Till statsradet Lars-Erik Lovdén

Regeringen beslutade den 30 juli 1998 att tillkalla en sérskilt utredare
med uppdrag att undersoka och kartldgga vilka speciella problem av
frdmst marknadsréttslig natur som konsumenten kan stéllas infor i sam-
band med eektronisk kommunikation i informationssamhdlet. Den
3 augusti 1998 forordnade statsradet Lars Engqvist f.d. lagmannen Brita
Swan till sérskild utredare.

Den 30 september 1998 forordnades att som experter bitrdda utred-
ningen dataradet Marie Bjerndlius Lundahl, Datainspektionen, departe-
mentssekreteraren Marcus Boberg, Kommunikationsdepartementet (nu
Néringsdepartementet), hovréttsassessorn Anders Dereborg, Justitie-
departementet, sakkunnige Per Eklund, Inrikesdepartementet (nu
Finansdepartementet), generasekreteraren Maicen Ekman, Sveriges
Konsumentrad, jur. kand. Edward af Gejerstam, Telia InfoMedia
TeleVison AB, departementssekreteraren Maria Gasste, Kultur-
departementet, avdelningsdirektoren Carina Heinlo, Konsumentverket,
generaldirektéren Bengt Ingerstam, Konsumenter i Samverkan, docenten
Lena Olsen, Uppsda Universitet, enhetschefen Maria Renmyr,
Finansinspektionen, verkstéllande direktéren Marianne Reuterskiold,
Sveriges Marknadsforbund, sekreteraren  Kjell  Skoglund, IT-
kommissionen, bankjuristen Nicklas Skar, Svenska Bankforeningen,
direktoren Inger Soldéus, Svensk Handel och direktéren Anders
Stenlund, Industriférbundet. Den 1 december 1998 entledigades Anders
Dereborg och i hans stélle forordnades samma dag hovréttsassessorn
Magnus Medin, Justitedepartementet. Den 12 januari 1999 foérordnades
datasdkerhetssamordnaren Magnus Persson att som teknisk expert
bitréda utredaren. Den 2 februari 1999 entledigades Carina Heinlo och
Maria Renmyr. | deras stélle forordnades samma dag avdelningsdirek-
toren Fredrik Nordenfelt, Konsumentverket och enhetschefen Christina
Westerling, Finansinspektionen.

Som sekreterare férordnades den 17 augusti 1998 hovréattsassessorn
UIf Ljungdahl och den 30 september 1998 hovréttsassessorn Johan §60.



Héarmed dverlamnas beténkandet Konsumenterna och IT - en utred-
ning om datorer, handel och marknadsféring (SOU 1999:106).

Till beténkandet fogas sarskilda yttranden.
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Sammanfattning

Informationsteknik, eller 1T, kan sigas vara ett samlingsbegrepp for
tekniker som anvands for att skapa, lagra, bearbeta, tGverfora och
presentera ljud, text och bild. Datorer, information och kunskap ses som
en alt viktigare resurs for att skapa nationellt vastand. Den Okade
anvandningen av informationstekniken skapar en rad mgjligheter, bl.a
for samhallet som helhet och utsikter att na bekvamare vardag och béttre
liv for de enskilda, men skapar &ven nya kommersiella situationer, som
& obekanta for konsumenterna och som kan innebéra att deras intressen
sétts pa spel. Genom Internet och sk. elektronisk handel har det skapats
forutsattningar for konsumenterna att fa ett stort inflytande och ckade
majligheter till exempelvis prigamforelser. | detta avseende befinner sig
utvecklingen dock i sin linda.

Enligt mina direktiv skall jag understka och kartlégga vilka speciella
problem av framst marknadsréttslig natur som konsumenten kan stéllas
infor i samband med el ektronisk kommunikation i informationssamhéllt.
Jag skall dérvid sarskilt analysera integritetsproblem, skyddsbehov for
sarskilt utsatta konsumentgrupper och méjligheten att undgad otnskad
reklam via epost. Jag skall vidare inventera de problem som
konsumenter kan stéllas infor vid elektronisk handel, t.ex. via Internet,
eller n&r de koper datorutrustning. Slutligen skall jag behandla fragor
och problem som har samband med grénstverskridande marknadsforing
och handel med hjélp av informationsteknik. Analysen skall utmynna i
en beddmning om det finns behov av nagon form av okat
konsumentskydd i aktuella fall och min utgangspunkt skall vara att
stérka konsumenternas réttigheter i informationssamhallet. Det ingar inte
i mitt uppdrag att |amna lagfordag.

K onsumentkop pa I nternet

Handeln pa Internet i Sverige befinner sig i ett uppbyggnadsskede och
utgér idag en témligen begrénsad del av den totala handeln. Mycket
tyder dock pa att denna handel har en stor potential och att den kan for-
vantas oka kraftigt de narmaste &ren. Handeln pa Internet skiljer sig fran
réttslig synpunkt egentligen inte fran annan handel. Den elektroniska
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handeln aktuaiserar dock ett antal fragestdliningar fran konsument-
skyddssynpunkt. Jag lamnar mot den bakgrunden ett antal fordag i syfte
att starka konsumentskyddet vid elektronisk handel pa Internet.

Ett problem & den anonymitet som rader pa Internet. Det kan vara
svart for en konsument att veta vem som stér bakom en webbsida. Jag
fordar darfor att den som marknadsfor varor eller tjanster pa Internet
skall dlaggas att fore avtals ingdende upplysa konsumenten om sin egen
identitet i form av namn, fysisk adress, etableringsform och uppgifter om
hur konsumenten kan fa kontakt med foretaget via brev, telefon, telefax
eller e-post.

Konsumenten kan inte heller stéla de fragor om produkten, priser,
avtasvillkor mm. som faller sig naturligt vid ett personligt besok i en
butik. Jag foredar darfor att den naringsidkare som erbjuder varor och
tjanster pa Internet skall dlaggas att innan avtalet ingas upplysa konsu-
menten om s&dan information som & nodvandig for att bedéma erbjud-
andet. En utokad sadan skyldighet foljer redan av EG-direktiv pa om-
radet och kommer darmed att inforas i svensk laggtiftning inom kort.
Vidare bor enligt min mening prisnformationslagen ses 6ver med av-
seende p& webbsidor. | detta sammanhang bor ocksa de sirskilda regler
om information i samband med konsumentforsakringar och konsument-
krediter som &erfinns i konsumentforsakringsagen och konsument-
kreditlagen ses 6ver med avseende pa foreskrivna formkrav.

Utmérkande for distanshandel - savd vad géller Internet som t.ex.
postorderhandeln - & att konsumenten inte kan understka varan fore
kopet. Risken att drabbas av negativa 6verraskningar nar man val fatt
varan torde vara stor. Vad géller elektronisk handel kan dessutom enligt
min mening avtalssituationen, sérskilt for en ovan datoranvéndare,
innehdlla ett visst Gverraskningsmoment. Mot denna bakgrund finns det
enligt min mening behov av angerrétt for konsumenter, dvs. en mojlighet
for konsumenten att inom en viss tid fréntrada ett inganget avtal. Aven
betr&ffande angerrétt foljer en sidan redan av EG-direktiv pd omradet
och kommer dérmed att inférasi svensk lagstiftning inom Kkort.

Det bor vidare kunna stéllas stranga krav pa néaringsidkaren att med
hjdp av den nya tekniken tydliggora for konsumenten vilka standard-
villkor som néringsidkaren tillampar. Genom den nya tekniken kan
naringsidkaren pa ett enkelt och hilligt sétt forvissa sig om att konsu-
menten har tagit del av avtasvillkoren innan avtalet ingds. Det
forhdlandet att en naringsidkare underldter att gora s bor enligt min
mening kunna innebéra att konsumenten inte blir bunden av villkoren.

Den eektroniska handeln & beroende av tillforlitliga betalnings-
system som & bade sikra och enkla att hantera samt som kan utnyttja
den nya teknikens mgjligheter till snabb kommunikation. Ett sérskilt
problem idag utgors av betalning med sadana kontokort som & knutna
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till ett inlaningskonto hos en bank. Sadan betalning Gver Internet medfor
att varan betalas i forskott, vilket innebdr att konsumenten forlorar en
viktig mgjlighet att paverka sdjaren vid sen leverans dler fel i den
levererade varan. Det torde enligt min mening ligga i marknadens
intresse att utveckla va fungerande beta ningssystem.

Franvaron av muntliga kontakter och skriftliga avtal eler kvitton kan
gbra konsumentens stdlning oséker vid en eventuell tvist. Till dess en
mer tillforlitlig teknik blivit allmént tillganglig, t.ex. anvdndandet av sk.
digitala signaturer, kan detta komma att hdmma handeln. Néringsidkaren
bor enligt min mening ha bevisbordan for att han har uppfyllt sin
informationsplikt, att eventuell bekréftelse har 1dmnats, att stadgade tids-
frister har fdljts och att konsumenten har samtyckt till att inga avtalet.
Konsumenten bor rekommenderas att spara relevant information i
samband med kdp pa Internet. Konsumenten bor dértill, p.g.a. de tek-
niskt komplicerade omstandigheter som det kan digga konsumenten att
bevisa, kunna medges en l&ttnad i fraga om beviskravet i sidana avse-
enden.

Varor och tjanster pa Internet

Den elektroniska handeln ger konsumenten maéjlighet att kopai stort sett
vilka varor som helst. Varorna levereras till konsumenten via post eller
pa annat Sitt, men &ven via Internet. | princip gdler den vanliga
koplagstiftningen &ven med avseende pa el ektronisk handel.

En ny typ av produkter, sk. digitaa produkter, medfér emellertid
vissa problem. Sadana produkter - dvs. programvara samt datafiler med
filmer, musik, spe och liknande - levereras via Internet direkt till
konsumentens dator. Mycket talar for att sddana produkter inte omfattas
av konsumentkoplagens tillampningsomrade. De digitala produkterna
synes namligen inte fallain under lagens definition av begreppet 10s sak,
utan far betraktas som nagon form av det vidare begreppet 16s egendom.
Istéllet for konsumentkdplagen blir darfor den for konsumenten mindre
formanliga koplagen tillamplig, en lag som saknar sérskilda konsument-
skyddsbestammelser. Hur det forhdller sig harmed & emellertid oklart.
Oszkerheten bor dock undanrdjas och jag foreddr darfor att konsument-
koplagen ses 6ver med avseende pa lagens tillampningsomréde i detta
avseende. Utgangspunkten skall darvid vara att konsumenten skall
anjuta samma konsumentréttsiga skydd vid kop av digitala produkter
som vid kop av |6sa saker.

Vidare & olika typer av sk. immateriella tjdnster av stor betydelse
vid anvandningen av Internet. For sidana tjanster saknas sarskild
lagstiftning. S&dana tjanster erbjuds pa Internet, men & ocksa en forut-
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sitning for kunna anvanda datorn pa Internet, tex. ett Internet-
abonnemang. Fragan om en eventuell reglering av immateriella tjanster
bor enligt min mening Overvdgas n&mare. En kombination av
lagstiftning och standardavtal som utformats i samarbete mellan
branschen och foretradare for konsumenterna torde ge det mest
andamasenliga skyddet. For vissa finansidlla tjanster finns emellertid
sarskild lagstiftning, t.ex. konsumentkrediter. Konsumentkreditlagen bor
enligt min mening ses 6ver med avseende pa vissa formkrav som
uppstalls betréffande kreditavtal.

Ett delvis nytt fenomen i samband med en elektroniska handeln & det
stora utbudet av gratisprodukter. Digitala produkter finns i stor
omfattning tillgangliga pa Internet utan kostnad for konsumenten. Flera
av dessa & av stor betydelse for konsumenten, t.ex. program for att
kunna surfa pa Internet (sk. webblasare). En nérliggande fraga &
forsdjning av datorprodukter till 1aga, narmast symboliska priser. En
réttdig anays ger vid handen att det konsumentréttsdiga skyddet vid fel
och brister i sidana produkter & mycket svagt. Fragan om reglering av
konsumenternas réttigheter i samband med gratisprodukter bor enligt
min mening Overvagas ndrmare.

Gransoverskridande handel

Den elektroniska handeln kommer med all sikerhet att innebédra att
svenska konsumenter i en Okad utstrdckning kommer att kdpa produkter
fran utlandska sdljare. De réttsliga problem som darvid uppstér i fraga
om vilket lands lag som skall tillampas pa avtalet, vilket lands domstol
som skall avgora tvisten och huruvida en dom fran ett lands domstol gar
att verkstéllai ett annat land kan darmed véantas fa en 6kad aktualitet.

Dessa frégor styrs for Sveriges del huvudsakligen av internationella
konventioner som tillémpas av EU:s medlemsstater. De mest centrala
konventionerna innehdller sarskilda bestammelser till skydd for konsu-
menten. Konventionerna har dock framarbetats i tiden fore Internet och
de konsumentskyddsbestammelser som finns passar ddligt in pa den nya
elektroniska marknaden. Det finns en betydande osikerhet i fraga om
tolkningen av de sarskilda forutsattningar som konventionerna uppstaller
for att konsumenter skall kunna aberopa sitt eget lands lag och processa
i sitt eget lands domstolar. Sverige bor i det internationella arbete som
pagdr pa omrédet verka for en forenkling av reglerna i avsikt att stérka
konsumenternas stalIning.

Det &r enligt min mening vidare av stor vikt att det skapas alternativa
tvistlésningsmetoder utanfor domstol i detta avseende. Konsumenterna
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bor ha tillgang till ett system med snabb, enkel och billig tvistlésning.
Sverige bor verka for att sddana metoder tillskapas.

Anskaffning av I T-utrustning

For de flesta konsumenter framstar kop av | T-utrustning sakert med all
rétt som en tdmligen komplicerad afféar. Konsumenten & i stort behov av
rad och st6d i samband med kop av I T-utrustning och vid anvandningen
av hérd- och mjukvara.

Vad gdler kop av hardvara foljer kopet vanliga konsumentskydds-
regler i konsumentkoplagen. Betréffande mjukvara som levereras via
Internet & dock, vilket framgatt ovan, réttslaget oklart. En viktig fragai
sammanhanget & konsumentens behov av instruktioner och support
betréffande utrustningen. Enligt min mening bor konsumenten med stod
av konsumentkoplagen kunna kréva en utforlig bruksanvisning avfattad
pa svenska utan sarskild kostnad i samband med kopet. Sarskilda avtal
om support skall dérvid inte behdvas, men kan vara nbdvandiga nér det
géller mer allménnakunskaper om datorer eller Internet.

Internetabonnemang & en typ av tjanst for vilken det saknas sérskild
lagstiftning. LeverantOrerna, som i snabb takt okar till antalet, anvander
sig av olika standardavtal. Jag menar att dessa avtal bor ses Over av
Konsumentverket i samrad med branschen.

Ett vasentligt omrade fran konsumentskyddssynpunkt utgor det sk.
produktansvaret. | bl.a. produktansvarslagen regleras fragor om sadana
skador som varor orsakar pa konsumentens befintliga egendom. | detta
sammanhang & framst av intresse sddana skador pa konsumentens
befintliga utrustning som orsskas av hard- eller mjukvara som
konsumenten anskaffar efter hand. Enligt produktansvarslagen &r i forsta
hand tillverkaren av produkten ansvarig for sddana skador. Lagen géller
dock endast de fall dar en |6s sak har orsakat skada. Som framgatt ovan
& det tveksamt om digitala produkter kan innefattas i det begreppet. Om
sdinte & falet kan konsumenten sdledes inte fa ersittning for skada som
ett datorprogram som har levererats via Internet orsakar pa den
befintliga utrustningen. Mot den bakgrunden menar jag att produkt-
ansvarslagen bor ses 6ver med avseende pa lagens tillampningsomréde.
Det bor darvid fran konsumentens utgangspunkt inte vara nagon skillnad
pa om skadan orsakas av digitala produkter eller av 16s sak.
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Gransoverskridande marknadsfdring

Gransoverskridande handel innebér problem inte bara i civilréttdigt
hanseende utan dven pd marknadsréttens omrade. EU-kommissionens
fordag till direktiv om elektronisk handel innehdler en regel om en sk.
ursprungslandsprincip, dvs. att lagen i det land d&r néringsidkaren &
etablerad skall tilldmpas. Enligt fordaget omfattas dock inte avtalsfor-
pliktelser enligt avtal som ingdtts av konsumenter av ursprungslands-
principen. D& Kommissionens forslag till direktiv ganska vé tar hand
om de civilrdttdiga problemen, léamnas marknadsrétten darhan.
Ursprungdandsprincipen i direktivfordaget innebér att svenskt domstol
aldrig kommer att kunna hévda att svensk marknadsréttslig lagstiftning
skall tillampas pa gransoverskridande marknadsforing fran annan med-
lemsstat som riktar sig till den svenska marknaden. Forslaget rimmar illa
med den radsresolution om konsumenten i informationssamhallet som
EU:s konsumentministrar bed6t den 30 november 1998. Konsu-
mentskydd generellt, inte enbart civilréttdiga forpliktelser i konsument-
forhdlanden, bor undantas fran ursprungs andsprincipen. Denna |Gsning
& den enda acceptabla fran konsumentskyddssynpunkt. Regeringen bor i
det fortsatta internationella arbetet verka for en sadan 16sning.

Personlig integritet vid marknadsforing pa
| nternet

| takt med att fler och fler far tillgang till Internet och att marknadsfor-
ingen pa Internet liksom den elektroniska handeln utvecklas kommer
mangden personuppgifter som overfors via Internet att 6ka. Sa lange
konsumenterna inte har fullstdndig kontroll ©ver anvandningen av
personuppgifter kommer risken for att personuppgifter behandlas pa et
for konsumenterna krankande sétt sannolikt att bli allt storre i takt med
att mangden personuppgifter som Gverfors via Internet okar.
Lagstiftningen, de Overdtatliga Overenskommelserna, néringdivets
etiska riktlinjer och tekniken récker inte till for att ge konsumenterna ett
fullgott skydd mot krénkningar av den personliga integriteten vid
marknadsforing pa Internet. Ett fullgott skydd kraver global reglering
och sannolikheten att sddan uppnas &r inte sarskilt stor. Konsumenterna,
inte bara de som & kandiga for anvandning av personuppgifter och
krénkning av den personliga integriteten, bor dé&rfor informeras om hur
man kan skydda sig. Information - i kombination med nationell lagstift-
ning, internationella regelverk, etiska riktlinjer och tekniska IGsningar -
kan begransa spridningen av personuppgifter pa natet och minska risken
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for krankningar. Jag foreddr darfor att regeringen tar fram och
verkstdller en langsiktig informationsplan om behandling av personupp-
gifter vid marknadsféring pa Internet samt foljer fragan uppmarksamt.
Informationen bor nd ut till hem, skolor, daghem, forskolor, etc.

Marknadsforing pa Internet till Suka

En sérskilt utsatt grupp nér det géller marknadsforing & suka Redan
idag riktas stor uppmérksamhet mot Internet som marknadsplats for
mediciner. P& utlandska natplatser gors reklam for och sijs mediciner
som inte finns eller som & forbjudnai Sverige. Reklam bygger ibland pa
var osakerhet och soker fa oss att uppfylla vissa psykologiska behov,
t.ex. en forhoppning om att bli fri fran en ukdom eller om ett langre liv.
Reklamen utnyttjar alltsd véra svagheter. Sarskilt utsatta grupper
behover information om detta. Ansvaret att informera ligger i forsta
hand pa staten. Jag foreslar att regeringen tar fram och verkstéller en
informationsplan som klargor hur reklam kan paverka suka och som
leder till ett storre kritiskt ténkande hos de sérskilt utsatta. Det skydd
konsumenterna ges genom radio- och tv-lagen nér det géller férbud mot
reklam i tv for receptbelagda lakemedel och sddan medicinsk behandling
som endast & tillganglig efter ordination, bor fa sin motsvarighet savitt
gdler Internet. Reklamen finns dock ofta p& utlandska nétplatser och
riktar sig inte specifikt mot svenska konsumenter. Sverige bor i det
internationella samarbetet verka for inférande av sarskilda skyddsregler
avseende reklam pa Internet for lakemedel och sddan medicinsk
behandling som endast & tillganglig efter ordination.

Marknadsforing pa Internet till barn och unga

En annat sarskilt utsatt grupp nar det géller marknadsforing pa Internet
& barn och unga. Reklam far inte utnyttja barns naturliga godtrogenhet
eller ungdomars bristande erfarenhet. Inte heller skall dessa gruppers
lojalitetskansla utséttas for pafrestning. Vidare far reklam som riktas till
eller & agnad att paverka barn och ungdom inte innehdla framstallning
som kan medfora fysiska skadeverkningar eller paverka dem negativt i
psykiskt eller moraliskt avseende. Sverige bér med bl.a. dessa krav som
utgangspunkt i det internationella samarbetet verka for inférande av
sarskilda skyddsregler betréffande marknadsforing pa Internet riktad till
barn och unga

Ett grundlidggande konsumentkrav & mdjligheten att kunna
identifiera svél avsandare av kommersiell kommunikation som avsikten



16 Sammanfattning SOU 1999:106

med den. Kravet pa avsandaridentifiering i reklam pa Internet blir
framforallt genom ett kommande EG-direktiv - det sk. e-handelsdirekti-
vet - forndlandevis val tillgodosett. Nar det galer kravet pa reklam-
identitet, dvs. att det kommersiella budskapet skall vara avgrénsat fran
andra element, finns mycket att 6nska. Den ringa forskning som gjorts
nér det galler internetreklam till barn och unga visar att marknadsfor-
ingen blandar reklam med sakinformation, underhdllning etc. pa ett st
som gor det svart for barn och unga att avgora var gransen gér for vad
som & reklam. Det kommersiella budskapet & sdledes langtifran tydligt.
Sadan reklam riktad till barn och unga & enligt min mening otillborlig
och sdledes forbjuden enligt marknadsforingslagen.

Barn och unga & tidiga anvandare av teknisk utrustning och de &
framtidens konsumenter. Det saknas ndrmare forskning om hur reklamen
pa Internet ser ut och dess effekter och paverkan pa barn och framforallt
om huruvida, och i sa fall hur och varfor, interaktiviteten spelar in. For
att kunna avgora vilket konsumentskydd som &r rimligt krévs empiriskt
underlag. Jag foreddr att regeringen utarbetar en plan for behovet av
forskning om marknadsféring till barn och unga pa Internet samt att
regeringen aktivt stimulerar forskning pa omradet.

Reklam via e-post

Obestédlld e-postreklam ar sarskilt patrangande och belastar dessutom
konsumenterna ekonomiskt. Detta &r inte acceptabelt ur konsument-syn-
vinkel. Det skydd som konsumenterna erbjuds genom befintlig lagstift-
ning, internationella etiska riktlinjer, sparrlistor, teknik etc. & inte till-
rackligt. Jag foredldr darfor att konsumentskyddet forstarks i detta avse-
ende. Naringsidkare bor vid marknadsforing till konsument inte fa
anvanda elektronisk pogt, eler liknande tekniker fér distanskommunika
tion, om inte konsumenten har samtyckt till det pa forhand. Regeringen
bor verka for att det pa sikt infors motsvarande skydd inom hela EU.

K osthadskonsekvenser

Fordagen om viss upplysningsskyldighet torde inte leda till négra
ytterligare kostnader for nédringsidkarna. Fordaget om oversyn av
standardvillkoren for internetabonnemang torde kunna genomféras inom
ramen for Konsumentverkets ordinarie andag. Vad géller forslaget om
aternativa tvistlosningsformer har jag inte funnit det mgjligt att nu
uppkatta kostnaden for ett sddant initiativ. Kostnaderna for att
genomféra fordagen om information till konsumenterna har beréknats
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till maximalt 600.000 kr. De angivna uppskattningarna & dock hogst
prelimindra. En mer exakt kostnadsbergkning torde inte kunna goéras
forran man tagit stéllning till den nérmare omfattningen av informations-
insatserna. Nér det gdller fordaget om forskning har regeringen och
riksdagen majligheter att inom ramen foér den offentliga forsknings-
politiken besluta om vad det skall forskas om. Forskning i fraga om
reklam pa Internet till barn och unga torde sdledes kunna finansieras
inom ramen for befintliga forskningsandag. Konsumentpolitiska
kommittén 2000 (Fi 1999:01) har i uppdrag att bl.a. analysera och
lamna fordag om hur samhdlets ansvar for konsumentinformation,
konsumentutbildning och forskning bor utformas och finansieras. Fragan
om hur konsumentforskning och informationsinsatser generellt skall
finansieras kommer sdledes att besvaras av kommittén.



SOU 1999:106 Summary 19

Summary

Information technology, or IT, may be said to be a collective term for
technology that is used to create, store, process, transfer and present
sound, text and images. Computers, information and knowledge are
viewed as an ever-increasing resource for the creation of nationa
welfare. The increased use of information technology creates a number
of opportunities for, inter alia, society as a whole and aso prospects for
achieving a more convenient daily life and an improved life for
individuals, but also creates new commercia situations that consumers
are not acquainted with and which may involve their interests being
jeopardised. Through the Internet and so-called electronic commerce,
conditions have been created for consumers to have great influence and
increased opportunities to compare prices, for example. However, these
developments are in their infancy in this respect.

According to my terms of reference, | shal investigate and survey the
gpecia problems of primarily a market law nature that the consumer
faces in conjunction with electronic communication in the Information
Society. In this connection | have been directed to analyse in particular
problems of integrity, particularly vulnerable groups of consumers’™ need
of protection and the possibility of averting undesirable advertising via
e-mail. | have also been directed to provide an inventory of the problems
that consumers may face with electronic commerce, for example via the
Internet, or when they purchase computer equipment. Finally, | have
been directed to address the issues and problems connected with cross-
border marketing and commerce with the assistance of information
technology. The analysis shall culminate in an assessment of whether
there needs to be some kind of increased consumer protection in cases of
particular interest and the basis for this will be to reinforce the rights of
consumers in the Information Society. It is not part of my assignment to
make proposals for legidation.
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Consumer sales on the Internet

Commerce on the Internet in Sweden is how in the process of being built
up and, at present, comprises a rather limited part of total commerce
conducted. However, much suggests that this commerce has great
potential and that it may be expected to increase greatly within the next
few years. Commerce on the Internet does not redlly differ in legal
respects from other commerce. However, electronic commerce raises a
number of issues from the consumer protection viewpoint. Set against
this background, | am making a number of proposals aimed at improving
consumer protection in electronic commerce on the Internet.

One problem is the anonymity that prevails on the Internet. It may be
difficult for a consumer to know who lies behind a web site. | therefore
propose that a person who markets goods or services on the Internet
shall be under an obligation to advise the consumer, prior to the
conclusion of the contract, about his identity in the form of name,
physical address, form of establishment and information about how the
consumer can make contact with the enterprise via letter, telephone,
telefax or email.

Nor can a consumer pose those questions about the product, prices,
contract terms, etc. that would naturally occur on a persona visit to a
shop. | therefore propose that a business operator who offers goods and
services on the Internet should be obliged to supply the consumer, prior
to the contract being concluded, with such information as is necessary to
assess the offer. An extension of this obligation is aready required under
EC law on the subject and will therefore be introduced into Swedish
legidation shortly. Furthermore, in my view the Price Information Act
should be reviewed as regards web sites. In this connection, the special
rules concerning information in conjunction with consumer insurance
and consumer credit contained in the Consumer Insurance Act and the
Consumer Credit Act should aso be reviewed having regard to the
prescribed requirements regarding form.

A characterigtic feature of distance commerce — both as regards the
Internet and, for example, mail order commerce — is that the consumer
cannot examine the goods before the sale. The risk of being adversely
affected by negative surprises when one actually receives the product is
probably rather high. Furthermore, in my view, as regards electronic
commerce, the contractual situation contains some surprising elements,
particularly for someone not familiar with the use of computers. Set
againgt this background there is, in my view, a need for a right of
withdrawal for the consumer, that is, an opportunity for the consumer
within a certain period to withdraw from a contract entered into. A right
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of withdrawal is also prescribed under the applicable EC Directive and
will therefore be introduced into Swedish legidation shortly.

Furthermore, it should adso be possble to impose stringent
requirements on enterprises to clarify for the consumer, with the aid of
new technology, the standard terms that the enterprise applies. By this
new technology enterprises can, in a smple and inexpensive manner,
ensure that the consumer has been informed of the contract terms before
the contract is entered into. If an enterprise fails to do, so this should, in
my view, mean that the consumer is not bound by such terms.

Electronic commerce is dependent upon reliable payment systems that
are both secure and simple to administer and which can aso utilise the
opportunity for rapid communication afforded by this new technology.
One particular problem today arises from payments being made with
those kinds of debit cards that are linked to a deposit account at a bank.
Such payments via the Internet mean that the goods are paid for in
advance, which means that the consumer loses a real opportunity to
influence the seller in the event of a delay in delivery or a defect in the
goods supplied. In my view, it isin the interest of the market to develop
efficient payment systems.

The absence of verbal contact and written contracts or receipts may
render the consumer’s position insecure in the event of a dispute. Until
such time as more reliable technology has become generally available,
for example the use of so-called digital signatures, this may inhibit this
commerce. In my view, the enterprise should have the burden of proof to
show that it has satisfied its duty to provide information, that any
confirmation has been given, that the prescribed time limits have been
observed and that the consumer consented to the contract entered into.
The consumer should be advised to save relevant information in
conjunction with a purchase on the Internet. The consumer should in
addition to this, as a result of the technically complicated facts that a
consumer may be obliged to prove, be granted a relaxation as regards
the issue of evidential requirements in such respects.

Goods and services on the Internet

Electronic commerce provides the consumer with an opportunity for
purchasing almost any goods whatsoever. The goods are delivered to the
consumer via post or by other means, but also even through the Internet
itself. In principle, ordinary sales legislation also applies in relation to
electronic commerce.

However, a new type of product, so-called digital products, presents
some problems. Such products, that is, software together with data files,
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films, music, games and the like, are supplied via the Internet directly to
the consumer’ s computer. There is much to be said for such products not
being subject to the scope of the Consumer Sales Act. These digita
products actually do not appear to fal within the definition of goods
(corporeal property), but may be regarded as some form of the wider
concept movable property. Consequently, instead of the Consumer Sales
Act, the Sales Act applies, which is less favourable to the consumer. The
latter Act does not have any special provisions on consumer protection.
However, the situation here is unclear. Nevertheless, this uncertainty
should be eliminated and | therefore propose that the Consumer Sales
Act is reviewed as regards the scope of the Act in this connection. The
gtarting point in this connection should be that the consumer should
enjoy the same consumer law protection when purchasing digital
products as in the case of the purchase of goods.

Furthermore, various kinds of so-called intellectual services are of
great importance in the use of the Internet. There is no special legidation
for such services. Such services are offered on the Internet, but are also
a precondition for being able to use computers on the Internet, for
example an Internet subscription. The issue of the possible regulation of
intellectual services should, in my view, be considered in more detail. A
combination of legidation and standard-term contracts, designed in
collaboration with the industry and representatives of consumers, would
probably result in the most appropriate protection for the purpose.
However, there is specid legidation applicable for certain financia
services, for example consumer credit. The Consumer Credit Act should,
in my view, be reviewed having regard to certain requirements of form
that are laid down concerning credit contracts.

A partially new phenomenon in conjunction with e ectronic commerce
is the large number of free products offered. A great number of digital
products are available on the Internet free of charge to the consumer.
Severd of these are of great importance for the consumer, for example
programs to be able to surf on the Internet (so-called web browsers). A
closdly related issue is the sale of computer products at low, almost
token, prices. A lega analysis tends to suggest that consumer law
protection is, in the event of defects and inadequacies in such products,
rather weak. The issue of the regulation of consumer rights in
conjunction with free products should, in my view, be examined in more
detail.
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Cross-border commerce

Electronic commerce will ddmost certainly mean that Swedish consumers
will to a greater extent purchase products from foreign sellers. The lega
problems that thereby arise as regards the choice of law to be applied to
the contract, which country’s court should determine the dispute and
whether a judgment from one country’s court is capable of enforcement
in another country can consequently be expected to have increased
relevance.

These issues are governed primarily, as regards Sweden, by
international conventions applied by the EU Member States. The most
central conventions contains specia provisions for the protection of the
consumer. However, these conventions were prepared at a time before
the Internet existed and the consumer protection provisions that exist are
inappropriate for this new electronic commerce. There is substantial
uncertainty as regards interpretation of the specia preconditions that the
conventions lay down for a consumer to be able to adduce the law of his
own country and litigate in his own country’s courts. Sweden should, in
the international work that is in progressin this field, work to ensure that
there is a simplification of the rules with the aim of strengthening the
position of the consumer.

In my view, it is aso of great importance that alternative out-of-court
methods of dispute resolution are created in this connection. The
consumer should have access to a system with rapid, simple and
inexpensive dispute resolution. Sweden should make efforts to ensure
that such methods come into being.

Acquiring IT equipment

For most consumers, the purchase of IT equipment is actualy a rather
complicated transaction. The consumer has a great need of advice and
support in conjunction with the purchase of IT equipment and in the use
of both hardware and software.

As regards the purchase of hardware, the sale is subject to ordinary
consumer protection rules in the Consumer Sales Act. However, as
regards software that is delivered via the Internet, the legal position is
unclear, as indicated above. An important issue in this connection is the
consumer’s need for instructions and support concerning the equipment.
In my view, the consumer should be able to demand, relying on the
Consumer Sales Act, comprehensive user instructions written in Swedish
at no extra cost in conjunction with the sale. Specia contracts for
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support should not be needed in that connection, but may be necessary
as regards more general information about computers and the Internet.

Internet subscriptions are a kind of service for which there is no
specia legidation. Suppliers, who are greatly increasing in number, use
various standard-term contracts. My opinion is that these contracts
should be reviewed by the Consumer Agency in conjunction with the
industry.

An important area from the consumer protection viewpoint is so-
called product liability. Issues concerning the damage that goods cause
to a consumer’s existing property are governed by, inter alia, the
Product Liability Act. In this connection, such damage to the consumer’s
existing equipment that is caused by hardware or software that the
consumer acquires afterwards is of primary concern. According to the
Product Liability Act, the manufacturer of the product is in the first
instance liable for such damage. However, the Act only applies to those
cases where goods have caused the damage. As indicated above, it is
doubtful whether digital products fall within the scope of this concept. If
this doubt is vadid, the consumer consequently cannot obtain
compensation for loss that a computer program that has been supplied
via the Internet causes to the existing equipment. Set against this
background, my view is that the Product Liability Act should be
reviewed as regards its scope. In that connection, it should not make any
difference, from the viewpoint of the consumer’s point of view, whether
the damage was caused by digital products or by goods.

Cross-border marketing

Cross-border commerce involves problems not only in respect of private
law but also within the field of market law. The EU Commission’s
proposal for a directive on electronic commerce contains a rule
concerning a so-called country of origin principle, namely, that the law
in the country where the enterprise is established should be applied.
However, according to the proposa, contractual obligations under
contracts that have been entered into by consumers are not subject to the
country of origin principle. Although the Commission’s proposal for a
directive dedls rather well with the private law issues, market law is
neglected. The country of origin principle in the proposal for the
directive means that a Swedish court will never be able to clam that
Swedish market law legidation should be applied to cross-border
marketing from another Member State that is directed at the Swedish
market. The proposa is not in harmony with the Council’s Resolution
concerning the Consumer in the Information Society that the EU
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Consumer Ministers decided on 30 November 1998. Consumer
protection generaly, not only private law obligations in consumer
relations, should be excepted from the country of origin principle. This
solution is the only acceptable option from the consumer protection
viewpoint. The Government should in its future international work
endeavour to ensure such a solution.

Personal integrity when marketing on the
| nternet

In pace with the increasing number of people obtaining access to the
Internet and the fact that marketing on the Internet together with
electronic commerce is expanding, the amount of persona data that will
be transferred via the Internet will increase. As long as the consumer
does not have complete control over the use of persona data, the risk
that personal data will be processed in a manner that constitutes a
violation of the consumer’s persona integrity will, in al probability,
continue to increase.

Legidation, international treaties, industry ethical guidelines and
technology alone are not sufficient to provide the consumer with
adequate protection against violations of persona integrity in marketing
on the Internet. Complete protection requires global regulation and it is
hardly likely that this will occur. Consumers, not only those who are
sengitive to the use of personal data and violations of persona integrity,
should therefore be informed about how one can protect oneself.
Information — in combination with nationa legidation, internationa
systems of rules, ethical guidelines and technical solutions— can limit the
dissemination of personal data on the Net and minimise the risk of
violations. Therefore, | propose that the Government produces and
implements a long-term information plan on the processing of persona
data when marketing on the Internet and aso monitors the issue
atentively. This information should extend to homes, schools, nurseries,
pre-schools, etc.

Marketing on the Internet to people in bad health

One particularly vulnerable group as regards marketing are people who
are in bad health. Great attention is aready being directed against the
Internet as a market place for medicines. Foreign net sites are used for
the advertisng and sale of medicines that are not available or are
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prohibited in Sweden. This advertisng is sometimes based on our
insecurity and endeavours to get us to fulfil certain psychological needs,
for example a hope of being cured of a disease or of having alonger life.
Thus, this advertising exploits our weaknesses. Particularly exposed
groups need information concerning this. The responsibility to provide
thisinformation lies in the first place with the State. | am proposing that
the Government produces and executes an information plan that clarifies
how advertising may influence people who are in bad health and which
will result in greater critical reflection on the part of those who are
particularly vulnerable. As regards the Internet, there should be
protection corresponding to the protection that the consumer is given by
the Radio and Televison Act in relation to the prohibition against
television advertising of prescribed pharmaceuticals and such medical
treatment as is only available on prescription. However, this advertising
is often on foreign net sites and is not directed specificaly towards
consumers in Sweden. Sweden should in its international relations work
to ensure the introduction of specia protective rules relating to Internet
advertising of pharmaceuticals and other medical treatments that are
only available on prescription.

Marketing on the Internet to children and young
people

Another particularly vulnerable group as regards marketing on the
Internet are children and young people. Advertising must not exploit a
child's natural credulity or the inadequate experience of young people.
Nor should the feelings of loyalty of these people be exposed to pressure.
Furthermore, advertising that is directed at or is likely to influence
children and young people must not contain depictions that can result in
physicaly injurious effects or influence them negatively in mental or
moral respects. With these requirements, among other things, as a basis,
Sweden should in its international relations work to ensure the
introduction of special protective rules relating to marketing on the
Internet to children and young people.

A fundamental consumer requirement is the ability to identify both
originators of commercial communications and their intention. The
requirement for identifying the originator in advertising on the Internet
will, above al else, be rather well satisfied through a pending EC
Directive — the so-cdled E-commerce Directive. As regards the
requirement for identifying advertisng, namely, that the commercia
message should be separated from other elements, there is a lot to be
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desired. The limited research that has been done as regards Internet
advertising to children and young people indicates that marketing mixes
advertising with factual information, entertainment, etc. in a manner that
makes it difficult for children and young people to determine where the
limit is and what comprises advertisng. The commercial message is in
this way far from obvious. Such advertising directed at children and
young people is, in my view, unfair and thus prohibited under the
Marketing Act.

Children and young people are early users of technical equipment and
they are the consumers of the future. There is no detailed research on
how advertising on the Internet takes place in practice and its effects and
influences on children and above al else whether, and in that case, how
and why, interactivity has an impact. In order to be able to determine
what consumer protection is reasonable, an empirical basisis required. |
am proposing that the Government prepares a plan for the need of
research concerning marketing on the Internet to children and young
people and aso that the Government actively stimulates research on the
subject.

Advertising viae-mall

Unsolicited e-mail advertising is particularly intrusive and also burdens
the consumer financially. This is unacceptable from the consumer
viewpoint. The protection that the consumer is afforded by existing
legidation, international ethical guidelines, blacklists, technology, etc. is
not sufficient. | therefore propose that consumer protection is
strengthened in this respect. When marketing to consumers via the
Internet, business operators should not be allowed to use electronic mail
or similar technologies for distance communication without the prior
consent of the consumer. The Government should work to ensure that
corresponding protection is in due course introduced throughout the
entire EU.

Cost implications

The proposal for a specific duty to provide information would probably
not result in any further costs for business operators. It is not possible to
estimate at this stage the costs involved with out-of-court methods. The
proposal concerning the review of standard terms for Internet
subscriptions could probably be implemented within the framework of
the Consumer Agency’s annua appropriation. The cost of implementing
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the proposals concerning information to consumers has been estimated to
be, at the most, 600,000 kronor. The estimates stated are, however, very
preliminary. It is probably impossible to make a more precise estimate of
costs before the scope of the information efforts has been decided in
more detail. As regards the proposal for research, the Government and
the Riksdag (Swedish Parliament) have, within the framework of the
public research policy, the opportunity for deciding on the subjects for
research. Research relating to advertising on the Internet to children and
young people could probably be financed within the framework of
existing research appropriations. The Committee for Consumer Policy
2000 (Fi 1999:01) has been given the assgnment of, inter alia,
analysing and providing proposals on how society’s responsibility for
consumer information, consumer education and research should be
structured and financed. The question of how consumer research and
information efforts should be financed generally will thus be answered
by that Committee.
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1 Inledning

Computing machines can do readily, well,
and rapidly many things that are difficult
or impossible for man, and men can do
readily and well, though not rapidly, many
things that are difficult or impossible for
computers. That suggests that a symbiotic
cooperation, if successful in integrating the
positive characteristics of men and
computers, would be of great value. The
differences in speed and in language, of
course, pose difficulties that must be
overcome.

JC.R. Licklider (1960)

1.1 Konsumenternai I T-samhéllet & 1999

Informationsteknik - 1T - kan sigas vara ett samlingsbegrepp for
tekniker som anvands for att skapa, lagra, bearbeta, Gverféra och
presentera ljud, text och bild. Man talar ibland om IT-samhdllet, eler
informations- och kunskapssamhéllet, dér datorer, information och
kunskap ses som en allt viktigare resurs for att skapa nationellt valstand.
Overgéngen till detta samhdlle och den okade anvandningen av
informationstekniken skapar en rad mgjligheter, bl.a. for samhéllet som
helhet och utsikter att nd bekvamare vardag och béttre liv for de
enskilda, men skapar &en nya kommersiella situationer som & obekanta
for konsumenterna och som kan innebéra att deras intressen sitts pa
gpel. Genom Internet och sk. elektronisk handel har det skapats
forutséttningar for konsumenterna att fa ett stort inflytande och ckade
majligheter till exempelvis prigamforelser. | detta avseende befinner sig
utvecklingen dock i sin linda. Den informationstekniska utvecklingen
sker i en rasande fart. De fordag och 6vervaganden som léggs fram i
detta betdnkande har sin utgangspunkt i forhdllandena under det &
arbetet pagatt, fram till oktober 1999, och & farskvara. Material som
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har kommit utredningen tillhanda efter mitten av augusti 1999 har med
fa undantag kunnat beaktas.

1.2 Uppdraget

Enligt mina direktiv skall jag undersoka och kartldgga vilka speciella
problem av framst marknadsréttslig natur som konsumenten kan stéllas
infér i samband med eektronisk kommunikation i informations-
samhéllet. Resultatet av denna inventering skall féljas av en analys om
konsumentens skydd i detta avseende behdver stérkas och, om s3 &
fallet, pa vilka sitt detta lampligen bor ske.

Jag skall sarskilt analysera foljande fragor:

a Om det kan foreligga specidlla integritetsproblem for konsumenter i
samband med att néringsidkare/marknadsforare i och for sin
verksamhet inhdmtar och utnyttjar information om konsumenter
genom anvandning av I T.

a Om det i samband med marknadsforing via Internet foreligger
skyddsbehov for sarskilt utsatta konsumentgrupper sisom barn och
ungdom.

a Om vilka méjligheter det finns for konsumenter att kunna undgé
oOnskad reklam via e-post.

Jag skall vidare inventera de problem som konsumenter kan stéllas infor
vid eektronisk handel, t.ex. via Internet, eler ndr de koper
datorutrustning och darvid sarskilt uppmarksamma féljande frégor.

a Om konsumenter & mer utsatta nar de handlar med hjdp av
informationsteknik, t.ex. via Internet, och om det uppstér svarigheter
for konsumenten darfor att siljaren & okand eller befinner sig pa
okand plats eller darfor att sdljaren i sin tur inte kan avgdra vem den
riktige kbparen &r.

a Om utvecklingen pa informationsteknikens omréde i Gvrigt medfor
andra negativa konsekvenser for konsumenterna vid elektronisk
handel.

a Om det uppstér nagra sirskilda problem for konsumenterna vid kop av
IT-utrustning och sk. Internetpaket, dar bade utrustning och
abonnemang ingar.

a Om det uppstér ndgra sarskilda problem i samband med skador pa
konsumentens I T-utrustning eller programvaror eller i samband med
andra skador som drabbar konsumenten vid kop, installation, service
och abonnemang nér det galler I T-utrustning.
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Min andys skal utmynnai en bedomning om det finns behov av nagon
form av Okat konsumentskydd i aktuella fall. Min utgdngspunkt skall
vara att stérka konsumenternas réttigheter i informationssamhéllet. Det
ingar inte i mitt uppdrag att 1amna lagforslag.

Jag skall dutligen behandla de frégor och problem frén konsument-
synpunkt som har samband med grénsoverskridande marknadsforing och
handel med hjdp av informationsteknik.

Enligt direktiven skall jag i mitt arbete samrada med berérda
myndigheter och beakta det internationella arbete som pagar pa omradet.
Jag skall vidare samordna mitt arbete med det nationella arbete som
pagdr i fraga om elektronisk handel och genomférande av EG:s direktiv
om konsumentskydd vid distansavtal samt hdlla mig underréttad om det
nordiska projektarbete som pagar betraffande konsumenter och IT.

Jag skall vidare fora en didlog med konsumenter och deras
foretradare samt andra intressenter sasom foretradare for naringslivet.

Minadirektiv & intagnai beténkandet som bilaga 1.

1.3 Arbetets bedrivande

Jag har under utredningsarbetet regelbundet sasmmantrétt med de av
regeringen férordnade experterna, bland vilka finns foretrédare for
myndigheter, néringdiv, konsumentorganisationer och universitet.

Jag har haft ytterligare kontakter med foretradare for néaringdivet,
bl.a. genom sammantraffanden med representanter for BitoS (Bransch-
foreningen for innehdlls- och tjansteleveranttrer pa onlinemarknaden i
Sverige) och Internationella handelskammarens (ICC) svenska
avdening. Foretrédare for mitt sekretariat har i januari 1999
sammantréffat med foretrédare for Synskadades riksforbund.

Vad géller det internationella arbetet har sekretariatet varit foretrétt
dels vid en OECD-konferens i Ottawa i oktober 1998, dels vid et
seminarium arrangerat av Nordiska ministerradet i Oslo i mars 1999.

P& mitt uppdrag har TEMO AB under hosten 1998 genomfort en
undersokning som syftar till att studera konsumenternas syn pa
informationssamhallet, sdvél positiva som negativa sidor, och framforallt
de problem de stélls infor vid elektronisk handel och vid kop av IT-
utrustning. Undersokningen & en sk. kvalitativ undersdkning och dess
resultat kan inte generaliseras, utan skall ses som indikation pa hur
enskilda individer forhdler sig till ett problem eler en fragestalining.
Redovisningen av undersokningen & intagen i betdnkandet som bilaga 2.

Jag har dartill fatt del av en enkatundersokning om inkGp av varor
och tjanster pa Internet som utforts pa uppdrag av Konsumentverket. En
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sammanstdlining av enkdtundersokningen har gjorts av mitt sekretariat.
Sammanstdllningen finns intagen i betdnkandet som bilaga 3.

14 Tidigare utredningsarbete m.m.

Den fdljande redovisningen & inte avsedd att vara en fullsténdig
redogorelse for den svenska regeringens arbete med 1 T-frégor. Det pagar
arbete inom en méangd omraden med anknytning till IT, savdl nationellt
som inom ramen for olika internationella samarbeten. Redovisningen
begransar sig till det arbete som kan sdgas utgdra grunden for mitt

uppdrag.

Regeringens skrivel se Elektronisk handel

Regeringen overlamnade i juli 1998 skrivelsen Elektronisk handd till
riksdagen (skr. 1997/98:190). Syftet med skrivelsen var enligt regeringen
att ge en sammanhallen 6versikt Gver de olika fragor som berdrs av den
for ndrvarande mycket snabba utvecklingen av elektronisk handel och
redogra for regeringens principiella instélining till dessa frégor.
Regeringen anfér bl.a. foljande.

Regeringen anser att forutséttningar bor skapas for en bred anvandning av
elektronisk handel i syfte att framja sysselséttning och tillvéxt.
Utvecklingen bér komma alla grupper och ala delar av landet till del och
eventuella negativa omstal | ningseffekter bor minimeras.

Elektronisk handel & global till sin natur. For att inte fragmentera
marknaden anser regeringen darfér att det & angeléget att i storsta
mdjliga utstrackning nd dverenskommelser pa global niva vad avser regler
och villkor for elektronisk handel.

Regeringen anser att utvecklingen av den elektroniska handeln primért
bor drivas av marknadens aktorer. Detta innebér bl.a. att olika tekniska
tillémpningar framst utvecklas av den privata sektorn. Regleringar bor
tillgripas endast ndr branschstandarder och avtal inte & tillréckliga
atgarder.

Regeringen anser att statens uppgift bor vara att i internationell
samverkan och i samspel med néringslivet och andra berérda aktérer
sésom konsumentgrupper verka for

a ett effektivt regelverk,
a samordnade offentliga aktiviteter, t.ex. upphandling och utbildnings-
insatser, samt
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a entillganglig och saker teknisk infrastruktur s att dessa bidrar till att
frémja den elektroniska handeln.

| skrivelsen berdrs bl.a. konsumentfragor. Regeringen konstaterar darvid
att det & av storsta vikt att konsumenternas réttigheter respekteras ocksa
da handeln sker elektroniskt och att mdet & ett bibehdlet starkt
konsumentskydd.

I T-kommissionen

IT-kommissionen & en statlig kommitté som &r tillsatt av regeringen och
som fungerar som regeringens rédgivare i |1T-fragor. Kommissionen
skall arbeta for att sprida information om de problem och majligheter
som utveckling och anvandning av informationsteknik innebér. Dess
overgripande uppgift & att analysera informations-teknikens paverkan
pa samhéllsutvecklingen. Kommissionens uppgifter och sammansattning
har forandrats genom aren.

Den forsta IT-kommissionen, med ddvarande statsministern Carl
Bildt som ordférande, tillkallades i mars 1994. Syftet var att framja en
bred anvéndning av informationsteknik. Arbetet resulterade bl.a i
betankandet " Informationsteknologin - Vingar & manniskans formaga’
(SOU 1994:118).

Den andra I T-kommissionen tillkallades i januari 1995 med en annan
sammanséttning och ett tydligare definierat uppdrag. Ordférande blev
davarande samordningsministern Jan Nygren. Uppdraget definierades
som att kommissionen skulle vara radgivande i Gvergripande och
strategiska fragor samt padrivande, kunskapsspridande och framét-
blickande inom I T-omradet. Kommissionens arbete 1ag delvis till grund
for den sk. IT-propositionen (prop. 1995/96:125).

| mars 1996 tillkalades den tredje I T-kommissionen med davarande
kommunikationsministern Ines Uusmann som ordférande. Arbetet, som
delvis styrdes av nya direktiv, summerades i betdnkandet " Nya tider, nya
forutsdttningar...” (SOU  1998:65). | betdnkandet efterlyser
kommissionen bl.a. en nérmare utredning om konsumentskyddet. Enligt
kommissionen & det framst frdgor om integritet och ansvar vid
marknadsforing, behovet av nya och éndrade lagar for avtals- och
koprétt samt fragor om vilket lands regler som skall anvandas och i
vilket land en tvist skall provas som behdver anayseras narmare (se s.
19f).

En fjarde I1T-kommission tillkallades i mg 1998 och fick nya
direktiv. Kommissionen har idag &tta ledaméter och leds sedan hosten
1998 av néringsministern Bjorn Rosengren. Enligt de nya direktiven &
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kommissionens huvuduppgift att studera informationsteknikens paverkan
pa samhdlsutvecklingen samtidigt som malet att framja en bred
anvandning av informationsteknik kvarstér. Kommissionen skall &ven
medverka till att information sprids till alménheten. Den fjarde IT-
kommissionens uppdrag gdler till den 30juni 2003 da en slutrapport
skall lamnastill regeringen.

IT-kommissionen har inrédttat ett antal arbetsgrupper, sk.
observatorier, som har till uppgift att gora djupare analyser av sarskilda
fragor. Ett exempel &r det IT-réttsliga observatoriet, vars uppgift ar att
identifiera och diskutera problem inom ré&ttsordningen.

Hearing om konsumentr attigheter i informationssamhéallet

Det IT-réitdiga observatoriet anordnade - tillsasmmans med Inrikes-
departementet och Swebizz - i september 1997 en hearing om
konsumentréttigheter i informationssamhéllet. Avsikten var att fa en
overblick dver vilka aktiviteter som pagar vad géller konsumenter och IT
samt att f& en uppfattning om vilka réttsliga och andra fragor som &r
viktigast att undersdka narmare for att kunna upprétthdlla ett bra
konsumentskydd. Resultatet av hearingen redovisades i rapporten
Konsumentréttigheter i informationssamhéllet - dokumentation fran en
hearing (Det IT-réttdiga observatoriets rapport 2/97). | rapporten
redovisas ett antal dutsatser som sammanfattas enligt foljande.

a Konsumenternas stéllning kan stdrkas genom Internet. Internet ger
konsumenterna stora maéjligheter.

a Konsumentskyddet récker inte till i informationssamhéllet. Det &r
framst frégor om integritet och ansvar vid marknadsféring, behovet av
ny och andrad reglering av avtals- och kopréttsliga fragor samt om
lagvals-, jurisdiktions- och verkstédllighetsfrégor som behtver nérmare
analyseras for att konsumentskyddet skall forstérkas i informations-
samhéllet.

a Lagdtiftning & fortfarande det priméra verktyget men det finns behov
av kompletterande sjalvreglering. Lagstiftning maste finnas som en
réttslig ram och som ett stéd for néringslivet nér t.ex. uppférandekoder
utformas. Konsumentorganisationer bor delta ndr uppférandekoder
utarbetas.

a Staten har ett visst ansvar for tillganglighetsfrégorna. Diskussionen om
tillgangen till IT-tjanster maste standigt foras. Man bor t.ex. i
framtiden eventuellt diskutera priset for att anskaffa nddvandig
utrustning och priset for att utnyttja tjansterna om de har karaktar av
s.k. nddvandighetsvaror.
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15 Sérskilda utredningsbehov
Synskadade

Konsumentpolitiken maste ta hansyn &ven till att stora konsument-
grupper & samre rustade &n genomsnittet fér sin roll som konsumenter.
Detta kan bero pa t.ex. dder, gukdom eller handikapp. N&r det sarskilt
gdler handikappgruppen synskadade kan Internet innebéra en oerhérd
hjdlp i samhéllet, exempelvis genom tillgang till varor och tjanster som
synskadade tidigare pa grund av sitt handikapp haft svéart att utnyttja.
Synskadade har samma behov, forvantningar och intresse av att fa
tillgang till IT-samhdllets tjanster som andra konsumenter. Den svenska
regeringen har skrivit under FN:s standardregler' om tillganglighet till
och anvandbarhet av informations-tekniken for funktionshindrade
konsumenter. Manga synskadade har tillgang till talande datorer medan
andra tar del av informationen via den kélkod som ligger till grund for
hemsidorna. Vad som skiljer synskadades behov frén andra
konsumenters & att synskadade behdver tillgang till enkel men tydlig och
utforlig information/text som kompensation for visuellt material. Bilder
kommenteras séllan i kdllkoden. Detta torde kunna avhjépas med enkla
medel. | bilder - t.ex. av livsmedd - finns ofta text inlagd. Sadana texter
ar olashara med de hjdpmedel som synskadade anvander for att |asa det
som stér pa datorns skarm. Aven detta problem torde vara forhallandevis
enkelt att dtgarda. Hjalpmedelsingtitutet har tagit fram anvisningar pa
omrédet. Fragor om synskadade och deras tillgang till informationen pa
Internet & ett omrade regeringen bor se dver narmare. Jag har inte
funnit det mgjligt att, inom ramen for mitt uppdrag och den tidsram jag
haft for uppdragets utforande, se narmare pa fragan. Nar det géller
synskadades tillgang till datorer och Internet hanvisar jag till de fordag
som | T-infrastrukturutredningen nyligen lade fram i betankandet
Bredband for tillvaxt i helalandet (SOU 1999:85).

! Forslag till internationella regler fér personer med funktionshinder, antagna i
december 1993 av FN:s generalférsamling.
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Marknadsforing av brostmjolkser sittning pa Internet

V &rldshd soorganisationen (WHO) och FN:s barnhjélpsfond (UNICEF)
antog & 1981 en internationell kod for marknadsforing av brostmjolks-
ersdttning. For kodens tillampning i Sverige har tréffats en Overens-
kommelse mellan a ena sidan Sociastyrelsen och Konsumentverket och
& andra sidan berorda delar av néringdivet.? De narmare tillampnings-
foreskrifterna for svenskt vidkommande finns publicerade i allméannarad
frén Socialstyrelsen.® Foreskrifterna innebar bl.a. férbud mot reklam till
alméanheten eller speciell skyltning i fraga om brostm;jdlkserséttning. Jag
har inte gjort ndgon omfattande studie av de livsmedelsbutiker som finns
pa Internet men en stickprovskontroll har visat att brostmjolkserséttning
marknadsfors pa Internet. Fragan bor ses 6ver néarmare.

1.6 Vad &r Internet?

For att man pa ett béttre sétt skall kunna tillgodogora sig den analys av
konsumentréttsliga fragor som foljer, kan det vara pa sin plats att kort
beskriva Internet.

Internet & ett ndtverk av datorer och annan nétverksutrustning som
anvands for att datorerna skall kunna kommunicera med varandra, t.ex.
Overféra e-pogt, filer och dokument. Néatverket & uppbyggt av en mangd
mindre nétverk som i sin tur bestdr av an mindre nétverk osv. Genom att
altfler nétverk anduts till det stora nétverket Internet & detta i standig
foréndring och véxer efterhand. Internet & idag varldens stbrsta
datornétverk. Aven om ett datorndtverk bestdr av en méngd datorer
anvands det vanligtvis for kommunikation fran en dator i nétverket till en
annan och fungerar dubbelriktat s3 att datorerna kan kommunicera med
varandra.

Grundstenen till Internet lades redan pa 1960-talet i USA da militaren
skapade natverket ARPANET (Advanced Research Projects Agency
Network), féregangaren till Internet. Aven de amerikanska universiteten
anvande dg tidigt av ARPANET med syftet att forskare vid olika
universitet pa ett enkelt och snabbt sdit skulle kunna ta del av
forskningsrapporter m.m. Nétverket véxte och pa 1980-talet valde man
att dela upp ARPANET i tvadelar, MILNET for den militéra delen och
ett mindre ARPANET for den civila delen. Sa smaningom Gvergick den
civila trafiken till ett nytt amerikanskt universitetsndt, NSFNET

2 Svensson m.fl., Praktisk marknadsrétt, 6u, 1996 (nedan Svensson m.fl.), s. 368
f.
% Social styrel sens allmanna rad 1983:2.
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(National Science Foundation’s Network), och ARPANET lades ner.
Bendamningen Internet som ett namn pa det stora nétverket anvandes
forsta gangen & 1982. Aven i andra lander skapades nétverk for
universitet, for Sveriges de nétverket SUNET (Swedish University
Network) som blev en del av Internet &r 1988.

Forst i borjan av 1990-taet blev Internet tillgangligt for privat-
anvandare och foretag och den kommersiella utvecklingen tog dérmed
fart. Kommersiella ndtverk bildades 6ver hela vérlden. World wide web
(se nedan) anses idag vara ett viktigt reklammedium. Ar 1998 uppgick
reklaminvesteringarna i Sverige totalt till cirka 38 miljarder kronor. Av
dessa avsdg 0,5 procent eller 207 miljoner kronor reklam pa Internet.
Detta kan jamforas med & 1997 da andelen var 0,2 procent och
investeringarna 61 miljoner kronor.* For Sveriges del introducerades det
forsta Internetnétverket utanfor universitetsvarlden, Swipnet, ar 1991.
Under & 1994 bdrjade Internet i Sverige anvéandas i begrénsad
utstrackning i foretagsvéarlden och forst & 1995 borjade svenska
privatanvandare anduta sig till Internet.

Vad kan Internet anvandas till?

Internet har manga olika anvandningsomraden. Elektronisk post eler e-
post & den kanske mest anvanda funktionen pa Internet idag. Att skicka
brev pa eektronisk vag & dock ingen ny foreteelse utan méjligheten
fanns redan & 1972. E-post & en snabb, enkel och billig kommunikation
mellan méanniskor vérlden 6ver. Den mest avgbrande utvecklingen av
Internet & formodligen tillkomsten av world wide web (www éeler
webben). Fér manga & webben synonymt med Internet, vilket dock inte
& korrekt. Webben & endast eft st att anvanda Internet, medan e-
posten & ett annat. Webben utvecklades under dren 1989-1992 vid
forskningscentrat CERN i Schweiz. Webben bygger pa idén att
anvandaren genom att utnyttja s.k. hyperléankar kan hdmta dokument
fran olika webbplatser. Tekniken majliggor att det pa webbplatserna kan
finnas en kombination av text, bild, ljud och rorliga bilder. Webben
anvander ett eget protokoll for att transportera informationen, namligen
http (hypertext transfer protocol) och har en egen kod fér att skapa
dokument, html (hypertext markup language). Uttrycket att surfa pa
Internet innebér att anvandaren hamtar dokument fran olika webbsidor
pa nétet. For att kunna lasa webbsidor kréavs hjdlp i form av en sarskild
programvara, en sk. webblésare. Chatting & ett populdrt sétt att

* Svensk Reklammarknad - april 1999, IRM (Institutet fér reklam- och
mediestatistik.
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anvanda Internet, kanske framst bland unga anvandare. Chatting innebar
att tva eller flera personer kommunicerar med varandra genom att skriva
meddelanden. Internet anvands vidare for informationssokning. Genom
at anvanda sokmotorer, dvs. kataloger eller index, kan anvandaren
snabbt hitta information som far hamtas fritt fran datorer vérlden Gver,
tex. fran myndigheter, universitet, bibliotek etc. Internet kan vidare
anvandas for elektronisk handel. Elektronisk handel forekommer bade
mellan foretag och mellan néringsidkare och konsumenter.

Hur fungerar Internet?

Grundidggande for Internet & den teknik som kalas TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol) och som sedan &
1983 utgor Internets officiella protokoll eller sprak. | korthet fungerar
tekniken pa det séttet att TCP bryter ned meddelandet hos avsandaren till
ett anta mindre sk. paket, och skickar dessa paket ut pa natet mot
adressaten. Transporten av paketen skots av IP. De olika paketen tar sig
fram till mottagaren var for sig och den exakta vagen & inte
forutbestdmd. | stéllet bestdms vagen efter hand av sk. routers (vaxlar)
som styr trafiken. For det fall en vég ligger nere eller har mycket trafik,
véljer routern en annan vég. De olika paketen kan sdledes transporteras
pa olika vagar fram till mottagarens dator. Denna flexibilitet & en
forutséttning for att ett ndtverk av Internets storlek skall kunna fungera
och skapar en trygghet for anvandaren. Hos mottagaren sétter TCP ihop
paketen igen i ratt ordning och meddelandet aterfér sitt ursprungliga
innehall.

Vem kontrollerar Internet?

Ingen enskild person eller myndighet kontrollerar Internet. Eftersom
Internet & ett ndtverk som &r uppbyggt av mindre nétverk &r det ytterst
den ansvarige for varje enskilt nétverk som ansvarar for sin dd av
Internet. Det finns dock gdvfalet behov av en viss styrning av
overgripande fragor, t.ex. protokollutveckling och tilldelning av
domannamn. Det & hér av betydelse, som framgatt ovan, att Internet
lange i huvudsak var en angeldgenhet for den amerikanska
universitetsvarlden. Ytterst & det sdledes amerikanska myndigheter som
statt bakom utvecklingen och amerikanska medel som har finansierat
tillkomsten av Internet. Det amerikanska inflytandet & altjamt mycket
stort. Arbetet med att utveckla Internet pagdr inom manga olika
organisationer och arbetsgrupper. Organisationen 1SOC (Internet
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Society) med sdte i USA kan dock ndmnas som ett samordnande organ.
Organisationens svenska underavdelning heter ISOC-SE. Den praktiska
driften av Internet i Sverige handhas av KTHNOC (Kungliga Tekniska
Hogskolan Network Operation Center), medan det strategiska ansvaret
for Internet i Sverige finns hos den sk. ll-stiftelsen (Stiftelsen
Internetinfrastruktur). Stiftelsen har i sin tur bildat bolaget NIC-SE AB
som skoter tilldelningen av doméannamn med beteckningen .se.”

® Se Carlén-Wendels, Nétjuridik - Lag och rétt pd Internet, 2u. 1998, s. 32 ff.



SOU 1999:106

Del |

K onsumentkop pa
Internet och kop av
| T-utrustning



SOU 1999:106 Elektronisk handel 43

2 Elektronisk handel

2.1 Allmant om e ektronisk handel

I mina direktiv anges bl.a. att en inventering skall goras av de problem
som konsumenter kan stéllas infor vid elektronisk handel. Jag skall
darvid sarskilt uppmérksamma om konsumenter & mer utsatta nér de
handlar med hjdp av informationsteknik, t.ex. via Internet. Vidare skall
jag utreda de problem fran konsumentsynpunkt som har samband med
gransoverskridande handel med hjélp av informationsteknik.

Med Internet har Gppnats en mojlighet for den enskilde konsumenten
att pa ett enkelt och snabbt sétt inga avtal om kop av varor och tjanster
pa distans, med savd svenska som utlandska néringsidkare. | det
sammanhanget uppstar frégan hur det befintliga regelverket, tillkommet i
tiden fore Internet, forméar 16sa de tvister som kan uppsta i samband med
s&dana avtal. Grundlaggande & hur den almanna avtalsrétten star sig i
fréga om avtal som har ingédits i IT-miljon. Denna fraga har behandlats
utforligt av 1T-utredningen och kommer inte att analyseras har.' IT-
utredningen konstaterade att befintlig lagstiftning i huvudsak bor kunna
fungera ocksa med avseende pa elektronisk handel. | denna utredning
begransas analysen till att avse fragor relaterade till konsumentskyddet.

Vad ar e ektronisk handel ?

Handel pa Internet & en typ av distansavta. Det kan i detta
sammanhang finnas skél att kort beskriva tekniken i samband med avtals
ingdende pa Internet. En vanlig uppfattning tycks vara antingen att
sdljare och kdpare tillsammans befinner sig i ett odefinierbart cyberspace
och dar ingdr ett avtal, eler att koparen kopplar upp sig mot sdjarens
dator och i ndgon mening ingar avtalet dar sdljaren har sin dator. Dessa
uppfattningar kan leda till missforstand i fraga om avtal pa Internet.
Overforing av dokument pa world wide web bygger pa de regler som
bendmns http (hypertext transfer protocol), vilket innebér att den som
surfar p& nétet hela tiden begér kopior av de webbsidor (eller dokument
eller andra filer) man vill titta pa och dessa kopior dverfors med hjdp av

! Elektronisk dokumenthantering, SOU 1996:40, s. 119 ff.
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http via Internet till den egna datorn. Kopiorna finns sedan i den egna
datorn, antingen pa harddisken eler internminnet, och det finns altsa
ingen direkt kommunikation med sdjarens dator (uttryck som att
"besoka’ en webbsida dler att "vara uppkopplad” mot en webbsida ar
sdledes missvisande). De uppgifter som konsumenten fyller i, t.ex. i ett
bestalIningsformulr, skrivs altsd i den egna datorn och skickas sedan,
aerigen med hjalp av http, till siljarens dator. Sdljaren kunde, fran
avtalsréttslig utgangspunkt, sdledes lika géarna pa konsumentens begaran
ha skickat en papperskopia av en katalog till koparen via vanlig post och
koparen darefter skicka tillbaka en bestdlining pa pappersformulér till
sdjaren via vanlig post. Genom http blir det emellertid si mycket
snabbare, enklare och billigare. Kommunikationen kan givetvis &ven ske
helt via e-post eller annan digital teknik.

| den fortsatta genomgangen har jag valt att skilja mellan tvatyper av
elektronisk handel. Den indirekta elektroniska handeln innebér att man
bestdller varan via Internet, men att betalningen sker mot faktura eller
via postforskott och att leverans sker pa traditionellt sétt. Denna typ av
handel innebér egentligen ingen nyhet jamfort med t.ex. postorderhandel.
Den direkta elektroniska handelin innebdr att man bestéller och betalar
varan via Internet och att varan levereras via Internet. Det ror sig sdledes
om kdp av exempelvis datorprogram, spel, musik, filmer och tjanster
som levereras via Internet, dvs. produkter som gér att digitalisera. Denna
form av handel & ny och stéller delvis nya krav pa konsumentskyddet.
Sjavfalet finns varianter av dessa kategorier.

Gemensamt for de bada typerna av handel & dock problemen vid
gransoverskridande handel och man bor i det sammanhanget skilja pa
handel inom EU/EFTA-omrédet och handel i 6vriga varlden. Fragor
kring lagval, jurisdiktion och verkstallighet & k&nda sedan tidigare, men
kan forvantas fa en Okad aktuaitet och omfattning med en Okad
elektronisk handel.

Internethandeln i Sverige

Handeln pa Internet i Sverige befinner sig i ett uppbyggnadsskede och
utgor idag en témligen begransad del av den totala handeln.

Enligt en enk&tundersdkning som genomférts av Handelns
utredningsingtitut var omséttningen avseende Internethandeln i svenska
detaljhandelsforetag vid ingdngen av & 1999 omkring 600 miljoner kr,
vilket motsvarar 0,2 procent av den egentliga detaljhandelns totaa
omsattning. Totalt hade 12,5 procent av foretagen i den egentliga
detaljhandeln forsdjning pa Internet. Av dessa foretags totala omsattning
svarade Internethandeln for 1,5 procent. | borjan av & 2000 bedomer
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ingtitutet att en fjardedel av detaljhandelsforetagen har forsdjning pa
Internet, och denna forsdjning beddéms svara fér 3 procent av dessa
foretags totala omséttning. Vid ingangen av & 2000 beréknar institutet
att internethandeln kommer att omsétta omkring 2,4 miljarder kr, vilket
skulle motsvara 0,7 procent av detaljhandel ns totala omséttning.?

| en undersdkning som genomforts pa uppdrag av Post- och
telestyrelsen har 18 procent av privatanvandarna av Internet uppgett att
de anvander Internet till att bestélla varor (t.ex. bocker och cd-skivor),
men att 70 procent dnskar géra det framéver. Vidare uppgav 8 procent
att de bestdller livemede dver Internet, men aven hér uppgav 70 procent
att de Onskar gora det i framtiden. Betréffande bokning och bestélining
av biljetter uppgav 20 procent att de gor detta via Internet, men nio av
tio deltagare uppgav att de vill anvanda Internet till detta framéver.®

En viktig fraga i sammanhanget & huruvida en ckad handel Gver
Internet paverkar prisernatill konsumenternas forman. | en undersokning
som genomférts av Handelns utredningsinstitut har studerats vilken
prispressande potential som handeln Gver Internet har. | studien har
undersokts varugrupperna livsmedel, leksaker, cd-skivor och bdcker och
priset pa Internet visade sig sammantaget vara 10 procent lagre jamfort
med butik. Storst var skillnaden for cd-skivor dér genomsnittspriset var
20 procent l&gre pa Internet, medan livsmedel spriserna var négot hogre
jamfort med butiker av |agpriskaraktar. For leksaker och bocker var
prisnivan 8 respektive 5 procent lagre pa Internet. Det fortjanar dock att
pdpekas att leveranskostnaderna har utelamnats vid jamforelsen. De
renodlade Internetforetagen visade sig hdlla lagre priser én foretag som
har bade Internet- och butiksforsdljning. De utlandska forsdjarna hdll
l&gre priser 8n de svenska. Institutet drar slutsatsen att Internethandeln
har en prispressande potential, &en om den varierar mellan olika
varugrupper. Institutet menar vidare att den utléndska priskonkurrensen
& hard och att denna delvis beror pa att konsumenten vid kop fran
utlandska bolag i allmanhet undgdr moms och tullavgifter samt att de
svenska foretagen moter relativt sett hogre arbetskraftskostnader.*

De ovan redovisade siffrorna tyder pa att den elektroniska handeln
har en stor potential. Konsumentskyddet med avseende pa sédan handel
kan darmed forvantas fa en allt storre betydelse.

2 Kdéla Internethandel ur ett detaljhandelsperspektiv, Handelns
utredningsinstitut, april 1999

% Kalla Internetmarknaden i Sverige, Ohrlings Coopers & Lybrand AB,
september 1998

* Kalla: Vad kostar en limpa pd nétet? - s& kan internethandeln pressa priser,
Handelns utredningsinstitut, 1999
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2.2 Den el ektroniska handeln fran
konsumentsynpunkt

2.2.1 Inledning

Handeln pa Internet skiljer sig fran réttsig synpunkt egentligen inte fran
annan handel. Kopare och siljare ingar avtal pa vanligt sitt, om an med
hjdp av ny teknik.

Den elektroniska handeln aktualiserar dock ett antal fragestallningar.
Vissa & inte unika for den elektroniska handeln utan forekommer &ven
vid annan typ av handel, t.ex. postorderhandel. En del problem kommer
dartill med al sikerhet att fa sin I6sning genom den tekniska
utvecklingen, t.ex. genom utvecklingen av nya betalningsformer och
metoder for att sékra bevisning. | det foljande kommer ett anta
frégestallningar i samband med elektronisk handel att berdras narmare.
Vissa & unika fér den elektroniska handeln, medan andra kan goras
géllande &ven i andra sammanhang.

a Konsumenten stér inte i direkt kontakt med sdjaren. Genom den
anonymitet som réder pa Internet kan konsumenten ofta inte veta vem
som star bakom en webbsida. Pa motsvarande sétt majliggor tekniken
att exempelvis underdriga kan inga avtal utan att vara behotriga
dartill.

a Konsumenten kan inte stdla de frdgor om produkten, priser,
avtalsvillkor m.m. som faller sig naturligt vid ett personligt besok i en
butik. Det bor dock framhallas att det interaktivaindaget kan komma
att uppvaga franvaron av personlig kontakt.

a Konsumenten kan inte undersbka varan fore kopet. Risken att
drabbas av negativa Gverraskningar néar man val fétt varan torde vara
stor.

a Avtdsstuationen kan enligt min mening, sarskilt for en ovan
anvéndare av datorn, innehdla ett visst Gverraskningsmoment.
Internet erbjuder en oerhdrt stor méangd information. Med négra enkla
klick forflyttar sig koparen mellan olika sdljares webbsidor och gor
sina besté8liningar. Risken finns att konsumenten forhastar sig och
ingar kdpavtal som han snabbt angrar eller genom ett antal klick gor
en bestdlIning av misstag.

a Sarskilt nér det géler digitala produkter kan tilldmpningsproblem
uppsta vad gdller befintlig lagstiftning ifraga om vem som star risken
for varan och om varans avlamnande.

a Den nya tekniken kan komma att stdlla nya krav pa sdjaren vid
inforlivande av standardvillkor i samband med avtal som ingas via
Internet.
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a Betalning over Internet sker inte sdlan i forskott, vilket minskar
konsumentens mgjligheter att framtvinga atgéarder fran leverantorens
sida och Okar risken for bedragerier.

a Franvaron av muntliga kontakter och skriftliga avtal eler kvitton kan
gbra konsumentens stdllning osdker vid en eventuell tvist och
konsumenten kan fa svarigheter att visa exempelvis vad som avtaats
och att betalning har skett.

a Den dektroniska handeln & beroende av tillférlitliga betalningssys-
tem som & bade sékra och enkla att hantera samt som kan utnyttja
den nya teknikens mgjligheter till snabb kommunikation.

Aven om jag enligt direktiven skall undersoka och kartlagga de speciella
problem som konsumenterna kan stéllas infor bor samtidigt framhdllas
att den elektroniska handeln pd manga sitt kan komma att starka
konsumentens roll. Konsumenten kan snabbt och enkelt jamfora varor
och priser och darmed gora sina kop dér det & mest formanligt. Fran
néringsidkarens synpunkt & konkurrenten aldrig langre bort &n "ett
klick” pa konsumentens bildskarm. En webbsida ger stora méjligheter att
fa del av detajerad information i den omfattning konsumenten gav
onskar. De inhemska néringsidkarna far en stark konkurrens fran sdljare
i andralander, vilket kan ledatill prispress.

Parallellt med denna utrednings arbete har Justitiedepartementet inom
ramen for ett nordiskt samarbete arbetat fram ett fordag till lag om
konsumentskydd vid distansavtal och hemférsdljningsavtal (i fortsétt-
ningen benamnd distansavtaldlag). Fordaget presenterades i augusti
detta & i departementspromemorian "Distansavtalslag” (Ds 1999:45)
och utgdr en implementering av EG:s direktiv 97/7/EG om konsument-
skydd vid distansavtal. Lagen foreslas tradai kraft den 1 juni 2000, och
omfattar bl.a. handd via Internet. 1 samband med mina redogorelser
samt Overvaganden och fordag nedan redogérs i forekommande fall
samtidigt for de regler som foredas i den nya lagen. En mer samlad
redogorelse for direktivet och lagfordaget aterfinnsi avsnitt 2.4.

2.2.2 Anonymiteten pa Internet

Ett problem utgors av den anonymitet som rader pa Internet. En person
som surfar pa nétet kan sav véja om han vill uppge namn och adress
pa olika webbsidor och kan i annat fall endast lokaliseras som ett
tamligen anonymt |P-nummer, dvs. det nummer som under en pagdende
uppkoppling entydigt identifierar en dator pa Internet. Detta kan
naturligtvis upplevas som positivt frén integritetssynpunkt, men medfor
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problem i avtassituationer. Anonymiteten foreligger béde avseende
néringsidkaren och konsumenten.

Né&ringsidkaren ger sig tillk&nna endast genom en webbsida, som med
tamligen enkel teknik kan ges ett professionellt utseende. Det & sdledes
pa Internet inte altid majligt att skilja en internationell koncern fran ett
enmansforetag. Detta & naturligtvis fran konkurrenssynpunkt positivt,
eftersom det lilla foretaget blir lika tillgangligt for konsumenten som den
stora koncernen. Konsumenten kan dock vara i behov av viss informa-
tion om néringsidkaren for att undvika skojare och rena bedragare.
Konsumenten kan behdva veta var ndringsidkarens foretag & etablerat
och hur man kommer i kontakt med denne, eventuella registrerings-
nummer i bolagsregister etc. En osakerhet pa dessa punkter kan komma
att leda till att konsumenter inte vagar utnyttja det stora utbud som
marknaden erbjuder pa Internet, utan haller sig till kanda foretag och
etablerade varumarken.

En allmén bestammelse om sk. sandarangivelse dterfinnsi 5 § andra
stycket marknadsféringslagen (1995:450). Enligt bestdammelsen skall
det tydligt framga vem som svarar for marknadsforing. Normalt uppnas
detta genom en upplysning om avsandarens namn eler firma, medan det
ibland kan vara tillrackligt med ett valkant varumérke. Nagot krav pa
angivande av adress dler liknande finns inte enligt den angivna
bestdmmelsen. Enligt forarbetena till bestémmelsen skall detta dock inte
innebdra att krav pa sddan angivelse inte skall kunna stéllas.® | praxis
har marknadsdomstolen dagit fast att i tryckta meddelanden skall aven
adress €ller telefonnummer séttas ut (set.ex. MD 1983:17).°

En mer langtgdende bestammelse galler dock for postorderhandeln.
Flera valkanda postorderforetag erbjuder sina varor &ven pa Internet och
postorderhandeln foreter manga likheter med handeln via Internet.
Postorderhandeln & inte foremd for ndgon sarskild lagstiftning, men
omfattas av Konsumentverkets riktlinjer for postorderhandeln, vilka
tradde i kraft & 1981." Riktlinjerna & inte bindande men K onsumentver-
ket agerar i vissafall mot de foretag som inte foljer dem, antingen genom
direkta kontakter eller genom att KO vécker talan i Marknadsdomstolen.
Riktlinjerna har tagits fram i samarbete med branschen och gédler bl.a
sdjformer dar naringsidkaren erbjuder konsumenten en vara genom
bildméssig framstdlning (punkt 1). Detta torde kunna inkludera &ven
webbsidor. Riktlinjerna forutsatter dock att kdparen bestéller varan per
post dler telefon (punkt 1). Konsumentverkets riktlinjer & darmed,
enligt ordalydelsen, inte direkt tillampliga pd eektronisk handel. Av

® Prop. 1994/95:123, s. 47 f
® Svensson m.fl., Praktisk marknadsrétt, sjstte uppl. 1996, s. 100 ff
"KOVFS 1980:2
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punkt 6.1 framgdr att marknadsféring i samband med postorderhandel
skall innehdlla uppgifter om sdjarens namn eler firma, post- och
gatuadress samt telefonnummer. En Gversyn av riktlinjerna pagar f.n.
inom Konsumentverket.

De nordiska konsumentombudsménnen har i en gemensam
standpunkt antagit en rekommendation om handel och marknadsféring
pa Internet med inneborden att information om naringsidkarens namn,
fysiska adress, etableringsform och eventuell e-postadress bor vara
| &tillganglig for konsumenter i klar och tydlig form.®

En liknande bestdmmelse har foredagits av OECD i ett utkast till
riktlinjer om konsumentskydd i samband med elektronisk hande!.’

En bestdmmelse om sdjarens identitet finns dartill upptagen i
distansavtalsdirektivet, 97/7/EG. Av artikel 4.1 a framgdr att konsu-
menten i god tid innan ett distansavtal ingas skall fa information om
leveranttrens identitet och, nér det gédller avtal dar forskottsbetalning
krévs, dennes adress. Fordaget har upptagits oférandrat i den tidigare
namnda departementspromemorian med fordag till distansavtadag (se
narmare avsnitt 2.4 angdende direktivets implementering i svensk rétt).
Ett langre gdende fordag aterfinns vidare i EU-kommissionens forslag
till direktiv om vissa réttsiga aspekter pa den elektroniska handeln pa
den inre marknaden dar en omfattande upplysningsplikt avseende
naringsidkarens identitet foredds (se narmare om direktivfordaget
avsnitt 2.4).

Ett annat problem & att konsumenter ingar avtal utan att vara
behtriga dartill. Enligt 9 kap 1 § forddrabalken f& en person under
arton & inte gav rada dver sin egendom eller &a sig forbindelser i
vidare man a@n vad som foljer av lagen. Ett undantag utgors av 9 kap 3 §
samma balk, enligt vilken en person som fyllt sexton & far réda Gver
arbetsfortjanster. Ett avtal som ingétts av en underdrig & i princip
ogiltigt om inte samtycke ges av formyndaren. Principen géller fullt ut
&ven med avseende pa elektronisk handel.

Ytterligare ett problem &r avtal som ingds av psykiskt sjuka personer.
Enligt lagen (1924:323) om verkan av avtal, som slutits under paverkan
av en psykisk storning & ett avtal som ingditts under paverkan av en
psykisk storning ogiltigt. Mérk va att lagen inte talar om avta i
almanhet som ingas av psykiskt sjuka personer, utan endast avtal som
ingas under paverkan av en psykisk storning. Det maste sdledes finnas

8 De nordiska konsumentombudsmannens gemensamma standpunkt om handel
och marknadsforing pa Internet (december 1998)

° Draft recommendation of the council concerning guidelines for consumer
protection in the context of electronic commerce, DSTI/CP(98)4/REV5



50 Elektronisk handel SOU 1999:106

ett samband mellan avtalets ingdende och den psykiska storningen, vilket
kan ledatill bevissvarigheter.

2.2.3 Séljarens upplysningsskyldighet

Genom avtalets karaktér av distansavtal kan konsumenten inte stélla de
frégor om produkten, priser, avtalsvillkor m.m. som faller sig naturligt
vid ett personligt besok i en butik. Inte heller kan konsumenten
undersoka varan fore kopet. Svensk lagstiftning innehdler flera regler
om information i frdga om produkten m.m. i samband med konsument-
kop. Vissa regler & generella, t.ex. bestdmmelserna i marknads-
foringslagen, medan andra reglerar sérskilda avtalssituationer eller
sarskilda varor och tjanster. Nedan foljer en redogorelse av de mer
centrala bestammelserna och en beddmning i vilken man dessa &
tillémpliga vid elektronisk handel.

Marknadsforingslagen (1995:450) innehdller en allméan bestammelse
om informationsskyldighet (4 § andra stycket). Enligt bestdmmelsen
skall en naringsidkare vid marknadsforing lamna sadan information som
& av saskild betydelse fran konsumentsynpunkt. For det fall
naringsidkaren underlater att |amna sdan information kan denne vid vite
Aaggas att uppfyllasin skyldighet (15 §).

Marknadsforingslagen & tillamplig i den utstréckning marknads-
foringen & inriktad pa svensk publik och den svenska marknaden.'® Det
forhdllandet att marknadsforingen ager rum pa Internet foranleder ingen
annan beddmning. | vilka fall en webbsida kan anses rikta sig till sven-
ska konsumenter far dock anses oklart och flera faktorer kan ha
betydelse, t.ex. det sprék som anvands, den valuta som priserna anges i,
om avsandaren & ett svenskt foretag eller om det forekommer svenska
sokord i sk. META-taggar.™ Inget av dessa kriterier torde vara ensamt
avgorande, utan far ingd som delar i en helhetsbedomning i varje enskilt
fall. Réttgtillampningen torde fa avgora var granserna gar for
marknadsforing pa Internet.

Av intresse i sammanhanget & dock Marknadsdomstolens avgdrande
rorande vissa annonser i SAS tidning Scanorama, en tidning for
passagerare pa SAS flygplan (MD 1989:6). Mdlet gallde huruvida de
annonser for sprit och vin samt tobaksvaror som tidningen innehdll

10 Svensson m.fl., Praktisk marknadsrétt, sjatte uppl. 1996, s. 43

1 Se Carlén-Wendels, Natjuridik, andra uppl. 1998, s. 175 ff. (Med svenska
sokord i META-taggar avses information som inkluderas i koden pa en webbsida
utan att visas pa skarmen och som méjliggor att webbsidan hittas pa nétet via
sokmotorer med hjélp av svenska sokord.)
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omfattades av den svenska lagstiftningen. Marknadsdomstolen konsta-
terade att tidningen var avsedd for spridning huvudsakligen pa flygplan i
internationell trafik och att endast en mindre del av upplagan spreds
inom Sverige. Domstolen godtog vidare SAS pastdende om att dven den
del av upplagan som spreds inom Sverige huvudsakligen var inriktad pa
utlandska resenérer. Vidare konstaterade domstolen att tidningen var
engelsksprékig och att dess innehall ocksa allmant maste bedomas vara
avsett vasentligen for utléndska lésare samt att annonserna inte heller
var utformade med sarskild inriktning pa svensk publik eller den svenska
marknaden. Domstolen menade sammantaget att svenska regler inte var
tillampliga pa tidningens annonser. Domstolens sétt att resonera torde
kunna anvandas dven med avseende pa webbsidor och visar att flera
omsténdigheter har betydelse for bedémningen.

Omfattningen av den information som skall 1&mnas enligt marknads-
foringsagen framgar inte av bestdmmelsen. Med sarskild betydelse fran
konsumentsynpunkt forstds enligt forarbetena ”ett inte helt obetydligt
behov [...] och inte bara sidana fall som & sarskilt allvarliga’.** Av
marknadsdomstolens praxis framgdr att det skall goras en avvagning
mellan olika berdrda behov och intressen. Har avses néringsidkarens
onskemd om enkla och slagkraftiga budskap i motsats till de krav pa
information som kan vara kostnadsfordyrande och tyngande och som kan
paverka konkurrensforhdlandena. Marknadsdomstolen har uttalat att ett
informationsdl aggandes innebord maste bestémmeas pa grundval av en
samlad beddmning av hur starkt behov konsumenterna har av
informationen i fraga, hur omfattande informationen bér vara for att
tillgodose behovet samt vilka verkningar, positiva eler negativa,
Aaggandet kan fa for det ekonomiska systemets funktion och darmed
ytterst for konsumenterna (MD 1981:4). Den information som kan
krédvas & av olika dlag. En viktig typ av information & produkt-
information, dvs. information om varans dler tjanstens innehdll,
beskaffenhet och egenskaper eler dess anvéndning, forvaring och
skétsel. En annan typ av information & pris- och villkorsinformation,
dvs. information om betalningsvillkoren och forhdlandet i Gvrigt mellan
sdljare och kopare. 2

Den information som néringsidkaren 1&mnar om varan m.m. kan
ocksd ge aerverkningar civilrétdigt mellan naringsidkare och
konsument. Enligt konsumentkoplagen (1990:932), skall en vara skall
anses felaktig bl.a. da den inte Gverensstammer med sadana uppgifter om
varans egenskaper dler anvandning som siljaren, ndgon i tidigare sdljled
éler ndgon som har agerat for sdjarens rékning har lamnat vid

12 Prop. 1975/76:34, s. 126
3 Prop. 1994/95:123, s. 43 ff
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marknadsforingen av varan eler annars fore kdpet och som kan antas ha
inverkat pa kopet (19 § forsta och andra styckena). Varan skall dock inte
anses som felaktig om uppgifterna réttats i tid och pa ett tydligt sét (19
§ tredje stycket). En vara skall vidare anses felaktig om sdljaren eller en
naringsidkare i tidigare led har underlatit att |amna information som han
har dlagts att lamna enligt marknadsforingslagen (19 § fjarde stycket).
Genom att varan kan anses behéftad med fel i kopréttsig mening p.g.a
brister i marknadsforingen kan konsumenten gora gallande pafoljder
gentemot sdljaren och ytterst hdva kopet.

Hemforsaljningslagen (1981:1361) omfattar vissa situationer da
naringsidkare yrkesmassigt Gverldter eler upplater 16s egendom eller
utfor tjanster till konsumenter for huvudsakligen enskilt bruk (1 §).
Lagen syftar till att ge konsumenter ett sarskilt bra skydd i sddana
avtalssituationer dar konsumenten & sarskilt utsatt. Lagen dagger
sdjaren en sarskilt omfattande informationsplikt. Néringsidkaren skall
darvid nér avtalet ingas lamna konsumenten en sarskild handling om
innehdllet i lagen, med namn och adress pa den mot vilken angerrétten
enligt lagen (se avsnitt 2.2.5) kan utdvas. Konsumenten skall skriva
under ett exemplar av handlingen. Om avtalet ingas pa distans skall en
motsvarande handling skickas till konsumenten inom tre dagar och skall
dessutom innehdlla en bekréftelse pa vad som har avtalats (4 §). Om
néringsidkaren inte iakttar detta, & konsumenten inte bunden av avtalet
(5 8). Lagens tillampningsomrade & emellertid begrénsat till tre
sarskilda avtalssituationer, namligen om avtalet ingas vid (1) besok i
konsumentens bostad eller ndgon annan konsuments bostad eller pa
ndgon annan plats dar konsumenten inte endast for stunden befinner sig,
(2) vid tdefonsamtal som utgor led i forsdljning eler (3) under en av
ndringsidkaren organiserad utflykt (1 8). Hemférsdljningdagen &
darmed i sin nuvarande lydelse inte tillamplig vid elektronisk handel.

Aven for postorderhandeln finns bestdmmelser om information till
konsumenten. | de tidigare namnda riktlinjerna uttalas bl.a att en
beskrivning av en varai ord och bild skall vara réttvisande och ske med
utgangspunkt i att konsumenten inte har sett varan fore bestéllningen
(punkt 3.1). Kontantpriset skall anges i andutning till presentationen av
varan och det skal tydligt framga vad som inkluderas i priset (punkt
3.2). Sdjaren skall aven upplysa om tillkommande kostnader for
exempelvis frakt (punkt 3.3). | marknadsféringen skall lamnas
infformation om i vart fal bl.a leverangtid, kontantpris och andra
kostnader, vem som svarar for transportkostnad och vem som stér risken
for varan under transporttiden samt garantivillkor (punkt 4.2). Sdljaren
skall vidare informera om leveransproblem (t.ex. begrénsad lagerstorlek)
och rutiner d& varan har tagit slut i lager (punkterna 6.3 och 6.5). Aven
avtasvillkor i Ovrigt som avviker fran gdlande lagstiftning skall
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redovisas eller tminstone upplysas hur konsumenten pa annat sitt kan
fa del av dessa (punkt 4.2). For postorderkataloger finns sarskilda
bestammelser om katalogens giltighetstid (punkt 7.1) och pa vilket st
avtalsvillkor skall presenteras (punkterna 7.2-7.4). Som tidigare
konstaterats &r riktlinjerna enligt sin ordalydelse inte direkt tillampliga
pa elektronisk handel. Aven branschorganisationen Svenska postorder-
foreningen, till vilken ett fyrtiotal svenska postorderféretag & andutna,
har antagit liknande regler for postorderforsajningen, vilka mediems-
foretagen &r skyldiga att folja vid aventyr av utesutning.

Prisinformationslagen (1991:601) har som syfte att frdmja en god
prisinformation till konsumenterna (1 8). Prisinformation skal enligt
lagen l&mnas n& en naringsidkare marknadsfor bestamda varor eller
tjanster (4 8). Priset skall anges korrekt och tydligt och om det kan
tillkomma avgifter eller andra kostnader skall detta anges sérskilt (5 8).
Priset och eventuella jamforpriser skall anges sa att det klart och tydligt
framgar vilken vara éller tjanst som informationen avser (9 8). Néar det
gdller var informationen skall [amnas foérutsatter lagen att varor utbjudsi
en forsdljningslokal, i ett skyltfonster eller skyltskdp eller i omedelbar
andutning till sdljstéllet. Prisinformationen skall darvid anges pa varan
eler dess forpackning eler i varans omedelbara nérhet, pa en
hyllkantsetikett eller en skylt eller genom pridista eler prisfrageterminal
(10 8). Vad gdller tjanster skall informationen ges pa eller i omedelbar
andutning till den plats dar ndringsidkaren bedriver sin rorelse eller
annars marknadsfor sina tjanster (13 8). Handel pa Internet torde i och
for sig rymmas inom lagens tillampningsomrade. Reglerna & dock inte
anpassade till de situationer dér néringsidkaren utbjuder varor och
tjanster pa en webbsida.

Krav pa sarskild information till konsumenter finns &ven i annan
lagstiftning. Enligt konsumentkreditlagen (1992:830) skall néringsidkare
vid annonsering lémna information om bl.a. den effektiva rantan. | detta
skede synes information pa Internet vara tillrackligt (6 8). Informationen
skall dock lé&mnas skriftligen innan avtaet duts (78). |
konsumentforsékringslagen (1980:38) finns regler om att forsakrings-
bolag, innan en forsakring tecknas, skall lamna information om premier
m.m. (5 8). Det finns inga formkrav for informationen och information
pa en webbsida torde darfor vara tillfyllest. Aven sidan information
skall dock lamnas i skriftlig form snarast efter att forsakringen har
tecknats (6 8).

De nordiska konsumentombudsménnen har i den tidigare namnda
rekommendationen anfort att en naringsidkare i tydlig och Gverskadlig
form bor |amna ala relevanta upplysningar sa att konsumenten kan
bedéma den marknadsférda produkten och eventuella erbjudanden. |
rekommendationen anfors vidare att marknadsforingsmateridlet pa
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Internet bor hallas aktuellt och vara daterat och for det fall erbjudandet
& tidsbegransat skall detta tydligt framgd Sutligen ingdr i
rekommendationen att ndringsidkaren bor spara relevant marknads-
foringsmaterial som offentliggjorts pa Internet i tillrackligt 1ang tid.
Lagstiftningarbete pdgér vad galler skyldighet att upplysa konsumen-
ter vid dektronisk handel dels i Sverige i form av inférlivandet av
distansavtalsdirektivet, dels i EU-kommissionen i form av det ovan
namnda fordaget till direktiv om vissa réttdiga aspekter pa den
elektroniska handeln pa den inre marknaden (se narmare avsnitt 2.4).

2.2.4 Séljarens och koparens forpliktel ser

Kopare och sdljare pa Internet &r, liksom vid alla képavta, skyldiga att
infria sina forpliktelser enligt avtalet. Dessa forpliktelser gar i de alra
flesta fall ut pa att sdljaren skall leverera varan eller utféra tjansten och
koparen skall betala. Handeln Over Internet medfor i detta sammanhang
delvis nya frégestallningar.

Enligt konsumentkdplagen (se narmare avsnitt 2.3.1 om lagens
tilldmplighet vid kdp av digitala produkter) skall sdljaren avlamna varan
till koparen inom skalig tid fran kopet om inte annat avtalats (5 8).
Varan anses avlamnad nér den har kommit i kdparens besittning (6 8)
och forst da gar risken Gver pa koparen (8 8). KoOparen & darefter
skyldig att betala for varan &en om den har forstorts, kommit bort,
forsamrats eller minskat genom en héndel se som inte beror pa sdljaren (8
8). Vid direkt elektronisk handel levereras varan via Internet. Det maste
anses oklart i vilket skede koparen far en sdan vara i sin besittning.
Aven om det & relativt ovanligt forekommer det att delar av ett program
inte kommer fram till konsumenten pa rétt satt, vilket ofta innebér att
endast vissa delar av programvaran nar fram till konsumentens dator.
Detta kan emellertid bero pa belastning pa nétet och ligger déarmed
utanfor leverantrens kontroll. Ingen enskild organisation kontrollerar
Internet, som ju bestdr av mangder av natverk som kopplats samman.
Inget foretag eller myndighet har dérmed heller ansvaret for att nétverket
fungerar. Konsumenten nds i alménhet av ett femeddelande om
Overféringen inte har fungerat och i praktiken & det inga problem for
leverantren att gora en omleverans, vilket konsumenten dessutom kan
kréva enligt konsumentkoplagen (22 §).

Tidpunkten har vidare betydelse for felbegreppet i konsumentkop-
lagen, eftersom frégan om en vara & felaktig skall bedémas med hansyn
till dess beskaffenhet nar den avliamnas (20 8). Frégan om fel i digitala
produkter & komplicerad. En programvara kan fungera felfritt hos
leverantoren, men problem kan uppstda hos konsumenten aen om
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ingenting har hant under Gverforingen via Internet. Sdvél konsumentens
hérdvara som redan befintlig mjukvara kan paverka den nya
programvaran. Detta forhdllande gor att leverantdren egentligen inte i
forvég kan veta hur programmet uppfor sig i konsumentens dator. Det &r
darmed tveksamt om programvaran i dessa fall kan anses behéftad med
fel i konsumentkoplagens mening.

Motsvarande tolkningsproblem gér sig gdllande i kdplagen, vilken
torde vara tillamplig lag for digitala produkter med hansyn till
konsumentkdplagens nuvarande tillampningsomrade (se narmare avsnitt
2.3.1).

K 6parens huvudprestation &r att betala for varan. Betalning for varor
vid elektronisk handel kan ske pa flera sétt, vanligen genom postforskott,
faktura, betalning via kontokort pa nétet eller Gverféring via bank. Vid
betalning med kort anger konsumenten sitt kortnummer till séljaren som
sedan ombesdrjer att han far beloppet. | takt med att nya, sakrare system
utformas for betaningar med kontokort Gver Internet torde denna
betalform komma att Oka. For det fall kontokortet & ett sk. debetkort
eller bankkort, dvs. ett kort som & knutet till ett inlaningskonto hos en
bank, har konsumenten sdledes betalt varan i forskott och forlorar
darigenom en viktig magjlighet att paverka sdljaren. For det fall siljaren
drgjer med leveransen har konsumenten enligt konsumentkoplagen
namligen rétt att hdllainne sd mycket av betalningen som fordras for att
ge honom sikerhet for hans krav p.g.a dréjsmdet (10 och 11 §8).
Regelmassig forskottsbetalning kan ocksa oka riskerna for bedrégerier,
genom att konsumenten luras att betala for varor som séljaren aldrig haft
for avsikt att leverera. Det bor i sammanhanget ndmnas att konsumenten
enligt konsumentkreditlagen kan géra samma invandningar pa grund av
kopet mot kreditgivarens krav pa betalning som han kan gora mot
sdljaren (16 8). Detta forutsétter dock att det & fraga om kreditkap.

Yiterligare en fréga av betydelse for parternas forpliktelser, till den
del det saknas tvingande konsumentskyddslagstiftning, &r innehdllet i det
avtal som parterna har slutit. Har aktualiseras fragan om forekomsten av
standardavtal vid elektronisk handel och i vilken utstrdckning konsumen-
ten & bunden av sddana avtal. Enligt huvudregeln maste ett standardvill-
kor bringas till motpartens k&nnedom muntligen eller skriftligen fore
avtalsslutet for att bli en del av avtalet. Principen kommer aven till
uttryck i EG-direktivet 93/13/EG om oskdiga villkor i konsumentavtal
(artikel 3.3 jamford med bilagans punkt 1 i), vari anges att ett
avtasvillkor vars md eller konsekvens & att odterkaligen binda
konsumenten vid villkor som denne inte haft nagon verklig méjlighet att
ta dd av innan avtalet ingicks kan anses oskdligt. Eftersom det vid ett

14 Bernitz, Standardavtal srétt, sjétte uppl. 1993, s. 32
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avta vialnternet inte finns nagra traditionella avtal shandlingar maste det
klargoras vad som krévs av sdljaren for att konsumenten skall bli bunden
av sidana villkor. Enligt allménna regler anses det racka med att det i ett
individuellt avtal gbrs en hanvisning, en sk. referensklausul, till
standardvillkoren under foOrutsditning att standardvillkoren finns
tillgangliga pa ett sddant st att konsumenten utan svarighet kan ta del
av dem fore avtalets ingdende. Villkoren kan i sidana fal finnas
tillgangligai kataloger eller broschyrer.™

Betr&ffande sdrskilt tyngande villkor, dvs. villkor som stéller konsu-
menten i ett vasentligt mindre gynnsamt 1&ge an som foljer av dispositiv
rét, & kraven enligt praxis strangare. Sadana villkor blir en del av
avtalet endast om det bringats till konsumentens kdnnedom eller denne
annars kant till eller borde ha kant till det. Vad géller ovéntade villkor,
dvs. villkor som finns upptagna i mycket fingtilt text eller som placerats
under vilseledande rubriker etc., kan dessai manga fall bortses ifran.'®

Vad gdller standardvillkor i samband med handel pa Internet
forekommer olika l6sningar. Standardvillkoren kan finnas tillgangliga pa
en tamligen anonym plats, med mdjlighet fér den intresserade
konsumenten att klicka sig fram via lankar. En annan variant & att
standardvillkoren finns i andutning till bestdlningsformul&ret. | dessa
fall & det vanligt att konsumenten maste "klicka sig forbi” villkoren for
att kunna slutfora sin bestallning.

15 Bernitz, aa, s. 32
16 Bernitz, aa, s. 36 f
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225  Angermdjlighet

Som namnts ovan & det utmérkande for den elektroniska handeln att
konsumenten, liksom vid postorderhandd, inte har mdjlighet att
undersdka varan fore kopet. Det kan darfor finnas ett behov av att kunna
frantréda ett avtal for det fal varan inte motsvarar vad konsumenten
forvantat sig oavsett om varan & behéftad med fel. Ett ytterligare ské
for detta & det ovan beskrivna problemet med att programvara, &ven om
den inte & behéftad med fel, inte fungerar i konsumentens dator. Aven
sitet att inga avtal kan medféra att konsumenten kan vilja frantrada
avtalet, eftersom avta kan ingds snabbt och enkelt. FOor en ovan
datoranvandare kan méjligen tankas att avtal kan ingds av rent misstag.
Mgjlighet att frantrada avtal finns i ett antal regelverk och innebér ett
avsteg fran den grundiaggande principen inom avtalsrétten att ingangna
avtal skall hdllas.

Enligt hemforsaljningslagen ges konsumenten en mgjlighet att
frantrada avtalet genom att inom en vecka sanda ett skriftligt
meddelande till naringsidkaren (6 8§). Konsumenten maste i fraga om 16s
egendom hdlla varan i vasentligt oférandrat skick, om inte varan har
forstorts eller forandrats pd grund av ndgon &gard som har varit
nodvandig for att undersdka varan eller pa grund av ndgon omstandighet
som inte kan hanféras till konsumenten (8 8). For det fall konsumenten
utbvar sin angerrétt skall parternas prestationer aterga, dvs. sdljaren
skall hémta varan éler tillhandahdlla forpackning och porto och
konsumenten skall fa pengarna tillbaka (9 och 10 88). Som framgatt
ovan & dock hemforsdjningslagen inte direkt tillamplig pa elektronisk
handel.

Aven Konsumentverkets riktlinjer om postorderhandel innehdller
regler om angerrétt. Koparen har enligt riktlinjerna rétt att inom
atminstone tio dagar fran mottagandet av varan utan angivande av ské
frantrada kopet genom att atersanda varan till sdljaren (punkt 2.2). Som
konstaterats ovan & dock inte heller Konsumentverkets riktlinjer direkt
tillémpliga vid elektronisk handel.

Aven konsumentkoplagen och konsumenttjanstlagen innehdller
regler om réten att frantrada avtal. Enligt konsumentkdplagen kan
koparen avbestédlla varan innan den har avidmnats, men sdljaren skall i
dessa fall ersdttas foér vissa kostnader (37 8). Enligt konsument-
tjdnstlagen kan konsumenten avbestédlla en tjanst innan den har dutforts,
men &ven har skall sdljaren fabetalt i viss utstrackning (42 8).

| departementspromemorian med forsag till distansavtalslag har
foredagits en angerrdtt som innebdr att konsumenten har rét att
frantrada ett avtal inom 14 dagar frén det att konsumenten tar emot
varan dller en vasentlig del av den. Angerfristen borjar dock 16pa tidigast
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den dag som konsumenten erhdler foreskriven information. Bestammel-
sen & foremd for olika undantag, men omfattar en stor del av de varor
och tjanster som kan kopas pa via Internet (se narmare avsnitt 2.4).

2.2.6 Bevissvarigheter

| den digitala varlden gar det mycket snabbt och enkelt att ingd avtal om
kop av varor och tjanster. Konsumenten valjer ut en vara pa en webbsida
och gor sin bestélIning via Internet. Sdljaren bekréftar bestdliningen, ofta
via e-post, och konsumenten betalar direkt via Internet med hjdlp av t.ex.
kontokort. Hela processen sker elektroniskt, dvs. utan de ordindra
handlingar som hittills varit en gélvklar del av handeln, t.ex. skriftliga
avtal, skriftliga standardvillkor och skriftliga kvitton. De skriftliga
handlingarna har traditionellt en hog trovérdighet i fraga om identifiering
av parterna och om innehdlet i ett avtal. Vid en eventuell tvist med
anledning av elektronisk handel kan dock bevissvarigheter komma att
uppstai fleraled.

Inledningsvis kan det vara oklart hur sdljarens erbjudande i samband
med avtalet s3g ut. Beskrivning av varan och uppgifter om pris och
standardvillkor m.m. har sdjaren presenterat pa sin  webbsida.
Webbsidan & emellertid inte statisk, utan kan se annorlunda ut nér
konsumenten i efterhand skall kontrollera uppgifterna. De erbjudanden
som fanns nd& konsumenten ingick avtalet kan vara andrade och
standardvillkoren kan ha fétt en ny utformning.

Konsumenten kan vidare i efterhand fa problem med att visa vad han
har bestdllt. For det fall den levererade varan inte & den han ténkt sig
uppstar fragan om konsumenten bestdllt fel vara av misstag eller om
sdljaren har gjort en felleverans.

Meddelanden som skickas digitalt saknar en sdker identifiering i
fréga om avsandaren. Kopior av digitala dokument blir dessutom exakt
lika det ursprungliga dokumentet och inte heller syns det att &ndringar
gjorts, vilket i allméanhet framgar pa ett vanligt papper. Detta medfér att
bevisvardet av el ektroniska dokument i manga fall maste anses osakert.

Avsaknaden av skriftlig dokumentation kan sdledes forsitta konsu-
menten i en svar sits. Konsumenten & hanvisad till att dokumentera
kopet sa gott det gar, t.ex. genom att pa harddisken spara eller skriva ut
webbsidan, standardvillkor, eventuell bekraftelse m.m. sd som dessa ser
ut vid avtalstillfallet. Bevisvardet harav far darefter pa vanligt st
prévas av domstal.

Det kan i sammanhanget ndmnas att det i praxis har utvecklats en
sarskild, for konsumenten fordelaktig, bevisregel som har tillampats i
vissa typer av konsumentavtal. Denna praxis innebér att konsumenten
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medges en ldtnad vad géller beviskravet i vissa fal, &en om
bevisbordan ligger kvar pa konsumenten (se exempelvis avsnitt 3.5.3
angdende produktansvardagen). Bevidéttnaden har tillampats pa
omstandigheter som i sig & svéra att styrka eller som & mycket tekniskt
komplicerade.™

Det fortjdnar vidare namnas att det i distansavtalsdirektivet finns en
bestdmmelse som majliggdr for medlemsstaterna att fOreskriva att
skyldigheten att bevisa att forhandsinformation eller skriftlig bekréftelse
har l[amnats, att tidsfristerna fdljts eller att konsumenten har gett sam-
tycke skall laggas pa leverantoren (artikel 11.3 a). | departements-
promemorian med fordlag till distansavtaldag har man dock valt att inte
utnyttja denna mojlighet. | motiveringen anges att man i svensk
réttstradition i endast ringa utstréckning utformar civilréttsliga
lagstadganden som bevisborderegler. Det anfors vidare att det foljer av
alménna principer att néringsidkaren har bevisbordan for att
information har 1dmnats i enlighet med vad som foreskrivsi lagen och att
det vidare 1&r félja av allméanna principer att det & ndringsidkaren som
har bevishdrdan for att konsumenten har gett sitt samtycke till att en
tjanst har fétt borja fullgoras innan angerfristen har 16pt ut (se
promemorian s. 75).

Vidare har i kommissionens férdag till direktiv om distansforsdljning
av finansidlla tjanster till konsumenter™® foreslagits en bestammelse som
alagger leverantoren att visa att denne har uppfyllt sin informationsplikt,
att konsumenten har samtyckt till att inga avtalet och, i férekommande
fal, till avtaets fullgorande (artikel 13). Avtasvillkor som i stélet
overfor bevisbordan pa konsumenten skall betraktas som oskdiga
avtalsvillkor enligt direktivet 93/13/EG. Som motiv till bestdmmelsen
har kommissionen angett att det & lampligt att den part som behérskar
forsaljningstekniken ansvarar for att forete bevis for att skyldigheterna
iakttas.

Né&got bor i sammanhanget ocksa namnas om sk. digitala signaturer.
Detta & en teknik som mojliggor identifiering av avsdndaren av ett
meddelande och som samtidigt genom sk. eektroniska sigill medger
kontroll av att innehalet i dokumentet inte & forvanskat i nagot avse-
ende. Tekniken bygger pa anvandning av privata respektive publika
krypteringsnycklar och forutsétter ofta en tredje part som tillhandahaller
nycklar och som darvid identifierar den som f& nyckeln. Aven om et
s&dant system framstar som mycket sakert kan gavfalet invandningar
gbras om att krypteringen kan utsdttas for manipulation, att den som
utfardar nycklarna inte har identifierat innehavaren av nyckeln pa ett

7 Olsen, Konsumentskyddets former, 1995, s. 68 f
18 KOM (1999) 385 slutlig
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korrekt sitt etc.”® Bevisvardet av en digital signatur far savfalet, som
al annan bevisning, faststdllas av domstol inom ramen fér den fria
bevisprovningen. Arbete pagar inom EU for att skapa en réttslig ram pa
gemenskapsniva for sddana signaturer.?

2.2.7 Former for betalning

Den konsument som idag handlar via Internet kan i almanhet vélja
mellan flera olika sétt att betala for varan eller tjansten. De traditionella
betalningsformerna vid distansavtal, t.ex. postférskott och faktura, &ar
vanliga aternativ pa svenska webbsidor.

Den betalningsform som synes mest omdiskuterad i samband med
elektronisk handel & dock betalning med kontokort 6ver nétet. Konsu-
menten fyller dérvid vanligtvis i sitt kortnummer i det bestédlinings-
formuldr som finns pa webbsidan eller i en kundprofil déar konsumenten
tilldelas ett anvandarnamn och ett 16senord. Néringsidkaren ombesorjer
darefter betaning fran det kreditinstitut som konsumenten anvander.
Betalning med kontokort Gver nétet har manga fordelar. Det & snabbt
och enkelt och kraver ingen extra utrustning fran konsumentens sida.
Sakerhetsaspekterna pa denna typ av kortanvandning & emellertid en
mycket omdebatterad frdga. Risken att nagon utomstdende far del av
konsumentens kortnummer antingen pa Internet eller hos naringsidkaren
har skapat en oro bland konsumenter och kreditingtitut. Av medias
rapportering att doma &r ocksa antalet bedragerier med kortnummer pa
Internet ett okande problem. Vidare kan det forhallandet att konsumenten
inte behdver identifiera sig uppmuntra till bedrégerier och minska
néringsidkarnas och kreditingtitutens vilja att anvanda sig av kontokorten
pa detta Sitt.

Utvecklingsarbete pagdr pa olika hall for att skapa sdkra och
samtidigt anvéndarvanliga betalningssystem. Dessa system bygger i
alméanhet pa en tillforlitlig identifiering av konsumenten, t.ex. genom
anvandande av sk. smartcards som utfardas av en tredje part. Aven
betal ningssystem med s.k. e-pengar & under utveckling.

19 Se narmare Hultmark, Elektronisk handel och avtalsrétt, 1998, s. 29 ff och 94
ff

% Kommissionens forslag till direktiv om en gemensam ram fér elektroniska
signaturer, KOM(1998) 297 dlutlig
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Réttdiga fragor med anknytning till betalning over Internet har
behandlats i flera tidigare utredningar.?* Frégan berors inte sarskilt i
minadirektiv och kommer dérfér inte att beréras nérmare hér.

2.2.8 Overvéganden och forslag

Anonymiteten pa Internet

Mitt forslag: Den néaringsidkare som marknadsfor varor eler tjanster
pa Internet skall d&ggas att fore avtas ingdende upplysa
konsumenten om sin egen identitet i form av namn, fysisk adress,
etableringsform och uppgifter om hur konsumenten kan fa kontakt
med féretaget via brev, telefon, telefax eller e-post.

Som framgatt ovan (avsnitt 2.2.2) kan anonymiteten pa Internet medfora
problem fran konsumentsynpunkt. Information om vem sdljaren & och
var denne kan nés for forfrégningar eller reklamation & nodvandig for
att konsumenten skall finna den nya marknadsplatsen trovérdig. For att
skapa tillit till Internet som marknadsplats och for att undvika att
konsumenterna kommer i kontakt med oseridsa ndringsidkare & det en
forutsattning att konsumenterna ges en god bild av vem sdljaren & och
var denne bedriver sin verksamhet. Genom den elektroniska handelns
karaktér av distansavtal & enligt min mening konsumenterna i detta
avseende mer utsatta pa Internet an vid vanlig handel i butik och konsu-
menternas stélIning kan snarast jamstéllas med den vid postorderhandel.

Enligt min mening skal leveranttrer pa Internet daggas en
informationsplikt rérande sin egen identitet som skall innehdla namn,
fysisk adress, etableringsform och uppgifter om hur konsumenten kan fa
kontakt med sdjaren via brev, telefon, telefax dler e-post. Med
etableringsform avses dels i vilken form sdljarens bedriver sin verksam-
het, dels eventuella uppgifter om registrering i bolagsregister eller
liknande samt uppgifter om medlemskap i eventuella handes
organisationer. FOrdaget kommer enligt min mening inte att medfora
négra egentliga kostnader for naringsidkarna eftersom dylik information
pa ett enkelt sétt kan 1aggas ut pa webbsidan.

2L Se (1) Finansiella tjanster i férandring, SOU 1994:66, (2) Betaltjanster, SOU
1995:69, (3) E-pengar - néringsréttsliga frégor, SOU 1998:14, (4) E-pengar -
civilréttsiga fragor m.m., SOU 1998:122, (5) Elektronisk betalning i
forbrugerforhold, Nordiska ministerradet, TemaNord, 1998:590
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Mitt fordag Overensstammer i alt vésentligt med motsvarande
bestdmme ser i EU-kommissionens fordag till direktiv om vissaréttdiga
aspekter pa den elektroniska handeln pa den inre marknaden (se né&rmare
avsnitt 2.4), OECD:s fordag till riktlinjer om konsumentskydd i
samband med eektronisk handel och de nordiska konsumentombuds-
mannens gemensamma standpunkt om handel och marknadsféring pa
Internet. Den bestéammelse som aterfinns i distansavtalsdirektivet och
som ofdrandrad har Gverforts i fordaget till distansavtaldag & dock
enligt min mening inte tillrackligt 1angtgaende.

Vad gdler anonymiteten pa konsumentens sida, dvs. problemet med
underdriga och psykiskt suka konsumenter som ingdr avtal pa Internet,
& det svérare att se en enkel losning. Aven om avtal i efterhand kan
komma att forklaras ogiltiga av domstol, torde det skapa mycket
problem om sadana avtal far en stor omfattning. | vissa sammanhang &
det en férutséttning att konsumenten, t.ex. for att kunna handlai de sk.
portalerna, forst gor en skriftig anmédan till innehavaren av
marknadsplatsen som dérefter tilldelar konsumenten ett kundnummer. |
dessa fall ges en mgjlighet att kontrollera konsumentens ader och vid
behov inhamta samtycke fran formyndaren. | Gvrigt torde en siker
identifikation forutsitta anvandning av forbéttrad teknik, t.ex. genom
s.k. smartcards eller annan teknisk identifiering pa nétet.

Siljarens upplysningsskyldighet

Mitt fordag: Den naringsidkare som erbjuder varor och tjanster pa
Internet skall 8laggas att upplysa konsumenten om sadan information
som & nddvandig for att beddéma erbjudandet. Vidare bér pris-
informationslagen anpassas till de sarskilda forhdlanden som géller
vid marknadsforing och forsdjning av varor och tjanster pa Internet.
De krav pd information som foljer av konsumentforsakringslagen och
konsumentkreditlagen bor ses 6ver och vid behov anpasses till den
nya tekniken.

Som framggétt ovan (avsnitt 2.2.3) & det nodvandigt for konsumenten att
innan kopet fa en god bild av erbjudandet och varan mm. Genom
Internethandelns karaktdr av distansavtal saknar konsumenten majlighet
att undersoka varan fore kopet och kan darmed ha svarigheter med att pa
ett korrekt sétt vardera ett erbjudande. Konsumenterna &r darfor i detta
avseende mer utsatta vid elektronisk handel @n vid handel i vanlig butik.
Informationskraven bor utformas med utgdngspunkt i de speciella
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forutséttningar som den elektroniska handeln medfor, bl.a  att
konsumenten inte kan undersoka varan fore kopet. Det bor papekas att
de riktlinjer hdrom som gdler for postorderhandeln inte & direkt
tillampliga pa elektronisk handel.

Som tidigare redovisats har néringsidkaren att félja marknadsférings-
lagens bestammelser om information i den man marknadsféringen riktar
sg till svenska konsumenter. Bestdmmelsen & dock mycket almant
formulerad och det framgar enligt min mening inte med tillracklig
konkretion vilka uppgifter som skall [amnas.

Enligt min mening finns det behov av en tydligare regd for att
tillforsakra konsumenterna tillrécklig information vid elektronisk handel.
Ett ska att stdla tdmligen langtgdende krav pad information vid
elektronisk handel & ocksa att det & forknippat med sma kostnader for
naringsidkaren att uppfylla sddana krav. En webbsida lampar sig
synnerligen v for sddan information i form av text, bild, ljud och med
nyttjandet av interaktivainsag i form av frégor och svar. Informationen
skall enligt min mening innehdla foljande.

a Prisinklusive avgifter och tillkommande kostnader.

a Den tid under vilken erbjudandet géller och andra begransningar eller
séarskilda villkor for erbjudandet.

Avtalets |6ptid vid fortlGpande leverans av varor dler tjanster.
Produktens viktigaste egenskaper.

Angerrétt och hur den kan utnyttjas.

Eventuella garantier.

Séttet fOr betalning.

Ovrig information av betydelse for konsumentens mojlighet att
korrekt vérdera erbjudandet.

QO D QD D Q/

Mitt fordag Overensstammer i alt vasentligt med bestdmmelserna i
distansavtalsdirektivet och med férdaget till distansavtaldag. Fordaget
Overensstammer ocksd med vad som anforts i den gemensamma
standpunkten fran de nordiska konsumentombudsméannen.

For att sakerstélla en god information till konsumenterna bor vidare
enligt min mening prisinformationslagen anpassas till elektronisk handel,
med avseende pa hur och var priserna skall anges pa en webbsida. Aven
om lagen i princip gdller &ven pa Internet, & bestammelserna svara att
tillampa pa elektronisk handel. Konsumenten & pa Internet i stort behov
av korrekta och l&tt tillgangliga prisangivelser, inte minst for att kunna
utnyttja den méjlighet till snabba jamforelser mellan olika erbjudanden
som Internet erbjuder.

De krav pa information som foljer av konsumentkreditiagen och
konsumentforsakringslagen bor ses dver och vid behov anpassas till den
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nya tekniken. Bekréftelse via exempelvis e-post bdr kunna vara till-
réckligt, for det fall konsumenten har accepterat detta. Det bor ndmnas
att konsumentkreditlagen har sin bakgrund i EG-direktivet 87/102/EG
om tillndrmning av medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om
konsumentkrediter.

Siljarens och kdparens for pliktel ser

Min beddmning: Fragan om né& en digita produkt skall anses
avlamnad respektive vem som star risken for varan pa Internet &r,
med hansyn till den snabba tekniska utvecklingen, en fraga for
rétstillampningen. Det kan eméllertid stdllas sarskilda krav pa
sdljaren vad gdller inkorporering av standardvillkor i samband med
elektronisk handel.

En dd av de fragor av mer allmén kopréttsig karaktar som den
elektroniska handeln ger upphov till & svara att |6sa lagstiftningsvagen.
Tekniken utvecklas i ett mycket hogt tempo och de eventuella IGsningar
av olika problem som kan redovisas idag kan komma att sakna aktualitet
i en nara framtid. Frégor som hénger ndra samman med den teknik som
anvands loses darfor enligt min mening bast genom en naturlig
utveckling av praxis och doktrin.

En typisk sddan fréga & nar en digital produkt skall anses ha kommit
i koparens besittning och vem som stér risken for en sadan vara under
leveransen pa Internet. Det fran konsumentsynpunkt rimliga svaret &
enligt min mening att sdljaren star risken for varan till dess den har
lagrats pa konsumentens harddisk eller annat externt minne. Med samma
resonemang har varan inte kommit i koparens besittning férran den har
lagrats pa koparens harddisk €ller annat externt minne. Sdljaren torde ha
den storsta kunskapen om tekniken och har mgjlighet att foreta
omleverans pa ett snabbt och enkelt sitt. Slutsatserna grundas dock pa
dagens sitt att dverfora mjukvara pa Internet. Morgondagens teknik kan
ge upphov till andra synpunkter. Den osakerhet som rader i dessa fragor
kan dock ha en hammande effekt pd den eekironiska handelns
utveckling.

Vad géller forekomsten av standardavtal medger en webbsida sérskilt
goda forutsittningar att pa ett enkelt och tydligt sitt gora villkoren
tillgangliga for konsumenten fore avtalsslutet och att déarvid goéra
konsumenten uppmérksam pa sarskilt tyngande avtalsvillkor. De
majligheter som tekniken medger bor enligt min mening medféra att det
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bor kunna stéllas sarskilda krav pa en néringsidkare att utforma sin
webbsida pa ett sddant sitt att konsumenten tydligt gors uppmarksam pa
eventuella standardvillkor och hur konsumenten kan fa del av dessa
Naringsidkaren kan pa ett tamligen enkelt sétt forsskra sig om att
konsumenten uppmarksammar villkoren genom att denne maste passera
villkoren pa webbsidan och bekréfta detta for att komma vidare till
avtalsdutet. En dltfor undanskymd placering av villkoren éller
hanvisning till dessa kan, som konstaterats i avsnitt 2.2.4, medfora att
konsumenten inte blir bunden av dessa. En lank pa en del av webbsidan
som konsumenten annars inte behdver titta pa for att inga avtal med
sdljaren & enligt min mening inte tillrackligt. Aven betraffande sarskilt
tyngande villkor kan enligt min mening sérskilda krav stélas med
avseende pa webbsidor. Det & enkelt for en sdljare att visa sidana
villkor i sin helhet i samband med att konsumenten fyller i ditt
bestélIningsformuldr, t.ex. i sarskilda rutor som konsumenterna maste
klicka pa for att komma vidare. Anvandandet av mediets 6vriga majlig-
heter, t.ex. ljud och rorliga bilder, kan pa ett an béttre sétt uppmark-
samma konsumenten pa sadana villkor.

Sammanfattningsvis kan konstateras att de argument som kan
anforas i annan typ av handel, t.ex. att det & opraktiskt och dyrbart att
uppmarksamma konsumenter pa standardvillkoren fore kopet, knappast
har ndgon tyngd vid forsdjning pa Internet. Detta medfor att det enligt
min mening kan stéllas stranga krav pa de naringsidkare som anvander
sig av Internet som marknadsplats nar det gdler tydlighet i fraga
inkorporering av standardavtal. FOr det fall sdljaren inte anvander sig av
de mgjligheter som tekniken medger, kan standardavtalen komma att bli
utan verkan mot konsumenten.?

Angerméjlighet

Mitt fordag: Konsumenterna skall medges réit att inom en viss
tidsfrist frantrada ett inganget avtal, utan annan kostnad for
konsumenten an for eventuell returfrakt.

P4 grund av den elektroniska handelns karaktar av distansavtal bor
konsumenten ocksa ha en rétt att frantrada avtalet utan sérskild
motivering. Flera omstandigheter talar for detta, t.ex. det faktum ait

22 Se dven Hultmark, Konsumentskydd p& Internet - rattsekonomiska synpunkter,
JT 1998-99 s.80 ff
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konsumenten inte kan understka varan fore kopet och att konsumenten
p.g.a. den snabbhet och enkelhet som praglar den nya tekniken kan inga
forhastade avtal och avtal av rent misstag. | fordaget till direktiv om
rétdiga aspekter pa den elektroniska handeln pa den inre marknaden
fored s en bestdmmelse som alagger séljaren att informera konsumenten
om formerna for ingaende av ett avtal (se ndrmare avsnitt 2.4). En sadan
regel skulle forbéttra situationen for konsumenterna i dessa avseenden.
Det forhdlandet att digitala produkter, trots att fel inte foreligger, inte
altid fungerar i konsumentens dator talar for en rétt att frantrada ett
inganget avtal dven betraffande sddana produkter.

Regler om angerrétt finns redan i olika regelverk, men dessa & inte
direkt tillampliga pd elektronisk handel. En sadan regel finns dock
intagen i distansavtalsdirektivet och fordaget till distansavtadag och
kommer dérmed att inforlivas i svensk réit. Det saknas dérmed skdl att
narmare berdra frégan i detta betdnkande. Konsumenten bor dock enligt
min mening inte drabbas av annan kostnad med anledning av en
utnyttjad angerrétt an den for eventuell returfrakt for det fall varan har
sants till konsumenten med post. Detta & ocksa utgangspunkten enligt
forslaget till distansavtalslag.

Bevisproblem

Mitt fordag: Sdljaren skall ha bevisbdrdan for att han har uppfyllt
sin informationsplikt, att eventuell bekréftelse har lamnats, ait
stadgade tidsfrister har féljts och att konsumenten har samtyckt till att
inga avtalet.

Vad gdler de svarigheter som kan foreliggai bevishanseende vid handel
pa Internet, bor enligt min mening den principen réda att den som har
bast forutsattningar att prestera bevisning i ett visst avseende ocksa skall
ha bevisbordan. Exempelvis bor sdjaren ha bevisbordan for innehdllet i
och villkoren for de erbjudanden som ligger till grund for avtalet, liksom
for att denne har iakttagit gallande tidsfrister. Det ligger darmed i sakens
natur att sdjaren bor spara relevant materid som han vid olika
tidpunkter anvander i sin marknadsféring for att i senare led kunna
styrka sina pastaenden.

Mitt fordag ligger i linje med vad som majliggors lagstiftningsvagen
enligt distansavtalsdirektivet, men en sddan bestammelse &terfinns inte i
forslaget till distansavtalslag.
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Vad gdler frAgan om beviskrav torde i forsta hand genom praxis fa
avgoras vad som kravs i fraga om dokumentation och vardet av elektro-
niska dokument, skapade med eller utan digitala signaturer. Konsumen-
terna bor dock rekommenderas att, i vart fall betr&ffande mer omfattande
avta, pa harddisk eler diskett eller annat externminne spara relevant
information. Det torde &en enligt min mening finnas utrymme att i
praxis ta hansyn till de ofta mycket tekniskt komplicerade
omstandigheter som det kan dligga konsumenten att bevisa och darmed
medge denne en |&ttnad i fraga om beviskravet.

Former for betalning

Min bedémning: Utvecklingen av tillférlitliga betalningsformer &r av
stor betydelse for konsumentenstilltro till den nya marknaden.

Det arbete som pagar for att utveckla sikra och samtidigt anvandar-
vanliga betalningssystem & av stor betydelse for tilltron till Internet-
handeln. Ett sddant system skulle gynna sdvad konsumenterna som
néringsidkare och kreditinstitut.

Resultatet av TEMO:s undersdkning utgor visst stod for att den
osdkerhet som finns kring betalning med kontokort éver ndtet medfor att
de som handlar foredrar betalning mot postforskott eller faktura

Arbetet med tillforlitliga betalningsmetoder & enligt min mening av
storsta betydelse for konsumenternas tilltro till den elektroniska handeln
och & en forutsattning for att Internet skall utvecklas som marknads-
plats till nytta for konsumenterna. Det ligger dérmed i marknadens
intresse att utveckla nya och béttre [Gsningar.

2.3 Varor och tjanster pa Internet
231  Vaor

Den elektroniska handeln ger konsumenten maéjlighet att kopai stort sett
vilka varor som helst. Varorna levereras till konsumenten via post eller
annan transport, men aven via Internet. Det mesta som konsumenten kan
kopa i den vanliga handeln finns ocksa tillgangligt pa Internet, t.ex.
livsmedel, kléder, skivor och bocker. Kép av varor regleras i Sverige
framst i koplagen och konsumentkdplagen. En anays av respektive lags
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tillampningsomréde utvisar i vilken omfattning de & tillampliga pa
elektronisk handel.

Kdplagen

Den grundidgggande regleringen pa kopréttens omrdde utgors av
koplagen (1990:931). Koplagen & emélertid inte skriven med tanke pa
att konsumenter skall tillforsakras visst minimiskydd. Den utgér i stéllet
fran att siljare och kopare fullt ut kan ta tillvara sina intressen och att
det darfor inte finns ndgot sarskilt behov att skydda nagon part mot den
andres 6vermakt.?

Koplagen gdler kdp av 16s egendom (1 8). Med |6s egendom avses
ala formogenhetsréttigheter som inte & att hanfora till fast egendom,
dvs. fastigheter med byggnad och tillbehdr. Med 16s egendom avses
altsa |6sa saker, byggnader pa annans mark, arrende- och hyresrétter,
andra nyttjanderétter, pantrétter, fordringar, aktier och andra varde-
papper m.m.?* Lagen omfattar siledes alla produkter som man normalt
kan tankas kopa via Internet.

Koplagen & en dispositiv lag, dvs. dess regler blir tilldmpliga endast
om annat inte foljer av avtal, praxis mellan parterna eller av handel sbruk
eller annan sedvanja som maste anses bindande for parterna (3 §).
Konsumenten atnjuter darmed inget minimiskydd i avtalsrelationen.

Ett viktigt undantag fran lagens tillampningsomréde foljer av att
lagen inte gdler i fall da konsumentkdplagen (1990:932) & tillamplig
(4 8). Koplagen & sdedes subsidiar i forhdlande till konsumentkop-
lagen och skall vid konsumentkop tillémpas endast for det fall att konsu-
mentkoplagen av nagot skal inte & tillamplig. Koplagen skal heller inte
anvandas da lagen (1987:822) om internationella kop & tillamplig (5
§).25

Konsumentkoplagen

Konsumentkdplagen (1990:932) & en i princip uttdmmande reglering
vad gdler konsumentktp. Lagen géller kép av I6sa saker som en
naringsidkare i sin yrkesméssiga verksamhet sdjer till en konsument
huvudsakligen for enskilt andamdl. Lagen gdler aven for det fal att

2 Hellner/Ramberg, Speciell avtalsrétt | Koprétt, andra uppl. 1991, s. 282

2 Prop. 1988/89:76 s. 60-61

% Lagen (1987:822) om internationella kop & inte tillamplig pd
konsumentforhallanden och behandlas darfor inte narmare har.
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varan endast formedlas av en naringsidkare (1 §). Som framgdr av
definitionen géller lagen inte konsumenter emellan.

Med 10s sak avses enligt lagens forarbeten varje slag av rorligt
fysiskt foremadl, t.ex. livsmedel, klader, mobler, bilar, bétar och kemisk-
tekniska produkter. Som 16s sak réknas ocksa gaser och vétskor, men
inte elektrisk kraft. Genom definitionen undantas fran lagens tillamp-
ningsomrade kop av fast egendom och kdp av annan |6s egendom an I6sa
saker sdsom arrende- och hyresrétter, andra nyttjanderétter, pantrétter,
fordringar, aktier och andra vardepapper samt fasta saker t.ex. byggnad
pa annans mark m.m.”® Lagens tillampningsomréde &r alltsa betydligt
snavare an koplagens. | den utredning som 1&g till grund for 1990-ars
konsumentkoplag forordades att lagen skulle omfatta kOp av 16s
egendom, dvs. ett betydligt vidare tillampningsomréde.?” Utredningens
fordag frangicks i denna del och skalen harfor uppgavs vara att det inte
skulle vara mgjligt att upprétthalla samma skyddsniva i lagen med ett
vidare tillampningsomréde.”®

Konsumentképlagen stérker konsumentens stdlning genom tvingande
bestdmmelser som ger denne ett béttre skydd an for kdpare i alménhet
(3 8). Konsumenten kan sdledes dberopa lagens bestdmmelser oavsett
vad parterna har avtalat.

Vid indirekt elektronisk handel géler konsumentkoplagens regler pa
samma sétt som om varan hade képts i en vanlig butik eler via post-
order.

Den direkta el ektroniska handeln innebér dock, som ndmnts ovan, att
en ny typ av varor blir foremd for handel, némligen sk. digitala produk-
ter som levereras Over nétet. Det kan réra sig om datorprogram av olika
dag dler musik och filmer. Datorprogrammen erbjuds ibland som sk.
shareware, dvs. konsumenten far ett program under en provtid, ofta 30
dagar, och har dérefter att bestdmma sig for att kdpa eller inte. Handel
med sidana produkter har tidigare skett genom att konsumenten pa
sedvanligt sétt har kopt programvaran i butik lagrad pa diskett eler cd-
rom, ibland med en tillhérande tryckt manua. Ett sddant kop bor enligt
min  mening fdla inom ramen for  konsumentkdplagens
tillampningsomrade, dvs. att disketten eler cd-romskivan med innehdll
betraktas som en 10s sak.

Svérare & att bedoma s&dan programvara som dverfors via Internet
fran sdljaren till koparen. Det rader i litteraturen delade meningar om hur
dessa avtal skall beddmas réttdigt. Innebér ett avtal ett kop av ett exem-

% Prop. 1989/90:89 s. 59
% Se K onsumentkdpsutredningens betankande SOU 1984:25, s. 95 ff
%8 Prop. 1989/90:89 s. 28 f
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plar av mjukvaran eller utgor det endast en nyttjanderétt? | frédga om
konsumentavtal ligger det enligt min mening narmast tillhands att
bedéma avtalet som kop av ett exemplar av mjukvaran, 1& vara att
konsumenten inte far framstalla kopior m.m. i strid mot avtalsvillkoren
och den upphovsréitdiga lagstiftningen. Vidare kan hévdas att
tillhandahdllandet av en digital produkt & en tjanst och av den anled-
ningen inte skall beddmas enligt kopréttsiga regler. Mot detta talar att
konsumenten §alv méaste tillgodogora sig produkten, dvs. det & inte
n&gon annan som genom att utfora en tjanst ger konsumenten nyttan av
produkten (jamfor t.ex. kopet av en videofilm med ett biobesok). En
annan bedémning, dvs. att programvara som kops pa cd-rom &r ett kop
medan samma programvara levererad Over Internet & en tjanst, skulle
medfdra ett godtyckligt resultat for saval kopare som sdjare. Mycket
talar darfor enligt min mening for att de digitala produkterna i samband
med konsumentavtal bdr beddmas enligt kopréttdiga regler. Meningarna
ar dock delade och réttdaget oklart.

De digitala produkterna stammer emellertid ddigt in pa konsument-
koplagens definition av 16s sak. Det bor i sammanhanget paminnas att
elektroniska varor knappast heller var kdnda under lagstiftningsarbetet i
dutet av 1980-talet. Lagens tillampningsomrade & emellertid relativt
snavt definierat och det mesta talar enligt min mening for att digitala
produkter inte kan anses omfattas av konsumentkdplagen.®

232  Tjanster

En stor méngd olika tjanster tillhandahalls pa Internet. Vissa tjanster ar
dartill nodvandiga for att konsumenten Overhuvudtaget skall kunna
anvanda mediet som sadant, t.ex. ett Internetabonnemang.

#get.ex. Lindberg/Westman, Praktisk I T-rétt, 1997, s. 209 f

%0 | engelsk rétt har uttrycket "goods’, med vilket avses "all persona chattels
other than things in action and money” inte ansetts tillampligt pa rena forvarv av
mjukvara. (Se Konsumentréttigheter i informationssamhéllet, Det IT-réttsliga
observatoriets rapport 2/97, s. 49, anférande av docenten Lena Olsen, Uppsala
universitet). Termen "goods’ anvéands vidare i FN:s konvention om
internationella kop av 16sa saker (CISG) och har déar ansetts betyda " moveables,
tangible things’. Med "goods’ torde kunna jamstéllas det svenska uttrycket
"|6sore” eller "16s sak” (se Herre, Konsumentkoplagen - en kommentar, 1999, s.
95)
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Gransdragning mellan regler for varor och tjanster

Konsumenten kommer, inte minst pa Internet, i kontakt med erbjudanden
om kombinationer av varor och tjanster. Som exempel kan ndmnas kop
av modem eller en dator och Internetabonnemang i ett paket. Fraga upp-
kommer om sadana avtal skall bedémasi enlighet med kdplagstiftningen,
som en tjanst eller som tva separata avtal. Anvandningen av standard-
avtal kan utgora en hjdp pa det sittet att om ett standardavtal begagnas
skal enhetliga regler tillampas, medan anvandning av tva olika
standardavtal medfér motsatsen. Om avtalet skall tillampas enhetligt
uppkommer fragan om regler for kop eller tjanst skall tillampas. Har far
den "funktionella betydelsen” av avtaets olika delar avgora, sarskilt
forhdlandet mellan den skicklighet som fordras i olika avseenden.®
Savdl konsumentkoplagen som konsumenttjanstlagen innehdller vissa
specialregler kring gransdragningen. | konsumentkOplagen anges t.ex. att
lagen inte géller for bestdlining av en vara som skal tillverkas om inte
bestéllaren skall tillhandahdlla en vésentlig del av materialet och inte
heller om den som skall leverera en vara @ven skall utfora arbete eller
annan tjanst om tjansten utgér den Overvagande deen av hans
forpliktelse (2 §).

Konsumenttjanstlagen

Konsumenttjanstlagen (1985:716) innehdller regler angdende avtal om
tjanster som néringsidkare i sin yrkesméassiga verksamhet utfor &
konsumenter huvudsakligen for enskilt andamal (1 8). Lagen stéller inga
krav pa hur avtalet skal ha ingétts. Avtal som dluts via Internet far
darmed samma verkan som vilket annat avtal som helst.

Lagen & begransad till tre typer av tjanster. Inom tillampningsomré
det faler for det forsta arbete pa |6sa saker, med undantag for behand-
ling av levande djur. Med arbete avses ndrmast reparationsarbeten av
olika slag samt exempelvis malning och tvétt. For det andra omfattas
arbete pa fast egendom, byggnader och liknande. For det tredje omfattas
forvaring av 16sa saker, dock inte levande djur (1 8).

Lagen innehdller dessutom betydande undantag frén det angivna
tillampningsomrédet. Lagen géler for det forsta inte tillverkning av 16sa
saker, om inte konsumenten skall tillhandahdla en vasentlig del av
materialet. FOr det andra undantas fran lagens tillampningsomréde det
fallet att installation, montering eller annat arbete utfors for att fullgdra
ett avtal om kdp av en 16s sak. Slutligen undantas arbete som till fullgor-

3 Hellner, Speciell avtalsratt || Kontraktsratt 1 haftet, 2.a uppl. 1993, s. 85 f
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ande av ett avtal om kop gors for att avhjalpa fel i den sdlda egendomen
(2 8). De bada sistnamnda undantagen syftar till att avtalet skall
beddomas enligt enhetliga regler. Den utfoérda tjansten & i dessa fall
antingen ett moment i képeavtalet eler en foljd av sdljarens skyldigheter
enligt konsumentkoplagen.

Genom att lagen &r tillamplig endast pa arbete pa 16s sak tycks tjan-
ster med avseende pa mjukvara, t.ex. installation och support av dator-
program, falla utanfor tillampningsomradet. Mark va att om sddana
tjanster har samband med kop av |6s sak och utfors for att fullgora kop-
avtalet, kan dessa tjanster komma att bedémas enligt konsumentkop-
lagens eller koplagens regler. Inte heller omfattas sadana tjanster som
innebér att konsumenten bereds tillgang till nétet, t.ex. Internetabonne-
mang. En stor del av de tjanster som konsumenten & beroende av vid
elektronisk handel faller siledes utanfor lagens tillampningsomrade.

Immateriella tjanster

Manga av de tjanster som kan kopas pa Internet & sk. immateriella
tjanster. Harmed avses tjanster som inte & knutna till fysiska foremal,
t.ex. uppdrag till konsulter eller abonnemangstjanster. Tjansterna kan
indelasi tva grupper, personliga uppdrag och foretagsuppdrag.®

Betréffande de personliga uppdragen, dé&r en enskild person skall
utfora uppdraget, kan st6d hamtas i bl.a. 18 kap handelsbalken om
syssomén dler ombudsman. Betrdffande foretagsuppdragen, dar ett
foretag atar sig att utfora uppdraget, saknas sirskilda regler och
standardavtal & vanligt forekommande. Ménga av de nddvandiga
tjansterna pa Internet, t.ex. Internetabonnemang och e-postfunktion,
torde kunna hanforas till denna kategori.

Det ssknas sdledes sarskild konsumentskydddagstiftning for de
immateriella tjansterna. Jamkningsmdjligheterna enligt 36 § avtaldagen
om oskdliga avtasvillkor far darmed en sérskild betydelse for konsu-
menten. P& grund av det frekventa anvandandet av standardavtal torde
aven lagen (1994:1512) om avtalsvillkor i konsumentférhallanden kunna
fa stor betydelse.

%2 Helner, aa, s. 193
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Vissa finansiella tjanster

Konsumentkreditlagen (1992:830), som bygger pa ett EG-direktiv®,
gdler kredit som & avsedd huvudsakligen for enskilt bruk och som
[&mnas dler erbjuds en konsument av en néringsidkare i dennes
yrkesmassiga verksamhet eller som formedlias av en naringsidkare (1 8).
Lagen & tvingande till konsumentens forman (4 8). Lagen forutsétter
som huvudregel att ett avtal om kredit skall ingas skriftligen och
undertecknas av konsumenten (9 8). Enligt lagens forarbeten avses
harmed att avtalsvillkoren pa vanligt sitt tas in i en skriftlig handling.®
Undantag géller for vissa engangskrediter och krediter som avser sma
belopp. Avta som inte ingas skriftligen & i och for sig giltigt utom i
fréga om villkor som & till nackdel for konsumenten. For att avgéra om
eft enskilt avtalsvillkor & till nackdel for konsumenten skal en
jamforelse goras med vad som skulle gélla om villkoret inte tillampas.
Kreditavtal pa Internet galler sdledes som vilket annat kreditavtal som
helst, men det forhdlandet att villkoren inte & skriftliga medfor en viss
osdkerhet i forhdllandet mellan konsumenten och naringsidkaren
betréffande avtalsinnehdllet.

Konsumentforsakringsagen (1980:38) gédler ala de vanligt fore-
kommande forsakringar som konsumenter tecknar hos forsakringsbolag
for huvudsakligen enskilt @&damd (1 §). Lagen & tvingande till
konsumentens forman (3 §). Lagen innehdller inga legala formkrav vad
avser avtalet. En forsskringsavtal som ingas via Internet far darmed
samma verkan som ett vanligt skriftligt avtal.

2.3.3 Sarskilt om gratisprodukter

Bade kdplagen och konsumentkoplagen omfattar kop och i tillampliga
delar ocksa byte. Med kop avses att ndgon forvarvar aganderatten till en
vara mot betalning i pengar. Med byte avses att bada parter & sk.
naturagadendrer, dvs. ingen av parterna skall prestera ndgonting med
pengar, och de bada forpliktas enligt lagen saval som sdjare som
kopare. Aven konsumenttjanstlagen torde forutsitta att konsumenten
betalar for tjansten.

Konsumenten erbjuds emellertid i allt strre utstrdckning olika former
av gratisprodukter pa Internet, sk. freeware. En mangd olika program-

¥ Radets direktiv 87/102/EG om tilln&rmning av medlemsstaternas lagar och
andra forfattningar om konsumentkrediter
% Prop. 1991/92:83, s.111
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varor erbjuds gratis, &ven grundldggande mjukvara som t.ex. webblasare
och t.0.m. operativsystem. Aven gratistjanster forekommer.

Det finns ingen tydlig grans mellan kép och gava. Flera faktorer har
betydelse for bedomningen. For att ett avtal skall bedomas som gava
maste det kunna tolkas in en gavoavsikt i avtalet. Om en sidan
forklaring inte har uttryckts klart, far avtalet tolkas pa vanligt sétt.
Svitt har & av intresse kan gransdragningsproblem uppsta betréffande
sidana avtal dar vederlag skall utgd, men dar vederlaget &r litet i
forhdllande till varan (sk. blandad gava). Sadana avtal torde som
huvudregel behandlas som kop. De krav som gavotagaren kan stélla pa
gavogivarens/sdjarens prestation med anledning av sadana avtal kan
dock ha sanktsi ndgon mén jamfort med ett ordinart kop.*® De produkter
som erbjuds gratis, eler till snarast symboliska priser pa Internet kan
altsa komma att betraktas som antingen kop eller gava beroende pa
omstdndigheterna i det enskilda fallet. FOr det fall avtalet betraktas som
gava & varken kdplagen eller konsumentkoplagen tillampliga. Det torde
ligga pa naringsidkaren att visa att gavoavsikt foreligger. Kan han inte
visa det, har han att svara enligt kdpréttsiga regler.®®

Ett 16fte om gava &, enligt lagen (1936:83) angdende vissa
utfastelser om gdva, som huvudregel inte bindande for givaren.
Undantag géller i vissa fall, bl.a. om erbjudandet var avsett att komma
till allménhetens kannedom. Det f&r anses oklart om ett erbjudande om
gratisprogram pa Internet, vilket knappast var férema for diskussion
under lagstiftningsarbetet pa 1930-talet, kan anses vara bindande for
gavogivaren.

For det fal att avtalet skall betraktas som gdva & huvudregeln att
givaren inte ansvarar for fel i gavan. Gavotagaren kan darfor inte gora
gdlande réttdiga pafdljder p.g.a. att den mottagna egendomen &
bristfélig eller att den & samre 8n vad han hade att rékna med. Den
konsument som mottar gavor pa Internet i form av olika programvaror
kan sdledes som huvudregel inte gora gélande att programvaran inte
fungerar eller att den annars inte stdmmer med vad som utlovats. Mer
komplicerad blir bedémningen vid blandade gévor. Aven om kopréttsiga
regler i princip skall tilldmpas, & priset en central faktor vid beddm-
ningen av vilken kvalitet koparen har rétt att krava®” Det torde sdledes
vara svart att visa att varan ar behaftad med fel i konsumentkdplagens
mening.

Det & dartill tveksamt om gavotagaren kan kréva skadestand av
gavogivaren om gavotagaren lider skada. Om gavogivaren & i ond tro

® Hellner, aa, s. 231
% Olsen, Konsumenten och kommersiella gavor, Festskrift till Eschelsson s. 302
¥ Olsenaa, s. 303 f
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eller forfar svikligen torde ansvaret dock vara strangare. Det g&r dock
inte att sakert siga vad som géller.®® Vad galler blandade gavor &r priset
av betydelse dven for skadestdndsbedémningen enligt konsumentkop-
lagen.®

Gavoreglerna kan aven appliceras pa gratistjanster, &ven om de i
forsta hand & téankta for pengar och varor. Det finns en méangd olika
gratistjanster pa Internet. Vid sidana tjanster torde méjligen ansvaret for
gavogivaren vara strangare. | princip torde skadestandsskyldighet kunna
uppsta. Vad géler sakskada har bedémningen i praxis varit relativt
strang, i vart fall mot foretag.*

2.3.4 Overvaganden och forslag

Varor

Mitt fordag: En 6versyn av konsumentkdplagen bor gbras med
avseende pa lagens tillampningsomrade. Utgangspunkten skall vara
att konsumenten skall &njuta samma konsumentréttsiga skydd vid
kop av digitala produkter som vid kop av |6sa saker.

Ovanstdende genomgang har visat att svenska konsumenter som handlar
pa Internet inte till fullo &njuter samma skydd som vid vanlig handel.
Konsumentskydddaggtiftningen & inte anpassad till den nya
informationstekniken, vilket innebér att det rader viss oklarhet kring
vilka réttigheter och skyldigheter konsumenten har. | stora delar,
aminstone vad gdler den indirekta handeln, innebar dock den
elektroniska handeln ingen egentlig forandring. Utgangspunkten bor
emellertid vara att konsumenten skall ha samma skydd vid elektronisk
handel som vid annan handel.

For det fall digitala produkter inte faller in under begreppet 16s sak i
konsumentkoplagens mening, faller en viktig del av den eektroniska
handeln utanfor konsumentkdplagens tillampningsomréde. Vaet av
regelverk som skall tillampas pa ett kop av mjukvara maste fran
konsumentens utgangspunkt te sig ndrmast sumpmassigt. Om produkten
har levererats via Internet gdler formodiigen den fran konsument-
synpunkt oférmanliga kdplagen. Om varan i stéllet har kopts i butik,
dvs. pd cd-rom eler diskett, torde enligt min mening i sélet

% Hellner, aa, s. 242 f
% Olsen, aa, s. 307
O Hellner, aa, s. 242 f
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konsumentkdplagens regler kunna gélla. For konsumenten &r alternativet
med leverans Over Internet snabbare, enklare och darmed férmodligen
billigare. Konsumenten bor givetvis i de bada fallen tillforsskras samma
konsumentréttsliga skydd. Den osakerhet som rader pa omradet &r till
nackdel for konsumenterna. En Gversyn bor darfor enligt min mening
goras med avseende pa konsumentkoplagens tillampningsomrade. | den
man konsumentkOplagen visar sig inte varatillamplig vid kop av digitala
produkter, bor lagens tillampningsomrade breddas.

Tjanster

Mitt fordag: Frégan om en eventuell reglering av immateriella
tjidnster bor dvervagas ndrmare. Konsumentkreditlagen bor ses dver
med avseende pa foreskrivna formkrav.

Utbudet av olika tjanster pa Internet & stort. Vissa typer av tjanster ar
konsumenten dessutom beroende av, t.ex. ett Internetabonnemang och e-
postfunktion. Det saknas dock sérskild lagstiftning for dessa och andra
sk. immateriella tjanster. Konsumenten & i dessa fall héanvisade till
standardavtal. Forutom jamkningsméjligheter enligt 36 § avtalslagen och
agarder enligt lagen (1994:1512) om avtalsvillkor i konsument-
forndlanden star konsumenten utan sarskilt skydd. Dessa sk.
immateriella tjanster & av stor betydelse for den elektroniska handeln
och bor enligt min mening omfattas av ett konsumentréttdigt skydd i
négon form. Skyddet kan forstarkas med antingen lagstiftning eller med
hjdlp av standardavtal utarbetade i samarbete mellan branschen och
foretradare for konsumenterna. En kombination av dessa &tgérder torde
ge det mest andamasenliga skyddet och ligger val i linje med svensk
lagstiftningstradition.

Vad gdler vissafinansiella tjanster torde konsument-férsakringsagen
redan idag kunna tillampas fullt ut pa Internettjanster, medan konsu-
mentkreditlagens krav pa skriftlighet bor kunna anpassas till den nya
tekniken.

Det forekommer i stor utstréckning avtal som kombinerar varor och
tjanster pa Internet. Som redovisats ovan finns det inga enkla och tydliga
regler som avgor fragan vilket regelverk som skall tillampas i dessa
situationer. Eftersom en bedémning maste goras i de enskilda fallen,
maste det framsta som en betydande osskerhet for saval konsumenter
som naringsidkare att inte veta vilket regelverk som géller. Denna
osakerhet géller rimligen &ven for néringsidkarna i sin information till
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konsumenterna. Nagon enkel 16sning i form av réttdig reglering & dock
svar att se.

Gratisprodukter

Mitt forsag: Frégan om reglering av konsumenternas réttigheter i
samband med gratisprodukter bor Gvervagas ndrmare.

Vad gédller det stora utbud av gratisprodukter som erbjuds konsumenter
pa Internet saknas sarskilt skydd. Leverantdren svarar sdledes som
huvudregel inte for fel och brister i produkten. Aven for det fall
konsumenten betalar ett mindre, ndrmast symboliskt pris for exempelvis
mjukvara & mgjligheterna att gora géllande fel eller att fa skadestand
om nagot gar fel begrénsade. Mdjligen kan havdas att dessa gavors
kommersiella karaktér - dvs. det handlar i allménhet inte om givmildhet i
vanlig mening fran leverantdrens sida - skulle kunna motivera att
kopréttsiga regler tilldmpas analogivis i stérre utstréackning &n annars.
Det bor dock i sammanhanget papekas att det finns gott om exempel pa
freeware som utbjuds till synes helt idedllt. En sadan gransdragning &
dock en fraga for réttstillampningen. Sammanfattningsvis far nog
konstateras att konsumenten, i avvaktan pa en utvecklad réttspraxis, far
anvanda sig av sk. freeware i huvudsak pa egen risk.

Genom det stora utbud av gratisprodukter som erbjuds pa Internet
kan det enligt min mening finnas ska att dvervaga en réttdig reglering.
Fragor kring felansvar och skadestand torde med IT-samhdlets
utveckling fa en alt storre aktualitet. Det kan darfor finnas behov av en
réttdig reglering som tillforsékrar konsumenten ett visst minimiskydd
&ven med avseende pa gratisprodukter.

2.4 Pagaende |agstiftningsarbete
Distansavtal sdirektivet och forslaget till ny distansavtalslag

EG-direktivet 97/7/EG om konsumentskydd vid distansavtal behandlar
frégor om distansforsdljning mellan konsumenter och leverantérer inom
EU. Direktivet antogs i mgj 1997 och skall vara implementerat i svensk
rétt senast i juni & 2000. Arbetet med implementering sker for Sveriges
del i samarbete med de 6vriga nordiska landerna. Direktivet & ett sk.
minimidirektiv, dvs. det st& medlemdanderna fritt att infora eler
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behdlla drangare eler mer omfattande regler i den nationela
lagstiftningen (artikel 14). Ett fordag till svensk implementering har som
namnts tidigare redovisats i departementspromemorian " Distansavtals-
lag” (Ds 1999:45). Lagen, som foresas heta lag om konsumentskydd vid
distansavta och hemforsdjningsavtal (i kortform distansavtaldag), ar
avsedd att inkludera saval distansavtal som hemférsdjningsavtal.

Med distansavtal i direktivets mening forstds avtal som ingas med
hjdp av "varje teknik som, utan att leverantbren och konsumenten
samtidigt & fysiskt narvarande, kan anvandas for ingdende av ett avtal
mellan dessa parter” (artikel 2). | en bilaga till direktivet exemplifieras
sidana tekniker, varav e-post anges som en sadan. Konsumentavtal pa
Internet ingas emellertid endast undantagsvis genom anvandande av e-
post, utan bestallningen sker i stéllet oftast genom att konsumenten fyller
i ett bestéllningsformuldr pa webbsidan. Det ror sig sdedes om den
teknik - http (hyper text transfer protocal) - som anvands generellt for att
overfora webb-dokument pa Internet. Genom den alménna definitionen
av tillamplig teknik torde dock avtal dver Internet generellt omfattas av
direktivet. Aven den foreslagna distansavtalslagen & enligt motiveringen
avsedd att omfatta handel pa Internet (se promemorian s. 87).

Med distansavtal avsesi direktivet vidare avtal om kop av varor dler
tjanster mellan en leverantdr och en konsument (artikel 2). Med varor
torde avses l6sa saker och det kan darfor vara tveksamt om digitaa
produkter omfattas. Eftersom direktivet & ett minimidirektiv kan dock
den svenske laggtiftaren bedluta att den svenska lagen skall omfatta 16s
egendom generellt eler sarskilt digitala produkter. Den fdredagna
distansavtaldagen & tankt att omfatta |6s egendom och tjanster, och
avsikten & att lagens tillampningsomrade skall omfatta &ven digitala
produkter (se promemorian s. 85).

Det kravs enligt direktivet vidare att avtalet har ingétts ”inom ramen
for ett system med distansavtasférsaljning eller erbjudande av tjanster
pa distans’ (artikel 2). Det tycks darmed vara sa att leverantdren maste
ha en plan och en viss kontinuitet i sin forséljning. Vidare har det ansetts
att det ursprungliga initiativet maste komma fran naringsidkaren, dvs.
konsumenten maste reagera pa nagot (t.ex. e-postreklam eler en
postorderkatalog) sa att kontakt etableras med sdljaren. Naringsidkaren
skall sdledes uppfordra konsumenten att ta ett initiativ genom att pa
nagot sitt kontakta naringsidkaren. Ett foretags webbsida torde darvid
kunna jamstéllas med en postorderkatalog och bor darmed betraktas som
ett utbud. Webbsidan innehdller vanligtvis, forutom en presentation av
varor och tjanster, instruktioner for att konsumenten skall kunnagérasin
bestdllning, t.ex. genom att fylla i ett elektroniskt formuldr. Sdjaren
maste darmed anses ha uppfordrat konsumenten att ta ett initiativ. Vad
som har foregétt konsumentens besok pa webbsidan skulle déarmed sakna
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betydelse. Den foresagna distansavtaldagen innehdler ingen definition i
detta avseende. Avsaknaden av en sadan definition har motiverats med
at en definition skulle kunna sétta snévare granser an vad som var
avsett i direktivet och att det & EG-domstolen som i sista hand avgor
vilket innehdll som begreppet skal anses ha (se promemorian s. 32 ff).

Vissa avtal & undantagna fran direktivets tillampningsomrade,
exempelvis auktionskop och finansellatjanster (artikel 3).*

Som redan ndmnts i avsnitten 2.2.2 och 2.2.3 tillforsdkras
konsumenten genom direktivet rét till viss information innan avtalet
ingas. Informationen skall alltsd gesi samband med erbjudandet, t.ex. pa
webbsidan, eler darefter men innan avtalet ingds. Information skall
[damnas om bl.a. leverantdrens identitet och kostnader inklusive skatter
och leveranskostnader (artikel 4). Sdjaren & dartill skyldig att, i
samband fullgérandet av avtaet, ge konsumenten informationsbekréf-
telse, skriftlig eller i annan "varaktig form” pa dennainformation (artikel
5). Det & oklart vad som avses med varaktig form. Klart & att detta
omfattar skriftlig information och telefax. Formodligen & aven e-post
tillfyllest, eftersom denna finns tillganglig for konsumenten och enkelt
kan skrivas ut pd papper.* Enligt motiveringen till fordaget till
distansavtaldlag, vilket innehdler en motsvarande bestammelse, skall
kravet anses uppfyllt om néringsidkaren har dverlamnat informationen
lagrad pa diskett, cd-rom eller e-post i varaktig form (se promemorian
s. 101).

Som namnts i avsnitt 2.2.5 tillforsékras konsumenten vidare en
angerrétt, dvs. en rétt att frantrada ett inganget avtal. Fristen anges till
minst §u arbetsdagar och réknas enligt huvudregeln fran den dag
konsumenten mottar varan eller det senare datum da sdljaren har skickat
den ovan namnda informationsbekraftelsen. Om sdljaren underlater att
skicka informationsbekraftelse, & angerfristen i stéllet tre manader fran
mottagandet av varan. Motsvarande gdller for tjanster, men fristerna
réknas da i stédllet fran avtalets ingdende. Konsumenten skall vid
utévandet av angerrétten inte kunna drabbas av annan kostnad &an den
direkta kostnaden for att skicka tillbaka varan. Det finns ett anta
undantag avseende angerrétten, bl.a. for tjianster som paborjats inom de
gu dagarna, varor som har tillverkats speciellt enligt konsumentens
onskemd samt skivor och datorprogram vars plombering har brutits

* Vad géler finansiella tjanster har kommissionen lagt fram ett forslag till ett
sarskilt direktiv om distansforsédljning av finansiella tjanster till konsumenter,
KOM(1999) 385 slutlig

*2 Nordisk implementering av distansavtalsdirektivet, Nordiska ministerrédet,
TemaNord 1998:532, s. 54 f



80 Elektronisk handel SOU 1999:106

(artikel 6). | fordaget till distansavtalslag har fristen enligt huvudregeln
sattstill 14 dagar.

Om inte annat har avtalats skall ndringsidkaren fullgora avtalet inom
30 dagar fran den dag konsumenten [amnat sin bestéllning. Om avtalet
inte kan fullgbras p.g.a. att varan eller tjansten inte ar tillganglig skall
konsumenten underréttas om detta och kopeskillingen skall dterbetalas
inom 30 dagar (artikel 7). Motsvarande bestdmmelser har intagits i
fordaget till distansavtalsag. Naringsidkarens skyldigheter da avtalet
inte kan fullgoras har i fordaget emdllertid givits en generell tilldmpning
och avser sdedes inte enbart de fall da varan eler tjansten inte &
tillganglig.

Direktivet reglerar vidare anvandningen av betalkort vid distansavtal.
Med betalkort torde hdr avses dla typer av kontokort i vid be
méarkelse.*Medlems anderna & darvid skyldiga att se till att konsumen-
terna, vid bedréglig anvandning av kortet dels kan begéra annulering av
en betalning inom ramen for ett avtal som omfattas av direktivet, dels fa
utbetalda belopp aterkrediterade eller aterbetalade (artikel 8). |
departementspromemorian med fordag till distansavtaldag har anférts
att svensk rétt redan idag uppfyller dessa krav och att nagon lagregel
darfor inte & nddvandig (se promemorian s. 70 ff).

Medlemslanderna & vidare skyldiga att vidta nodvandiga atgarder for
at forbjuda sk. negativa sdjmetoder, dvs. fall dar sdljaren levererar
varor eler tjanster utan foregdende bestdlining och déarvid kraver en
reaktion frén konsumenten (artikel 9). Aven betraffande denna artikel
har i departementspromemorian anforts att svensk rétt redan idag
innehdller motsvarande bestammelser (se promemorian s. 72).

Alla bestdmmelser i direktivet gdler inte for ala typer av avta.
Reglerna om foérhandsinformation, informationsbekraftelse, angerratt
och fullgérande gdler inte for avtal om leverans av livsmede, drycker
och andra varor for daglig konsumtion till en konsuments bostad eller
arbetsplats av distributérer genom regelbunden utkdrning. Inte heller
gdller dessa bestammelser for avtal om tjanster som avser inkvartering,
transport, serveringsverksamhet eller fritidsaktiviteter om leverantOren
enligt avtalet skall tillhandahdla tjansten en viss dag eler under en
angiven tidsperiod (artikel 3). | stort sett motsvarande undantag har
foredagits betréffande distansavtalslagen.

*® Nordisk implementering av distansavtalsdirektivet, Nordiska ministerradet,
TemaNord 1998:532, s. 99
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EU-kommissionens forslag till direktiv om vissa rattsliga aspekter pa
den elektroniska handeln pa den inre marknaden

Kommissionen presenterade den 23 december 1998 ett fordag till ett
direktiv om vissa réttsliga aspekter pa den elektroniska handeln pa den
inre marknaden.** Forslaget innehdller bestammelser som tar sikte pa att
underlétta elektronisk handel genom att inféra enhetliga regler som
gyftar till ett fritt flode av informationssamhéllets tjanster (information
society services) mellan medlemdanderna. Harmed avses en stor mangd
olika ekonomiska verksamheter som kan bedrivas pa Internet, t.ex.
forsdjning av varor eler tjanster eler tjdnster som & gratis for
anvandaren, tjanster for inkdp via Internet (galerior m.m.) och andra
mycket varierande verksamheter  (uppdagsbocker,  sokverktyg,
underhdllning m.m.). Forslaget torde darmed omfatta hela det utbud som
erbjuds konsumenten pa Internet. Den néringsidkare som erbjuder varor
och tjanster 6ver Internet bendmns leverantdren och det foretag eller den
konsument som anvénder sig av tjansten eler koper varan bendmns
anvandaren.

Fordaget innehdller en rad regler om handeln pa Internet. Av sarskild
betydel se frén konsumentskyddssynpunkt kan namnas foljande.

a Fordaget innehdller en bestdmmelse (artikel 3) om vilket lands lag en
leverantor (enligt direktivférdaget en leverantér av informations-
samhdlets tjanster) skall félja, den sk. ursprungslandsprincipen.
Principen innebér att det land dér leverantoren & etablerad (avser
ekonomiska kriterier och inte tekniska) skall utbva kontroll over
verksamheten och tillse att den Overensstammer med de nationella
bestdmmelser som & tillampliga i denna medlemsstat. De nationella
myndigheterna skyddar sdledes sval sitt eget territorium som Gvriga
gemenskapens och medborgarna i de andra mediemsstaterna. En
medlemsstat far heller inte begransa den fria rorligheten av de
informationssamhdllets tjgnster som har ursprung i en annan
medlemsstat. Viss oklarhet réder annu om vad principen &r tankt att
omfatta och om den kommer att paverka det som foreskrivs i den
internationella privatrétten om lagval och jurisdiktion. Savitt framgar
av férdaget omfattas dock inte avtalsforpliktelser enligt avtal som
ingatts av konsumenter av ursprungslandsprincipen. Det har dértill
foredagits en majlighet att undanta konsumentskyddet frén principen
om ursprungsland och att darvid i stéllet tilldmpa hemlandsprincipen,
se narmare kapitel 4.

“ KOM (98) 586 slutlig
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a Leverantorerna daggs att enkelt och stadigvarande hdla foljande
uppgifter tillgangliga for anvandaren: namn, adress déar foretaget &r
etablerat, uppgifter (inkl. e-postadress) om hur kontakt tas med
sdjaren, uppgifter om registrering i handelsregister, eventuela
tillstand och medlemskap i yrkesorganisationer avseende lagreglerade
verksamheter samt mervardesskattenummer. Priser skall anges klart
och otvetydigt.

a Nyaavtasréttsliga bestémmelser infors. Dels anges kriterierna for att
inga ett elektroniskt avta i vissa fall, dels dlaggs leverantoren att
informera om formerna for ingdende av avtal pa elektronisk vag. Det
skall darmed inte kunna rada négot tvivel om nar ett avtal ingas och
hur detta praktiskt skall gatill. Vidare skall leverantoren stalla medel
till anvandarens forfogande fér att korrigera handhavandefe.

a Anvandarnas rétt att fa sin sak provad skall garanteras. Medlems-
staterna skall dérvid uppmuntra att branschorganisationer utarbetar
etiska principer, underlétta anvandningen av extrgjudiciell prévning
(t.ex. skiljedom) via Internet, tillhandahdlla snabb och enkel méjlighet
till anmdan till vanliga domstolar och utse kontaktpersoner inom
myndigheterna for konsumenter.

2.5 Gransoverskridande handel
25.1 Inledning

Den elektroniska handeln medfor ofrankomligen att svenska konsumen-
ter koper produkter fran utlandska sdljare. Svenska konsumenter har
naturligtvis handlat utomlands redan tidigare, t.ex. via postorder eller pa
semesterresor, men de problem som kan uppsta torde fa en stérre
aktualitet genom den nya informationstekniken. Genom Internet & det
lika enkelt att bestdlla en vara fran utlandet som fran en svensk
leverantdr, vilket torde medféra att konsumenten kdper dér det & mest
formanligt oberoende av nationsgranser. Detta leder oundvikligen till att
fragor uppkommer om vilket lands lag som skall gdlavid en tvist, vilket
lands domstol som skall avgora tvisten och huruvida en dom fran et
land gar att verkstallai ett annat land. For det fall rattssakerheten brister
i dessa avseenden kan den elektroniska handelns utveckling komma att
hammas eftersom konsumenten inte litar pa att rattssystemet kan
anvandas for att 16sa uppkomna tvister.

Den svenska internationella privat- och processrétten innehdler
regler for att avgbra situationer dér det foreligger en lagkonflikt, dvs. dér
rétsfragan har anknytning till tva eller flera landers réttsordningar. Den
svenska internationella privat- och processrétten utgdr darvid det
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svenska regelsystem, med hjdp av vilket sdana lagkonflikter skall
|6sas. Regelverket innehdller sdedes endast sk. kollisonsregler och
|6ser inte den egentliga tvisten. Andra lénder har motsvarande kollisions-
regler, men dessa géller endast for respektive land. Den internationella
privat- och processrétten ar altsd inte, vilket & av stor betydelse, nagon
internationel| réttsordning.

Den elektroniska handeln ger upphov till delvis nya fragor inom den
internationella privat- och processrétten. Avtal kan ingds utan nagon
egentlig tanke pa att kdpare och séljare befinner sig i olika lander med
skilda réttsordningar.

| det foljande beskrivs kollisonsreglerna betrdffande tre olika
omréden: lagva, jurisdiktion samt erkannande och verkstdlighet.
FramstalIningen koncentreras pa de regler som har betydelse for svenska
konsumenter som handlar pa Internet. Redovisningen & inte avsedd att
vara en uttdmmande redovisning av den svenska internationella privat-
och processrétten. De dberopade regelverken innehdler ofta en rad
undantagsbestammelser och specidregleringar. Sa langt sadana
bestdmmelser saknar betydelse for framstéllningen har de bortsetts ifran.

252  Lagva

D4 en tvist med internationell anknytning uppstar skall den |6sas med
stod av vanliga civilréttiga regler, men det behdver inte nddvandigtvis
innebdra att domstoldandets egen lag skall tilléampas. Den svenska
internationella privatrattens uppgift ar att avgora vilka réttsforhallanden
som skall 16sas enligt frammande rétt och vilken réttsordning det i safall
skall réorasig om.”

Genom internationella konventioner, vilka inforlivats i svensk lag-
stiftning, finns for EU:s medlemsstater regler som & gemensamma for
samtliga konventionsstater. Genom konventionerna har  svenska
konsumenter som handlar inom EU uppnétt en okad réattssakerhet genom
att det gar att forutse vilket lands lag som skall gélla.

For Sveriges del styrs dessa lagvalsprinciper av framst tva lagar,
genom vilka Sverige har inforlivat internationella konventioner i svensk
rétt. Primért gdler lagen (1964:528) om tillamplig lag betréffande
internationella kop av [6sa saker (IKL), genom vilken Sverige inforlivade
1955-&s Haagkonvention om tillamplig lag betraffande internationella
kop av losa saker med svensk rétt. Den mest betydelsefulla for
konsumenter & dock lagen (1998:167) om tillamplig lag for
avtasforpliktelser, genom vilken 1980-ars konvention om tillamplig lag

“> Bogdan, Svensk internationell privat- och processrétt, 5. uppl. 1999, s. 22
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for avtalsforpliktelser (Romkonventionen) har inkorporerats i svensk
rétt. Lagen trédde i kraft den 1 juli 1998.

Romkonventionen & generellt sett subsidiar i forhdllande till 1KL.*
Vad gdler mitt uppdrag, dvs. konsumentens réttsiga stéllning, & dock
av betydelse den andring i IKL som galler fran den 1 juli 1998, genom
vilken konsumentkdp undantas fran IKL:s tillampningsomrade.*’
Undantaget omfattar dels kdp som omfattas av konsumentkdplagen, dels
kop som omfattas av Romkonventionens sarskilda bestammelser om
konsumentavtal. Detta har motiverats med att Romkonventionen
innehdller sarskilda regler for konsumentavtal och att alla konsument-
avtal darfor bor bedémas enligt dessa regler.® Med detta undantag
framstdr Romkonventionen som det viktigaste instrumentet vad géller
lagval i tvister med anledning av konsumentkop.

IKL

Som ndmnts ovan har IKL sin grund i en internationell konvention,
1955-&s Haagkonvention, men den tilldampas av Sverige i forhadlande
till vérldens ala lander. Lagen saknar sarskilda regler for
konsumentforhdlanden, vilka heller inte priméart omfattas av lagens
tillampningsomrade. Konsumenter jamstélls sdledes fullt ut med andra
avtalsparter.

IKL omfattar kop av |6sa saker. Harmed uppstér samma tolknings-
fraga som betr&ffande konsumentkoplagen, dvs. hur denna definition
forhdler sig till digitala produkter (se avsnitt 2.3.1). Pa samma sétt som
betréffande konsumentkoplagen torde digitala produkter kunna falla
utanfor IKL:s tillampningsomréde. Fran tillampningsomradet undantas
bl.a. kdp av vérdepapper och, vilket redovisats ovan, de flesta typer av
konsumentkdp. Inte heller tjanster omfattas av lagen. Vidare omfattas
inte frégor om parternas réttshandlingsforméaga, kopeavtaets form eller
sakréttdliga fragestallningar.

Enligt 3 § kan parterna fritt bestdmma vilket lands lag som skall
tillampas pa kopet. Detta uttryck for den sk. partsautonomin, dvs.
parternas rétt att §alva bestémma vilket lands lag som skall gdlla, & en
sedan lange vedertagen princip bade i Sverige och utomlands. Det
vanligaste torde vara att parterna véljer lagen i ett land dér nagon av
dem hér hemma dler till vilket avtalet har en naturlig anknytning. Vidare
kan parterna vdja att peka ut ett tredje lands lag som & sarskilt

6 Se artikel 21 i Romkonventionen
" Lag 1998:169
“8 Prop. 1997/98:14, s. 23
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véutvecklad eller dar den dominerande marknaden finns.*® Principen i 3
8§ & emdlertid inte sérskilt konsumentvanlig. Sdljaren, som normalt har
Overtaget vid formuleringen av konsumentavtal, torde med stdd av denna
bestammelse kunna styra lagvasfragan tamligen fritt till nackdel for
konsumenten, exempelvis genom att i avtalet anvisa en lagstiftning med
svagt konsumentskydd.

Om parternainte har avtalat om vilket lands lag som skall galla, skall
enligt 4 § lagen i det land dér sdljaren har sitt hemvist da han tar emot
bestallningen tilldmpas. For det fall séljaren har ett fast driftstélle i annat
land och han dér tar emot bestdliningen skall dock lagen i det landet
tillampas.® Om siljaren mottar bestélningen i kdparens hemland, skall
detta lands lag tillampas.

Romkonventionen

Genom konventionen har skapats gemensamma regler om lagval for hela
EU-omradet. Aven lagar i icke-fordragsslutande stater skall tillampas
om en sadan lag anvisas enligt konventionens bestammelser. Konven-
tionens tillampningsomrade omfattar i princip alla typer av formogen-
hetsréttdiga avtal, varmed avses alla typer av avtal och avtalsréttsliga
sporsmd som ror forhdllandet mellan parterna® Romkonventionen
omfattar darmed alatyper av avtal angdende varor och tjanster som kan
erbjudas pa Internet.

| konventionens artikel 3 anges huvudregeln att pa ett avtal tillampas
den lag som parterna har vat (jfr ovan angdende huvudregeln enligt
IKL).

For det fall parterna inte har anvisat tilldmplig lag i avtalet skall
enligt artikel 4 i konventionen avtalet vara underkastat lagen i det land
som det har namast anknytning till. Detta innebdr att en rad
omstandigheter blir relevanta for valet av tillamplig lag, t.ex. parternas
hemvist och medborgarskap, platsen déar avtaet ingicks och platsen dér
avtaet skal fullgoras. En helhetsbedémning far dutligen avgora vilket
lands lag som har den nérmaste anknytningen till avtalet och som
darmed skall tillampas.®

“9 p8lsson, Romkonventionen - tillamplig lag for avtalsforpliktelser, 1998, s.44

% Se angdende fast driftstélle Bogdan, SvJT 1998, s. 825 ff. Bogdan for i artikeln
fram tanken att en webbsida under vissa forutsattningar - t.ex. att spréket ar pa
svenska, att priserna anges i SEK, att domdnnamnet & ”.se” och att webbsidan
automatiskt tar emot och bekréftar bestéliningar - kan ténkas utgora ett fast
driftstéllei IKL:s mening.

°! p3lsson, a.a., s. 32

*2 pglsson, aa, s. 53 f
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Artike 4 innehdler emelertid flera hjalpregler till stod for
beddmningen. Enligt den mest betydel sefulla hjdlpregeln skall det lands
lag gélla d&r den part som skall utfora den for avtalet karakteristiska
prestationen har sin vistelseort, sin centrala forvaltning eler sitt verk-
samhetsstélle. Vid kdp av |6s egendom och tjanster innebér hjépregeln
att lagen i det land dér sdljaren finns som huvudregel skall tillampas pa
avtalet. Dennaregel & givetvistill nackdel for konsumenten, som kanske
tvingas lita till lagstiftningen i ett for denna relativt okant land. Om
emellertid sdljaren har ett verksamhetsstélle pa annan ort och avtalet
skall fullgéras darifrén, skall lagen pa den orten tillampas.®

Som framgatt ovan tar varken artikel 3 eller 4 hansyn till att ndgon
av parterna skulle vara typiskt sett svagare @n den andra. Reglerna ar
darmed direkt ofordelaktiga for konsumenter, som i praktiken skulle ha
sma mojligheter att ta tillvara sin rétt enligt dessa bestammelser.
Romkonventionen innehdler dock i artikel 5 séarskilda bestammelser till
skydd for konsumenter och dessa trader i stéllet for de ovan beskrivna
lagval sprinciperna.

Enligt artikel 5 menas med konsumentavtal "avtal om leverans av
varor eller utférande av tjanster &t en person (konsumenten) for andamal
som kan anses ligga utanfor hans afférsverksamhet eler yrkesverk-
samhet och pd avta om kredit for sddana prestationer”. Genom
definitionen undantas fast egendom, och [6s egendom i form av varde-
papper och immateriella réttigheter. Sidan egendom kan namligen
knappast betecknas som varor.> Det & aven betréffande Romkonven-
tionens artikel 5 tveksamt om digitala produkter omfattas av begreppet
varor.> Fran tillampningsomradet gors vidare ett antal generella undan-
tag, namligen for transportavtal (t.ex. vanliga tag- och flyghiljetter, men
artikeln omfattar dock s.k. paketresor) och tjanster som skall utférasi ett
annat land an dér konsumenten har sin vanliga vistel seort.

For det fall att avtaet faller inom artikelns tillampningsomréde skall
lagen i det land dar konsumenten har sin vanliga vistelseort tillampas pa
avtalet, dvs. for svenska konsumenter skall svensk lag gélla. For det fall
parternai avtalet har angett ett annat lands lag far detta inte medfora att
konsumenten berdvas det skydd som tillforsdkras honom enligt tvingande
regler i lagen i det land d& han har sin vanliga vistelseort. Sistnémnda
regel innebér att ett av parterna avtaat lagva i och for sig gédller, men
att en svensk konsument aldrig behdver ndja sig med ett samre skydd &n

%% Se fotnot 50. Bogdan for i artikeln fram tanken att en webbsida, under de
angivna foérutséttningarna, kan ténkas utgdra ett verksamhetsstélle &ven i
Romkonventionens mening.

> palsson, aa., s. 72

**Herre, aa., s. 95 f
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som ges i den tvingande svenska konsumentskydddagstiftningen. De
angivna principerna torde ge de svenska konsumenterna en betydande
trygghet vid internationell handel.

For att de sérskilda konsumentskyddsreglerna i artikel 5 skall vara
tillampliga fordras emellertid att avtalet har ingdtts under en av tre
aternativa omstandigheter: (1) Avtalet har foregétts av ett sarskilt anbud
riktat till konsumenten i det land d&r konsumenten har sin vanliga
vistelseort eller av annonsering dér och konsumenten har dér vidtagit de
atgarder som var nodvandiga for avtalets ingdende. (2) Sdjaren eler
dennes representant har mottagit konsumentens bestélining i det land dar
konsumenten har sin vanliga vistelseort. (3) Sdljaren har arrangerat en
resa for konsumenten till ett annat land i syfte att fa konsumenten att
kdpa och konsumenten gjorde sin bestdlining dér. En av dessa tre
forutsittningar maste sdledes vara uppfylld for att konsumenten skall
kunna atnjuta hemlandets konsumentskydd.

Med sarskilt anbud och annonsering menas exempelvis att en
utlandsk néringsidkare bedriver hemforsdljning i Sverige, anvander tv-
reklam riktad till Sverige, bedriver postorderforsdjning riktad till
svenskar genom kataloger eler liknande samt annonserar i tidningar som
utges och har spridning i Sverige. Aven annonser i utlandska tidningar
kan fa verkan om den i ndgon man riktat sig till svenska konsumenter.
Med nodvandiga agéarder for avtalet avses framst bestdliningen, som
sdledes skall ske frén konsumentens hemland.>®

Fraga & i vilka situationer en svensk konsument som handlar pa
Internet kan aberopa dessa konsumentskyddsregler och darmed fa svensk
rétt att tilldampas pa avtalet. | det forsta fallet skall avtalet ha foregétts
av eft sarskilt anbud till den svenske konsumenten. Detta kan ske
exempelvis via e-post eler via annan direktreklam med vanlig post eller
per telefon. Om konsumenten dérefter besoker foretagets webbsida och
koper en produkt torde bestédmmelserna i artikel 5 varatillampliga. | det
andra falet skall avtalet ha foregétts av annonsering i konsumentens
hemland. Annonsering pa vanligt it i t.ex. tidningar och liknande har
beskrivits ovan. Det & mer oklart i vilken utstrackning annonsering pa
Internet kan anses vara riktad till svenska konsumenter. Samma
resonemang torde enligt min mening kunna féras som betr&ffande
marknadsforingslagens tillampningsomréde, se avsnitt 2.2.3. Annu en
fréga & hur de nya méjligheterna med direktmarknadsféring via e-post
skall beddmas i detta sammanhang. | stéllet for att rikta sin annonsering
till ett eler flera lander kan sdjaren vdja att rikta sig till utvalda
individer i flera lander. En rimlig tolkning av bestdmmelserna torde
enligt min mening medfora att detta far betraktas som sarskilda anbud

% palsson, aa, s. 74 f



88 Elektronisk handel SOU 1999:106

riktade till respektive konsument. Aven det forhdllandet att artikel 5
stadgar att anbudet skall ha riktats till konsumenten i det land dér han
har sin vanliga vistelseort eller av annonsering dar kan tyckas medféra
tolkningssvérigheter.

Klart verkar emellertid vara att for det fall en svensk konsument utan
foregaende anbud eller annonsering bestker en utlandsk webbsida som
saknar svensk anknytning & konsumentskyddet i artikel 5 inte
tillampligt.>’

Valet mellan IKL och Romkonventionen

Sammanfattningsvis & konsumentskyddet inom den internationella
privatrétten beroende av flerafaktorer. Vad géler konsumentavtal skall i
forsta hand Romkonventionens artikel 5 tilldmpas. Om avtaet faller
utanfor tillampningsomradet for denna artikel, men anda & ett
konsumentkbp som omfaitas av konsumentkoplagens tilléampnings-
omréde skall Romkonventionens allméanna regler gdlla. Om avtalet faller
utanfor aven konsumentkoplagens tillampningsomréde skall KL
tilldmpas. Eftersom IKL endast gdler 16sa saker kan kop av digitaa
produkter komma att falla utanfor &en IKL:s tillampningsomrade.
Konsumenten & déarvid, aerigen, héanvisad till Romkonventionens
almanna regler, som ju omfattar ala typer av férmogenhetsréttsliga
avtal.

Sammanfattningsvis kan lagvalet betréffande ett konsumentktp via
Internet, beroende pa omstandigheterna i det enskilda fallet, komma att
bedémas pa fyra olika sitt. Exemplen nedan har som utgangspunkt att
digitala produkter inte utgor 10sa saker. FOr det fall detta antagande inte
stammer blir gélvfallet resultatet ett annat. FOor samtliga exempel gdller
dessutom att konsumenten i hemlandet skall ha vidtagit de atgarder som
& nodvandiga for avtalets ingdende.

1. Konsumentens kop av en 16s sak foregas av ett sarskilt anbud eler
annonsering riktad till svenska konsumenter, vilket medfor att
konsumentskyddet i Romkonventionen blir tilldmpligt och svensk rétt
skall som huvudregel gdla.

> | sammanhanget bdr ocksd ndmnas regeln om internationellt tvingande
bestdmmelser i artikel 7 i Romkonventionen. Enligt artikeln kan i vissa fall
svensk domstol tilldmpa svenska regler &ven om lagval sreglerna anvisar ett annat
lands lag. Det far anses oklart om detta innebér att det svenska, tvingande
konsumentskyddet kan tillampas pa ett avtal med hanvisning till denna artikel
(se Palsson, aa, s. 118f).
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2. Konsumenten koper en 16s sak, men utan foregdende anbud eller
annonsering riktad till svenska konsumenter. | detta fall blir
Romkonventionens allmanna regler tillampliga, vilket medfér att det
lands lag som parterna har avtaat eller sdljarens hemlands lag skall
gdla

3. Konsumentens kdp av en digital produkt foregas av ett sarskilt anbud
eller annonsering riktad till svenska konsumenter. | detta fall blir
Romkonventionens allmanna regler blir tillampliga, vilket medfor att
det lands lag som parterna har avtalat eler sdljarens hemlands lag
skall gélla.

4. Konsumenten koper en digital produkt, men utan féregaende anbud
eller annonsering riktad till svenska konsumenter. | detta fall blir
Romkonventionens allmanna regler tillampliga, vilket medfér att det
lands lag som parterna har avtaat eller sdljarens hemlands lag skall
gdla

Lander utanfor EU

Som namnts ovan tilldmpar svenska domstolar IKL och Romkonven-
tionen aven i forhdllande till 1ander som inte & andutna till 1955-ars
Haagkonvention respektive Romkonventionen. Vilka principer som
respektive land utanfor EU-kretsen i sin tur tillampar skiftar fran land
till land.

Distansavtalsdirektivet innehdller i artikedl 122 en sarskild
bestdmmelse om lagval. Enligt bestdmmelsen skall konsumenten inte
kunna bertvas det skydd som distansavtalsdirektivet ger, &ven om lagen
i ett land utanfor EU skall tillampas pa avtalet. Forutsattningen ar dock
at avtalet har ndra anknytning till en eler flera medlemsstaters
territorium.® | den departementspromemoria som innehdller fordag till
svensk implementering av direktivet har intagits en bestdmmelse av
motsvarande innehdl.

Dessutom innehdller lagen (1994:1512) om avtasvillkor i
konsumentforhalanden en sérskild regel om lagval. Ett avtalsvillkor som
anger att lagen i ett land utanfor EU/EES skall tillampas pa ett avtal
gdler inte i fraga om regler om oskaliga avtalsvillkor om lagen i ett
EU/EES-land annars skall tillampas pa avtalet och denna lag ger ett
béttre skydd (13 §).

% Enligt art 20 i Romkonventionen & denna subsidiar i férhdllande till
distansavtalsdirektivet, varfér den angivna regeln i distansavtalsdirektivet tar
Over.
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25.3 Jurisdiktion

En tillampning av de i avsnitt 2.5.2 beskrivna reglerna ger svaret pa
fragan vilket lands lag som skall tillampas pa avtalet. En ytterligare
fraga som maste besvaras & eméellertid vilket lands domstol som &
behdrig att avgora tvisten. Fragorna hanger inte nédvandigtvis samman,
dvs. det forhdlandet att svensk lag skall tillampas pa avtalet innebér inte
automatiskt att svensk domstol skall avgora tvisten. Det &r altsa majligt
for utlandsk domstol att tillampa svensk rétt, medan en svensk domstol
kan avgoraen tvist i enlighet med en utléndsk réttsordning.

Enligt huvudregeln i 10 kap 1 § réttegangsbalken skal enligt svensk
rétt talan vackas pa den ort dar svaranden har sitt hemvist. Enligt 10 kap
8 a 8§ samma bak kan emdlertid en konsument i de flesta fall altid
vécka talan pa sin egen hemort.*® Det finns emellertid sarskilda regler
som i vissafall tréder i stéllet for dessa bestdmmelser. For Sveriges del
utgérs dessa regler i huvudsak av de sk. Bryssd- och Lugano-
konventionerna.

Bryssel- och Luganokonventionerna

Brysselkonventionen frén & 1968 utgor davarande EG:s regelverk om
domstolars behdrighet m.m. och trédde i kraft mellan EG:s ursprungliga
medlemsstater & 1973. Redan vid denna tid uttryckte den svenska
regeringen intresse for att knyta Sverige och andra EFTA-lander till
detta regelverk. Eftersom Brysselkonventionen stod 6ppen endast for
EG:s medlemdander var dock en andutning till konventionen inte majlig.
| stéllet utarbetades, i samarbete mellan EG och EFTA, en separat
konvention vilken antogs pa en konferens i Lugano & 1988 i narvaro av
medlemdanderna i EG och EFTA, den sk. Luganokonventionen. For
Sveriges del tradde Luganokonventionen i kraft den 1 januari 1993.%°
Genom medlemskapet i EU forpliktigades Sverige att tilltrada
Brysselkonventionen, vilket ocksa har skett med verkan fr.o.m. den
1 januari 1999.°* Brysselkonventionen har foretrade framfor Lugano-
konventionen och Luganokonventionen kommer for Sveriges del dérmed
att fa betydelse endast gentemot de EFTA-lander som inte & medlemmar

% Regeln galler endast om vérdet av det som yrkas uppenbart inte dverstiger ett
halvt basbel opp (18 200 kr for ar 1999).

% | ag (1992:794) om domstols internationella behdrighet och om verkstéllighet
av utlandska domar enligt Luganokonventionen

61 |_ag (1998:358) om domstols internationella behdrighet och om verkstéllighet
av utlandska domar enligt Brysselkonventionen
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i EU, dvs. Idand (nér landet tilltrétt Luganokonventionen), Norge och
Schweiz.%?

De bada konventionerna dverensstammer i det narmaste fullstandigt
med varandra. Den enda skillnaden av ndgon betydelse avser regler om
sdkerstéllande av en enhetlig tolkning av respektive konvention, genom
vilka Brysselkonventionen hénvisar till EG-domstolen. Vad som sags
nedan om Brysselkonventionen har darmed ocksa giltighet betraffande
L uganokonventionen.

Brysselkonventionen & enligt artikel 1 tillamplig pa privatrattens
onrade, vilket innebér att skatterétt, annan offentligréttdig lagstiftning
och straffratt faller utanfor. Vidare undantas bl.a. frégor rorande
enskilda personers réttdiga stélining och familjerdtten. Koépréttsiga
frégor av intresse for utredningen omfattas dock.

Enligt artikel 2 i Brysselkonventionen skall talan mot den som har
hemvist i en konventionsstat véckas vid en domstol i den staten.
Bestammelsen géler oberoende av i vilken stat denne & medborgare.
Det finns ett antal undantag till huvudregeln, som dock saknar storre
betydelse i detta sammanhang. En tillampning av bestémmelsen innebér
sdledes att en svensk konsument som vill vécka talan mot en utlandsk
néringsidkare som huvudregel har att vackatalan i utléndsk domstol.

Det finnsi konventionens artikel 5 ett antal undantag till huvudregeln.
Savitt hér & av intresse kan talan i stédllet vackas vid domstolen i den ort
dér en filial, agentur eller annan etablering & beldgen om tvisten hanfor
sig till verksamheten dar.®

Brysselkonventionen innehdller i artiklarna 13-15 ett sarskilt skydd
for konsumenter. Bestdmmelserna géler "avtal som har ingéts av en
person for andama som kan anses ligga utanfor hans affarsverksamhet
eller yrkesverksamhet”. Det synes vidare vara forutsatt att medkontra-
henten har upptratt som naringsidkare.®

Bestammelserna &r inte heltdckande vad avser konsumentavtal. Pa
tva omraden & bestdmmelserna dock otvetydigt tillampliga. Detta géller
dels avbeta ningskop, dels 1an eler annan kredit som skall finansiera kdp
av varor. Transportavtal & emellertid direkt undantagna fran
tillampningsomradet och forsakringsavtal ar speciellt reglerade.

Vad géller konsumentavtal i Ovrigt, dvs. flertalet av de fall som &
aktuela for utredningen, & tilldmpningen av bestdmmelserna beroende

62 |_uganokonventionen kan dartill goras tillamplig &ven pad |ander som varken &
anglutnatill EU eller EFTA.

8 Se fotnoterna 50 och 53. Bogdan for i artikeln fram tanken att en webbsida,
under de angivna forutséttningarna, &ven kan ténkas utgora ett etableringsstélle i
Brysselkonventionens mening.

64 p8lsson, Bryssel- och Luganokonventionerna, 1995, s. 122
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av tvavillkor: (1) avtalet skall ha foregétts av ett sarskilt anbud riktat till
konsumenten i den konventionsstat dér han har hemvist, dler av
annonsering dér, och (2) konsumenten skall ha vidtagit de for avtalets
ingdende nddvandiga agéarderna i det landet. Om avtalsparten inte har
hemvist i en konventionsstat, racker det i stéllet med att denne har en
filial, agentur eller liknande i en sadan stat for att konventionen skall
vara tillamplig. De ovan angivna tva villkoren anses uppfyllda
exempelvis vid postorderforsdjning baserad pa tidningsannonsering i
konsumentens hemvistland, pa kataloger som har tillstallts konsumenten
eller pa annan direktreklam.®

For det fall de ovan beskrivna forutséttningarna & uppfyllda, har
konsumenten en valfrihet i fraga om vilket lands domstol han skall vacka
talan i. Enligt artikel 14 kan konsumenten vélja att vacka talan antingen i
det land dar sdljaren har sitt hemvigt, eller i sitt eget land. Om sdjaren
vill vacka tadan mot konsumenten, skall detta dock altid ske i
konsumentens hemland.

Liksom fallet & med lagvalsreglernai Romkonventionen, & reglerna
om konsumentskydd i Brysselkonventionen altsd inte utan vidare
tillampliga pa elektronisk handel pa Internet. De villkor som géller for
att de olika bestammelserna skall varatillampliga &r i stort sett desamma
i de bada konventionerna. Betrdffande anbud och annonsering kan
sdedes hanvisas till resonemanget ovan avseende Romkonventionen.
Sdledes finns det aven betréffande Brysselkonventionen aternativa,
tankbara bedomningar med anledning av eektronisk hande: (1) Kopet
har foregétts av ett sarskilt anbud riktat till konsumenten i Sverige eler
av annonsering i Sverige, vilket medfor att den svenske konsumenten kan
vdjaatt foratalan i Sverige dler i sdljarens hemland. (2) Kopet har inte
foregétts av ett riktat anbud eller av annonsering i Sverige. | dettafall ar
en svensk konsument hanvisad till att vécka talan i sdljarens hemland,
dvs. i en utléndsk domstol.

Fordlag till ny reglering vad galler jurisdiktion

EU-kommissionen har i juli 1999 antagit ett férdag till ny reglering
betr&ffande jurisdiktion. Nar fordaget har antagits av ministerradet
kommer Brysselkonventionen ait ersdttas med en forordning. Enligt
kommissionen innebér revideringen flera forbéttringar och fordaget
innehdler bl.a. nya bestdmmelser som omfattar ala konsumentavtal.
Sarskilt betr&ffande den elektroniska handeln skall fortsatta diskussioner
foras under hosten 1999 och mdlet & enligt kommissionen att inféra

% passon, aa, s. 123
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regler som skapar en balans mellan konsumenternas behov av skydd och
intresset av att utveckla den elektroniska handeln. Detaljernai fordaget
& i skrivande stund inte kanda, varfor nagon redovisning inte kan ske i
detta beténkande.

Lander utanfor EU/EFTA-omr adet

Betréffande jurisdiktionskonflikter utanfor EU/EFTA-omradet galler for
svenska domstolar en, mahanda forsiktig, analog tillampning av reglerna
i den svenska réttegangsbal ken.

Enligt 10kap 1§ réttegangsbalken foreligger svensk domsrétt om
svaranden har hemvist i Sverige. Detsamma géller om svaranden & en
juridisk person och styrelsen har sitt site har eller, om sadant site
saknas, om forvatningen finns i Sverige. Enligt 10 kap 3 § foreligger
svensk domsrétt &ven for det fall svaranden har egendom i Sverige.®
Ocksd om avtaet har ingdits i Sverige foreligger enligt 10kap 4 8§
svensk domsrétt, liksom enligt 10 kap 58 om ett foretag har ett fast
driftstdlle i Sverige och tvisten har uppkommit pa grund av verksam-
heten dar.*

Aven réttegangsbalken innehdller regler till skydd for konsumenter.
Enligt 10 kap 8 a § far en svensk konsument, under forutsittning att
vérdet av det omtvistade uppenbart inte dverstiger ett halvt basbelopp,
altid vacka talan vid rétten pa den ort dar han har sitt hemvigt.
Bestammelsen tar inte, sdsom de internationella konventionerna, hansyn
till vad som foregétt avtalet i fraga om anbud och annonsering och ar
darfor mer vidstréckt @n motsvarande bestémmelser dér. Vardet av
bestdmmelsen bor dock uppskattas med besktande av vad som nedan
sags om majligheternatill verkstallighet i tredje land.

2.5.4 Erkénnande och verkstallighet

Med st6d av de regler som redovisats i avsnitten 2.5.2 och 2.5.3 ovan
kan man sdledes faststélla dels vilket lands lag som skall tillampas pa
avtalet, dels i vilket land réttegdngen skall &ga rum. Med st6d av detta
kan konsumenten sdledes utverka en dom mot sdjaren. Domen kan
faststélla exempelvis att sdljaren skall &erbetala kopeskillingen till

% Enligt réttsfallet NJA 1981 s, 386 avses dock inte egendom avsedd for
personligt bruk under tillfélig vistelsei Sverige.

%7 Se fotnoterna 50, 53 och 63. Bogdan for i artikeln fram tanken att en webbsida,
under de angivna forutsdttningarna, kan ténkas utgora ett driftstélle dven i
réttegangsbalkens mening.
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konsumenten eller att konsumenten har rét att fa en ny vara En
utgangspunkt bor savfalet vara att sdljaren réttar sig efter domstolens
avgobrande och infriar sina forpliktelser gentemot konsumenten. For att
systemet med domar med anledning av gransdverskridande handel skall
fungera krévs eméllertid att det finns regler som tvingar en férlorande
part att, om sa behovs efter ingripande av myndigheter, rétta sig efter en
domstols avgtrande. Domen blir annars helt utan vérde.

For Sveriges del gdler enligt 3 kap 2 8§ utsokningsbalken att
verkstdlighet av utlandsk dom inte far ske om det inte finns stod for
detta i sarskilda foreskrifter. En rad sadana foreskrifter finns inom olika
omréden.

For Sveriges del har andutningen till forst Luganokonventionen och
darefter Brysselkonventionen medfért en stor forandring pa omradet.
Tidigare har mer generella regler pa privatrattens omréde funnits endast
betréffande nordiska, schweiziska och dsterrikiska domar, medan det i
ovrigt endast har funnits speciaregler for vissa specifika omraden.

For den svenske konsumenten & det férmodligen av storst intresse
huruvida en svensk dom kan verkstéllasi ett annat land én Sverige, dvs.
det land dar sdljaren finns. Genom de bada konventionerna har konsu-
mentens majligheter att forutse sddana majligheter okat, aminstone i
vart naromrade.

Bryssel- och Luganokonventionerna

| den internationella processrétten skiljer man pa erkéannande av dom
och verkstéllighet av dom. Med erkénnande avses att domen vinner
sdval positiv som negativ rattskraft i ett annat land, dvs. att domen far
sammaréttsigaverkan i det andralandet som landets egna domar.

Bestdmmelserna om erkdnnande och verkstéllighet i Bryssd-
konventionen omfattar alla domar som faler inom konventionens
tillampningsomrade, bl.a. domar inom privatréttens omrade. Endast
avgbranden som har meddelats av en domstol omfattas. Liksom tidigare
gdler att vad som sigs om Bryssedkonventionen, géller &ven
Luganokonventionen. Det forhdllandet att domen grundar sig pa ett
rétsforhdllande med anknytning till elektronisk handel har ingen
betydelse for erkénnande och verkstédlighet. Samma regler géler for
samtliga domar inom privatréttens omrade.

Enligt huvudregeln skall enligt artikel 26 en dom som har meddelats i
en konventionsstat erkdnnas i de andra konventionsstaterna utan att
ndgot sarskilt forfarande behdver anlitas. Undantag géller emellertid,
svitt har & av betydelse, for det fall att en domstol har avgjort en tvist
med asidosittande av de tvingande konsumentskyddsreglerna i konven-
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tionen, i vilket fall domen inte far erkannas. Konsumenten ges darmed ett
" dubbelt” skydd betréffande forumfragan i Brysselkonventionen.

En svensk konsument har saledes som huvudregel att utga fran att en
dom medddlad i Sverige har samma réttsverkan i samtliga konven-
tionsstater. Nagot sarskilt forfarande & i sammanhanget inte foreskrivet.

Nar det sedan gdler att f& domen verkstdlld i en annan konventions-
stat & forfarandet mer formalistiskt. Verkstélighet kan enligt artikel 31
ske forst sedan frégan har provats genom ett sk. exekvaturforfarande,
dvs. att domen efter ansokan av part forklarats vara verkstéllbar. Fragan
om verkstélighet & inledningsvis inte beroende av att domen har vunnit
laga kraft.

Syftet & att proceduren skall vara snabb och enkel. Varje land skall
ange till vilken myndighet en part skall vanda sig for fa till stand en
s&dan provning, vilket for Sveriges del & Svea hovrétt i Stockholm.
Sokanden & skyldig att uppge en delgivningsadress i den domstols
domkrets som provar saken, eller stélla ombud for sig pa den orten. Den
angivna myndigheten skall darefter avgora frégan utan att forst hora
motparten. Avgorandet skall sedan delges gddendren, som bereds
tillféle att dverklaga avgorandet enligt nationella regler i det land dér
provningen har skett. | Sverige dverklagas beslutet forst i Svea hovréit
och darefter till Hogsta domstolen.®® | detta skede av handl&ggningen kan
malet ocksd, pad parts begéran, forklaras vilande i avvaktan pa laga
kraft. Domen kan dérefter verkstdllas som en svensk dom. Eventuella
kostnader for forfarandet bestéms i varje land for sig och hénsyn skall
darvid tastill om parten har haft réttshjalp i malet tidigare.

Den svenska konsument som vill fa en svensk dom verkstdld i en
annan konventionsstat har sdledes att ga igenom den ovan beskrivna
proceduren i detta land.

Ny reglering betré&ffande erk&nnande och verkstallighet

Det fordag till férordning som EU-kommissionen har antagit och som i
korthet redogjorts for i foregaende avsnitt innehdller ocksa nya regler
betréffande erkénnande och verkstéllighet. Forsaget innehdler enligt
kommissionen regler om ett enklare och snabbare it for att fa en dom
som meddelats i en medlemsstat omedelbart verkst8lld i en annan

% Svea hovritt beslutar sledes séval inledningsvis, som efter dverklagandet. Den
domare som handlagt malet i det forsta skedet & dock javig i fortséttningen. Vid
den andra prévningen & forfarandet altid kontradiktoriskt, dvs. motparten
bereds tillfalle att beméta talan (se Palsson, a.a., s. 222).
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medlemsstat. Som namnts ovan &r detaljernai fordaget i skrivande stund
inte kanda.

Lander utanfor EU/EFTA-omr adet

Konsumenten kan inom EU/EFTA-omradet utga fran att samtliga lander
tillémpar de regler som beskrivits ovan. En svensk dom erk&nns och &
verkstéllbar i hela omradet.

| vilken utstréackning en svensk dom kan verkstédllas i ett land utanfor
detta omréde beror pa detta lands internationella processrétt och nagot
generellt svar kan darfor inte ges. Mdjligheten att fa domen verkstdld i
ett sddant land maste undersokas i varje enskilt fall.

255 Alternativa tvistldsningsmetoder

Mot bakgrund av den relativt omstandliga process och det fér konsu-
menten svartillgangliga regelverket avseende tvister vid gransover-
skridande handel torde det finnas behov av en mer flexibel metod for
tvistlosning mellan néaringsidkare och konsumenter vid elektronisk
handel. Sddana metoder kan tankas i savé offentlig som privat regi.

Det ligger néra tillhands att inledningsvis gora en jamforelse med
Allménna reklamationsnamnden. Namnden & en statlig myndighet och
styrs genom dess instruktion.®® Namnden har bl.a. som uppgift att prova
konsumenttvister betréffande varor, tjanster och andra nyttigheter samt
ge en rekommendation for hur tvisten bor |6sas. Vissatyper av varor och
tjanster har undantagits frén namndens proévning, t.ex. fast egendom, och
for vissa drendetyper finns faststallda minimibelopp. Arendena avgors
av en ordférande - en jurist med domarerfarenhet - och ledaméter som
till lika antal foretrader néaringsidkar- och konsumentintressena
Forfarandet & avgiftsfritt for parterna och handléggningstiden &
normalt 4-5 méanader. Namndens avgoranden & inte bindande for
parterna och kan inte verkstéllas genom tvang. Avgorandena kan inte
heller Overklagas. Det synes dock som om de flesta foretagare foljer
rekommendationerna och manga har genom sin branschorganisation
dtagit sig att gora detta. Namndens avgoranden & darmed betydelsefulla
frén konsumentskyddssynpunkt.

Allmanna reklamationsnamndens verksamhet utgor ett exempe pa
tvistlosning i konsumentforhallanden som & relativt snabb, enkel och
billig. Dértill synes némnden ha savél konsumenternas som néringdivets

% Férordning (1998:1583) med instruktion for Allmanna reklamationsnamnden
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fortroende. Vad géller elektronisk handel inom Sverige kan ndmnden
komma att fylla en lika viktig funktion som tidigare i samband med
vanlig handel. Det synes daremot finnas behov av en snabb och enkel
metod for tvistlosning avseende den gransbverskridande elektroniska
handeln.

Onskemd om en sidan modell har som namnts i avsnitt 2.4
framstéllts av EU-kommissionen i fordaget till direktiv om vissa
rétdiga aspekter pa den elektroniska handeln pa den inre marknaden,
artikel 17. Av fordaget framgar att medlemsstaterna skall se till att det
ar tilldtet att anvanda metoder for extrajudiciell 16sning av tvister, bl.a.
med hjdp av lampliga eektroniska forbindelser. Kommissionen har
motiverat fordaget med att sddana metoder tycks vara mycket |1ampade
for vissa tvister pa Internet med tanke pa de sma belopp som & aktuella
och pa parternas storlek. Parterna kan annars kan avskréckas fran att
inleda réttdiga forfaranden p.g.a. kostnaderna. Samma tankegang
aerfinns i kommissionens fordag till direktiv om distansforsdljning av
finansiella tjanster till konsumenter™ och i OECD:s fordag till riktlinjer
om konsumentskydd vid el ektronisk handel ™.

0 K OM1999(385) slutlig
™ Draft recommendation of the council concerning guidelines for consumer
protection in the context of electronic commerce, DSTI/CP(98)4/REV5
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2.5.6 Overvéganden och forslag

Mitt fordag: Sverige bor inom ramen for det europeiska samarbetet
verka for en férenkling av de sérskilda konsumentskyddsreglernai de
berérda konventionerna. Det & enligt min mening vidare énskvart att
man arbetar for tillskapandet av utomjudiciella tvistlosningsformer
som erbjuder konsumenterna en snabb, enkel Oppen och kostnads-
effektiv |6sning pa Internetrel aterade konsumenttvister.

Den eektroniska handeln kommer med all sdkerhet att innebéara en
betydligt mer frekvent tillampning av de regler inom den svenska
internationella privat- och processrétten som innehdler konsument-
skyddsbestdmmelser. Det & darfor av stor vikt att dessa &r forutsebara
och overskadliga. Konsumenten maste kunna lita pa att systemet for
tvistldsning fungerar.

Liksom betréffande den svenska koéplagdtiftningen synes digitaa
produkter kunna falla utanfor tillampningsomradet for IKL och
Romkonventionens artikel 5 om konsumentavtal. Atskillnaden méste
dven har for den enskilde konsumenten framstd som svarbegriplig.
Tilldmpningen leder till ett nérmast slumpartat resultat.

Konsumentskyddet i sdvdl Romkonventionen som Brysse- och
L uganokonventionerna & dartill beroende av pa vilket sitt siljaren har
annonserat eler riktat anbud till konsumenterna. Vid traditionell handel,
liksom vid postorderhandel, kan reglerna uppfattas som logiska. Sdljaren
védjer de marknader pa vilka han vill saluféra sina produkter och
koncentrerar sin marknadsféring till konsumenter i vissa léander genom
kataloger, annonser i tidningar m.m. Sdljaren har darmed uppnétt en
forutsebarhet betréffande lagval och jurisdiktion, dvs. genom att rikta
marknadsforingen till konsumenter i vissa lander & séljaren beredd ait
tilldmpa dessa lénders konsumentskydddaggtiftning vid en eventuell
tvist. Med Internet och world wide web forhdller det sig annorlunda.
Internet &r till sin natur internationellt och de erbjudanden som ett
foretag valjer att 1agga ut pa webbsidan kan |&sas 6ver hela varlden. Pa
detta sitt skiljer sig Internet pétagligt fran traditionell annonsering i
tidningar eller genom postorderkataloger. En webbsida utformad pa
engelska med priserna angivna i dollar kan vid en smal tolkning ségas
rikta sig till en amerikansk marknad. Man kan & andra sidan héavda att
engelskan &r ett universellt sprék och att dollar & den internationellt
mest gangbara valutan och att webbsidan darfor riktar sig till en
betydligt bredare kundkrets. Samtidigt medger den nya tekniken helt nya
majligheter till individuell marknadsféring via e-post. | stéllet for att
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rikta sin marknadsforing till konsumenter i ett eller ett par olika lénder,
kan sidljaren vélja att rikta sig mot ett antal utvalda individer i manga
olika lander. Konsumentskyddet, sdsom det definieras i konventionerna,
passar sdledes inte sarskilt va in pa Internet.

Fram till dess det har bildats en réttspraxis pa omradet dér gréanserna
for konsumentskyddet i konventionerna har klargjorts, torde det dartill
foreligga en betydande osgkerhet betréffande vilket lands lag som skall
gdla for avta pa Internet och i vilket land en eventuell tvist skall
avgoras. Domstolarna méste klargora var gransen gar for vad som utgor
anbud och annonsering riktade till konsumenterna i ett visst land och
avgora fragan om de digitala produkternas réttsliga status mot bakgrund
av dei konventionerna anvanda begreppen 10s sak och vara.

Ett rimligt ma & enligt min mening att skapa en enhetlig tillampning
av konsumentskyddsbestammel serna dér néringsidkarens och konsumen-
tens aktiva eler passiva agerande i marknadsféringen och avtas
Stuationen saknar betydelse (jfr det svenska konsumentbegreppet).
Atminstone inom EU skulle ett sddant system inte innebéra en alltfor
vittgdende forandring for naringsidkarna, sarskilt som det materiella
konsumentskyddet genom en utokad lagstiftning pa gemenskapsniva blir
alt mer enhetligt medlemsstaterna emellan. Ett exempel pa en sadan
harmonisering & det nyligen antagna EG-direktivet 1999/44/EG om
vissa aspekter rorande forsdjning av konsumentvaror och hdrmed fér-
knippade garantier, vilket innehdler en miniminiva for konsument-
skyddet inom ramen fér den inre marknaden.

Vad gédler handel med sdjare i lander utanfor EU/EFTA-Kkretsen
torde en svensk konsument dven har i vissa fall kunna fa tillstand en
réttegang i Sverige med tillampning av svensk rétt. Som framgétt finns
det dock betydande undantag frén konsumentskyddets tillampnings-
omréde. Vardet av en sidan dom & dock mycket begransat. For det fall
den svenska domen inte & verkstallbar i sdljarens hemland, framstar en
lang och kanske dyrbar process som meningsds. Den svenske
konsumenten bor darfér, innan en process inleds mot séljaren, undersoka
mjligheterna att fa domen verkstalld.

Vad gdler aternativa modeller for 10sning av konsumenttvister som
har sitt ursprung i anvandningen av Internet &r det viktigt att Sverige tar
initiativ till tillskapa modeller for en utomjudiciell 10sning. Arbetet bor
pa sikt syfta till att f& fram internationella lsningar - aminstone pa
gemenskapsniva - &ven om modeller som & tankta att fungera enbart i
Sverige och vart naromrade skulle vara en angel agen borjan.

| forslaget till direktiv om vissa réttsiga aspekter pa den elektroniska
handeln pd den inre marknaden har som tidigare namnts EU-
kommissionen uttryckt onskemd om mdjligheter till [6sning av tvister
utanfor domstol. Samma tankegang kommer till uttryck i forsaget till
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EG-direktiv om distansforsdjning av finansiella tjanster och i OECD:s
fordag till riktlinjer om konsumentskydd vid elektronisk handel. Det &
enligt min mening viktigt att Sverige arbetar for att sadana modeller
utvecklas och kommer i praktiskt bruk. For att uppna storsta nyttan for
konsumenterna & det en forutséttning ett framtida organ kan verka
gransdverskridande.

Det & dock enligt min mening angelaget att man i Sverige redan nu
lagger grunden till en sadan verksamhet. Sverige ligger i et interna-
tionellt perspektiv langt fram pa I T-omrédet, t.ex. vad géler datortéthet
och tillgang till Internet bland invanarna. Sverige har &ven en tradition
av tvistlésning utanfor domstol, t.ex. genom Allménna reklamations-
namnden som har sava konsumenternas som néringsidkarnas fortroende.
Behovet av en enkel och snabb tvistlésningsmetod vad géller Internet
torde vara stort. De fragor som en sadan instans enligt min mening bor
kunna behandla &r naturligtvis fragor kring konsumentskyddet vad géller
handel med varor och tjanster pa Internet. Harmed avses sdledes samma
typ av frégor som behandlas av Allménna reklamationsnamnden. Till
detta bor dock 1aggas fragor som faller utanfor den konsumentréttsiga
regleringen, men som likv8l & av stor betydelse for konsumenterna.
Harmed avses vad som kan kallas etiska fragor eller stadfastandet av
uppforanderegler pa Internet, dvs. rekommendationer som sammantagna
kan utgdra grunden for en va fungerande kommunikation mellan
konsumenter och naringsidkare pa Internet. Organet skulle i denna del
narmast kunna betecknas som ett etiskt rad. En sddan tvistlésnings-
modell kan antingen ha sin utgangspunkt i den redan befintliga Allméanna
reklamationsnamnden eller i ett helt nytt organ. Av storsta vikt &
emelertid att forfarandet blir snabbt, enkelt, offentligt och utan sérskild
kostnad fér konsumenten. Den nya tekniken bor déarvid utnyttjas vid
handl&ggningen, vilket torde gynna kravet pa snabbhet, enkelhet och
offentlighet. Arbetet med framtagandet av ett sddant organ skulle -
forutom staten som framstar som en naturlig initiativtagare - kunna
inkludera néringdivsorganisationer, konsumentforetrddare och andra
sérskilda intressenter, t.ex. sammangutningar av datoranvandare. Det
finns anledning att i sammanhanget bygga vidare pa traditionen av
nordiskt samarbete i konsumentfragor.
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3 Anskaffning av I T-utrustning

3.1 Inledning

Jag skall enligt mina direktiv undersoka om det uppstar ngra sarskilda
problem for konsumenterna vid kép av IT-utrustning och sk. Internet-
paket, dar bade utrustning och abonnemang ingar.

Nedan redovisas olika fragestéllningar kring kép av hard- och
mjukvara, Internetabonnemang, support och produktansvar. | samband
med de olika avsnitten redovisas avgoranden fran Allméanna
reklamationsnamnden. Det & inte mgjligt att inom ramen for detta
uppdrag presentera en fullsténdig bild av ndmndens avgoranden pa
respektive omréde. Mangden drenden hos namnden & déarvid alltfor stor.
Inom omradet kdp av hérd- och mjukvara fanns i juni 1999 drygt 700
avgjorda och pagdende &enden och inom omrddet tjanster med
anknytning till datorer fanns vid samma tid drygt 130 avgjorda och
pagdende arenden. De drenden som refereras nedan & sdledes endast
exempel pa namndens praxis och ar avsedda att belysa de praktiska och
réttsliga problem som behandlas.

3.2 Hard- och mjukvara

For konsumenten framstér kopet av IT-utrustning sakert med all ratt
som en téamligen komplicerad affér. Tekniken & for de flesta relativt ny
och situationen underléttas knappast av den stora méngd facktermer och
tekniska beskrivningar som anvénds i branschen. Kopet kan ocksa
innebédra en avsevard utgift, vilket gor det an viktigare att konsumenten
har tillgang till rad och stod.

Enligt TEMO:s undersbkning har unga datoranvandare ofta for-
kunskaper om datorer fran foréldrar, skola eller datorintresserade
vanner. Aldre anvandare har fétt kunskap via arbetet. Arbetet och skolan
tycks sdledes ha fungerat som en inspirationskalla for datorkop. Vissa
har uppgett att de formanliga villkor som arbetsgivaren erbjuder for hyra
eller kdp av datorutrustning har varit avgorande foér anskaffandet av 1T-
utrustning i hemmet.
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Betr&ffande anledningen till kopet av I1T-utrustning till hemmet har
deltagarnai undersokningen uppgett att man vill anvanda datorn fér bl.a.
arbete/skolarbete, kreativt skrivande, foreningdiv, underhdlining, surfa
pa Internet, kommunikation via Internet, informationssokning pa
Internet, l&rasig mer om IT samt att barnen vill spela spel.

Enligt TEMO:s undersokning upplevde manga av deltagarna problem
i samband med kop av IT-utrustning. Deltagare i undersokningen har
uttryckt att forsdljare ofta & okunniga och ddliga pa att forklara och att
man i stéllet soker information hos vanner, bekanta och arbetskamrater.

Forsdljningen av persondatorer i Sverige har 6kat mycket kraftigt de
senaste &ren. Enligt en relativt farsk undersokning har 51 procent av de
svenska hushdllen dator i hemmet och 70 procent av dessa datorer &r inte
ddre an tva ar. Antalet hushall med dator har dkat med 300 000 pa ett
ar.t

Tillamplig lagstiftning

Konsumentens anskaffning av datorutrustning inbegriper kop av savd
hérd- som mjukvara samt forutsatter dartill tjanster. Konsumenten kan
vélja att kdpa ett sk. datorpaket eller att §av sammanfoga olika delar
till en fungerande utrustning. Datorpaketen kan ha olikainnehdll och kan
inbegripa savdl hard- som mjukvara samt Internetabonnemang och
support. Avtal om Internetabonnemang (ofta inklusive modem) och
support kan &ven tréffas separat. Genom de manga olika méjligheter
som marknaden erbjuder & det inte méjligt att uttala sig om vilka regler
som géller i de olika praktiska situationerna.

Generellt kan dock sagas att kop av hardvarafaller, liksom andra kop
av l6sa saker, inom konsumentkoplagens tillampningsomrade. Med
hardvara forstas t.ex. skarm, tangentbord, systemenhet (dvs. den "lada’
som innehdller datorns harddisk och processor m.m.) och modem.
Anskaffning av hardvara erbjuder sdledes inte i sig ndgra sarskilda
kopréttdiga problem. Ofta finns mjukvara redan vid kopet lagrad pa
datorns harddisk, t.ex. ett operativsystem. Aven sidan mjukvara torde
utgtra en del av den kdpta varan.

Vad galler annan mjukvara framstér rattslaget som mer oklart. Kop
av mjukvara - dvs. program till datorn - som kops lagrat pa négot
externminne sdsom cd-rom eller diskett, torde kunna omfattas av konsu-
mentkdplagens tillampningsomrade. Annorlunda forhdller det sig dock
mojligen med sddan mjukvara som levereras via nétet (se avsnitt 2.3.1).

1 Kéla: AB Stelacon, januari 1999
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Ett sarskilt problem fran réttslig utgangspunkt utgor sk. freeware,
dvs. gratis mjukvara som levereras via Internet (se avsnitt 2.3.3).

Genom inférandet & 1997 av sarskilda skatterattsliga bestdmmel ser
betraffande datorutrustning som arbetsgivaren tillhandahdller arbets-
tagare for privat bruk har manga konsumenter erbjudits ett nytt sétt att
anskaffa IT-utrustning.? Den skatterdttdiga bestammelsen innebar att
den forman som arbetstagaren far genom att arbetsgivaren tillhandahal-
ler datorutrustning for privat bruk inte skall tas upp som intékt och skall
darmed inte beskattas. Tilldmpning av bestammelsen forutsétter enligt
Riksskatteverkets rekommendationer att erbjudandet riktar sig till
samtliga anstallda pa en arbetsplats och att dganderatten till utrustningen
inte Gvergdr till den anstéllde. All datorutrustning omfattas av bestam-
melsen, men normalt inte Internetabonnemang.® Genom att ganderatten
inte far 6verga till den anstdllde anvands t.ex. konstruktioner med
bruttol6neavdrag, dvs. arbetsgivaren sanker |6nen med ett visst belopp
som far anses motsvara kostnaden for nyttjandet av datorutrustningen.
Harigenom blir koplagstiftningen inte tillamplig pa dessa avtal. | stéllet
grundas réttsforndlandet i allt vasentligt pa avtalet mellan arbetsgivare
och arbetstagare samt pa allménna rattsgrundsatser. Det saknas darmed
tvingande konsumentskyddd agstiftning avseende dessa avtal .

Allmanna reklamationsnamndens praxis

Som namnts inledningsvis & konsumenten i stort behov av rad och stod i
samband kép av IT-utrustning som utgors av tekniskt avancerade pro-
dukter. Allmanna reklamationsndmnden har i ett antal fall provat vilket
ansvar en sdljare av datorutrustning har i detta avseende:

(a) Konsumenten hade kopt ett datorpaket. Namnden konstaterade ait
sdjaren vid kopetillfdlet inte hade upplyst konsumenten om att
ytterligare minne krévdes for den avsedda anvandningen av datorn.
Namnden menade darfor att séljaren hade brutit i sin skyldighet att ge
konsumenten yrkesmassig radgivning. Namnden rekommenderade att
sdjaren skulle ersétta konsumenten for den skada han lidit genom att
varatvungen att kdpa ytterligare minneskapacitet. (1996-3826)

(b) Konsumenten kdpte programvara som visade sig ha andra egenskaper
an vad han trodde frén bdrjan och menade att han fick bristande
information vid kopet. Séljaren menade att konsumenten inte hade begéart
négon information. Namnden konstaterade att konsumenten inte ens hade

2 32 § 3 ¢ mom kommunal skattel agen (1928:370)
3 Se Riksskatteverkets rekommendationer, RSV S 1998:40



104 Anskaffning av I T-utrustning SOU 1999:106

pastétt att han hade begart en viss version av programvaran och att han
altsa inte hade betingat Sig nagra sarskilda egenskaper hos det kopta.
Att programmet visade sig ha andra egenskaper @n vad han fran borjan
trodde innebdr inte att det skall anses vara behdftat med ett fel i
kopréttdig mening. Konsumenten vann sdledes inte bifall till sitt yrkande
om att sdljaren skulle dterta den kdpta programvaran. (1998-3692)

(c) Konsumenten kodpte en bandstation som efter ingalation inte
fungerade som avsett. P4 samma port som bandstationen 1ag &ven en
skrivare och en scanner. Sdljaren havdade att man inte hade ndgon
information om befintlig utrustning vid kdpet och om konsumenten hade
upplyst om vilken utrustning han redan hade, sa skulle sdjaren troligen
ha avratt honom fran kopet. Namnden konstaterade att det vid en samlad
bedomning inte har gjorts sannolikt att det foreldg nagot fel pa
bandstationen i sig och att det verkade mer sannolikt att problemen
berodde pa att tre enheter var placerade pa samma port, vilket siljaren
inte kunde lastas for. Konsumenten vann sdledes inte bifall till sitt
yrkande om hévning av kdpet och erséttning for kostnader. (1998-1932)

Ett stort problem i samband med fel pa hérd- och mjukvara & att utréna
vari ett fel pa utrustningen bestér och huruvida felet ar ett ursprungligt
fel som séljaren ansvarar for eller om konsumenten genom handhavande-
fel gélv har orsakat felet. Namnden har i detta avseende tillampat en
bevidéttnadsrege! till forman for konsumenten (jfr redogorelsen for det
sk. Leo-faleti avsnitt 3.5.2 om produktansvar):

(d) Konsumenten hade kopt en dator och harddisken gick sonder ett &
och &tta manader efter kopet. Garantitiden pa ett ar hade gétt ut, varfor
det &g konsumenten att visa att felet forelag redan vid kopet. Namnden
konstaterade att det for en konsument i allménhet torde vara forenat med
betydande svarigheter att genom teknisk utredning eller pa annat St
framlagga fullstandig bevisning for att felet berott pa en ursprunglig
brist i varan. Detta gdller sarskilt nér det & fraga om tekniskt
komplicerade varor. For att inte sdljarens ansvar skall bli illusoriskt far
beviskravet sittas lagre. Det bor sdlunda vara tillrackligt att den av
konsumenten uppgivna orsaken till felet framstdr som klart mer sannolik
an den som aberopas av sdljaren. Vid beddémning av sannolikheten méaste
hénsyn tas till samtliga omsténdigheter i det enskilda fallet, t.ex. felets
art, varans forvantade livdéngd och hur snart felet visat sig efter kopet.
Namnden ansdg vid en samlad bedomning att det var klart mer sannolikt
att felet var att hanfora till en ursprunglig svaghet hos harddisken &n till
yttre paverkan. Konsumenten fick darmed bifall till sin talan om att faen
ny harddisk. (1998-6110)
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(e) Konsumenten hade kopt en dator och harddisken gick sonder efter et
& och sex manader. Garantitiden hade gétt ut. Namnden forde
inledningsvis samma resonemang om beviskraven som ovan. Namnden
konstaterade dock att konsumenten inte hade lagt fram nagon utredning
om orsaken till det uppkomna felet eler framhdllit ndgon omstandighet
som skulle tyda pa att felet berott pd en ursprunglig brist i datorn.
Sdljaren hade uppgett att det rorde sig om ett mekaniskt fel pa
harddisken och att detta inte kunde vara ett ursprungligt fel. Namnden
fann vid en samlad beddmning att det inte var klart mer sannolikt att
orsaken till felet foreldg redan vid kopet, an att orsaken skulle vara av
det slag som bolaget dberopat. Konsumenten fick darmed inte bifall till
sitt yrkande om kostnadsfri reparation. (1998-2816)

Det forhdllandet att konsumenten sav pa ndgot sitt kan ha paverkat
utrustningen vags in i beddémningen:

(f) Konsumenten kdpte en dator och upptéckte direkt att datorn hangde
sig och att en diaogruta ibland inte gick att klicka bort. Konsumenten
anmdlde felet under garantitiden. Sdljaren havdade att det rérde sig om
ett fel i skrivarinstallationen och att garantin darfér inte gallde. Namnden
konstaterade att det av 21 § konsumentkdplagen framgar att en séljares
garantiansvar inte géller om det gors sannolikt att férsamringen av varan
beror pa exempelvis onormalt brukande eller ndgot liknande forhdllande
pa koparens sida. Namnden menade att det inte framstod som sannolikt
att felet kunde hérledas till ett fabrikationsfel pa datorn utan att det i
stallet var hanforligt till ndgot forhdlande pa koparens sida. Konsumen-
ten fick sdledes inte hifal till sitt yrkande om kostnadsfri reparation.
(1998-5823)

(g) Konsumenten kdpte en dator och ett fel uppkom pa harddisken. Felet
omfattades av garanti. Namnden konstaterade att det inte var utrett
vilket fel som uppkommit pa harddisken. Det var ostridigt mellan
parterna att konsumenten sdlv 6ppnat datorns centralenhet for att vidta
olika dtgarder. Namnden menade att sdljaren under angivna forhalanden
inte kunde vara ansvarig for det uppkomna felet, oavsett att detta upp-
kommit under garantitiden. Konsumenten fick sdledes inte bifal till sitt
yrkande om en fungerande harddisk. (1997-5040)

(h) Konsumenten kodpte en dator och det visade sig att skrivbordet, dvs.
arbetsytan pa skarmen, inte gick att bygga om efter egna behov. Sdljaren
undersokte datorn och debiterade en kostnad for undersokning och
reparation. Namnden konstaterade att sdljaren hade gjort sannolikt att
felet var hanforligt till ndgon omstandighet som har samband med
anvandningen av datorn och hanvisade till att sdljarens garantiansvar
enligt 21 8§ konsumentkoplagen inte géller om det gors sannolikt att



106 Anskaffning av I T-utrustning SOU 1999:106

forsamringen beror pa en olyckshéandelse eler négot liknande forhdlande
pa koparens sida. Konsumenten vann saledes inte bifall till sitt yrkande
om kostnadsfri reparation. (1998-2941)

Aven frégor kring ingtallation och reparation av hard- och mjukvara ar
av gtor betydelse for konsumenten. Namnden har i ett par avgbranden
provat fragor om ansvaret for att information forsvinner fran harddisken
i samband med reparation:

(i) Konsumenten kunde inte visa att det var bolaget som vid en
reparation orsakade att vissa program férsvann fran datorns harddisk.
Namnden konstaterade att enligt allmanna skadestandsrattsliga principer
och enligt 34 § konsumenttjanstlagen har konsumenten en skyldighet att
begrénsa sin skada. Namnden ansdg det vara alméant kant att man bor
ha " back-up-disketter” av innehdllet pa harddisken. Bolaget kunde inte
lastas for att konsumenten saknade originaldisketter till programmen.
(1995-3282)

(j) Konsumenten ldmnade in datorn till sdljaren for reparation. Vid
reparationen dterstdllde sdjaren harddisken i ursprungligt skick.
Konsumenten menade att hdrddisken da inte motsvarade den prestanda
den hade nér han lamnade in den. Namnden konstaterade att harddisken
sdvitt framkommit hade dtgardats pa ett fackmannamassigt sitt och att
det forhdlandet att harddiskens prestanda inte var densamma efter
reparationen inte kunde laggas sdjaren till last. Namnden menade
namligen att konsumenten borde ha tagit sakerhetskopior av material et
pa harddisken. (1998-1706)

Namnden har dartill provat fragor kring hur reparation och installation
av datorutrustning utfors och vilka krav man kan stélla pa den som utfor
reparationen eller installationen:

(k) Konsumenten |amnade in datorn for installation av en extra harddisk.
Héarddisken fungerade inte och konsumenten kontaktade en annan
reparatdr som kom fram till att ytterligare utrustning var nédvandig for
att den extra harddisken skulle kunna fungera. Namnden menade att
konsumenten skulle fa ersittning for kostnaderna for den andra
reparatorens arbete, men inte for kostnaderna for den extra utrustningen.
(1998-4601)

(I) Konsumenten I&mnade in datorn for uppgradering till 133 Mhz. Efter
uppgraderingen uppstod problem med datorn. Bolaget hévdade att
problemen berodde pa att utrustningen inte var kompatibel med de
komponenter som man hade bytt ut vid uppgraderingen och detta
berodde pd att konsumenten hade lamnat felaktiga uppgifter om
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utrustningen. Parterna var vid tidpunkten for ndmndens avgérande
Overens om att det inte var mgjligt att uppgradera datorn till 133 Mhz.
Namnden hanvisade till 4 § konsumenttjanstlagen och anférde att en
naringsidkare skall utfora tjansten pa ett fackmannamassigt sitt och att
denne skall ta tillvara konsumentens intressen och samrada med denne i
den utstrackning som det behdvs. Ndmnden anfdrde vidare i enlighet med
6 § konsumenttjanstlagen att om en tjanst med hansyn till priset, vérdet
av foremaet for tjansten eller andra sarskilda omstandigheter inte kan
anses vara till rimlig nytta for konsumenten, skall naringsidkaren avrada
honom fran att lata utfora tjansten. Namnden ansdg att bolaget var
ansvarigt for att uppgraderingen utférdes pa ett fackmannamassigt Ssétt
och att det darfér var bolaget som hade det yttersta ansvaret for att
befintlig utrustning var kompatibel med de komponenter som sattes in i
datorn. Namnden menade darfor att bolaget borde ha avrétt konsumen-
ten frén att 1&ta utfora uppgraderingen. Konsumenten hade darfor rétt att
héva tjansten p.g.a. att felet fick anses ha varit av vasentlig betydel se for
honom. Bolaget skulle erstélla datorn i det skick den var innan
uppgraderingen. (1997-4629)

3.3 | nternetabonnemang

Ett Internetabonnemang & ett avtal med en Internetleverantér om
tillgang till Internet. Tillgangen till Internet sker i allmanhet mot avgift,
men det forekommer &ven reklamfinansi erade gratisaternativ.

| TEMO:s undersokning har deltagarna angett flera olika ska for att
skaffa Internetabonnemang. Som framgdr ovan & datorinkdpet for
manga intimt forknippat med Internet. Den forsta kontakten med Internet
har man ofta fatt pa arbetsplatsen. Intresset tycks ha véaxt med den
Okande exponeringen av Internet i samhdllet, t.ex. foretag som i sin
vanliga reklam hanvisar till webbsidor och kampanjer som "&rets
julklapp”. Bland mer konkreta skd8l ndmns i undersdkningen nyfikenhet,
tidsfordriv, mgjligheten till  gratisabonnemang, kommunikation,
informationssokning och distansstudier.
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K onsumentens andlutning till Internet kan ske pa flera olika st:

a Det absolut vanligaste bland privatanvandare &r en forbindelse dver
det vanliga telefonnétet via ett modem. Modemet omvandlar digitala
signaer frén datorn till en analog signa for en vanlig telefonledning
och tvartom. Modemet utgor idag det for privatanvéndare billigaste
séttet att fa tillgang till Internet, men &r, borstett fran mobila system,
det langsammaste.

a ISDN & en typ av abonnemang da man utnyttjar vanliga
telefonledningar, men dar anvandaren maste komplettera med viss
teknisk utrustning i hemmet. Tekniken & ungefar dubbelt sa snabb
som ett ordinart modem, men & ocksa nagot dyrare.

a ADSL & en abonnemangsform som ocksd utnyttjar vanliga
telefonledningar. Tekniken medger en mycket snabb kommunikation,
men & annu inte tillganglig i ndgon storre omfattning for vanliga
anvandare.

a Fast access innebér att anvandaren via en fast andutning &r standigt
uppkopplad mot Internet.

a Tillgang till Internet via vanliga eledningar befinner sig pa
forsoksstadiet. En fordel & att den vanliga telefonledningen inte
blockeras och tekniken erbjuder en relativt snabb kommunikation.

a Internet via kabel-tv-nédtet erbjuds av vissa kabel-tv-bolag och
innebér en relativt snabb kommunikation.

a Tillgang till Internet kan aven fas via mobiltelefonnétet. Tekniken &r
idag emellertid Iangsam.

a Tillgang till Internet via satellit & en relativt ny foreteelse och
innebdr en relativt snabb kommunikation. Ett vanligt modem
utnyttias for den utgdende trafiken, medan satelliten anvands for
inkommande trafik. Tekniken fungerar darfér om man har mycket
inkommande trafik och en mindre mangd utgaende. Tekniken kréaver
att anvéandaren har en villaparabol.

Andelen privatanvandare i Sverige som var andutna till Internet via
modem uppgick i september 1998 till 89 procent. Andelen med 1SDN-
uppkoppling uppgick till 3 procent och med fast andutning till 1 procent.
Antalet privata abonnemang avseende modem (inkl. ISDN) uppgick vid
halvarsskiftet 1998 till 729 000 stycken. Av andutningarna i hemmen
betalades 20 procent av anvandarens arbetsgivare.*

* Kéla Internetmarknaden i Sverige, Ohrlings Coopers & Lybrand AB,
september 1998
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Tillamplig lagstiftning

Ett Internetabonnemang & en form av tjanst som faller utanfor
konsumenttjanstlagens tillampningsomréde och for vilken det saknas
sarskild civilréttdig konsumentskydds agstiftning.

Inte sdllan kombineras tecknandet av ett Internetabonnemang med
kop av datorpaket dler modem. Det férekommer &ven att modem eller
t.0.m. en dator fas gratis vid tecknande av ett Internetabonnemang. En
rétdig analys av en sddan kombination av vara och tjanst aerfinns i
avsnitt 2.3.2 och av gratisprodukter i avsnitt 2.3.3.

Allmanna reklamationsnamndens praxis

Tecknande av Internetabonnemang med |6fte att fa kopa ett modem for
en symbolisk summa har provatsi foljande &rende:

() Konsumenten hade tecknat ett Internetabonnemang hos en
Internetleverant®r och kopte samtidigt ett modem for 1 kr. Konsumenten
lyckades inte koppla upp sig mot Internet. Konsumenten yrkade bl.a. att
Internetleverantren skulle aterbetala abonnemangsavgifterna. Namnden
konstaterade att konsumenten inte hade visat att modemet var utan fel
och att han darfér borde vanda sig till sdljaren avmodemet. Om det
darvid faststélldes att det inte var fel pa modemet menade namnden att
konsumenten var skyldig att betala abonnemangsavgiften till Internet-
leverantoren fran datumet for faststéllandet. Om det visade sig vara fel
pa modemet borde konsumenten enligt ndmnden véanda sig sdjaren av
modemet for avhjé pande. (1998-2443)

Allménna reklamationsnamnden har &ven provat flera &renden avseende
tolkning av avtalsvillkor:

(b) Konsumenten bestédlide av en Internetleverantdr tillgang till Internet
under tva betalningsfria manader, men fick efter hand en faktura
avseende abonnemangsavgift. Internetleverantdren menade att abonne-
manget, i enlighet med abonnemangsvillkoren, dvergick i ett tillsvidare-
abonnemang eftersom konsumenten inte gjorde nagon uppsiagning efter
de fria manaderna. Abonnemangsvillkoren fanns enligt Internet-
leverantoren tillgangliga pa bolagets hemsidor och i butikerna samt
tillsinds kunderna i samband med bekréftelse pa bestallningen.
Namnden menade ait Internetleverantdren, mot konsumentens
bestridande, inte hade visat att konsumenten hade fétt nagon hanvisning
till  abonnemangsvillkoren i samband med tecknandet av
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provabonnemanget och att han darfor inte var skyldig att betala nagon
abonnemangsavgift. (1997-6647)

(c) Konsumenten kopte en dator efter att ha sett en annons med
erbjudande om kop av datorpaket inklusive 12 manaders Internet-
abonnemang. Sdjaren papekade inte vid kopet att ndgra ytterligare
kostnader for abonnemanget skulle tillkomma. Konsumenten krévdes
senare pad en abonnemangsavgift om 150 kr/man frén Internet-
leverantoren. Ndmnden konstaterade att det av kdpekontraktet framgick
att ett ars Internetabonnemang ingick i kopet och att sdljaren var bunden
av detta kopeavtal. (1998-0162)

(d) Konsumenten hade tecknat ett Internetabonnemang. Namnden ansag
det visat att konsumenten hade brutit mot alménna villkor genom att
gbravissainldgg i nyhetsgrupper och dérigenom brutit mot den etik som
gdler pa Internet och som konsumenten hade atagit sig att folja. Bolaget
hade dérmed rétt att omedelbart sténga av tjansten och séga upp avtalet.
Eftersom avstangningen berodde pa omstandigheter som kunde hanforas
till konsumenten var denne inte befriad fran betal ningsskyldighet. (1996-
5562)

3.4 Support

Till de tjanster som & aktuella vid anskaffning av datorutrustning hor
support, oftai form av tekniskt stdd per telefon. Supporten kan hanféra
sig till sdvdl hard- som mjukvara eler till Internetabonnemanget och
innebar rétt att fa réd och hjdp i samband med anvandandet av IT-
utrustningen. Supporten kan inga vid kdpet av datorpaket, eller kan vara
kopplad till sarskild hard- eller mjukvara. Man kan aven tanka sig ett
géalvstandigt avtal om support.

Konsumenten torde varai stort behov av tekniskt stod vid anvandning
av |T-utrustning. Supporten synes ocksa enligt TEMO:s undersokning
vara en viktig fraga for konsumenten. Ingen av deltagarna i undersok-
ningen ansdg sig ha fatt nagot stod fran forsdjaren vid ingtallation av
hérd- eller mjukvara. Hjalpen behovs enligt deltagarna i hemmet och
forsdljarna gor inte hembesok. Enligt deltagarna anvander man manualer
endast i Sista hand. Vad géller Internetsupport via telefon tycks asikten
vara att det tar lang tid att komma fram och att det ar praktiskt svart att
inte kunna vara uppkopplad och taa i den vanliga telefonen med
supporten samtidigt.

Det & i sammanhanget viktigt att skilja supporten fran de nod-
vandiga instruktioner som sdljaren & skyldig att ge enligt konsument-
koplagen. En vara skall enligt namnda lag étf6ljas av de anvisningar som
behdvs for dess montering, anvandning, férvaring och skotsel (16 §
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forsta stycket). For tillgang till sadan information i fréga om kop av 16sa
saker skall konsumenten sdledes inte behdva teckna sarskilt avtal om
support. Ett datorpaket eller annan produkt som omfattas av
konsumentkdplagen skall sdledes &tfdljas av en bruksanvisning, dvs. en
instruktion for hur just den datorn skall anvéndas. Anvisningarna
behtver dock inte innehdla mer allmanna anvisningar om hur man
anvander varor av det aktuella daget. | forarbetena till konsument-
koplagen har angetts exemplet att den som sdljer en hobbysvarv skall
[amna en till den speciella svarven anpassad bruksanvisning, men han
behtver inte i dvrigt [amna nagra alménna upplysningar om hur man
svarvar.’ Vad gdler informationens omfattning blir bedémningen
beroende av flera faktorer. Vad gdler standardvaror kan en sdljare i
manga fall utgd fran att koparen har for konsumenter i alménhet
normala kunskaper. Kravet pa anvisningar ar dessutom stérre da varan
salufors i en form som riktar sig direkt till konsumenter jdmfort med en
butik som vander sig till fackfolk.® Normalt kan forutsittas att
informationen skall vara avfattad pa svenska. Av forarbetena framgar
emédlertid att nér det gdller forsdjning av varor som & avsedda for en
begransad kundkrets med speciella kunskaper, t.ex. avancerade
elektroniska eller tekniska apparater, bor dock en bruksanvisning pa
engelska godtas.” Datorutrustning i alménhet torde dock enligt min
mening idag knappast vara avsedd for en begrénsad kundkrets med
speciella kunskaper. Konsumenten bor dérfor enligt min mening kunna
kréva en bruksanvisning pa svenska, atminstone sdvitt avser standard-
utrustning. Om det foreligger brister i fraga om bruksanvisning vid kop
av datorutrustning foreligger ett fel i varan (16 § tredje stycket). Felet
kan avhjépas genom att sdljaren dverlamnar godtagbara anvisningar. |
annat fall kan konsumenten gora gallande de péfoljder gentemot sdljaren
som konsumentkdplagen erbjuder.

Tillamplig lagstiftning

Supporten torde som utgangspunkt vara att betrakta som en immateriell
tjanst, for vilken det saknas sérskild lagstiftning och déarmed konsument-
skydd (se avsnitt 2.3.2).

Arbete i form av installation, montering eller annat arbete som en
ndringsidkare utfor for att fullgora ett avtal om kop av en 16s sak faller
dock under konsumentkdplagens tillampningsomrade. Sadana situation-

® Prop. 1989/90:89, s.95
® Prop. 1989/90:89, .96
’ Prop. 1989/90:89, s.97
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er, dvs. support med anledning av kop av hardvara eller mjukvara lagrad
pa diskett eler cd-rom, torde dltsd fala under konsumentkoplagens
tillampningsomrade. Kdpréttsiga regler géller aven da supporten utfors
for att avhjdpa fel i sdd egendom. Reparation av hardvara utan
koppling till tidigare kopavtal, dvs. arbete pa l6s sak, faler under
konsumenttjanstlagens tillampningsomréde.

Allmanna reklamationsnamndens praxis

Allmanna reklamationsnamnden har i ett par avgoranden prévat frégan
om svensk bruksanvisning:

(a) Konsumenten hade inte erhdlit ndgon svensk bruksanvisning vid kop
av en scanner. Detta var enligt ndmndens mening inte att betrakta som
ett fel i konsumentkdplagens mening. (1996-0611)

(b) Konsumenten hade inte erhallit nagon svensk bruksanvisning vid kop
av en datorskarm och yrkade att fa en svensk bruksanvisning.
Konsumenten avbdjde erbjudande om hévning och demonstration av
skarmen. Det fanns enligt sdljaren ingen svensk bruksanvisning att tillga
Namnden konstaterade att enligt 16 § konsumentkoplagen & en vara
felaktig om den inte &f6ljs av anvisningar om dess anvandning och
skotsel samt att det normalt kan kréavas att bruksanvisningen &r avfattad
pa svenska. Eftersom det inte fanns ndgon svensk bruksanvisning att
tillgd borde dock konsumenten enligt namnden [&ta sig ndja med en
genomgang av bruksanvisningen eller havning. (1997-1388)

Namnden har dven prévat drenden angaende kostnadsfri support:

(c) Konsumenten kopte en dator och kdpeavtaet omfattade kostnadsfri
support, vilket anvandes som ett forsdljningsargument. Datorleverant6-
ren andrade darefter sitt supportavtal pa sa sétt att fri support inte langre
utlovades, vilket derforsdjaren inte kunde paverka. Namnden ansdg att
den fria supporten utgjorde en del av avtalet mellan dterforsdljaren och
konsumenten och att konsumenten darfor hade rétt till fri support under
den tvaarsperiod som sdljaren har ett koprattsigt ansvar for den salda
varan. (1996-5603)
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35 Produktansvar

35.1 Inledning

Jag skall enligt mina direktiv analysera om det uppstér nagra sirskilda
problem i samband med skador pa konsumentens IT-utrustning €ller
programvaror eler i samband med andra skador som drabbar konsumen-
ten vid kop, installation, service och abonnemang nédr det gdler 1T-
utrustning.

Skador pa konsumentens utrustning kan bestd dels i fel pa den kopta
varan, dels skador som ny utrustning orsakar pa redan befintlig hard-
eller mjukvara (sk. produktskador). Skada kan vidare uppsta p.g.a.
felaktig rédgivning. Vad géller fel i den kopta varan gdler felreglerna i
koplagstiftningen pa vanligt st.

35.2 Produktskador

Med produktskada avses skador som en vara orsakar pa person eller pa
annan egendom &n den sdlda varan. Sdvitt har & av intresse avses
sdledes skador pa konsumentens befintliga | T-utrustning som orsakas av
den hard- eler mjukvara som konsumenten koper. Den hard- eler
mjukvara som konsumenten anskaffar kan darvid paverka den befintliga
programvaran i konsumentens dator eller medfora att den befintliga
hardvaran inte fungerar som den ska. Regler om ansvar for produkt-
skador finns i flera olika regelverk som i vissa fal & paraldlt
tillampliga.

Konsumentkoplagen

Skadestandsansvaret for produktskador enligt konsumentkdplagen om-
fattar skada som pa grund av fel pa den sdlda varan uppkommer pa
annan egendom som tillhdr koparen eller ndgon mediem i hans hushall
och & avsedd huvudsakligen for enskilt bruk (31 §). Genom denna
bestdmmelse ansvarar sdljaren i viss utstrackning sdledes for produkt-
skador ®

Skadestandsansvaret forutsitter, liksom hela konsumentkoplagens
tillamplighet, att konsumenten har kopt en 16s sak. Sdvitt har & av
intresse torde omfattas hdrdvara och méjligen mjukvara lagrad pa diskett
eller cd-rom. For det fall konsumenten har kopt mjukvara som levererats

8 Motsvarande ansvar finnsintei koplagen, se 67 §
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via nétet talar det mesta for att skadestandsansvaret enligt konsument-
koplagen inte géller (se avsnitt 2.3.1). IT-utrustning som den enskilde
hyr av sin arbetsgivare kan inte heller utgéra grund for skadestands-
ansvar enligt lagen.

Vidare forutsétts att varan & behadftad med fel i konsumentkoplagens
mening. Om fel inte foreligger finns heller ingen réit till ersittning. Felet
maste déartill ha reklamerats pa vanligt sitt.°

Naringsidkaren & inte skyldig att betala skadestand om han kan visa
att underldtenheten att avlamna en felfri vara berott pa ett hinder utom
hans kontroll och som han inte skdligen kunde férvantas ha undvikit eller
overvunnit.

Sdljarens ansvar omfattar endast sakskada, dvs. inte personskada och
formogenhetsskada. Erséttning fOor sakskada omfattar sakens varde eller
reparationskostnad och vérdeminskning, annan kostnad till foljd av
skadan och inkomstforlust eller intrang i naringsverksamhet (5 kap 7 §
skadestandslagen).

Konsumenttjanstlagen

Aven enligt konsumenttjanstlagen foreligger ett visst ansvar for produkt-
skador. Den naringsidkare som utfor en tjanst kan bli skadestandsskyldig
for skada pa foremdlet for tjiansten eler annan egendom som tillhor
konsumenten eller ndgon medlem a hans hushdl (31 §). En
forutsattning & att tjansten skall anses som felaktig i lagens mening eller
att det foreligger dr6jsmal.

K onsumenttjanstlagen, som i forsta hand avser arbete pa |6sa saker,
torde dock ha en begrdnsad betydelse betréffande IT-utrustning.
Reparation etc. av datorutrustning och support avseende hérd- eller
mjukvaratorde i de flestafal utgéraen dedl i fullgbrandet av ett kopavta
eler syfta till att avhjélpa fel i en kdpt vara. | andra fall avser arbetet
inte 16s sak, t.ex. support avseende ett Internetabonnemang (se narmare
avsnitt 2.3.2). Vad gdler sddana immateriella tjanster som orsakar
skador pa konsumentens egendom saknas sarskild  konsument-
skyddslagstiftning. Skador som orsakas av sddana tjanster maste darfor
bedomas enligt allmanna skadestandsréttsliga principer.

® Herre, Konsumentkdplagen - en kommentar, 1999, s. 326



SOU 1999:106 Anskaffning av I T-utrustning 115

Produktansvarslagen

Aven enligt produktansvarsiagen (1992:18), som bygger pa ett EG-
direktiv’®, har konsumenten i vissa fall rét till ersittning avseende
produktskador. Rétten till erséttning omfattar priméart personskador som
en produkt har orsakat p.g.a. en sékerhetsbrist (1 § forsta stycket). Detta
fall saknar intresse i detta sammanhang.

Konsumenten kan emellertid ocksa fa erséttning for sakskada som en
produkt p.g.a. en sakerhetsbrist har orsakat pa egendom som till sin typ
vanligen & avsedd for enskilt andamdl, om den skadelidande vid tiden
for skadan anvande egendomen huvudsakligen for sddant andamal (1 §
andra stycket). Skador pa 5ava produkten ersétts dock inte. Av stor vikt
i frAga om konsumenter & dock att sakskada inte erséts till den del den
understiger 3 500 kr. Konsumenten maste sdledes bédra en i det héar
sammanhanget betydande sjalvrisk. Skadestdndsansvaret & strikt, dvs.
den skadelidande behdver inte bevisa vardsl Gshet for att fa ersittning.

Den produkt som har orsakat skadan skall varaen 10s sak (2 § forsta
stycket). Detta innebér att lagen mgjligen inte &r tillamplig for det fall
sakskadan orsakas av en sk. digital produkt. Den egendom som skadas
kan daremot vara saval |6s som fast egendom.

Utmérkande for I1T-utrustning &r att den bestar av en méngd olika
komponenter sdvitt galler hardvaran och dartill &r beroende av mjukvara
for att kunna anvandas. Konsumenten kompletterar efterhand sin
utrustning med ny hérd- och mjukvara. | samband hérmed kan skador pa
den befintliga egendomen uppstd. Vad géller da i dessa fall betraffande
produktskador?

Lagen galler som namnts ovan inte skador pa sidva produkten. Har
maste sdledes en gransdragning goras mellan det kopréttsiga ansvaret
for skada pa produkten sév och ansvaret enligt produktansvars agen for
skada pa annan egendom. Avgorande & forhdlandet vid forvarvs
tillfalet, dvs. om den skadebringande bestandsdelen ingick i huvud-
produkten nar denna forvarvades. | sadant fall skall kopréttdiga regler
gdla Produktansvarslagen regler gdler i stallet nar nagot tillbehor har
forvarvats for sig och déarefter infogats i huvudprodukten™ Den
konsument som koper eft datorpaket utan att gav tillfora ytterligare
hérd- eller mjukvara, torde sdledes inte kunna erhdlla skadestand enligt
produktansvarslagen om det uppstar skada pa hard- eller mjukvara som
ingar i paketet.

10 R&dets direktiv 85/374/EG om tillnarmning av medlemsstaternas lagar och
andra forfattningar om skadestandsansvar for produkter med sakerhetsbrister
1 Blomstrand m.fl., Produktansvarslagen, 1993, s. 82
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Lagen blir daremot tillamplig for det fall konsumenten tillfér andra
produkter till paketet, t.ex. ett modem, som orsakar skada pa redan
befintlig egendom. For det fall konsumenten anskaffar mjukvara som
orsakar skada pa befintlig egendom blir bedémningen mer tveksam. Om
mjukvaran vid kdpet finns lagrad pa diskett eler cd-rom - vilken torde
kunna betraktas som 16s sak - och orsakar skada pa befintlig héard- eller
mjukvara torde ansvar enligt produktansvardagen mdjligen kunna
utkrévas. Om i stéllet konsumenten laddar ned mjukvaran via Internet -
vilken inte torde kunna betraktas som en [6s sak - &r lagen dock mgjligen
inte tillamplig. Det réder dock, som framgér nérmare av avsnitt 2.3.1, en
stor osékerhet i detta avseende.

Fragan om ansvaret for tillverkare av datorprogram & emellertid
omdiskuterad och delade meningar finnsii litteraturen. Bl.a. har hévdats
at "fast inbyggda program” skall anses vara en integrerad del i datorn
och att lagen darfor skall kunna tillampas pa sddan mjukvara, men att
tillverkaren av ett datorprogram inte kan goras ansvarig enligt lagen for
skador som programmet orsakar."? Fran konsumentskyddssynpunkt kan
emellertid en sdan gransdragning framstd som godtycklig. Det torde
inte vara majligt att tekniskt sikert bestémma var gransen skall ga
mellan "fast inbyggd” mjukvara och annan mjukvara. Det finns
mjukvara i manga delar av en dator och al mjukvara maste kunna
uppdateras/uppgraderas eftersom datorn annars skulle kunna bli
oanvandbar pa grund av ett enda programmeringsfel. Redan idag &r det
majligt for anvandaren att redigera exempelvis filer som anvands for att
starta upp datorn, dvs. filer som kan sigas utgbra en del av
operativsystemet.™® Ett annat exempel & den programvara som finns i
BIOS - det chip som startar datorn - och som hdller reda pa tiden och
liknande basfunktioner. Denna programvara kan uppgraderas, vilket
ocksa sker idag i stor utstrackning for att klara av Gvergangen till ar
2000. Mgjligheten att paverka mjukvaran & dartill rimligen beroende av
den enskilde konsumentens tekniska fardigheter. Den tekniskt roade
konsumenten kan t.ex. anvanda sig av 6ppna operativsystem, i vilka al
kod i systemet & fri. Man kan sdledes hamta all mjukvara som ingdr i
operativsystemet och lasa koden och det & darmed ocksa mgjligt att
andra i koden och skapa ett eget operativsystem. Med hansyn till vad
som nu sagts kan det framsta som vanskligt att pa detta sétt sarskilja
viss mjukvara fran annan.

For att ersdttning skall kunna utga enligt lagen skall produkten vara
beh&ftad med en sikerhetsbrist. Med sékerhetsbrist avses att produkten
inte & sa saker som skdligen kan forvantas. Sakerheten skall bedomas

2 Blomstrand m-fl., aa, s. 89 f
3 T ex. filer som config.sys och autoexec.bat
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med hansyn till hur produkten kunnat forutses bli anvand och hur den
har marknadsforts samt med hansyn till bruksanvisningar, tidpunkt da
produkten satts i omlopp och évriga omstandigheter (3 8).

Det dligger den skadelidande att visa att produkten har en
sikerhetsbrist och att skadan har uppkommit pd grund av denna
sskerhetsbrist. Ett sadant beviskrav skulle emellertid i manga fall
medfora att den skadelidande sétts ur stand att havda sina krav. Det
finns inte sdllan flera tdnkbara férklaringar till hur en skada har
uppstatt. Det kan vara praktiskt taget omgjligt for den skadelidande att
fa fram en utredning som med absolut visshet klargor vad som har
orsakat skadan. For att inte rétten till skadestand skall bli illusorisk har
lagstiftaren darfor ansett att beviskraven maste lindras. Lagstiftaren har
dock overlamnat fragan om bevidéttnad at réttstillampningen, eftersom
man har ansett det & en dltfor vansklig uppgift att bestdmma
tillampningsomradet for en bevidétnadsregel.

| réttstillampningen har den skadelidandes bevisskyldighet lindrats i
s&dana fall. Hogsta domstolen har i ett fall om produktskada (NJA 1982
s. 421, det sk. Leo-mdet) tillampat en regel om bevidétnad. Regeln
gdler enligt domstolen i fraga om orsakssamband vid svarGverskadliga
och komplicerade handelseforlopp som berdr invecklade tekniska och
vetenskapliga sporsmd dar sakkunniga kan ha skilda uppfattningar.
Motiveringen till att beviskravet bor sankas i dessa fall &r att det inte &
faktiskt mojligt att 1agga fram full bevisning. Ett sa hogt stéllt beviskrav
skulle gora den skadelidandes majlighet till erséttning illusorisk. Hogsta
domstolen formulerade bevisregeln sa att den skadelidande i sddana fall
far anses ha fullgjort sin bevisborda betraffande ett visst pastatt
orsaksforlopp, om detta framstér som klart mer sannolikt &n nagon
forklaring till skadan som lamnas av motsidan och dértill &en i sig &
sannolikt med hansyn till omstandigheternai méalet.

Resonemanget framstar enligt min mening som rimligt &ven med
avseende pa I T-utrustning, dar det finns ett komplicerat samband mellan
hérd- och mjukvara. En tidigare installerad mjukvara kan dartill medféra
negativa konsekvenser tillsasmmans med ny installerad mjukvara med
foljd att det kan vara svart att visa sikerhetsbristen Gverhuvudtaget eller
i vilken av mjukvarorna det finns ett fel. Att en mjukvara inte fungerar
ihop med annan mjukvara kan visa sig t.ex. genom felmeddelanden eller
genom att datorn utfor atgéarder utan foregdende kommando.

Ansvarig enligt lagen &r i forsta hand tillverkaren av produkten (6 8
forsta stycket 1). Aven importorer kan goras ansvariga, dock inte for
import inom EU (6 § forsta stycket 2 och 3), och den som har

1% Prop. 1990/91:197, s. 64 ff
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marknadsfort produkten som sin genom att forse den med sitt namn eller
varuméarke eller kénnetecken (6 8 forsta stycket 4).

Detta innebér att konsumenten inte behdver sta i nagot avtals
forhallande till den ansvarige, dvs. det finns inget krav pa att konsumen-
ten skall ha kopt varan av den ersittningsansvarige eller liknande. Aven
s&dan I T-utrustning som den enskilde hyr av sin arbetsgivare kan altsa
medféra ansvar, till skillnad fran bestdmmelsernai konsumentkoplagen.

For det fall en skada orsakas av en produkt som utgor en bestandsdel
i en annan produkt, skall bada produkterna anses ha orsakat skadan (2 §
andra stycket). De ansvariga ansvarar solidariskt gentemot konsumenten
for den uppkomna skadan (6 kap 3 § skadestanddagen). Naringsidkarna
far sedan sinsemellan fordela ansvaret mellan sig. Betraffande ett
datorpaket kan sdledes flera olika tillverkare och importtrer vara
ansvariga.

Skadestandslagen

Som framgatt ovan & det galande regelverket avseende skador pa I T-
utrustningen inte heltédckande. Skador p.g.a. mjukvara som levererats via
Internet omfattas mojligen inte av regelverket. Inte heller omfattas
skador p.g.a. felaktigt utforda tjanster, t.ex. support, i den man sadana
tjidnster inte omfattas av konsumenttjanstlagen. Det fortjdnar dessutom
ater att pdpekas att konsumenten far béara en gavrisk om 3 500 kr vid
tilldmpning av produktansvardagen.

| de fal produktansvardagen eler annan konsumentskydds
lagstiftning inte & tillamplig & konsumenten hanvisad till skadestand
enligt skadestandslagen (1972:207). Kretsen av ansvariga & inte begran-
sad pa det sitt som foljer av produktansvarslagen och det behdver inte
foreligga négot fel eler en sakerhetsbrist i produkten. Nagon sjalvrisk
foreligger inte. Ansvar enligt skadestandslagen forutsitter dock uppsat
eller oaktsamhet fran skadevalarens sida, vilket det dligger konsumenten
att visa(2kap 1 8).
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3.6 Overvaganden och forslag

Kop av hard- och mjukvara samt support

Min bedémning: Konsumenterna skall erhdla sidana anvisningar
och/dller support i samband med kép av | T-utrustning som behdvs for
att kunna anvanda utrustningen.

Konsumentens kdp av hard- och mjukvara medfor enligt min mening inte
négra sarskilda problem av réttslig natur. Daremot & konsumenterna i
stort behov av rad och stod i samband med kopet och dérefter i samband
med anvandningen.

Som framgétt av redovisningen i avsnitt 3.2 har deltagarnai TEMO:s
undersokning i manga fal upplevt att informationen fran forsdjarna &r
bristféllig. Enligt redovisningen i avsnitt 3.4 har dock sdjaren en
langtgdende skyldighet att ge konsumenterna de anvisningar som behdvs
for att konsumenten skall kunna anvanda sin I T-utrustning. Grénsdrag-
ningen mellan vad som kan kravas i form av a ena sidan bruksanvis-
ningar och & andra sidan sarskilt avtal om support framstér dock inte
som helt tydlig. Klart & att de instruktioner som & nodvéandiga for att
kunna anvanda den individuella datorutrustningen skall folja p.g.a. kdpet
av utrustningen. Konsumenten kan dérvid enligt min mening normalt
kréva en bruksanvisning pa svenska och den skal vara avfattad pa ett
sdant sitt att en konsument med allménna kunskaper kan anvéanda
utrustningen med hjdp av bruksanvisningen. Genom att denna
skyldighet foljer av tvingande konsumentskydddagstiftning behdver
konsumenten sdledes inte i detta avseende inga négot sarskilt avtal om
support och anvisningarna skal tillhandahdllas utan sérskild kostnad.
For det fall support, varmed avses tekniskt stéd per telefon, behovs for
att en norma konsument skall forstda hur man anvander den kopta
utrustningen torde denna kunna jamstallas med bruksanvisning och skall
darmed enligt min mening ges utan sarskild kostnad p.g.a. kopet. Viktigt
& att konsumenternainte l&ter sig néja med en svartillganglig manua pa
frammande sprak som enda anvisning fran sdljaren eler att bli hanvisad
till ett sérskilt avtal om support.

Mer allmén information kring hur man anvander datorn och hur man
kan anvanda Internet etc. torde déremot ligga utanfor sdljarens
skyldigheter enligt konsumentkdplagen och konsumenten kan dérvid vara
i behov av et sérskilt avtal om support eller annan form av information
eller utbildning.
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I nter netabonnemang

Mitt fordag: De standardavtal som anvands i samband med
tecknande av Internetabonnemang bor ses dver av Konsumentverket i
samrad med branschen.

Internetabonnemang & en tjanst for vilken sdrskild lagstiftning saknas.
Konsumenterna & i stdlet hénvisade till de standardavtal som
leverantOrerna anvander sig av.

Leverantérerna av abonnemang blir dlt fler och nya tekniker for
andutning till Internet erbjuds pa marknaden. Det vore darfor av stort
varde for konsumenterna om branschen och Konsumentverket
tillsammans utarbetade sadana villkor. Enligt Konsumentverket har
erfarenheterna av sadana forhandlingar inom andra omraden generellt
varit goda.

Det & vidare av stor vikt, sérskilt om férhandlingar enligt ovan inte
kommer tillstand, att avtalen granskas mot bakgrund av bestammelserna
i lagen (1994:1512) om avtalsvillkor i konsumentforhdlanden.
Konsumentverket handlagger enligt uppgift f.n. sadana drenden efter
anmdlningar fran enskilda om vissa villkor avseende Internet-
abonnemang.

Produktansvar

Mitt fordag: Produktansvardagen bor ses 6ver med avseende pa
lagens tillampningsomréde. Det bor darvid fran konsumentens
utgangspunkt inte vara nagon skillnad pa om produktskador orsakas
av mjukvara eller av 16s sak.

Den genomgang av produktansvaret enligt svensk rétt som redovisats
ovan visar att konsumentens méjligheter att fa erséttning for uppkomna
skador pa I T-utrustning majligen & beroende av om skadan orsakas av
en 10s sak eler av ren mjukvara. Rétsaget far dock betraktas som
oklart. | enlighet med vad som redovisats i avsnitt 2.3.1 betr&ffande
konsumentkdplagens tillampningsomrade finns det en risk att resultatet
av en rétdig bedémning framstdr som godtyckligt fran konsument-
skyddssynpunkt. Utgangspunkten maste enligt min mening vara att
konsumenten maste ha samma réttsliga skydd betraffande mjukvara som
levereras via Internet som vid produkter som kops i butik. Det & darvid
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ingen framkomlig vég att gora skillnad pa olika sorters mjukvara, dvs.
hur och var den har lagrats.

Jag har i avanitt 2.3.4 foredagit att &aven konsumentkoplagen bor ses
over av samma anledning. Detta fordag kommer savfalet ocksa att ha
betydelse med avseende pa lagens bestammel ser om skadestand p.g.a. fel
i varan och produktansvar.
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4 Allmant om marknadsféring

4.1 Inledning

Jag skall enligt mina direktiv undersdka och kartldgga vilka speciella
problem av framst marknadsréttslig natur som konsumenten kan stéllas
infér i samband med elektronisk kommunikation i informationssamhallet.
For att en marknadsekonomi skall kunna fungera krévs ett system av
réttsregler som drar upp réttsliga granser for foretagets handlande pa
marknaden genom ramregler for foretagens etablering, konkurrens,
marknadsforing, prisséattning, produktutformning, avtalsvillkor m.m.
Detta system & marknadsréiten. Den grundldggande marknadsréttdiga
regleringen & den nya marknadsféringsagen som tradde i kraft den 1
januari 1996. Lagen syftar till att framja konsumenternas och
naringdivets intressen i samband med marknadsforing av produkter och
att motverka marknadsforing som & otillborlig mot konsumenter och
ndringsidkare. Med produkter avses varor, tjdnster och andra nyttigheter
inklusive t.ex. fast egendom, elkraft, aktier och réttigheter av olika dag,
liksom arbetdtillfallen. | begreppet ingdr sdledes ala de varor och
tjanster som marknadsfors pa Internet, inklusive sk. digitala produkter,
dvs. programvara.

Marknadsforingslagen tar enbart sikte pa kommersiell marknads-
foring och reglerar inte politisk propaganda, samhéllsinformation,
religios forkunnelse eller annan verksamhet med vilken négon i tal eler
skrift vill bidra till opinionsbildning eler nyhetsférmedling. Den icke-
kommersiella informationen regleras i tryckfrihetsférordningen (TF) och
yttrandefrihetsgrundlagen (YGL). Kommersiella framstéliningar faller
emellertid inte helt utanfor det tryck- och yttrandefrihetsréttsliga omré:
det. Censurférbuden och vissa delar av forbudet mot spridningshinder &r
exempel patryck- eller yttrandefrinetsréttdiga principer som anses gélla
ocksa for framstéllningar av kommersiell natur. Bedomningen av om en
framstdllning & av rent kommersiell natur eller inte & manga ganger
forenad med uppenbara svarigheter. Det &  viktigt att

! Svensson mfl., Praktisk marknadsrétt, 6u, 1996 (nedan citerad Svensson m.fl.),
S. 58.
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marknadsforingslagen inte tillampas pad ett sét som kan te sSig
tvivelaktigt fran tryck- eller annan yttrandefrihetsréttslig synpunkt. |
forarbetena till marknadsforingslagen framhdlls att man i tveksamma fall
maste ge de grundlagsskyddade réttigheterna foretrade och anse
framstalIningen skyddad av TF och YGL.? | detta betdnkande anvands
begreppet marknadsforing i marknadsforingsagens mening om inget
annat uttryckligen ségs.

| mitt uppdrag ingdr sarskilt att behandla de fragor och problem fran
konsumentsynpunkt som har samband med gransoverskridande mark-
nadsforing och handel med hjdp av informationsteknik. Fragor som ror
gransbverskridande handel behandlas i del | i betankandet. Fragor som
rér gransoverskridande marknadsféring behandlas i denna del. Det &
huvudsakligen tre fragor av marknadsréttdig karaktér som jag enligt
mitt uppdrag skall behandla, némligen skyddet for den personliga inte-
griteten vid marknadsforing pa Internet, marknadsforing pa Internet till
sarskilt utsatta grupper och obestdlld reklam via e-post. Fragorna
behandlas var for sig i kapitel 5-7.

4.2 Marknadsforingslagens territoriella
tilldmpning

Marknadsforingslagen (MFL) gédler marknadsforing i ala medier,
sdedes aven Internet. Utgangspunkten for den svenska marknadsforings-
lagstiftningens tillampning & att marknadsforingen riktar sig till svensk
publik, dvs. dels da marknadsforingen & direkt inriktad pa Sverige dven
om reklamen inte & producerad har, dels da marknadsféringen &
internationell och den delvis - i inte helt obetydlig grad - riktar sig mot
den svenska marknaden. Det finns réttspraxisi de nordiska l&nderna som
ger hdllpunkter for en sadan bedémning nér det géler andra media an
Internet. Denna praxis torde vara fullt tillamplig &ven vid
marknadsféring via Internet som riktar sig till Sverige (eller annat
nordiskt land). Aven om tekniken for bruk av Internet kan vara olik den
som forekommer vid bruk av andra distanskommunikationstekniker,
finns det sddana péfallande likheter nar man ser till det praktiska
forfarandet och resultatet av det, att det knappast foreligger négra
namnvarda skillnader i beddémningen som grundar sig pa att olika
tekniker utnyttjas. Marknadsféring pa en webbsida pa engelska kan
exempelvis jamforas med marknadsforing pa samma sprék i en

2Set.ex. Svensson mifl., s. 31 1.
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varldsomspannande dags, vecko- eler manadstidning eler i en
internationel It inriktad tv-kanal. | en sadan situation kan inte den svenska
marknaden anses vara det speciella maet for marknadsféringen. Om
déremot marknadsforingen sker genom t.ex. e-post (som & direkt-
adresserad), skiljer sig sadan inte namnvéart fran exempelvis tryckta
reklamforsandelser eller marknadsféring via telefon. Direktadresserad
och individuell marknadsforing via e-post till svenska konsumenter kan
foljaktligen i princip anses vara riktad till den svenska marknaden. Vid
bedomningen av om marknadsforing & riktad mot den svenska
marknaden bor ocksd beaktas vilka sprék, valutor och andra
internationella ké&nnetecken som anvands. Vidare bor beaktas i vilken
omfattning verksamheten eller den aktuella presentationen i Ovrigt
marknadsfors pa den ifrégavarande marknaden. Det kan ocksa foreligga
ett samband mellan marknadsforingen pa eler via Internet och andra
marknadsforingsaktiviteter, vilka kan paverka beddmningen. Om
naringsidkaren & beredd att folja upp marknadsféringen med erbjudande
om at ingd kopeavtal med konsumenter som & hemmahoGrande i
Sverige, & det ytterligare en omstéandighet som kan tala for att
marknadsforingen & riktad mot den svenska marknaden.® Fragan far
avgoras utifran en helhetsbedomning av omstandigheterna i det enskilda
fallet (se &ven avsnitt 2.2.2).

| detta sammanhang kan det finnas ské att kort &ven ndmna fordaget
till EG-direktiv om vissa réttsliga aspekter pa den elektroniska handeln
pa den inre marknaden - det sk. e-handelsdirektivet. Som framgdr av
avsnitt 2.4 finns i direktivfordagets artikel 3 en bestdmmelse om en sk.
ursprungslandsprincip. Enligt fordlagets nuvarande lydelse & avtals-
forpliktelser enligt avtal som ingédits av konsumenter undantagna fran
tillampningsomrédet av artikel 3. Principen synes dock omfatta den
marknadsréttdliga regleringen.

4.3 Vad éar tillborlig marknadsféring?

Marknadsfoéring skall enligt marknadsforingsagens generalklausul (4 8
1st) stdmma 6verens med god marknadsforingssed och &ven i Ovrigt
vara tillborlig mot konsumenter och néringsidkare. Med uttrycket god
marknadsforingssed avses god afférssed och andra vedertagna normer -
sdvd réttsiga som utomréttsliga - som syftar till att skydda konsumenter
och néringsidkare vid marknadsforing av produkter. Dessa normer &r i

% Se bl.a. de nordiska konsumentombudsménnens gemensamma stdndpunkt om
handel och marknadsforing pé Internet och andra liknande kommunikations-
system, dec. 1998. Se dven t.ex. MD 1989:6 och 1998:17.
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vasentliga delar forankrade i Internationella Handel skammarens (ICC)
Grundregler for reklam respektive Regler for sdjframjande atgérder.
Begreppet god marknadsforingssed & tamligen nytt, det inférdes med
den nuvarande marknadsféringdagen. Tidigare hanvisades till god
affarssed. Aven andra etiska regler, sdvé nationella som internationella,
som forekommer i tilldmpningen kan utgbra en kompletterande norm-
kdlla. Inom ramen foér god marknadsforingssed faller &ven myndigheters
rad och rekommendationer. Vidare & Marknadsdomstolens praxis en
viktig normkalla for vad som & god marknadsforingssed. Genom denna
praxis har en rad viktiga principer for vad som &r otillborligt utvecklats.
En sadan princip & den sk. lagstridighetsprincipen. Den innebér att en
marknadsforingsdtgard & otillborlig, om den strider mot annan
lagstiftning.* Uttrycket "&ven i 6vrigt vara tillborlig” i generalklausulen
avser att ge Marknadsdomstolen en frihet i réttsbildningen, dvs. att
domstolen inte & 1ast till rédande l&ge eller bunden av véarderingar i
néringdlivet.

Generaklausulen & utformad sa att det & majligt att ingripa mot alla
reklam- och marknadsforingsatgarder som inte hdler godtagbar
standard. Bestammelsen uttrycker lagens allmanna krav pa marknads-
foringen. Dessa kompletteras och preciserasi en efterfoljande regelkata-
log (5-1388), t.ex. om reklamidentifiering och avsdndar-angivelse.
Vederh&ftighetskravet enligt generalklausulen i 4 8 1 st MFL innefattar
dels en skyldighet att avsta fran att vidta vilseledande atgérder, dels en
skyldighet att lamna uppgifter i syfte att undanrdja risken for
vilsdedande. Det & osikert hur langt denna sk. upplysningsplikt
stracker sig. Klart & dock att det inte & mgjligt att med stéd av denna
bestammelse meddela advstandiga pabud om att viss dtgard skall vidtas
eller utformas pa speciellt sitt. Generalklausulen tacker de sirskilda
reglerna i katalogen; dessa ligger sa att saga inuti 4 § 1 st och utgor i
galva verket exempel pa bristande tillborlighet eller informations-
lamnande.®

Vid marknadsforing skall naringsidkaren lamna sidan information
som & av sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt (4 § 2 &), t.ex.
produktinformation, information om avtalsvillkor och information om
det kommersiella ursprunget. Bestdmmelsen & inte i forsta hand avsedd
att forhindra vilseledande utan &r inriktad pa att konsumenterna skall fa
tillrdckligt med relevant information for att kunna fatta rimligt
underbyggda beslut om kdp och andra transaktioner. Skyldigheten i 4 §
2 & att lamnainformation far ses som ett komplement och en pabyggnad

4 Svensson m.fl., s. 87.
5 Svensson m.fl., s. 59.
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till det grundlédggande vederh&ftighetskravet i tillborlighetsbestémmel-
sen.®

Vidare skall all marknadsforing utformas och presenteras sa att det
tydligt framgér att det & fraga om marknadsforing (5 § 1 &), sk.
reklamidentitet. Det skall ocksa klart framgd vem som svarar for
marknadsforingen (5 8 2 st), sk. avsandaridentitet. Den i praktiken mest
betydelsefulla bestdmmelsen i marknadsforingslagen & den om férbud
mot vilsdedande marknadsféring; en naingsidkare far  vid
marknadsforingen inte anvanda pastdenden eller andra framstallningar
som & vilsdedande i fraga om naringsidkarens egen eller ndgon annan
naringsidkares naringsverksamhet (6 8). Av grundliéggande betydelse &
kravet pa vederhaftighet, dvs. kravet pa réttvisande framstallning i
marknadsforingen. Det aligger annonsoren att bevisa att hans pastaenden
i reklamen & riktiga Denna omvéanda bevisborda tillémpas i veder-
héftighetsfragor infor Konsumentverket/K onsumentombudsmannen och i
domstolarna.’

4.4 Ansvaret for marknadsforingen

Nar det géller fragan vem som enligt marknadsforingslagen har ansvaret
for marknadsforing & svaret i forsta hand avsdndaren av reklamen. |
fraga om ansvaret for marknadsforing pa Internet torde réttslaget inte
vara helt klart. Reklam pa egen webbsida torde naringsidkaren gav
svara for. Aven ansvaret for reklam, i form av t.ex. banners eller pop-
ups, pa annans webbsida torde normalt ligga hos avsindaren/annon-
soren. Enligt lagens medverkansregler svarar dock &ven annan som
agerar pa naringsidkarens vagnar samt var och en som véasentligen
bidragit till marknadsféringen (14, 15 och 17 88). Dessa regler torde i
exemplet med banners och pop-ups i férsta hand tréffa webbsidans
dgare. Reglerna om medverkandeansvar torde vidare &ven tréffa
produktionsbolag, internetkonsulter m.fl. som producerar webbsidor.
Dérutover torde portaler som Torget och Passagen ha ett ansvar
motsvarande t.ex. tidningarnas for sadana sidor som ligger under deras
kontroll .2

® Svensson mfl., s. 84.

’ Svensson mAfl., bl.a s. 66f.

8 Se Carlén-Wendels, Nétjuridik Lag och rétt pa Internet, 2u, 1998, s. 165. Jr.
lagen (1998:112) om ansvar for elektroniska anslagstavior, genom vilken den
som tillhandahaller en tjanst for elektronisk formedling av meddelanden &aggs
bl.a. ett ansvar att ta bort meddelanden med visst brottsligt innehall, t.ex. hets
mot folkgrupp.
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4.5 Kontroll, tillsyn och sanktioner enligt
marknadsforingslagen

Den svenska staten bedriver en tillsynsverksamhet for att styra och
kontrollera marknaden. Tillsynen handhas av olika dtatliga
forvaltningsmyndigheter. De viktigaste nér det géller konsumentfragor &
Konsumentverket och Konsumentombudsmannen. En néringsidkare vars
marknadsforing strider mot god marknadsforingssed eller pa nagot annat
sétt ar otillborlig mot konsumenter (eller néringsidkare) far forbjudas att
fortsitta med den marknadsforingen eller att vidta ndgon annan liknande
agard. En naringsidkare som vid sin marknadsféring later bli att |amna
s&dan information som & av sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt
far daggas att |amna sadan information. En néringsidkare far daggas
att betala en sérskild avgift - sk. marknadsstorningsavgift - om denne
bryter mot t.ex. regeln om reklamidentifiering eller om marknadsféringen
& vilsdedande. Taan om forbud eller daggande som nu sagts far
véackas vid Marknadsdomstolen av bl.a. Konsumentombudsmannen eller
sammandutningar av konsumenter. Om samma part, eler annan i
samrdd med denna, vécker talan om marknadsstorningsavgift eller
skadesténd med anledning av marknadsforingen, skall talan om forbud
eller daggande vackas vid Stockholms tingsrétt. Tingsréttens domar och
beslut f&r som regel 6verklagas hos Marknadsdomstolen

Genom Europaparlamentets och Radets direktiv 98/27/EG om
forbudsforelaggande for att skydda konsumenternas intressen, kommer
K onsumentombudsmannen och annan godkand inréttning att fa storre
madjligheter att angripa Overtradelser som skadar konsumenternas
kollektiva intressen, bl.a. genom sérskild ansbkan mot foretaget i den
medlemsstat det har sitt site. Direktivet torde kunna forbéttra situationen
for konsumenterna som Kkollektiv nér de direkt konfronteras med vissa
olagliga marknadsforfaranden som kommer fran en annan medlemsstat.
Ett system med offentliga organ eler konsumentorganisationer som
foretradare for konsumentkollektivet medfor béttre forutsdttningar att
astadkomma en god efterlevnad. Enligt direktivet & det lamnat Gppet
vilket lands lag som skall tillampas. Det géler savd for elektronisk
handel och marknadsfoéring pa Internet som for andra former av handel
och marknadsforing. Direktivet skall vara implementerat senast den
31 december 2000.° En genomgéng av Marknadsdomstolens refererade
avgoranden under det senaste decenniet visar pa brister nar det galler
majligheterna  att vénda sSig och genomdriva sanktioner mot

® Se bl.a Bogdan, EU-direktivet om forbudsforelaggande for att skydda
konsumenternas intressen, SvJT 1998 s. 532 ff.
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naringsidkare i andra lander. | endast ett tiota mad har utlandska
naringsidkare (utan filial i Sverige) varit inblandade, och de ma dar KO
varit part har det rort sig om néringsidkare i andra nordiska lander.
Direktivet om forbudsforelaggande kan forbéttra situationen ndgot men
en an béttre [6sning vore att foreskriva om erkannande och verkstéllighet
av de marknadsréttdiga avgoranden som meddelats i det medlemdand
dér den berdrda konsumentmarknaden &r belagen.™

4.6 Overvaganden och forslag

Mitt fordag: Konsumentskydd generellt, inte enbart civilréttdiga
avtalsforpliktelser i konsumentférhallanden, undantas fran ursprungs-
landsprincipen i det kommande EG-direktivet om elektronisk handel.
Denna losning & den enda acceptabla fran konsumentskyddssyn-
punkt. Regeringen bor i det fortsatta internationella arbetet verka for
en sadan |6sning.

Gransoverskridande handel innebér problem inte bara i civilréttdigt
hanseende utan dven pa marknadsréttens omrade. Dar Kommissionens
fordag till direktiv om vissa réttsiga aspekter pd den elektroniska
handeln pa den inre marknaden - e-handelsdirektivet (se avsnitt 2.4) -
ganskava tar hand om de civilréttdiga problemen, lamnas marknadsrét-
ten dérhan. Den s.k. ursprungslandsprincipen i direktivférdaget innebar
att svenska konsumenter f&r samre majlighet att med stod av svensk
marknadsréttdig laggtiftning hévda sig mot utlandska néringsidkare.
Detta rimmar illa med den rédsresolution om konsumenten i informa-
tionssamhéllet som EU:s konsumentministrar besl6t den 30 november
1998." | den uttalades att vid gransbverskridande transaktioner som
genomférs med hjdlp av informationsteknik "bér konsumenterna, inom
ramen for gemenskapdaggtiftningen och Bryssel- och Romkonvention-
erna, kunna anjuta det skydd som ges av lagstiftningen i det land dér de
vanligen vistas och ha obehindrad tillgang till forfaranden for
gottgorelse, framfor allt i det land dér de vanligen vistas’ (10:e skélet).
Radet uppmanade Kommissionen att “vidta ala de dtgarder som &
madjliga for att i Overensstdmmelse med gemenskapsrétten och
gemenskapens internationella forpliktelser sékerstélla att konsumenterna
kan forlita sig pa de relevanta réttigheter som redan tillerkanns genom

10 pid.
11 12900/98
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Bryssel- och Romkonventionerna, bland annat sddana som gdler
tillampligheten av lagdtiftningen i boséttningdandet, och sadana som
gdler obehindrad tillgang till nationell réttsskipning, samt vid behov
forstérka dessa réttigheter” (3:e uppmaningen). Ursprungsl andsprincipen
g&r i viktiga hénseenden for tillvaratagande av konsumenternas intressen
i IT-samhéllet stick i stav med Rédets resolution och &en mot tanken
bakom flertalet konsumentdirektiv, bl.a. det om férbudsféreldggande (se
avsnitt 4.5). Enligt dessa direktiv har medlemsstaterna att vidta alla
nodvandiga dtgarder och ingripanden mot Gvertradelser av direktiven
som har effekter inom respektive stat. Sa langt konsumentréttsliga fragor
inte & harmoniserade torde en regel om ursprungdandets absoluta
prioritet vid lagval varatill nackdel for svenska konsumenter. Det géller
i synnerhet i fraga om de marknadsréttsiga konsekvenserna medan de
civilréttsiga foljderna tills vidare & oklara till f6ljd av att, som sades i
avsnitt 4.2, civilréttsliga avtasforpliktelser i konsumentforhallanden
enligt den nuvarande lydesen av fordaget till e-handelsdirektiv
uttryckligen undantas fran en tillampning av ursprungslandsprincipen.
Om forslaget genomfors enligt dess nuvarande lydelse kommer sdledes
svensk domstol aldrig att kunna hdvda att svensk marknadsréttslig
lagstiftning skall tillampas pa gransdverskridande marknadsforing fran
annan medlemsstat som riktar sig till den svenska marknaden. Nationella
restriktioner, representerande ett av EG-domstolen erkdnt almant
intresse som t.ex. konsumentskydd (fordagets artikel 22 p. 3), far
visserligen enligt direktivforslaget i sérskilda fall undantas fran
tilldmpningen av ursprungdandsprincipen. Med hénsyn till att allt
harmoniserat  konsumentskydd inom ramen for sk. elektronisk
informationstjanst ingar i det foreslagna direktivets samordnade omrade,
kan man som regel utgd fran att Kommissonen kommer att vagra
undantag. Fran konsumentskyddssynpunkt & darfor enligt min mening
den enda acceptabla |Gsningen att konsumentskydd generdllt, inte enbart
civilréttdiga avtalsforpliktelser i konsumentférhdllanden, undantas fran
ursprungsandsprincipen. Regeringen bor i det fortsatta arbetet verka for
en sadan |6sning.
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5 Personlig integritet vid
marknadsforing pa I nternet

5.1 Inledning

Jag skal enligt mina direktiv ndrmare undersbka om det foreligger
sarskilda integritetsproblem for konsumenter i samband med att ndrings-
idkaren eller marknadsforaren i och for sin verksamhet inhémtar och
utnyttjar information om konsumenter genom anvandning av
informationsteknik, dvs. i dessa sammanhang Internet. Undersdkningar
gjordai USA och Kanada, dar néthandeln & mycket storre én i Europa,
visar att ett alt storre antal konsumenter & oroade for hur person-
uppgifter anvands och att konsumenternas fortroende for néthandeln &
mindre jamfort med handel utanfor nétet.

Den réttsiga genomgang som foljer pa avsnitten om personlig inte-
gritet och krénkning i allménhet samt hur personuppgifter samlas in pa
Internet, omfattar marknadsféringsagen och den nya personuppgifts-
lagen (PuL) liksom den internationella reglering och gélvreglering som
finns pa omrédet. | Sverige har ett antal branschorganisationer tagit fram
riktlinjer om bl.a. god etik pa Internet och flera organisationer hdller pa
att utarbeta sddana regler. Av de organisationer som har riktlinjer
fardiga kan namnas Svenska | T-foretagens organisation (I T-foretagen).?
Av de organisationer som haller pd att ta fram regler kan namnas BitoS.?
Av sirskilt intresse & den branschéverenskommelse som tagits fram pa
initiativ av SWEDMA och som kort beskrivsi avsnitt 5.6.

! Se Privacy Online: A Report to Congress, FTC, juni 1998, http://www.ftc.gov/
och &ven bl.a. hanvisningen déri till Commerce, Communication and Privacy
Online, A National Survey of Computer Users, Westin/Harris, 1997.

2 Riktlinjerna redovisas i Datainspektionens rapport Frivilligt integritetsskydd p&
Internet (1999:2).

® Ett utkast till riktlinjer fr&n BitoS redovisas i Datainspektionens rapport
Frivilligt integritetsskydd pa Internet (1999:2).



134 Personlig integritet vid marknadsforing pa I nternet SOU 1999:106

5.2 Vad ar personlig integritet och
krénkning av den?

Rétten till privatlivet & en av de grundldggande fri- och réttigheterna.
Den svenska regeringsformen reglerar skyddet for personlig integritet
gentemot myndigheter. | Europakonventionen féreskrivs att envar har
rétt till skydd for sitt privat- och familjeliv, sitt hem och sin korre-
spondens.

Begreppet personlig integritet har analyserats sarskilt  inom
skadestandsrétten. Termen integritet & intimt forknippad med begreppet
krénkning och kan sagas innebéra okrankbarhet, oberoende och frihet
fran inblandning eller obehdrig paverkan. | rétdiga sammanhang har
denna term fran borjan framst forekommit med avseende pa sddana
bestammelser som & vakt om den kroppsliga dller fysiska integriteten,
t.ex. straffstadganden om misshandel. Med tiden har den emellertid allt
mera kommit att avse ocksa skydd for rent immateriella/ideella varden.

Begreppet krénkning & inte mindre svardefinierat. Rent allmant
innebar en krankning att nagon behandlas nedsittande genom angrepp pa
den personliga hedern/integriteten i ord eller genom handling.*

Begreppet personlig integritet definieras ofta utifrén vad som anses
utgéra en krankning av den. Enligt en inom skadestandsrétten ofta
citerad katalog av Stig Stromholm® kan integritetskrankningarna delas in
i tre huvudgrupper; (i) intrang i fysisk eller annan mening i en persons
privata sfar, (ii) insamlande av uppgifter om en persons privata forhall-
anden och (iii) offentliggbrande eller annan anvandning (t.ex. som
bevisning i réttegang) av materid om en persons privata forhalanden.
Integriteten kan sdledes krankas pa manga olika sétt. Krankningar kan
komma frén en annan person eller fran det allmanna. Gemensamt for alla
krankningar & att de innebar intrang i en skyddad zon som den enskilde
ar tillforsakrad. Det anses vara en av grundpelarnai vart rattssystem att
integritetsskydd i denna vida beméarkelse skall upprétthallas®

For att en krankning av den personliga integriteten vid behandling av
personuppgifter, sdvd vid marknadsforing pa Internet som vid mark-
nadsféring i andra media, skall kunna konstateras krévs det till att borja
med att behandlingen sker pa ett st eller i en utstréckning som den
enskilde uppfattar som obehdrigt intrang i den privata sfaren. Med detta
synsétt torde mgjligen vuxna oftare &n barn och unga kénna sig krankta
av marknadsforing. Vad en person uppfattar som intrang behover dock

* Nationalencyklopedins ordbok, band 2, 1996, s. 222.

® Individens skyddade personlighetssfar, i Om véra réttigheter, Antologi utgiven
av Réttsfonden, 1980, s. 30; jfr Stromholm i SvJT 1971 s. 698.

® Se SOU 1992:84 s. 187ff.
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inte nédvandigtvis uppfattas som intrang av andra. Frégan om vad som
utgor intrang & fran denna synpunkt saledes rent subjektiv. FOr att en
krankning skall kunna faststdllas ur en objektiv synvinkel maste hand-
lingen dessutom innefatta ett agerande som antingen & skadestands-
grundande eller utgor ett brott mot en lag. Att bedéma om krankning av
den personliga integriteten har skett & sdledes en grannlaga uppgift.
Marknadsforingsatgarder som den enskilde uppfattar som krankande kan
leda till att den enskilde forlorar fortroendet for mediet, oavsett om det
rent objektivt gé&r att konstatera om en krankning av den enskildes
personliga integritet skett. Detta & dock inget unikt fér marknadsforing
pa Internet. Det samma kan sidgas om marknadsforing i tv och om
traditionell reklam i pappersform.

5.3 Hur personuppgifter samlasin pa
| nternet

Internet & numera delvis kommersiellt och world wide web & delvis
reklamfinansierat. World wide web & sdledes ett stort och viktigt
reklammedium (se avsnitt 1.6). Internet & &ven en spédnnande ny
marknadsplats fér konsumenter, som erbjuder inte bara tillganglighet till
et stort utbud av varor och tjanster, utan &en en enorm mangd
information med potential for konsumenterna att gora béttre och mer va
avvégda kopbedut. Internet ger dessutom konsumenterna méjlighet att
handla fran arbetet och fran hemmet. Samtidigt & nétet en enorm kalla
for insamling av personuppgifter om enskilda.” Enligt mina direktiv ger
Internet marknadsforare ett verktyg for att pa ett billigt och effektivt sitt
samla in detaljerade uppgifter om konsumenter, bl.a. personuppgifter,
som kan anvandas i marknadsforingen till dem.

Marknadsforing i form av reklam pa hemsidor - tex. i form av
banners och pop-ups - som riktar sig till en bred mottagarkrets, torde
normat inte innefatta behandling av personuppgifter. Likasd torde
interstitials (mellansidor som kan liknas vid TV -reklam), som visserligen
kan riktas mot sarskilda malgrupper men som likva inte ar direkt riktade
till enskilda, i manga fall hamna utanfér. Amerikanska Federal Trade
Commission (FTC) har i ett fordag till regler for kommersiella
transaktioner och marknadsféring via Internet, bl.a. ifrégasatt om inte
interstitials borde jamstallas med e-post och darmed med direktreklam.®
Personuppgifter anvands dock ibland till att skrdddarsy reklam i olika

" Se bla Privacy Onlinee A Report to Congress, FTC, juni 1998,
http://www.ftc.gov/.
8 http://www.ftc.gov/bep/rulemaking/el ecmedial
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former - &ven t.ex. banners och pop-ups - pa webbsidor. | sddana fall
torde anvandningen av personuppgifter innebéra behandling i person-
uppgiftdagens mening (se ndrmare i avsnitt 5.5). Reklam via e-post
innefattar altid behandling av personuppgifter (se narmare harom i
kapitel 7).

En kdla for insamling av personuppgifter & konsumentens surf-
beteende. Varje gang man besoker en webbplats registreras - forutom att
man befinner sig pd just den néplatsen och darfor sannolikt &
intresserad av det amnet - vilka webbsidor man léser, vilken webbplats
man besokte just innan, vilken typ och version av webblésare man har
och vilken nationditet man har. Nationaliteten kan normalt sparas
genom den datoradress varifran webbsidan begéarts. Om man anvander
sin e-postadress for att fa t.ex. information eller nyhetsbrev registreras
givetvis &ven e-postadressen. N& man ror sig mellan webbsidor 1&mnar
man sdledes nastan alltid spar efter sig - ett s.k. elektroniskt spar - oftai
form av korta dataslingor som for viss tid eller mer permanent lagras pa
den egna hérddisken. Exempel pd en sadan datasinga & den sk.
cookien, dvs. en liten dataslinga som skickas av webbsidans dator och
lagras pa anvandarens harddisk. Cookies kan delas in i session cookies
och persistant cookies. Den forsta kategorin av cookies anvands under
ett bestk pa en nétplats, t.ex. nér man handlar och lagger varor i en
varukorg. Denna typ av cookie forsvinner normalt ndr man avsutar
besoket eller sténger andutningen till Internet. Den andra kategorin & en
cookie som ligger kvar under en langre tid och anvands for att hdlla reda
pa var en person har varit pa en nétplats. Med hjélp av denna typ av
cookies kan man t.ex. skraddarsy reklam pa nétplatsen utifran vilka
sidor personen har tittat pA Det senare anvandningsomradet & det som
normalt avses nér cookies diskuteras. Rent tekniskt & det dock i princip
ingen annan skillnad mellan de olika kategorierna &n livdangden hos
cookien. Cookien i sig innehdller ingen annan information an en siffer-
dler bokstavskod men den mojliggor sdedes identifikation av
anvandardatorn och darmed ofta indirekt av anvéndaren. Mer surfvana
konsumenter kanner till detta och vet ocksa hur man gor for att antingen
dippa dem éeller for att da och da rensa bort gamla cookies. Om man vill
deltai olika aktiviteter pa natet, t.ex. diskussionsgrupper eller fa del av
elektroniska nyhetsbrev, 1dmnar man vanligtvis diverse uppgifter som sig
gdv, antingen direkt pa webbplatsen eler via e-post. Uppgifter om
konsumenters preferenser och kdpvanor - sk. konsumentprofiler - kan
byggas upp aven i samband med exempelvis inkop eler da konsumen-
terna svarar pa enkéter eller deltar i tévlingar.

Under senare tid har en ny affarsdé med anknytning till cookie-
tekniken tagit form. Affarsidén & att ingd avtal med ett stort antal
webbplatser for att fa administrera reklamen pa sidorna. Med hjép av
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cookies samlar foretaget in information frén ala webbplatser om varje
enskild bestkare. Om nagon besoker en av de webbsidor som foretaget
har tréffat avtal med kommer reklamen pa ifrégavarande webbplats
genast att beakta den information som har sasmmanstéllts fran alla andra
webbplatser som foretaget administrerar. Med den hé metoden kan
foretaget skapa en mycket exakt kundprofil .

Ett annat mer och mer vanligt sitt & att en naringsidkare pa en
webbsida tillhandahaller skréddarsydda reklampaket utifran infor-mation
som konsumenten lamnat. Nagra internetleverantrer erbjuder gratis
internetabonnemang i utbyte mot att man fyller i en mycket avancerad
konsumentprofil som lagras pa anvandarens dator. Nar man sedan surfar
lases profilen av och internetleverantdrens dator gor i ordning ett
reklampaket som lagras Gver pa anvandarens dator. Varje gang man
sedan hoppar mellan olika nédtsidor visas reklamen.

En ytterligare kdla for insamling, som manga konsumenter nog &r
omedvetna om, & den egna datorn. Under senare tid har en debatt pagétt
om integritetsfragor och om hur vissa bestandsdelar i datorn, t.ex.
processor och operativsystem, kan anvandas for att utan anvandarens
k&nnedom samlain uppgifter om enskilda. Om webbsidan kan registrera
och identifiera konsumentens dator och om identifikationsuppgiften
direkt eler indirekt gar att harleda till konsumenten torde kréavas att
webbplatsens &gare i forvag fat tillstand till att samla in person-
uppgifter™ (se narmare i avsnitt 5.5). | borjan av aret visade det sig att
en kand tillverkare av processorer, brant in serienummer i vissa
versioner av sina processorer. Foretaget utsattes for stark kritik eftersom
identifikationsnumret automatiskt kan spridas via Internet pa ett sitt som
paminner om utbytet av en cookie. Agare av en webbplats kan siledes se
fran vilken dator ett meddelande kommer eler vem som bestker
webbplatsen.™ En liknande debatt blossade upp nar det visade sig att ett
vakant operativsystem har en funktion som gor det mgjligt att registrera
information om anvéandaren.” Det & med stor sannolikhet varken forsta
dler sista gangen tekniken kommer att anvandas for att utan
anvandarens kénnedom mgjliggorainsamling av information.

Oavsett vad vi gor pa Internet 1amnar vi sdledes i princip alltid upp-
gifter om oss géva efter oss; ett elektroniskt spar. Manga av teknikerna
har ett positivt anvandningsomréde genom att de forenklar for konsu-

® Set.ex. Komputer for alla’5/99, Vi ser vad du har fér dig pa nétet, s. 50ff.

10 Se t.ex. Carlén-Wendels, Natjuridik, Lag och rétt pé Internet, 2 uppl., s. 86.

1 Se tex. Computer Swedens nyheter pd natet den 11 mars 1999,
http://nyheter.idg.se

2 Se tex. Computer Swedens nyheter pd ndtet den 10 mars 1999,
http://nyheter.idg.se
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menten att rora sig pa Internet, t.ex. att néplatsen kanner igen, dvs.
identifierar, konsumentens dator och vad den tidigare visat intresse for.
Cookietekniken, eler liknande tekniker, & dessutom i manga fall
nodvandig for att konsumenten skall kunna handla elektroniskt. | manga
nétbutiker forekommer varukorgar i vilka du skall lagga de varor du
onskar handla. Om nétplatsen inte kan minnas/registrera vilka varor du
lagt i korgen kan du inte handla Samtidigt finns det webbsidor som
vagrar tilltrdde om man inte accepterar cookies, trots att det saknas
nagot egentligt behov av att kunna anvanda tekniken.

Att en stor mangd personuppgifter & i omlopp & visserligen inte
unikt for Internet. | dagens samhdlle dér nast intill varje konsument har
en uppgo av plastkort - t.ex. kontokort och bensinkort - & det mgjligt
for den med teknisk kapacitet att kartlégga enskildas konsumtions- och
rorelsemonster. Mdjligheten att pa teknisk vag bygga upp omfattande
konsumentprofiler finns sdedes &en utanfor Internet. P4 grund av
mangden personuppgifter som Overfdrs via Internet torde riskerna dock
vara storre dar an i nagon annat reklammedium.

54 Marknadsfdringslagen

Marknadsforingslagen (MFL) saknar regler som sarskilt tar sikte pa
skyddet for den personligaintegriteten. Lagen & dock som tidigare sagts
i och for sig tillamplig pa marknadsforing pa Internet.

Som sades redan i avsnitt 4.3 & Marknadsdomstolens praxis en
viktig normkdla for vad som utgdr god marknadsféringssed. Genom
denna praxis har den s.k. lagstridighetsprincipen utvecklats. Den innebar
att en marknadsforingsdtgard ar otillborlig, om den strider mot annan
lagstiftning,™® t.ex. personuppgiftdagen. Aven om marknadsforingslagen
i sig inte innehdller regler som direkt tar sikte pa skyddet for den
personliga integriteten kan lagen sdledes bli tillamplig &ven pa fragor om
personlig integritet. Detta forutsétter att naringsdkare i samband med
marknadsforing - t.ex. pa Internet - anvander personuppgifter pa ett
otill &tet sétt.

55 Personuppgiftslagen

Skydd mot intréng i den personliga integriteten & en mansklig réttighet
och en grundldggande frihet. Europaparlamentets och Radets direktiv
95/46/EG om skydd for enskilda personer med avseende pa behandling

13 gvensson mfl., s. 87.



SOU 1999:106 Personlig integritet vid marknadsforing pa Internet 139

av personuppgifter och om det fria flodet av sddana uppgifter™ utgor
grunden for personuppgiftdagen (PuL) som tradde i kraft i oktober
1998. Lagen syftar till att skydda méanniskor mot att deras personliga
integritet kranks genom behandling av personuppgift. Det spelar ingen
roll var eller for vilket andamal personuppgifter behandlas, internt i ett
foretag eller mer offentligt i massmedia som t.ex. Internet. Behandlar
ndgon personuppgifter & lagen tillamplig. Behandling av person-
uppgifter som en fysisk person utfér som ett led i en verksamhet av rent
privat natur undantas dock fran lagens tillampningsomrade.

| artikel 4 i EG-direktivet finns det en i sina detaljer svartolkad
bestdmmelse om det territoriella tillampningsomradet for varje mediems-
stats laggtiftning. Frégan om den narmare inneborden av artikeln har
redan vackts av en sarskild kommitté, vilken inréttats enligt artikel 31 i
direktivet. Det &r, fOr att undvika luckor och dverlappningar, viktigt och
nodvandigt att fragan loses i samforstand mellan samtliga medlems-
stater. Det far forutsittas att sA sker. Den regel som aterfinns i
personuppgiftdagen (4 8) innehdller de huvudregler som otvetydigt
framgdr av artikeln,”® namligen att lagen gdler for sddana person-
uppgiftsansvariga'® som & etablerade i Sverige. Lagen & tillamplig
ocksa nar den personuppgiftsansvarige & etablerad i tredje land, dvs. ett
land utanfor EU/EES, men for behandlingen av personuppgifter
anvander sig av utrustning som finns i Sverige. Vad som nu sagts gdller
dock inte om utrustningen anvands for att dverfora uppgifter endast
mellan lander utanfor EU/EES.

Lagens definition av begreppet personuppgift & "all dags informa
tion som direkt eller indirekt kan hanforas till en fysisk person som &r i
livet”. Harmed avses uppgifter om en enskild person som t.ex. upplys-
ningar om namn,*’” personnummer, fodel sedatum, nationalitet, utbildning,
familj och anstallningsforhdlanden. Aven andra uppgifter av mindre
personlig karaktér réknas som personuppgifter. Enligt regeringen avses
dven uppgifter om en persons bostadsforhallanden, banktillgodo-
havanden, fagtighets- eler bilinnehav och upplysningar i évrigt om en

% EGT nr L 281, 23.11.1995, s. 31. Se &ven avsnitt 5.7 om EU:s Arbetsgrupp for
dataskydd.

1> Se prop. 1997/98:44 s. 55.

® Med personuppgiftsansvarig avses den som ensam eller tillsammans med
andra bestdammer &dndamédlen med och medien foér behandlingen av
personuppgifter.

7 Lagen om namn och bild i reklam innehdller férbud for naringsidkare att vid
marknadsforing foreta reklamétgard som innebar utnyttjande av annans bild eller
namn utan dennes samtycke, se Svensson m.fl., s. 296. Férbudet omfattar
reklamatgarder Gverhuvudtaget och alltsd dven t.ex. publicering av namn pa
webbsida i marknadsféringssyfte.
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persons ekonomiska stallning.® En person kan vara identifierbar dven
genom en kombination av sarskiljande kriterier (dder, yrke, bostadsort
etc.), vilka gor att personen kan kannas igen genom att den grupp han
eller hon tillhér omfattar farre och féarre personer. Krypterade uppgifter
omfattas av lagen sa lange négon kan gora uppgifterna lasbara och
darmed identifiera individer. Ocksa sadana i sig anonyma uppgifter som
gbr det mojligt med sk. bakvégsidentifikation av en fysisk person
omfattas. Det &r tillrackligt att en fysisk person kan identifieras med
hjdlp av uppgifterna, inte att den personuppgiftsansvarige gav kan
forfoga dver samtliga uppgifter som gor identifieringen majlig.™® Fragan
om en person & identifierbar & oberoende av kostnaden for att faststélla
personens identitet. Definitionen omfattar &ven uppgifter om utseende,
rogt, fingeravtryck och genetiska karakteristika.’

Vid diskussionerna kring integriteten pa nétet namns ofta cookies (se
avsnitt 5.3). Normalt torde en cookie inte utgora en personuppgift. For
det fall en cookie direkt eler indirekt, i eler utan kombination med
annan information, kan knytas till en enskild person kan den utgéra en
personuppgift.

Begreppet behandling (av personuppgifter) & mycket vitt och
definieras i lagen som varje dtgard eller serie av dgérder som vidtas i
frdga om personuppgifter, vare sig det sker pa automatisk vag eller inte,
t.ex. insamling, registrering, organisering, lagring, bearbetning eller
andring, &ervinning, inhdmtande, anvandning, utldmnande genom
oversandande, spridning eler annat tillhandahdlande av uppgifter,
sammanstallning eller samkorning, blockering, utplaning eler forstoring.
Den behandling som tréffas av den nya lagstiftningen & enligt
huvudregeln sadan som &r helt eller delvis automatiserad. Lagen géller
&ven for annan behandling av personuppgifter, om uppgifterna ingar i
eller & avsedda att ingd i en strukturerad samling av personuppgifter
som & tillgangliga fér sbkning eler sammangtdlining enligt sarskilda
kriterier. Detta torde innebéra att &ven manuella register dér det finns
mer eller mindre utvecklade sokrutiner hamnar inom lagens tillamp-
ningsomrade.

Bestammelsernai PuL & givetvisinte tillampligai den man de skulle
strida mot bestdmmelserna om tryck- och yttrandefrihet i tryck-
frihetsforordningen (TF) eler yttrandefrihetsgrundliagen (YGL). PuL &r i
stora delar inte heller tillamplig pa sddan behandling av personuppgifter
som sker utedutande for journalistiska andamdl eller konstnérligt eller
litterart skapande. Detta undantag har varit foremal for stor uppmark-

18 Se prop. 1997/98:44 s. 31.
19 50U 1997:39 s. 338.
20 50U 1997:39 s. 115f.
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samhet i media. Vad det & for journalistisk verksamhet (utbver den som
faller under TF) som undantas f&r avgdras mot bakgrund av EG-
direktivets syften. Utgangspunkten maste enligt Datalagskommittén vara
att det handlar om vedertagen journdistik som bedrivs i den ordning som
stélls upp i TF och YGL (med ansvarig utgivare osv.) N&r det géller
litterér verksamhet kan man enligt kommittén utga fran att verksamheten
i regel faler under TF, men precis som nar det gdler journalistisk
verksamhet bor sddant som for néarvarande inte innefattas i grundlags-
skyddet &ndd omfattas av undantaget i PuL. Aven annan konstnarlig
verksamhet undantas, t.ex. revymakare som skriver manus i et
ordbehandlingsprogram.?*

Grundldggande krav pa behandling av personuppgifter & bl.a. att
behandlingen skett i enlighet med god sed (9 §).

Personuppgifter f& enligt huvudregeln behandlas endast om den
registrerade har lamnat sitt samtycke till behandlingen (10 § forsta
punkten). Med samtycke avsesi lagen varje dag av frivillig, sérskild och
otvetydig viljeyttring genom vilken den registrerade (dvs. i vart fall
konsumenten), efter att ha fét information, godtar behandling av
personuppgifter som ror honom eller henne. Det synes alltsa stéllas krav
pa att samtycket i ndgon mening skall vara uttryckligt.?? Det torde inte
vara tillrackligt med ett underforstatt eller presumerat samtycke. Inte
heller ett konkludent samtycke torde svara mot lagens krav pa frivillig,
sarskild och otvetydig viljeyttring.?

Lagen medger avsteg frén kravet pa samtycke (10 § af)) nar
behandlingen & nodvandig for att

a) ett avtal med den registrerade skall kunna fullgoras eller dtgarder som
den registrerade begéart skall kunna vidtas innan ett avtal tréffas,

b) den personuppgiftsansvarige skall kunna fullgéra en réttdlig
skyldighet,

¢) vitalaintressen for den registrerade skall kunna skyddas,

d) en arbetsuppgift av allmént intresse skall kunna utféras,

?! Se vidare SOU 1997:39 avsnitt 10.7.4.

2 Denna uppfattning delas av Datalagskommittén, se SOU 1997:39 s. 341. |
direktivet bakom PuL tycks tanken dock vara att en frivillig, sérskild och
otvetydig viljeyttring kan vara ndgot annat an uttrycklig, jfr. kravet pa uttryckligt
samtycke nér det géller behandling av sk. kdnsliga personuppgifter (artikel 8.2
resp. 15 § PuL). Hur en frivillig, sarskild och otvetydig viljeyttring skall kunna
manifesteras utan att vara uttrycklig ndmns dock inte.

% Denna uppfattning delas av Petersson/Reinholdsson i Personuppgiftsiagen i
praktiken, s. 102. Motsatt uppfattning har Oman/Lindblom i Personuppgiftsiagen
- En kommentar, s. 36, och Peter Seipel i en debattartikel i Svenska Dagbladet
den 26 november 1998.
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€) den personuppgiftsansvarige eller en tredje man till vilken person-
uppgifter lamnas ut skall kunna utfora en arbetsuppgift i samband med
myndighetsutovning, eller

f) ett andamd som ror ett beréttigat intresse hos den personuppgifts-
ansvarige €eller hos en sidan tredje man till vilken personuppgifterna
[&mnas ut skall kunna tillgodoses, om detta intresse véager tyngre én
den registrerades intresse av skydd mot krénkning av den personliga
integriteten.

Personuppgifter far, oavsett vad som nu sagts, inte behandlas for
andama som ror direkt marknadsforing, om den registrerade hos den
personuppgiftsansvarige skriftligen har anmét att han eler hon
motsétter sig sadan behandling (11 8). Den enskilde har alltsd en absolut
rétt att slippa direktmarknadsforing oaktat endera av undantagen fran
kravet pa samtyckei 10 § & uppfyllt.

Nér det gédller sk. kaéndiga personuppgifter stéler lagen upp
ytterligare begrénsningar i méjligheten till behandling (13-20 §8).

Den som behandlar personuppgifter skall enligt lagen som regel
lamna den enskilde information om behandlingen. For det fall uppgifter
om en person samlas in fran personen salv skal information 1amnas i
samband darmed. Om information hamtats fran nagon annan kalla skall
information 1&mnas senast n&r uppgifterna registreras eller for det fal
uppgifterna & avsedda att 1amnas ut till tredje man nar sa sker. | inget
av falen behover dock naringsidkaren lamna information om sadan
behandling som konsumenten redan k&nner till. Informationen skall
omfatta bl.a. vilka uppgifter som skall behandlas, kéllan och andamalet
med behandlingen. Om personuppgifter hamtats fran annan kala an
konsumenten gédv behdver information inte 1&mnas vid tidpunkt som
nyss sagts om detta skulle innebéra en oproportionerligt stor arbets-
insats. Information skall dock alltid lamnas senast da uppgifterna
anvands for att vidta atgarder som ror den registrerade, t.ex. i form av
direktreklam. Om en konsumentprofil byggts upp utan att konsumenten
varit medveten om det genom exempelvis sk. cookies (begreppet ges en
forklaring i avsnitt 5.3) torde uppgifterna anses hamtade fran en annan
kalla dn konsumenten galv.

For det fal information hamtats fran annan kéla an konsumenten
gdv och det finns bestdmmelser om registrerandet eller utlamnandet av
personuppgifterna i en lag eler ndgon annan forfattning, gdler inte
informationsskyldigheten. Enligt Datalagskommittén maste registre-
ringen eler uttdmnandet vara uttryckligen foreskrivet i forfattning. De
regler som i Sverige utgor offentlighetsprincipen & enligt kommitténs
mening inte S preciserade i fraga om till vilka personer uppgifterna skall
lamnas ut eller vilka uppgifter som skall ldmnas ut att de kan anses
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uppfylla kraven pad en sadan uttrycklig foreskrift som avses i EG-
direktivet. Den som hamtar in personuppgifter med stod av offentlighets-
principen maste sdledes enligt kommittén informera de registrerade om
sin vidare behandling av uppgifterna om inte ndgot av de Gvriga
undantagen &r tillampligt.?

Det skydd som EG-direktivet ger strécker sig enligt huvudregeln inte
utanfor EU/EES. N& det gdler behandling av personuppgifter, t.ex.
genom uppbyggande av konsumentprofiler, utanfér EU/EES & sdledes
skyddsnivan beroende av det enskilda landets reglering (eller avsaknad
darav). | frdga om Overforing av personuppgifter till land utanfor
EU/EES foreskriver PuL som huvudregel att det & forbjudet att till
tredje land fora Over personuppgifter som & under behandling. Forbudet
gdler ocksa dverforing av personuppgifter for behandling i tredje land.
Det ar dock tillatet att fora dver personuppgifter for anvandning enbart i
en stat som har andutit sig till Europaradets konvention om skydd for
enskilda vid automatisk databehandling av personuppgifter. Dessutom
far regeringen i fréga om automatiserad behandling av personuppgifter
meddela foreskrifter om att verféring av personuppgifter till tredje land
ar tilldten, om overforingen regleras av ett avtal som ger tillréckliga
garantier till skydd for de registrerades réttigheter. Forbudet & forsett
med ett antal ytterligare undantag, utan intresse i detta sammanhang,
som delvis motsvarar de stuationer i vilka samtycke inte kravs for
behandling av personuppgift. Forbudet riktar sig till den som behandlar
personuppgifter och tar inte sikte pa den enskilde. Denna kan givetvis
Overféra personuppgifter om sig gélv till vilket land han eler hon
onskar. Detta resonemang torde vara direkt tillampligt pa Internet.
Genom att publicera personuppgifter pa en webbsida gors uppgifterna
tillgangliga for dla som & uppkopplade mot nétet. Publicering av
personuppgifter pa Internet torde sdledes vara liktydigt med Gverforing
av personuppgifter till annat land.

En forutsdttning for att en marknadsforare skall gora sig skyldig till
en krankning av en konsuments personliga integritet vid marknadsféring
pd Internet & anvandning av en éler flera personuppgifter.
Personuppgiftslagen ger konsumenten rétt att i princip helt kontrollera
anvandningen av personuppgifter. Under forutséttning att personupp-
giftsdagen efterlevs vid marknadsforing pa Internet torde saledes risken
for att krankningar av den personliga integriteten sker vararelativt liten.

Den 1 mars 1999 overlamnade Datainspektionen en rapport till rege-
ringen med fordag till undantag fran forbudet i 33 § PuL, dvs. huvud-
regeln om att det & forbjudet att till tredje land féra Gver personuppgif-
ter som & under behandling eller for behandling i tredje land. | rapporten

2 52 SOU 1997:39 s. 387.
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anger Datainspektionen att publicering av personuppgifter pa Internet &
att likstélla med dverforing till tredje land eftersom vem som helst jorden
runt med tillgang till Internet kan tadel av uppgifterna. Datainspektionen
har foredlagit en sarskild bestédmmel se med ett generellt undantag for s.k.
harml6sa uppgifter:

For informationsspridning eller kommunikation far personuppgifter i
|6pande text foras dver till tredje land via Internet eller annat né om
texten framstallts for sddant dndamdl och omstandigheterna & sédana att
det & uppenbart att det saknas risk for krdnkning av den personliga
integriteten.

Fordaget ar foremd for behandling i regeringskandliet. | juni 1999
overlamnade regeringen till lagradet en remiss om andringar i PuL. |
lagrédsremissen foredas att lagens bestammelse om forbud mot
overforing av personuppgifter andras. Overféring av personuppgifter till
ett land som inte ingdr i EU dller & andutet till EES (tredje land) skall
inte langre var forbjuden om det tredje landet har en adekvat niva for
skyddet av personuppgifter. Nar det galler att avgora om skyddsnivan &
adekvat skall enligt lagradsremissen ala omstandigheter kring
Overféringen beaktas.

5.6 Svensk branschoverenskommel se

Pa initiativ av SWEDMA (Swedish Direct Marketing Association) har
regler for anvandningen av personuppgifter m.m. vid direktmarknads-
foring for forsdjnings-, insamlings-, medlemsvarvningsandama och lik-
nande, tagits fram. Reglerna syftar till att mot bakgrund av gallande lag-
gtiftning och allmént omfattande etiska varderingar ndrmare ange dels
vad som kan anses vara god sed vid behandling av personuppgifter for
direktmarknadsforingsandamdl, dels det ansvar som dvilar foretag, orga-
nisationer eller den som annars utfor sadan behandling. Forutom
SWEDMA har vid utarbetandet av fordaget deltagit Annonsor-
foreningen, Direkthandel sforetagens Forening, Frivilligorganisationernas
Insamlingsrad, Naringdlivets Delegation for marknadsrétt, |Industri-
forbundet, Svenska Postorderforeningen. Sveriges Reklamfdorbund,
Tidningsutgivarna, Posten AB och Telia InfoMedia Tele-Vision AB.
De etiska reglerna bygger pabl.a.

a Direktivet bakom Pul (se avsnitt 5.5)
a Teedataskyddsdirektivet (se avsnitt 7.8.2)
a Distansavtalsdirektivet (se avsnitt 7.8.1)
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a Personuppgiftsagen (PuL)

a Personuppgiftsférordningen (PuF)

a Internationella Handel skammarens (ICC) Grundregler for reklam, Regler
for sdljframjande &tgarder, Regler for Direktmarknadsféring samt
Internetregler: riktlinjer fér reklam och marknadsforing (se bl.a. avsnitt
5.11)

a FEDMAs European principles for the use of the telephone as a marketing
medium by business

Reglerna &r tillampliga pa behandling av personuppgifter som sker for
direktmarknadsforingsandamal da marknadsforingen & avsedd att riktas
mot enskilda individer i deras egenskap sdval som privatperson som
befattningshavare vid foretag, i organisation eller liknande och som
avser den svenska marknaden sdva elektroniskt som i manuella register.
Forhadllandet att reglerna antagits av branschorganisationer och andra
frivilliga organisationer innebér att de inte i ala avseenden Overens-
stdmmer med vad som féljer av motsvarande regler i lagstiftning. De ger
dock - givetvis - inte i nagot fall rétt att behandla personuppgifter pa ett
sdtt som strider mot géllande lagstiftning, praxis enligt denna eler mot
sarskilda villkor meddelade av t.ex. Datainspektionen. Daremot gér de
léngre &n lagstiftningen, t.ex. genom att i vissa avseenden omfatta flera
foreteelser och verksamheter &n motsvarande lagregler.

Datainspektionen har granskat reglernas férenlighet med personupp-
giftdagen. Harigenom & al behandling av personuppgifter som sker i
overensstammelse med branschéverenskommelsen  undantagna  fran
anmalningsskyldighet (enligt 36 8 forsta stycket PuL) till Datainspek-
tionen.

5.7 EU:s Arbetsgrupp for dataskydd

Med stod i artikel 29 i direktivet bakom PuL (se avsnitt 5.5) har Radet
inréttat en Arbetsgrupp for skydd av enskilda med avseende pa
behandlingen av personuppgifter, vanligen bendmnd Arbetsgruppen for
dataskydd. Arbetsgruppen &r tankt att ha en rédgivande och gavstandig
roll. Arbetsgruppen fick genom teledataskyddsdirektivet (se 7.8.2) sitt
uppdrag vidgat. Arbetsgruppen skall bestd av en representant fran varje
medlemsstats tillsynsmyndighet, en foretrédare for den eller de myndig-
heter som har inréttats for gemenskapens ingtitutioner och organ samt en
representant fran kommissionen. | februari 1999 antog arbetsgruppen en
rekommendation om osynlig och automatisk behandling av person-
uppgifter pa Internet med hjdp av mjukvara och hardvara.
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Som bakgrund till rekommendationerna l&mnar Arbetsgruppen
foljande beskrivning.

For nérvarande & det nastan omdgjligt att anvénda Internet utan att métas
av inslag som krénker den personliga integriteten och som behandlar
personliga uppgifter utan att personen i fraga kan se detta. Internet-
anvandaren & med andra ord inte medveten om att personuppgifterna har
samlats in och behandlats och att de kan komma att anvéandas for okénda
andamdl. En sidan anvandare kanner inte till att databehandling pagar
och kan gjalv inte fatta beslut i frégan. Ett exempel pa dennateknik &r den
s kallade cookien. Den kan definieras som ett dataregister Over
information som skickas fran en webbserver till en anvandares dator for
senare identifiering av denna dator nér anvéandaren i framtiden besoker
samma webbplats. Bladdrare & applikationsprogram som bland annat
grafiskt visar det material som finns pa Internet. Bladdrare kommunicerar
mellan anvandarens dator (klienten) och den dator dér informationen
finns lagrad (webbservern). Bladdraren skickar ofta mer information till
webbservern d@n vad som & absolut nddvandigt for att etablera kontakt.
Klassiska bladdrare skickar automatiskt ut uppgifter om bléddrarens typ
och spréak, andra applikationsprogram och systemprogram pa anvandarens
PC, via vilken lank anvéandaren kommer, befintliga cookies etc. Sadana
uppgifter kan bladdrarprogrammet ocksa osynligt och systematiskt fora
vidare till tredje part. Med denna teknik kan man skapa en "klickkarta’
over Internetanvandaren. Denna karta innehdller information om en
persons beteende, vagar och val under ett besbk p& en webbplats. Kartan
innehdller de lankar som en anvédndare har foljt och registreras pa
webbservern. EU:s direktiv om datasdkerhet 95/46/EG och 97/66/EG
innehdller utforliga bestammelser om individens sakerhet nar det géller
skydd av personuppgifter. Bagge direktiven &r relevanta for de situationer
som tagits upp i denna rekommendation eftersom databehandlingen av
Internetanvandarens personuppgifter sker i detta sammanhang. Cookies
eller bladdrare kan innehdlla eller ytterligare behandla sadana uppgifter
med vilkas hjdlp man direkt eller indirekt kan identifiera den enskilde
Internetanvandaren. Tilldmpningen av bestdmmelserna om dppen
databehandling, legitima skal fér behandling och anvandarens rétt att fatta
beslut om databehandling av egna personuppgifter &r aspekter som lett
fram till denna rekommendation. Arbetsgruppen ser med sérskild oro pa
de risker som & forknippade med behandling av personuppgifter om
s&dan anvandare som & helt omedvetna om denna behandling. Utformare
av mjukvara och hérdvara uppmanas darfor att ta hansyn till och
respektera principernai dessa direktiv och darigenom férbéttra skyddet av
I nternetanvéndarnas personliga integritet.
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Arbetsgruppen lamnar f6ljande direkta rekommendationer.

1. Arbetsgruppen uppmanar tillverkare av mjukvara och hérdvara att
utveckla Internetprodukter som garanterar skydd av den personliga
integriteten och som dérmed 6verensstdmmer med europeiska regler om
datasakerhet. Personuppgifter kan endast databehandlas pa ett legitimt sitt
nar uppgiftddmnaren blivit informerad om sddan behandling och sdledes
& medveten om denna. Arbetsgruppen ser darfor med sarskild oro pa ala
typer av databehandling som fér nérvarande genomférs med mjukvara och
hérdvara pa Internet utan berord persons vetskap och sdledes "osynligt"
for honom eller henne. Typiska exempel pa sidan osynlig behandling &r
“chattering” pd& HTTP-niv&®, automatiska hyperlankar till tredje part,
aktivt innehall (t.ex. Java, ActiveX eller annan klientbaserad scripting-
teknik) och "cookies' sdsom dessa for narvarande fors in via vanliga
bladdrare.

2. | produkter med mjukvara och hdrdvara for Internet skall man ge
Internetanvandaren information om de uppgifter man bestamt sig for att
samla in, lagra eler overféra och hur dessa uppgifter kommer att
anvandas. | dessa produkter skall man ocksd ge anvandaren méjligheter
att pa ett senare stadium |t fatillgang till de uppgifter som samlatsin om
honom eller henne. Detta skulle exempelvis kunna innebéra:

Nér det gdller mjukvara for bléaddrare skall anvéndaren informeras om
vilka uppgifter som skal Overforas och for vilka andama nér
anvandaren fatt kontakt med webbservern (néar man skickar en
forfragan eller tar emot en webbsida).

Nér det galler alla slags hyperlankar pa en webbplats skall anvandaren
i sin bladdrare kunna se dessa lénkar.

Nér det galler cookies skall anvandaren informeras om nar en sddan kommer att
tas emot, lagras eller skickas ut av internetprogrammet. Av meddelandet skall det
pa et enkelt sitt framga vilket slags information som kommer att sparas i cookien
och for vilka dndamél.

3. Standardinstdllningen i hérd- och mjukvaruprodukter skall inte till&a insamling,
lagring eler éverféring av s kallad "client persistent information".® N&gra exempel:

% Noten i rekommendationerna lyder: ”Detta innebar att protokollet innehdller
mer information &n vad som behovs for att ta kontakt med servern.”

% Noten i rekommendationen lyder: "Client persistent information” & en teknisk
(och inte réttslig) term som rér sadan information pa klienten (anvandarens PC)
som finns kvar langre 8n under ett pass pa datorutrustningen. Ett pass borjar nér
klienten skickar efter en sida frén en viss webbplats och avsiutas nar klienten
stanger av bladdrarprogrammet eller datorn eller skickar efter en ny sida frén en
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Standardinstdliningen i mjukvara for bladdrare skall vara sidan att
bara den information som & absolut nddvandig for Internetkontakt
behandlas. Enligt standardinstéliningen skall det inte skickas eller
lagras nagra cookies.

Det utrymme i bladdraren som &r till for att lagra och skicka
information om anvandarens kommunikationsbeteende (anvandar-
profil) f& under installationen inte fyllas i automatiskt med uppgifter
som tidigare lagrats p& anvandarens utrustning.

4, Hérd- och mjukvara for Internetprodukter skall ge den anvandare som & foremal for
datainsamling friheten att sdv vaja hur behandlingen av dessa personuppgifter skall
ske. Detta kan ske genom att man erbjuder anvandarvanliga verktyg for att filtrera
(dvs. avvisa dler férandra) mottagande, lagring eller dverféring av "client persistent
information” efter vissa kriterier (inklusive profiler, Internetserverns domén eller
identitet, vilken typ av information som kommer att samlas in, lagras eller dverforas
och under hur 1&ng tid etc.). Nagra exempel:

Det skall finnas alternativ i bladdraren si att anvandaren sjdlv kan
vélja och specificera vilken information bladdraren far eller inte far
samlain och éverfora

| frdga om cookies skall anvandaren alltid ges méjlighet att acceptera
eller tillbakavisa overféring eller lagring av cookien i sin helhet.
Anvandaren skall ocksd ges mdjlighet att avgora vilken information
som skall sparas i en cookie eller avlagsnas, exempelvis beroende pa
hur lange cookien & aktiv eller hur lénge den aktuella webbplatsen
kommer att finnas.

5. | mjukvaru- och hérdvaruprodukter for Internet skall man ge anvandaren mgjlighet att
pa ett enkelt it avidgsna "client persistent information” utan att avsindaren gors
uppmérksam pa detta. Om det inte gér att avlagsna information méste det finnas
tillforlitliga sétt att forhindra dverféring och obehérig [&sning av informationen.

Cookies och annan "client persistent information” skall sparas pa ett standar-
diserat sitt och vara enkla att radera var for sig fran klienten.

annan webbplats. En cookie &r typisk client persistent information och samma
sak géller s kallade "privacy preferences'.
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5.8 Europaradet

Europaradets ministerkommitté (rédets beslutande organ) antog &r 1980
en konvention till skydd for enskilda vid automatisk databehandling av
personuppgifter, den sk. dataskyddskonventionen.”” Till konventionen
var fogad en forklarande rapport av den expertgrupp inom Europarédet
som utarbetat konventionstexten. Konventionen som trédde i kraft den 1
oktober 1985 har numera ratificerats av bl.a. samtliga EU-l&nder, utom
Italien.

Konventionens tillampningsomréde & enligt huvudregeln automatise-
rade personregister och automatisk databehandling av personuppgifter i
alman och enskild verksamhet. Varje konventionsstat kan dock gdra
vissa allméanna inskrankningar €ler utvidgningar i tillampningsomradet
for konventionen i dess helhet. Dé&utdver finns viss mgjlighet till
undantag frén nagra enskilda bestammelser. Reservationer mot
bestdmmelserna i Gvrigt far inte goras. Daremot & det ingenting som
hindrar att registrerade personer tillerk&nns ett mer omfattande skydd &n
som foreskrivsi konventionen.

Personuppgifter som undergar automatisk databehandling skall
inhdmtas och behandlas pa ett korrekt sétt och vara relevanta med han-
syn till dndamalet. Vissa typer av uppgifter far inte underga automatisk
databehandling, om inte den nationella lagen ger ett @ndamasenligt
skydd. Det géller uppgifter om ras, politiska asikter, religios tro eler
annan overtygelse, halsa, sexualliv samt brott. Lampliga sakerhetsatgar-
der skall vidtas for att skydda personuppgifter gentemot oavsiktlig eller
otilldten forstorelse m.m. Vissa ytterligare skyddsatgarder for registre-
rade personer foreskrivs. Vidare foreskrivs bl.a. att ala som &r registre-
rade i ett personregister skall ha mgjlighet till insyn i registret och
mojlighet att fa felaktiga uppgifter réttade.

Enligt konventionen far vissa undantag goras i fraga om kraven pa
uppgifternas beskaffenhet och dylikt. For sddana avvikelser kravs dock
dels att de har stod i nationell lagstiftning, dels att de & nddvandigai ett
demokratiskt samhélle for att skydda statens sdkerhet eler dylikt eler
for att skydda den registrerades eller andra personers fri- och réttigheter.
Rétten till insyn och réttelse mum. far ocksd i vissa fall inskréankas i
fraga om personregister for satistikdndamd eler vetenskapliga
forskningsandamal. Den nationella lagen skall ocksd innehdlla lampliga
sanktioner och réttsmedel.

Reglerna i konventionen om dataflodet Over granserna, syftar till att
forena kraven pa fritt informationsflode och dataskydd. Huvudregeln ar

2" Beskrivningen av konventionens innehdll & hamtad fr&n SOU 1997:39 s. 172
ff.
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att dverforing mellan konventionsstater skall vara fri. Det &r inte tilltet
att stéla upp vare sig forbud eler krav pa sarskilt medgivande
utesutande i syfte att skydda den personliga integriteten. | tvafall &r det
emellertid tillatet att gora undantag fran huvudregeln. Den ena grunden
for undantag & att avsandarlandets lagstiftning innehdller sarskilda
bestammelser fér vissa kategorier av personuppgifter men mottagarlan-
dets lagstiftning inte ger ett likvéardigt skydd. Den andra grunden &r att
det egentliga mottagarlandet stér utanfor konventionen men Gverforingen
dit sker via en konventionsstat. | ett sadant fall & det mgjligt for
avsandarlandet att, for att undvika att dess lagstiftning kringgas,
exempelvis krava tillstand for Gverforingen.

Av intresse & &ven Europaradets rekommendation om skydd for
personuppgifter som anvands for direktreklamandamd fran & 1985.%
Sverige har utan reservation stéllt sig bakom rekommendationerna.

Huvuddragen i rekommendationerna &r att den enskilde skall ha rétt
att

1. véagra lata uppgifter som rér honom/henne inga i marknadsforings-
listor,

2. vagra att uppgifter som finns med p& marknadsforingslistor 1amnas ut
till tredje man,

3. ovillkorligen och p& begédran fa sidana uppgifter utplénade eller
avlagsnade fran flera eller alla de marknadsféringslistor som innehas
av anvandaren,

4. tadel av och faréattat uppgifter som héanfér sig till honom/henne.

Europarddets Ministerkommitté antog i februari 1999 rekommenda
tioner for hur den personliga integriteten skall skyddas pa Internet.?
Rekommendationerna vander sig béde till anvandare och Internetopera-
tOrer och talar om hur dessa kan bete sig for att maximalt skydd for den
personliga integriteten skall kunna upprétthdllas aven vid utlamnande av
personuppgifter pa Internet. Anvandare rekommenderas bl.a. att vara
forsktiga med att [&mna ut kreditkortsnummer och andra person-
uppgifter pa Internet samt att hdlla sig a jour med de méjligheter som
webblésare erbjuder att sténga av mottagande av s.k. cookies m.m. ISP
(Internet service providers, dvs. internetleverantorer)® rekommenderas

%8 Recommendation No. R (85) 20 of the Committe of Ministers to the Member
States on the Protection of Personal Data used for the purpose of Direct
Marketing. Rekommendationerna finns intagna som bilaga 3.2.3 i SOU 1993:10.

% Recommendation No R (99) 5 of the Committy of Ministers to Member States
for the Protection of Privacy on the Internet.

% | rekommendationerna anges att med | SP likstalls andra aktorer pa Internet.
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bl.a at informera sina kunder och prenumeranter om risker och
sakerhetsnivan pa systemen, att halla uppgifterna uppdaterade och
korrekta och att inte publicera personuppgifter pa webbplats om det inte
& nodvandigt. Rekommendationerna & tankta att implementeras i
sarskilda foreskrifter i de lander som & med i Europaradet.

Rekommendationerna & uppdelade i tva delar, en del som riktar sig
till anvandarna/lkonsumenterna, och en del som vénder sig till internet-
leverantrerna.  Rekommendationerna till  konsumenterna  innehdller
handfasta réd och det finns darfor anledning att har redovisa dem i sin
helhet.

1. Remember that the Internet is not secure. However, different means
exist and are being developed enabling you to improve the protection
of your data* Therefore, use al available means to protect your data
and communications, such as legally available encryption for
confidential e-mail, as well as access codes to your own personal
computer.*

2. Remember that every transaction you make, every site you visit on the
Internet leaves traces. These "electronic tracks' can be used, without
your knowledge, to build a profile of what sort of person you are and
your interests. If you do not wish to be profiled, you are encouraged to
use the latest technical means which include the possibility of being
informed every time you leave traces, and to rgject such traces. You
may also ask for information about the privacy policy of different
programmes and sites and give preference to those which record few
data or which can be accessed in an anonymous way.

3. Anonymous access to and use of services, and anonymous means of
making payments, are the best protection of privacy. Find out about
technical means to achieve anonymity, where appropriate.®

4. Complete anonymity may not be appropriate because of legal
constraints. In those cases, if it is permitted by law, you may use a
pseudonym so that your persona identity is known only to your |SP.

5. Only give your ISP, or any other person, such data as are necessary in
order to fulfill a specific purpose you have been informed about. Be
especially careful with credit card and account numbers, which can be
used and abused very easily in the context of the Internet.

6. Remember that your e-mail address is personal data, and that others
may wish to use it for different purposes, such as inclusion in

3 The word "data” refersto " personal data’ which concern you and other people.
%2 For example, use passwords and change them regularly.

% For example by using public Internet kiosks or pre-paid access and payment
cards.
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directories or user lists. Do not hesitate to ask about the purpose of the
directory or other use. Y ou can request to be omitted if you do not want
to be listed.

7. Be wary of sites which request more data than are necessary for
accessing the site or for making a transaction, or which do not tell you
why they want all these data from you.

8. Remember that you are legally responsible for the processing of data,
for example, if you illicitly upload or download, and that everything
may be traced back to you even if you use a pseudonym.

9. Do not send malicious mail. It can bounce back with legal
conseguences.

10. Your ISP isresponsible for proper use of data. Ask your ISP what data
he/she collects, processes and stores, in what way and for what
purpose. Repest this request from time to time. Insist that your ISP
change them if they are wrong or delete them if they are excessive, out
of date or no longer required. Ask the ISP to notify this modification to
other parties to whom he or she has communicated your data.®*

11.1f you are not satisfied with the way your current ISP collects, uses,
stores or communicates data, and he or she refuses to change his or her
ways, then consider moving to another ISP. If you believe that your
ISP does not comply with data protection rules, you can inform the
competent authorities or take legal action.

12. Keep yourself informed of the privacy and security risks on the Internet
as well asthe methods available to reduce such risks.

13.1f you intend to send data to another country, you should be aware that
data may be less well protected there. If data about you are involved,
you are free, of course, to communicate these data nevertheless.
However, before you send data about others to another country, you
should seek advice, for example from the authority of your country, on
whether the transfer is permissible®® You might have to ask the
recipient to provide safeguards® necessary to ensure protection of the
data.

% Data protection laws, following Article 5 of the Council of Europe Convention
on the Protection of Individuals with regards to Automatic Processing of Personal
Data (ETS No. 108), give responsibility for the accuracy and updating of data to
the person who processes them.

% The laws of numerous European countries forbid transfers to countries which
do not ensure an adequate or equivalent level of protection to that of you country.
Exceptions are nevertheless provided for, in particular if the person concerned
has concented to the transfer of his or her data to such countries.

% These safeguards may be developed and/or presented in particular in a contract
on transborder data flows.
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59 Forenta nationerna

Ar 1990 antog FN:s Generalférsamling riktlinjer avseende datoriserade
personregister.®” Skyddet avser i forsta hand datoriserade personregister
men kan utstrackas till att gdla &en manuella register. Riktlinjerna
stéller upp de minimikrav som varje medlemsstat skall forse sin
nationella lagstiftning med. Riktlinjerna tar ndrmast - liksom person-
uppgiftsagens foregangare datalagen - sikte pa personregister och inte
pa personuppgifter som sadana. Huvudprincipen & att information om
personer inte far samlas in eller behandlas pa négot oetiskt eller olagligt
sétt, och inte heller anvandas for ndgot andamd som strider mot syftet
och principerna bakom FN:s grundfordrag om manskliga réttigheter.
Den som &r ansvarig for insamling eller forvaring av personregister har
en skyldighet att regelbundet kontrollera att personuppgifterna &r
korrekta, fullstandiga och adekvatai relation till andamalet med registret
samt att uppgifterna s lange registret anvands & aktuella. Samman-
stéllningar av personuppgifter skall komma till den enskildes kénnedom
sa att denna kan kontrollera att registret inte innehdller andra uppgifter
an sidana som & adekvata utifran andamalet med registret, att
uppgifterna inte anvands for andra andamal &n det specificerade samt att
personuppgifterna inte sparas sedan dndamalet med registret uppnétts.
Varje enskild har rétt att efter ha identifierat sig, utan drojsma eller
kostnad, fa tillgang till uppgifter i personregister som berdr
honom/henne. Upptécks fel eller onddiga uppgifter skall den enskilde ha
rétt till korrigering. Vad som ibland kallas kansliga personuppgifter,
t.ex. om etniskt ursprung, politisk uppfattning, religités uppfattning,
sexudll laggning, fér inteingdi personregister.

Awvikelse fran ovan far forekomma endast om det & motiverat
utifrén nationell sakerhet, allman ordning, almén hasa eller mord, eller
for det fall uppgift i register skulle komma i konflikt med andras
manskliga réttigheter, sasom i fraga om tex. politiska flyktingar,
forutsatt att sadana hansyn foreskrivs av offentlig reglering. Avvikelse
svitt géller skyddet for sk. kansiga personuppgifter kraver dessutom
att avvikelsen &r forenlig med FN:s deklaration om manskliga réttigheter
och andra regelverk med motsvarande syfte. Befintliga register skall
forvaras pa ett sakert sétt, till skydd for t.ex. dataintrang och datavirus.
Overforing av personuppgifter mellan olika lander far enligt huvudregeln
ske endast om landerna har skydd motsvarande det hér redovisade.

I mina direktiv namns UNCITRAL:s (FN:s handelréttskommission)
sk. modellag om eektronisk handel fran & 1996. Denna innehdller

3 UN Guidelines for the Regulation of Computerized Personal Data Files,
resolution nr 45/95 den 14 december 1990 (A/RES/45/95).
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regler som huvudsakligen tar sikte pa att jamstala elektroniska
meddelanden med fysiska dokument.

510 OECD

The Organisation for Economic Cooperation and Development — OECD
- grundades & 1961 (dess foregangare var OEEC) med ma séttningen att
genom analys och utbyte av erfarenheter stimulera till langsiktig
ekonomisk tillvaxt och sysselsittning samt vidgad vérldshandel pa
multilateral och icke-diskriminerande basis.®®

OECD:s rad antog & 1980 riktlinjer for skydd av den personliga
integriteten.® Samtliga medlemslander, daribland Sverige, har godtagit
rekommendationen och darmed &tagit sig att folja den.*

Enligt rekommendationen skall medlemdénderna i sin nationdla
lagstiftning beakta de principer om personlig integritet och individens
grundl&ggande réttigheter som har presenterats i de riktlinjer som fogats
till rekommendationen. Medlemd anderna skall vidare forsoka undanrdja
opdkalade hinder for internationell datakommunikation som gdller
personuppgifter och undvika att nya sddana skapas under forevandning
av behov av skydd fér personlig integritet. Samarbete skall bedrivas vid
verkstélligheten av riktlinjerna och sa snart som mgjligt skall Ianderna
avtala om sédrskilda procedurer for Gverléggningar och samarbete som
géller tillampningen av riktlinjerna.

Syftet med riktlinjerna & att soka undvika de risker for personlig
integritet och individens frihet som personuppgifter kan utgora pa grund
av det st pa vilket de behandlas, pa grund av uppgifternas natur eller
pd grund av det sammanhang i vilket de anvands. Riktlinjerna &r
tillampliga pa personuppgifter bade inom den offentliga och den privata
sektorn. De &r tillampliga bade for uppgifter som lagras automatiskt och
uppgifter som fors manuellt. Det finns inget hinder mot att man tillampar
olika skyddsdtgarder for olika sag av persondata, att man fran
riktlinjernas tilldmpning undantar persondata som uppenbart inte innebar
négon risk for personlig integritet eller att man tillampar riktlinjerna
endast pa automatisk databehandling av personuppgifter. Undantagen
fran riktlinjernas grundlaggande principer for nationell och internationell
tillampning skall vara s3 fa som mgjligt och goras kanda for allman-

% Nationalencyklopedin, 14:e bandet, 1994, s. 394.

% Guidelines Governing the Protection of Privacy and Transborder Flows of
Personal Data, 23 september 1980.

“0 Beskrivningen av rekommendationen i detta avsnitt & hamtad frén SOU
1997:39 s. 100ff.
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heten. Riktlinjerna skall betraktas som minimiregler, varfor ingenting
hindrar att integritetsskyddet gors mer omfattande.

Riktlinjerna innehdller en sarskild avdelning som behandlar étta
grundldggande principer rérande skyddet for personlig integritet, bl.a
om att insamlingen av personuppgifter, ndr det & skaligt, skall ske med
den enskildes kannedom eller samtycke.*

En avdelning av riktlinjerna innehdller principer for internationell
tilldampning. Héar foreskrivs bl.a att medlemslanderna skall vidta ala
rimliga och lampliga atgéarder for att se till att personuppgifter kan
passera granserna sdkert och utan avbrott. Vidare skall medlems
landerna avhala sig fran att gora inskrénkningar i fraga om flodet av
personuppgifter fran det egna landet till andra medlemsander. Sadana
inskrankningar &r dock tilldtna i forhdlande till ett annat land, om detta
inte iakttar riktlinjerna eller om personuppgifter bara skall passera
genom det andra landet till ett tredje land och avsdndarlandets
integritetsagstiftning darigenom kringgas. Ett mediemsland far ocksa
gora inskrankningar i fréga om personuppgifter for vilka den inhemska
integritetslaggtiftningen innehdler sarskilda skyddsregler, om sadana
uppgifter inte har ett likvardigt skydd i mottagarlandet. Medlems-
landerna skall undvika att - under dberopande av skydd for personlig
integritet och individens friheter - i lag, tillémpning eler forfarande stélla
upp hinder for flodet av personuppgifter Gver granserna som gar utover
vad som & nodvandigt for sadant skydd.

Vid OECD:s Ministerkonferens i Ottawa forra hdsten antogs bl.a. en
aktionsplan for elektronisk handel.* | aktionsplanen bekréftas princi-
perna som ligger till grund for riktlinjerna fran ar 1980. | ett annat
officiellt dokument antaget i Ottawa om konsumentskydd vid elektronisk
handel*® behandlas bl.a. skyddet for den personliga integriteten i ett
avsnitt som & av sarskilt intresse. Det finns darfor anledning att citera
det i sin helhet:

Privacy Protection

The growth of electronic commerce and the global expansion of digital
and network technologies encourage information exchange, increase
consumer choice, and facilitate the ways in which data can be generated,

! Principerna redovisas ingéende i SOU 1997:39 s. 100f.

2 » A borderless world: Realising the potential of global electronic commerce”
OECD action plan for electronic commerce, SG/EC(98)9/REV 5.

“3 Consumer protection in the electronic marketplace, DSTI/CP(98)13/REV2. Se
aven Ministerial Declaration on the Protection of Privacy on Global Networks,
DSTI/ICCP/IREG(98)10/FINAL
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accessed, compiled, processed, linked and stored on global networks.
While this data processing offers benefits, it also alows the creation of
detailed online user profiles that track online activities and electronic
transactions that threaten privacy. As consumers become increasingly
aware and concerned about the potential online threats to personal
privacy, they need assurances about the fair collection and use of their
persona data.

The interactive characteristics of digital and computer network
technologies can help consumers to develop skills to protect themselves
and exercise choice with respect to privacy protection online. However,
technology alone will not provide consumers with sufficient online privacy
protection. Both governments and the private sector have an important
role to play to ensure that consumers benefit from seamless privacy
protection on global networks. Governments, the private sector and
consumer representatives should work to ensure that commercial activities
conducted over global networks are at least consistant with the effective
implementation of the 1980 OECD Privacy Guidelines.

Stdllningstagandet i forsta stycket om elektroniska spar och skyddet for
den personligaintegriteten ar sarskilt viktigt.
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5.11 | nternationdlla handel skammaren

The International Chamber of Commerce - ICC - kom redan & 1937
med alménna riktlinjer avseende marknadsforingspraxis;, Grundregler
for reklam. Den senaste versionen kom & 1997. | dess inledning anges
att medier & olika och att reklam som accepteras i ett medium inte
nodvandigtvis & acceptabd i ett annat medium. Reklam skall déarfor
bedomas utifran dess sannolika paverkan pa konsumenten i det specifika
mediet. Grundreglernas huvudprincip & att al marknadsforing skall
vara laglig, hederlig och vederhdftig. Med laglig skall forstas i
overensstammelse med regleringen i ursprungslandet.”* Reklam och
marknadsforing skall utformas med vederborlig kénsa av socialt ansvar
och vara forenlig med vad som inom néringdivet uppfattas som god
marknadsforingssed. Grundreglerna om reklam innehdller endast en
artikel om integritetsskydd (artikel 9). Artikeln i fraga beror avbildande
eller beropande eller viss person eler dennas egendom vid marknads-
foring utan tillstnd och saknar darfor intresse i dessa sammanhang.

Av gtorre intresse & ICC:s grundregler om direktmarknadsféring
vilka kom i sin forsta upplaga & 1992 (den senaste versionen kom &
1998). Dessa grundregler géller alla former av direktreklam, oavsett
form och innehdll, och skall lasasi relation till ICC:s Gvriga rekommen-
dationer rdrande marknadsforing. N& ICC anvander begreppet konsu-
ment avses inte enbart konsumenter i strikt beméarkelse, utan samtliga
adressater av direktreklam. Med begreppet personuppgift avses varje
uppgift som direkt eller indirekt kan hanforas till enskild.

N&r personuppgifter samlas in fran enskilda skall naringsidkaren
tillforsdkra att den enskilde gérs medveten om vem som behandlar
personuppgifterna, syftet med insamlingen och eventuell avsikt att
vidarebefordra uppgifterna till utomstdende. Den enskilde skall informe-
ras hdrom sa snart det kan ske, i forsta hand i samband med insam-
lingen. Enbart personuppgifter som & korrekta, adekvata, relevanta,
nodvandiga och aktuella far behandlas och inom ramen for det specifice-
rade syftet. Personuppgifter far bevaras bara sa lange det & nodvandigt
for att uppfylla syftet med behandlingen. Enskilda skall ha rétt att sdga
ng till direktreklam och till att personuppgifter lamnas ut till
utomstdende. Enskilda skall vidare tillforsakras méjlighet att korrigera
felaktiga uppgifter. Vid e-post, fax eler annan kommunikation ” on-line”
skall sdrskild hénsyn tas for att minimera varje oldgenhet som kan
orsakas av obestélld reklam. Rekommendationer innehdller regler aven

“ Begreppet laglig definieras inte i grundreglerna. Den hér 1amnade definitionen
aerfinns i ICC:s internetregler. Begreppet fa&r anses ha samma betydelse i
grundreglerna.
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om sikerhet till skydd mot dataintrang etc. Vid overforing av
personuppgifter till annat land skall sérskild omsorg tas av den som
behandlar personuppgifter for att forsdkra sig om att skyddet i 1CC-
reglernafdljs. Om det uppréttats system till vilket enskilda kan vanda sig
for att anméla att de inte Onskar oadresserad direktreklam, skall detta
respekteras av néringsidkaren.

ICC antog & 1996 riktlinjer specifika for reklam och marknads-
foring pa Internet. En av grundtankarna i dessa rekommendationer & att
Internets karakté&r mojliggor for konsumenten att lémna adekvat
information om sig §dv, och darigenom fa tillgang till relevant
produktinformation. Reklam och marknadsféring far inte utformas eller
Overforas pa ett sitt som kan skada allménhetens fortroende for Internet
som medium och marknadsplats.

Internetreglerna anger att marknadsforare till den enskilde skall ange
gyftet eler syftena med insamlingen och anvandningen av
personuppgifter. Dessa far inte anvandas annat @n i enlighet med syftet
med insamlingen. Informationen, dvs. i detta sammanhang ndrmast en
konsumentprofil, skall vara korrekt, komplett och aktuell. Liksom enligt
ICC:s grundregler om direktmarknadsféring skall den enskilde ha réit att
fa del av personuppgifterna samt kunna fa till sténd réttelse av felaktig
eler ofullsténdig information. Den enskilde skall &en kunna férhindra
anvandningen av personuppgifter, dock utan att det nérmare anges under
vilka forutsdttningar den enskilde skall kunna forhindra anvandning eller
vilka kategorier av personuppgifter som avses. Den som behandlar
personuppgifter skall vidta rimliga dgérder for att skydda informa
tionen. Enskilda skall ha mdjlighet att neka till vidarebefordran av
personuppgifter till utomstdende. Undantag hérifran galler om vidare-
befordran medges i lag. | internetreglerna uppmanas marknadsforare att
pa hemsidor redovisa, och gora lét tillganglig, deras instéllning till
fragan om skyddet for den personliga integriteten. " Elektroniska online-
funktioner” skall installeras s3 att anvandare kan utnyttja sin rétt att
invanda mot att personuppgifter lamnas ut.

Aven i andra ICC-riktlinjer berors skyddet for den personliga
integriteten, se t.ex. ICC:s regler om sdjframjande dtgarder. | sak
innehdller dessariktlinjer dock inget utéver vad som nu redovisats.

MarknadsEtiska Radet (MER) svarar for tolkning och tillampning av
ICC:s marknadsforingskoder i Sverige. MER:s uppgift & framst att
genom prévning av principdrenden goéra uttalanden om vad som &r eller
bor anses vara god afférssed.

ICC har tillsammans med ESOMAR tagit fram regler for
marknadsundersokningar (se avsnitt 5.12).
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512 ESOMAR

European Society for Opinion and Marketing Research - ESOMAR - &
den internationdllt ledande sammandutningen for marknads- och
opinionsundersokningar. Dylika undersokningar utgor inte marknads-
foring i egentlig mening utan narmast, i vissa fall, forarbetet infor
marknadsforingsatgarder. Har redovisas kort den praxis som gédler pa
omradet for marknads- och opinionsundersokningar, eftersom sddana ur
konsumenternas synvinkel kan uppfattas som en dd av marknads-
foringen och da dylika undersdkningar innefattar behandling av person-
uppgifter. Det kan d&rfor vara av intresse att gora en jdmforelse med de
etiska regler denna bransch infort i fréga om skyddet for den personliga
integriteten.

Av intresse & forts ESOMAR/ICC-reglerna om marknads-
undersokningar generellt. Marknadsundersokningar skiljer sig fran andra
former av insamling av information, sdtillvida att identiteten hos den som
forsett undersokningsinstitutet med information & hemlig for bestélaren.
Den som deltar i en marknadsundersokning skall gora det frivilligt och
maste sdledes vara medveten om att det & fraga om en marknads-
undersokning. Marknadsundersokningar far sdledes inte utforas utan att
konsumenten & medveten om det, t.ex. genom registrering pa teknisk
vag av konsumentens beteende pa Internet. Om intervju gjorts och denna
upptagits pa teknisk eler annan vag, skal upptagningen eller
motsvarande forstoras eller raderas om den enskilde sa onskar.

Personuppgifter som samlas in inom ramen for en marknadsunder-
sokning far behandlas endast inom ramen for syftet med denna. All
information om den enskildes identitet skall fysiskt forvaras separat fran
den information den enskilde |amnat. Undantag f&r goras om den
enskilde medgett det dler det & nodvandigt for fortsatt bearbetning av
undersokningsresultatet.

Personuppgifter far inte vidarebefordras utan den enskildes samtycke
sdvida inte offentlig reglering medger det. Om den enskilde samtyckt till
vidarebefordran far mottagaren anvanda person-uppgifterna enbart till
andamdl i enlighet med dessaregler.

ESOMAR har pad egen hand tagit fram regler for marknads- och
opinionsundersokningar pa Internet. | ingressen sigs att ala sidana
undersokningar skall beakta, férutom ESOMAR/ICC-reglerna, savél
nationella som internationella regler till skydd for den personliga
integriteten. Liksom tidigare podngteras skyddet for den enskilde och att
dennes medverkan altid skall vara frivillig. Sarskilt fér undersdkningar
via Internet & bl.a att deltagare skall informeras om eventuella
kostnader som kan fdljat.ex. for den tid den enskilde &r uppkopplad och
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att undersokningsinstitut skall vidta sirskilda atgarder for att skydda sig
mot dataintréng, exempelvis genom s.k. brandvaggar.

5.13 De nordiska konsumentombudsmannen

De nordiska konsumentombudsménnen lade i december 1998 fram en
gemensam standpunkt om handel och marknadsféring pa Internet.
Standpunkten innehdller foljande rekommendationer nar det géller
registrering och behandling av upplysningar. (i) Konsumenten bor kunna
operera fritt pa Internet. Det bor endast forekomma registrering av
personuppgifter om konsumenten sérskilt har |amnat sitt samtycke. (i)
Naringsidkare som registrerar uppgifter pa Internet bor pa Internet
[amna upplysningar om hur denna registrerar och behandlar person-
uppgifterna. Denna information bor ldmnas for registrering och
behandling av bade personanknutna och icke personanknutna uppgifter.
Néringsidkare bor héarvid informera om vilka upplysningar som
registreras, hur upplysningarna registreras, vad det registrerade anvands
till, hur lange upplysningarna sparas, om upplysningarna vidare-
befordras och i sddana fall till vem samt andra omstandigheter av
relevans for konsumenten. (iii) Néringsidkare som registrerar person-
uppgifter pa Internet bor ge utrymme for att de réttigheter konsumenten
har enligt datalagstiftningen kan goéras gallande vid en eektronisk
forfragan. Naringsidkaren bor lamna tydlig och tillracklig information
om dessa réttigheter.

Vidare rekommenderas néringsidkare i riktlinjerna att se till att
personuppgifter som skall anvandas for sarskilt riktad marknadsféring
foretradesvis inhamtas genom upplysningar fran konsumenten sav. Pa
A st tillforsskras enligt riktlinjerna att konsumenten sav  har
inflytande Gver vilka kriterier personuppgifter databehandlas utifran.

5.14 De nordiska konsumentministrarnas
resolution

De nordiska konsumentministrarna antog den 25 augusti 1999 en
resolution och standpunkt om marknadsforing pa Internet riktad till barn
och unga. Standpunkten preciserasi nio punkter som finnsi en bilagatill
resolutionen. | bilagan finns &en kommentarer till de enskilda
punkterna.
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Av sérskilt intresse i detta sammanhang & punkten 6.

Barn och ungdomar bér inte uppmanas att |dmna upplysningar om sig
sjélva, hushéllet eller andra personer. Det bor inte forekomma att barn och
ungdomar avkravs uppgifter som villkor for att fa tillgang till innehallet i
marknadsfdringen.

Punkten gesi bilagan till resolutionen féljande kommentar.

Registrering av upplysningar

Konsumenter bor kunna operera fritt pa Internet. Det bor endast
forekomma registrering av personuppgifter, om konsumenten sarskilt
lamnat sitt samtycke. Naringsidkare som registrerar uppgifter pa Internet
bor p& Internet l&mna upplysningar om hur denne registrerar och
behandlar uppgifterna. Denna information bor 1amnas for registrering och
behandling av bade personanknutna och icke personanknutna uppgifter.
Néringsidkare bor hérvid informera om vilka upplysningar som
registreras, hur upplysningarna registreras, vad det registrerade anvands
till, hur [ange upplysningarna sparas, om upplysningarna vidarebefordras
och i sdana fall till vem samt andra omstandigheter av relevans for
konsumenten.

Vad sdlunda anforts anses vara uttryck foér god sed vid behandling av
personuppgifter och upplysningar som har samband med enskilda
personer. Det anforda fér an storre relevans nér personkretsen utgors av
barn och ungdomar. Denna grupp bor darfoér inte uppmanas via Internet
att [amna upplysningar om sig salv, hushdllet eller andra personer. Det
bor inte heller férekomma att barn och ungdomar avkrévs uppgifter som
forutsattning for att uppehdlasig paeller deltai aktiviteter pa Internet.
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515  Overvaganden och forsag

5.15.1  Kranks den personligaintegriteten pa Internet?

Min bedomning: | takt med att fler och fler far tillgang till Internet
och att marknadsféringen pa Internet liksom den elektroniska handeln
utvecklas, kommer mangden personuppgifter som oOverfors via
Internet att 6ka. Sa lange konsumenterna inte har fullstandig kontroll
Over anvandningen av personuppgifter kommer risken for att
personuppgifter behandlas pa ett for konsumenterna krankande sitt
sannolikt att bli allt storre i takt med att méngden personuppgifter
som Overfors via Internet okar.

Tekniker varigenom personuppgifter samlas in pa Internet & i manga
fal antingen nédvandiga for eller underléttar den elektroniska handeln
(se avsnitt 5.3). Savitt jag kunnat finna har inga svenska studier gjorts
dver hur manga webbplatser som samlar in personuppgifter och vad de
anvander uppgifternatill. Jag har inte heller kunnat finna négot stod for
at krénkningar av den personliga integriteten sker i storre utstrackning
vid marknadsféring pa Internet jamfort med marknadsforing i andra
media. | en amerikansk undersokning, i vilken mer 8n 1.400 nétplatser i
USA suderats, ges en fingervisning om frekvensen av insamlandet.
Studien visar att 85 % av nétplatserna samlade in personuppgifter, att
endast 14 % av dessa informerar den enskilde om insamlandet och att
endast ett par procent av nétplatserna hade en genomarbetad policy i
fréga om skyddet for den personliga integriteten. Procenten av nétplatser
som samlade in personuppgifter var hogre nér det géllde de drygt 200
natplatser som riktade sig till barn (15 & och yngre). Av de mest
popul&ra adresserna hade cirka 70 % en uttrycklig integritetspolicy.” En
dutsats man skulle kunna dra & att det I6nar sig att informera
konsumenterna om vilka principer man har i fraga om skyddet for den
personliga integriteten. Visserligen & forhdllandena i USA formodligen
speciella med hansyn bl.a. till dess langa tradition av icke-reglering pa
omrédet, men samtidigt har FN:s, OECD:s och ICC:s och andra
liknande rekommendationer i fraga om skyddet for den personliga
integriteten funnits under Iang tid. Enligt dessa internationella riktlinjer
krévs bl.a. att insamlade uppgifter regelbundet kontrolleras s3 att de &
korrekta och adekvata for andamalet (FN:s riktlinjer, se avsnitt 5.9) och
att naringsidkaren tillforsékrar sig om att den enskilde & medveten om

“® Se Privacy Online: A Report to Congress, FTC, juni 1998, http://www.ftc.gov/.
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insamlingen (ICC:s riktlinjer, se avsnitt 5.11). Av den amerikanska
undersokningen kan man dra dutsatsen att dessa rekommendationer
uppenbarligen inte haft 6nskad genomslagskraft.

| takt med att fler och fler svenska konsumenter far tillgang till
Internet och med hansyn till att marknadsforingen pa Internet liksom den
elektroniska handeln utvecklas, vilket bl.a. sannolikt kommer att medfora
at nya eektroniska betaningsmetoder infors, kommer mangden
personuppgifter om svenska konsumenter som overférs via Internet att
oka. Med hansyn aven till att konsumenterna i manga fall & omedvetna
om insamlingen, & det min uppfattning att risken for att personuppgifter
vid marknadsforing pa Internet behandlas pa ett for konsumenterna
krénkande sétt kommer att bli allt stérre. Denna uppfattning vinner stéd
i den bakgrund som EU:s Arbetsgrupp for dataskydd lamnat till sina
rekommendationer (avsnitt 5.7) liksom i de rekommendationer som
Europaradets ministerkommitté nyligen antagit (avsnitt 5.8).

5.15.2  Hur kan risken for krankningar minskas?

Mitt fordag: Regeringen tar fram och verkstdller en langsiktig
informationsplan om frégor som ror behandling av personuppgifter
vid marknadsforing pa Internet samt foljer frégorna uppmarksamt.

Utvecklingen av Internet som marknadsplats star vid ett vagska. Om
frégan om konsumenternas fortroende och skyddet for den personliga
integriteten inte uppméarksammas ytterligare, kommer den e ektroniska
marknaden sannolikt inte att na sin storsta potential. | mina direktiv sags
at det & angelaget att konsumenten inser konsekvenserna av att
personuppgifter om honom eller henne samlas in. Ett fullgott skydd foér
den personliga integriteten leder inte enbart till att konsumenterna
skyddas, utan &ven till att konsumenternas fértroende for Internet dkar
till forman for den elektroniska handeln. Oavsett hur information samlas
in torde det vara klart att sa lange konsumenten & inforstadd med att
personuppgifter samlas in och att insamlingen har ett klart syfte, kan
denna form av samspel mellan marknadsforaren och konsumenten vara
till fordel for bada parter. Sdljaren far veta vad den enskilda kunden vill
ha och kunden kan precisera sina 6nskemdl. Risken for krankningar av
den personliga integriteten torde i denna situation vara minimal. N&r det
daremot inte réder en jamvikt mellan parterna far sdljaren ett Gvertag
som kan utnyttjas i otillborligt syfte. Exempel pa fall dar det kan rada
obalans & nér konsumenten & ung eller ett barn eller nér uppgifterna
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om konsumenten samlas in under falska férespeglingar eler om
konsumenten & omedveten om att uppgifter samlas in. Fragan & da om
det redan idag finns ett fullgott skydd mot krankningar av den personliga
integriteten. Om inte hur kan ett sddant skydd uppnas?

Som framgar av redovisningen i avsnitt 5.5 ger personuppgiftslagen
konsumenter inom EU/EES ett visst skydd. Om néringsidkarna foljer
regleringen i personuppgiftdagen har enskilda ett etiskt godtagbart
skydd mot krénkningar av den personliga integriteten. Lagen & dock inte
tillamplig pa behandling av personuppgifter som sker utanfor EU/EES
och de fal da konsumenter medvetet eler omedvetet |amnar person-
uppgifter vid bestk pa webbplatser i tredje land, t.ex. USA. Lagen &
dessutom ny och inte okontroversiell. Det kvarstar manga frégetecken
n&r det gdler lagens tillampning. De internationella Overstatliga
overenskommelser liksom de internationella etiska koderna som finns pa
omrddet har inte haft onskad genomdagskraft. De internationella
organen bakom de dverstatliga dverenskommelserna & olika till sin
karaktar och sina syften, vilket i manga fal leder till regelverk som &
svdra att tillampa i kombination med andra liknande regelverk. Flera
lander & medlemmar bade i EU och i OECD och har samtidigt dtagit sig
att folja Europarddets konvention. EG-direktivet bakom person-
uppgiftslagen forbjuder i princip dverforing av personuppgifter till tredje
land om inte regeringen i foreskrift ansett landets skydd motsvara EG-
direktivets®® (jfr. lagrédsremissen om andringar i PuL, avsnitt 5.5) Enligt
Europaradets konvention & det, néar det géller informationsflodet mellan
konventionslanderna, som regel inte tillatet att stalla upp vare sig forbud
eler krav pa sarskilt medgivande uteslutande i syfte att skydda den
personliga integriteten. | OECD:s riktlinjer &erfinns en liknande princip.
Nar det gdler konflikten mellan EG-direktivet och Europaradets
konvention har fragan formellt 16sts pa sa sétt att EG-direktivet, genom
en uttrycklig bestammelse, gjorts subsidiart i forhallande till Europa-
radets konvention. Detta innebar samtidigt att EG-direktivet urholkats i
ett vasentligt avseende. EG-direktivets skydd, som nog far sigas vara det
starkaste, galler slledes inte vid dverforing mellan EU-lander som foljer
Europaradets konvention. Fragan hur de EU-lander som & medlemmar i
OECD skall forhdla sig till OECD:s riktlinjer i nu aktuellt avseende &r
formellt inte 10st, och torde i praktiken medféra svarigheter. Samma
gdler for de OECD-lander som &ven &tagit sig att folja Europaradets

“6 Enligt forslaget till direktiv om e-handel (se avsnitt 2.4) skall detta forslag inte
vara tillampligt pa det omréde som omfattas av EG-direktivet om skydd for
personuppgifter, dvs. PuL. Enligt férslaget till e-handelsdirektiv kan vissa
konflikter uppstd mellan detta och PuL. | sidana situationer skall PuL ha
foretrade.
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konvention. Ett annat problem & att olika landers tillampning av en
internationell dverenskommelse ofta skiljer sig & pa grund av olika
réttskulturer etc. Sdvitt galler de internationella regelverken kvarstér
sdledes flera svarhanterliga praktiska och juridiska problem.

Nar det sedan géller de etiska regler som antagits av naringslivet pa
internationell niva & problemet dess karaktar av frivillighet. Sdvregle-
ring & inte i ndgon réttslig mening bindande for naringsidkarna annat an
om regelverket gors till en dd av avtad med konsumenterna. En
ytterligare aspekt & att det finns manga foretag som inte deltar i de olika
branschorgani sationerna och manga som inte foljer de etiska regler som
stélls upp. Det gar darfor inte att gora nivan for skyddet mot
krénkningar av den personliga integriteten beroende av enbart galvregle-
ring.

| USA laggs mycket arbete ner pa frivilliga losningar. Exempel pa
organisationer som arbetar med sadana & TRUSTe och BBB Online
(Better Business Bureau). Huvudtanken bakom deras respektive arbete
& ett granskat webbsideinnehdll och en godkand néringsidkare. Medlem-
marna far forse sina webbsidor med ett marke, ett integritetsskyddssigill,
under forutsdttning att de foljer vissa riktlinjer for bl.a. marknadsforing.
BBB Online har ett sérskilt mérke for webbsidor som riktar sig till barn.
Det kravs bl.a. att medlemsforetaget forvissar sig om att barn har
forddrarnas tillstand att gora inkop.* Inte heller dessa dler liknande
[6sningar kan enligt min mening gbra annat an att bidra till en etiskt
godtagbar niva for skyddet av den personliga integriteten vid
marknadsforing pa Internet.

Slutsatsen & att lagstiftningen, de dverdtatliga Gverenskommelserna,
naringdivets etiska riktlinjer och tekniken inte récker till for att ge
konsumenterna ett fullgott skydd mot krénkningar av den personliga
integriteten vid marknadsféring pa Internet. Grundprinciperna for et
fullgott skydd for den personliga integriteten vid marknadsforing i detta
medium & att konsumenterna gors medvetna om hur personuppgifter
samlas in, att konsumenterna ges rétt att bestdmma over vilka person-
uppgifter och i vilka syften dessa fé&r behandlas samt att personuppgif-
terna skyddas mot utldmnande utan den enskildes samtycke genom ade-
kvata sakerhetsdtgarder. Ett fullgott skydd kréaver global reglering och
sannolikheten att sddan uppnas & inte sarskilt stor. Konsumenterna, inte
bara de som & kéndiga for anvandning av personuppgifter och
krénkning av den personliga integriteten, kan dock informeras om hur
man kan skydda sig, t.ex. genom att vdgra ta emot cookies. Ett
acceptabelt skydd mot krénkningar av den personliga integriteten vid

4" Se http://www.truste.org/ respektive http://www.bbb.org/, se &en Computer
Swedens nyheter pa nétet den 21 mars 1999.
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marknadsforing pa Internet kan uppnas genom kombinationen nationell
lagstiftning, internationella regelverk och etiska riktlinjer, tekniska
l6sningar samt information till enskilda. Jag foredldr att regeringen tar
fram och verkstdler en Iangsiktig informationsplan om behandling av
personuppgifter vid marknadsféring pa Internet samt foljer fragan
uppmérksamt. En bra utgangspunkt for informationsinsatserna &r
innehdllet i rekommendationerna fran Europeiska Rédets Arbetsgrupp
for dataskydd (avsnitt 5.7), frén Europaradets Ministerkommitté (avsnitt
5.8) och fran de nordiska konsumentministrarna (avsnitt 5.14). Ansvaret
for att genomfora sddana informationsinsatser kan t.ex. laggas pa
Konsumentverket, Datainspektionen eller en konsumentorganisation,
forutsatt att erforderliga resurser for andamalet stéls till forfogande.
Informationen bor nd ut till hem, skolor, daghem, forskolor, etc. Det
forhdllande att konsumenterna blir upplysta kan inte helt forhindra att
krénkningar av den personliga integriteten sker. Information kan dock
bidra till att gora konsumenterna medvetna om de risker som finns.
Darigenom kan spridningen av personuppgifter pa natet begransas och
risken for krénkningar minskas.

| dagdéget sker for svenska konsumenters vidkommande en
avgbrande del av den eektroniska handeln inom EU och med USA. |
USA finns ingen heltdckande laggtiftning vad avser skyddet vid
behandling av personuppgifter. | déllet finns det en blandning av
lagstiftning, administrativa foreskrifter och sévreglerande dtgérder. De
s.k. safe harbor-principerna kan betraktas som sadana sjélvreglerande
atgéarder. Det ror sig om ett antal principer avseende dataskydd som
USA:s handelsdepartement har utarbetat i samrad med néringdivet och
allméanheten for att underlétta handel mellan USA och EU. Det &
frivilligt att anduta sig till principerna®® Det pagdr en dialog mellan
USA:s regering och EU liksom mellan branschorganisationer i Europa
och i USA samt mellan konsumentorganisationer pa bada sidor av
Atlanten. Syftet och forhoppningen &r att EU och USA kan enas om ett
gemensamt system dar riskerna foér att konsumenterna utsétts for
krénkningar av den personliga integriteten vid behandling av
personuppgifter minskar. Aven inom USA pagar arbete med att se Gver
behovet av regler for marknadsforing pa Internet, bl.a. av Federal Trade
Commission (FTC) som i maj 1998 lade fram ett fordag till lagstiftning
om marknadsforing pa I nternet.*

8 Principerna redovisas i sin helhet i Datainspektionens rapport Frivilligt
integritetsskydd pa Internet (1999:2) som finns tillganglig pa http://www.din.se
(under nyheter den 2 juli 1999)

9 Se http://www.ftc.gov/
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Barn och unga & en sarskilt utsatt konsumentgrupp &ven nar det
gdler skyddet for den personliga integriteten (se kapitel 6 om
marknadsforing till barn och unga). Barn &r oerfarna och godtrogna och
att det & darfor It att locka av dem information om sig gav och sin
familj. Mycket talar fOor att det bésta skyddet fér barns och ungas
personliga integritet & en vainformerad familj. | detta avseende behtvs
sérskilda informationsinsatser riktade mot barnfamiljer. Namnas kan det
arbete som sker i USA inom olika organisationer som t.ex. Center for
Media Education (CME) och Children’s Advertisng Review Unit
(CARU). B&da organisationerna har gjort undersokningar och tagit fram
riktlinjer for marknadsforing till barn och unga pa Internet, som syftar
till att gora barn och unga och forddrar medvetna om bl.a hur
marknadsforingen anvands for att pd olika sit samla in person-
uppgifter.*®

¥ Se tex. http://www.cme.org/ och http://bbb.org/advertising/caruguid.html,
Web of Deception - Threats to Children from Online Marketing,
http://www.cme.org/cmwdecov.html och Tapscott, Growing up digital, 1998, s.
200f.
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6 Marknadsforing pa Internet till
sarskilt utsatta konsumentgrupper

6.1 Inledning

I mina direktiv sags foljande under rubriken marknadsféring (s. 8f):
Betr&ffande 1T som reklammedium aktualiseras sarskilda fragestéll-
ningar som kan vara problematiska sett fran konsumentsynpunkt. Det
interaktiva indaget, dvs. samspelet mellan anvandaren och datorn vid
anvandningen, & t.ex. en sddan fraga som bor uppmérksammas genom
att den far sarskild verkan mot exempelvis barn och unga, som &
speciellt paverkbara och utsatta som konsumenter. Det finns darfor
behov av att sarskilt undersoka om det finns speciella problem
forknippade med reklam i de nya medierna riktad till denna grupp. Aven
andra dag av konsumentproblem i detta sammanhang kan behdva
belysas.

Man brukar almant ndmna barn och unga som en konsumentgrupp
som & sarskilt utsatt vid marknadsforing eftersom dessa har svérare att
vérdera och forsta den information reklamen innehdller. Till kategorin
sarskilt utsatta bor dock &ven foras guka som i vissa situationer kan
vara sarskilt mottagliga for vilseledande information.

| de foljande avsnitten 1dmnas en beskrivning av bl.a. begreppet inter-
aktivitet och Internet som reklammedium samt en 6versiktlig redovisning
av regleringen och néringdivets etiska normer pa omradet. Darpa foljer
en redovisning av den hittillsvarande forskningen om reklam till barn och
unga samt en jamforelse med reklam till barn och ungai tv, kdp-tv och
pa bio liksom regleringen pa de omréadena. Sist kommer mina
Overvdganden. Redovisningen liksom dvervagandena rér i stora delar
konsumentgruppen barn och unga. | viss man kan reglerna som beror
barn och unga tilldmpas dven pa suka eftersom dven dessa ibland &
sarskilt paverkbara av reklam. Exemplen pa sarskilda regler om suka
och reklam i lagstiftning eller etiska koder & dock fa.
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6.2 Paverkar reklam oss?

Reklamens centrala syfte &r att fa oss att kdpa, dvs. konsumera. Reklam
&r i denna mening en foreteel se som syftar till Gvertalining eller paverkan.
| dagens samhdle & det endast politisk propaganda, som ocksa
formedlas till ossi form av reklam, som har ett lika tydligt 6vertalande
syfte. Manga fragar sig om vi 6verhuvudtaget paverkas av reklam eller
om den f&r oss att kopa saker vi egentligen inte behdver eler kanske inte
ens vill ha Paverkar reklamen véra behov, 6nskningar, normer och
varderingar? Fragor av den héar typen hor ofta till dem som uppfattas
som mest angelagna att fa svar pd nér reklamen debatteras. Nar vi
spontant forsoker besvara dessa fragor utgar vi géarna fran oss sava
Svaren brukar pendla mellan ett kategoriskt férnekande av att vi gava
paverkas av reklam till ett visst tvivel. De mer eler mindre tvéarsskra
svaren kommer framforallt fran dem som har tagit stallning, antingen for
eller emot. Foretradare for reklambranschen har i manga sammanhang
ett intresse av att tona ner reklamens inflytande och eventuella paverkan.
Ofta framstéller de den som eit oftrargligt indag i vardagdlivet,
samtidigt som de givetvis & beroende av att deras uppdragsgivare tror
pa reklamens formaga att fanga potentiella konsumenters uppmark-
samhet och ocksa paverka dem. Pa motsvarande sétt Gverbetonar manga
ganger reklammotstandarna och -kritikerna reklamens formaga att
paverka oss, samtidigt som de galva utgor ett levande bevis for att det
finns en relativt utbredd skepsis och till och med ett motstéand mot den.!
Savklart paverkar reklamen oss. Dess primara syfte & kommersielt
och om reklamen inte hade haft nagon effekt hade branschen inte
spenderat enorma summor pa att forstka — och lyckas - sélja produkter
till oss (se avsnitt 1.6).”

Fritt Oversatt betyder ordet reklam att pakalla uppmérksamhet. Det
hérleds fran latinets reclamare som betyder ideligen ropa. | den harled-
ningen ligger en del av reklamens effekt; genom att upprepa ett budskap
eller varumérke minns konsumenterna budskapet/varumérket. Vilken
effekt ett reklambudskap far pa mottagaren beror dock till stor del pa
vem mottagaren &. Det beror dven pa vilken produkten &, i vilket
medium budskapet framfors, hur budskapet & utformat etc. Det far
anses troligt att vissa konsumenter kdnnetecknas av htg Overtalbarhet,
andra av l&gre. Upplevelsen av ett budskap, dess intensitet och effekt &r
sdledes inte beroende enbart av vad som sigs och hur det presenteras.

! Bjurstrém, Barn och tv-reklam, Konsumentverket, rapport 1993/94:29, s. 21
och 5f.
2 Barn og tv-reklame, Nord 1992:4, s. 28.
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6.3 Begreppet interaktivitet

Begreppet interaktivitet & inte ndrmare definierat i mina direktiv. Ur en
alman spraklig synvinkel betyder interaktion ett socialt vaxelspel mellan
personer i kontakt. Begreppet & dock redan s vanligt i 1T-sammanhang
att det finns en mer eller mindre officiell definition, ndmligen det samspel
som sker i samarbete mellan datoranvandare och dator.® Interaktiviteten
pa Internet i dessa sammanhang kan alltsa sigas avse det samspel som
sker mellan konsumenten och néringsidkaren dér respektive persons
dator fungerar som mellanhand. | praktiken gar det normdt till sa att
anvandaren med hjdlp av musen och muspekaren (pilen pa skérmen)
klickar sig fram pa nétet. Anvandaren kan genom olika aktiviteter - spel,
lekar, tavlingar etc. - lockas att delta och fa del av information pa ett st
som skiljer sig fran andra media. En av de faktorer som gor Internet mer
interaktivt an andra medier & de sk. hyperlankarna, dvs. aktiva
omraden av text eler bild som, om jag klickar pa dem, forflyttar mig till
en annan webbsida. Hyperlankarna bestdmmer i stor utstrackning hur vi
surfar pa natet.

6.4 Marknadsforingsmetoder pa I nternet

Reklam pa Internet forekommer i form av t.ex. banners och pop-ups.
Reklam via e-post anvands i Sverige @nu inte i nagon stOrre
utstréckning. |1 en néra framtid kommer vi sannolikt att fa allt fler
marknadsforingsmetoder &ven pa Internet. Metoder som t.ex. produkt-
placering, sponsring, gratistidningar, kompositionering, eventmarketing
etc., vilka idag blir mer och mer vanliga i andra media* kommer
tillsammans med nya metoder att bli vanliga aven pa Internet.

| traditionella medier som tv, radio och tidningar & det foretradesvis
en redaktion eller motsvarande som bestémmer vad publiken/-
konsumenterna skall exponeras for. P& Internet &r valet i viss man over-
lamnat till anvandaren. Den stérsta utmaningen for reklamforetagen &r
darfor att exponera sig pa webbplatser som besoks av malgruppen. Den
utgor grunden for de annonsfinansierade webbplatserna. Kénnedom om
webbplatser kan ges anvandarna pa flera sétt. Information kan finnas pa

% National encyklopedins ordbok, andra bandet, 1996, s. 64.

* Se t.ex. Morgondagens konsument - marknadsféring till Generation X, Tomas
Lénn och Anna Olofsson, 1998 och Trix och trender i reklamen,
Konsumentverket, februari 1999.
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andra webbplatser och den kan finnas i traditionella reklammedier.
Reklam pa nétet &r oftast endast bestandsdelar i en total reklamstrategi.”

Marknadsforare torde vara val medvetna om att interaktivt |&rande &r
effektivare an opaverkbara studier och soker efterstrava ett sadant
reklamutbud. Om konsumenterna erbjuds mgjlighet att vara aktiva -
klicka - pa en nétplats som innehdller reklam torde konsumenterna
paverkas mer av reklamen @ om de helt passivt matas med et
reklambudskap. Det interaktiva momentet kan sdledes gora att det &r
|éttare att locka konsumenterna att ta del av marknadsforingen. | och
med att konsumenterna ocksa deltar och utforskar genom spel,
frégesport etc. kan det vara enklare for marknadsforare att na ut med sitt
reklambudskap.

6.5 Marknadsforingslagen

MFL saknar bestammelser som sarskilt tar sikte pa enskilda konsument-
grupper men lagen & tillamplig om marknadsforing till sdrskilt utsatta
grupper i ndgot avseende strider mot dess bestémmelser. En aspekt som
kan medfdra en strangare bedomning vid fragan om vad som &r tillborlig
respektive otillborlig marknadsforing (se avsnitt 4.3), & om marknads-
foringen vander sig mot personer som typiskt sett & mindre kritiska eller
har mindre erfarenheter &n konsumenter i allménhet. Inom svenskt
naringsliv har man under 1ang tid avstétt fran att sanda direktreklam till
personer under 16 &r. Denna praxis faststdlldes av Marknadsdomstolen i
borjan av 1980-talet.® Domstolen justerade & 1997 denna praxis savitt
gdler direktreklam i tryckta skrifter. Forbudet ansdgs utgora ett
spridningshinder som stred mot tryckfrihetsforordningen. Enligt uppgift
fortsétter néringdivet dock att tillampa forbudet mot direktreklam till
barn under 16 ar aven betraffande tryckta skrifter.” Med direktreklam
eller egentligen det vidare begreppet direktmarknadsforing avses sadan
marknadsforing som soker direkt kontakt med konsumenten, t.ex. genom
adresserade forsandelser eller per telefon.?

Ett av marknadsforingslagens generella krav & att reklamen for
konsumenten skall vara l&tt identifierbar som reklam (se avsnitt 4.3). Det
skall alltsa klart framga att det & fraga om reklam. Det skall dessutom
klart framga vem som & avsandare av reklamen (se avsnitt 4.3). Dessa

® Borch, Reklame rettet mot barn pé Internett — en forstudie, SIFO arbeidsrapport
nr. 2, 1998, s. 24.

® MD 1983:16.

"MD 1997:4.

8 Svensson m.fl., s. 441.
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krav har sirskild betydelse nar det galer barn och unga Kravet pa
reklamidentifiering skall upprétthdllas fristéende fran lagens alméanna
vederhdftighetsansprék. Det & ofta genom sdva utseendet hos
framstdlningen omedelbart klart att det ror sg om reklam. Ibland &r
denna identifiering dock inte lika l&tt och savklar. | sdana fall maste
sarskilda atgarder vidtas sa att budskapets reklamkaraktar tydligt
framtrader. Reklammarkering, dvs. en speciell upplysning om framstéll-
ningens art, kan vara ett sétt att astadkomma detta, ett annat att rekla-
men avgransas fran det omgivande materidet med en idgonenfallande
béard eller liknande. Vissa situationer kan tankas fordra en direkt andring
av reklamens utformning. Vilken av dessa eler andra mdjliga metoder
som i det enskilda falet & den lampliga och riktiga blir i stor
utstréckning beroende pa det medium som anvands. Det anses vara ett
vasentligt konsumentintresse att reklam inte ger intryck av att vara
information fri fran kommersiella syften, utan Gppet framtréder som det
partsbudskap det &r. Brister i reklamens identifierbarhet medfor i regel
vilseledande om budskapets karaktar.’

6.6 Europeiska unionen

Inom EU har under lang tid pagétt arbete med harmonisering av
medlemsstaternas lagstiftning p& marknadsféringsomradet. Ar 1984 kom
Radets direktiv 84/450/EEG om tillnd&rmning av medlemsstaternas |agar
och andra forfattningar om vilseledande reklam. Detta & implementerat i
svensk rétt. | oktober 1997 kom Europaparlamentets och Radets direktiv
97/55/EG om andring i direktivet om vilseledande reklam, innehdlande
nya regler om jamférande reklam. Arbetet med att implementera det
direktivet pagar inom regeringskandliet (se Ds 1999:35).

Distansavtalsdirektivet och férdaget till e-handelsdirektiv (se vidare
om dessai avsnitt 7.8) innehdller vissaregler som tar sikte pa marknads-
foring generellt och forhandsinformation i samband dérmed, t.ex. nér det
gdler reklamidentifikation och sandarangivelse (art. 4 i distansavtals-
direktivet och art. 5-6 i forslaget till direktiv om e-handel). Av sérskilt
intresse nér det gdller marknadsféring till barn och unga & en del av
artikel 4 i distansavtalsdirektivet. Arbetet med att implementera detta
direktiv pagar inom regeringskandliet (se avsnitt 2.4 och 7.8.1).

% Svensson m.fl., s. 92.
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Artikel 4 punkt 1 och 2 i distansavtalsdirektivet lyder:

1. | god tid innan ett distansavtal ingas skall konsumenten fa information
om foljande:

a) Leveranttrens identitet, och nér det géller avtal dar forskottsbetalning
krévs, dennes adress.

b) Varanseller tjanstens vasentliga egenskaper.

¢) Varanséller tjanstens pris, inbegripet alla skatter.

d) Eventuellaleveranskostnader.

€) Séttet for betalning, leverans eller fullgbrande.

f) Angerrétt, utom i det fall som avsesi artikel 6.3.

g) Kostnaden for att anvénda tekniker for distanskommunikation, nér
kostnaden inte & beréknad efter normaltaxa.

h) Den tid under vilken erbjudandet eller priset géller.

i) Itillampligafall, avtalets minstal6ptid nér det géller avtal for leverans
av varor dler utférande av tjanster som fullgbrs standigt eller
regel bundet.

2. Den information som angesi punkt 1 och vars kommersiella syfte klart
skall framga, skall ges pa ett klart och begripligt sitt i ndgon form som
ar lamplig for den teknik for distanskommunikation som anvands,
under garskilt hansynstagande till principerna om god sed i
affarstransaktioner och om skydd foér personer som enligt den
nationella lagstiftningen inte kan ge ett giltigt samtycke, exempelvis
underériga.

Viktig i detta sammanhang & alltsa passusen om skydd for underdriga:
"Den information som anges i punkt 1 [...] skall ges [...] under
hansynstagande till principerna....] omskydd for [....] underdriga.” |
departementspromemorian Distansavtalslag (Ds 1999:45) foredas en
sarskild paragraf i den nya distansavtaldlagen fér genomférande av arti-
kel 4 (8 8). | paragrafens andra stycke aterfinns motsvarigheten till sista
ledet i artikel 4 punkt 2, dvs. den om skydd for bl.a underdriga
"Marknadsforingen skall ta sérskild hansyn till behovet av skydd for
underdriga”. | promemorian foredas inte att den svenska lagen gar
léngre i informationsskyldigheten an vad direktivet kréver. Foreskriften
tycks sdledes ta sikte pa néringsidkarens informationsskyldighet och
synes inte omfatta exempelvis marknadsforingens form och utseende. |
kravet ligger att sarskild hansyn skall tastill att underdriga kan antas var
mindre kritiska och bli I&tare vilseledda & andra konsumenter, inte
minst vid distansavtal. Enligt promemorian skall marknadsforing som
syftar till distansavtal med underdriga vara méttfull och inte férledande
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eller dverdrivet frestande. Nar det géller andra svaga magrupper anges
att marknadsforingdagens almanna bestdammelser om kraven pa
marknadsforing far tillampas. Genom implementeringen av artikel 4
kommer skyddsnivan vid marknadsforing till underariga att hojas.

6.7 | nternationdla handel skammaren

Enligt 1CC:s grundregler for reklam (se avsnitt 5.1) skall marknads-
foring utformas sA att konsumenternas fortroende eller deras brist pa
erfarenhet eler kunskap, inte missbrukas. Denna rekommendation torde
vara tillamplig bl.a. pa reklam riktad till barn och unga. N&r det géller
vad man kallar sociala varderingar foreskrivs att reklam inte far med-
verka till ndgon form av diskriminering vare sig det géller ras, nationali-
tet, religion eler t.ex. dder. Reklam far inte heller i ndgot avseende
underminera mansklig véardighet. Reklam far vidare inte utan véagande
skdl spela pa radda eler fruktan. Denna riktlinje torde majligen vara
tillamplig pa guka. Av sarskilt intresse & vidare riktlinjernas regel om
barn och ungdomar som hér atergesi sin helhet.

1. Hansyn till godtrogenhet och oerfarenhet

a) Reklam fér inte utnyttja barns och ungdomars naturliga godtrogenhet
eller deras bristande erfarenhet.

b) Den fardighet, skicklighet och dlder som normalt kravs for att anvanda
en viss produkt fér inte underskattas i reklamen.

Sérskild aktsamhet skall iakttas for att sékerstélla att reklamen inte
vilseleder barn och ungdomar om den annonserade produktens
verkliga storlek, vérde, beskaffenhet, hallbarhet och prestanda.

Krévs extra tillbehor (t.ex. batterier, farg) for att anvanda produkten
eller for att uppnd ett illustrerat eller beskrivet resultat skall detta
tydligt angesi reklamen.

Ingdr produkten i en serie skall detta klart framga, liksom hur denna
serie kan anskaffas.

Illustreras eller beskrivs resultat som kan uppnés med produkten eller
vid dess anvandning skall framstéllningen &terge vad som, typiskt sett,
rimligen kan astadkommas av barn/ungdomar i den aktuella
aldersgruppen.
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c) Prisuppgifter fér inte utformas si att barn och ungdomar kan fa en
Overdriven uppfattning om produktens verkliga vérde, t.ex. genom
anvandning av ordet ”endast”. Reklamen far inte heller ge sken av att
produkten utan vidare ryms inom varje hushallsbudget.

2. Sakerhet och trygghet

Reklam f&r inte innehdlla framstallning i ord eller bild som kan
medfdra att barn eller ungdomar utsétts for fysiska skadeverkningar
eller paverkas negativt i psykiskt eller moraliskt avseende. Reklamen
far inte heller vara sédan att den kan forleda barn eller ungdomar att
forsétta sig i riskfyllda situationer eller stimulera dem att stka
sdllskap med frdmmande personer eller att betrdda okanda eller
farliga platser.

3. Socialavérderingar

Reklam far inte ge intrycket att sava innehavet eller anvandningen
av en viss produkt ger ett barn eller en ungdom fysiskt, sociat eller
psykologiskt Gvertag 6ver jamnariga eller att avsaknad av produkten
kan f& motsatta foljder.

Reklam fér inte i strid med rédande sociala varderingar undergrava
foréddrars auktoritet eller ansvar och inte heller deras normer for
omdome och smak. Reklam far inte innehdlla direkta uppmaningar
till barn eller ungdomar att dvertala sina foréldrar eller andra vuxna
att kopa den annonserade produkten &t dem.

ICC:s riktlinjer om marknadsféring pa Internet (se avsnitt 5.11)
innehdller sarskilda regler om barn och unga:

Annonsorer och marknadsférare, som erbjuder varor och tjanster online
till barn, skall:

inte utnyttja barnens naturliga godtrogenhet, ungdomars brist pa
erfarenhet eller fresta pa deras lojalitet;

inte inkludera négot innehdll som skulle kunna vara skadligt for barn;
markera material som endast &r avsett for vuxna;

uppmuntra foraldrar och/eller vérdnadshavare att delta i och/eller leda
sina barns aktiviteter online;
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uppmuntra mindre barn att erhdlla foraldrarnas och/eller vérdnads-
havarnas tilléelse innan de tillhandahdler information online, och
vidta rimliga agérder for att sakerstélla att vardnadshavarnas med-
givande lamnas;

lamnainformation till foraldrar och/eller vérdnadshavare om olika sétt
att skydda sina barns personliga integritet online.

Regler med motsvarande innehdl med sikte pa marknadsféring till barn
och unga generdlt aerfinns i ICC:s regler om sdljframjande atgarder,
regler om sponsring och regler om direktmarknadsforing.

6.8 ESOMAR

ICC/ESOMAR-reglerna om marknadsundersokningar (se avsnitt 5.12)
innehdller en regel som sarskilt tar sikte pa marknadsundersokningar dar
barn eller unga deltar: Understkningsinstitutet skall visa sérskild omsorg
nar barn och unga intervjuas. Foraldrar/vardnadshavare skall informeras
i forvég och ge sitt samtycke till barns deltagande.

ESOMAR har aven tagit fram sérskilda regler som ror marknads-
undersokningar dar barn och unga deltar:

Undersokare maste iaktta alla relevanta lagar som géller minderdriga.
ESOMAR har i sina Internationella Regler uppstallt krav pa
forsiktighetsétgarder vid intervjuer med minderdriga. Enligt dessa regler
(artikel 12) maste tillstdnd inhdmtas av en foralder innan en person som
& under 14 & intervjuas. Amnen som kan anses kansliga bor undvikas
och under ala omstandigheter hanteras med stérsta varsamhet.
Understkare maste vidta alla mtt och steg for att forsdkra sig om att
ESOMAR:s regler foljs, exempelvis tillampa en speciell kontaktrutin for
att forvissa sig om vuxentill&telse innan en intervju med ett barn paborjas.
Nér sd bedoms nddvandigt, skall understkare radfréga ESOMAR centralt
eller dess nationella organisation.

6.9 De nordiska konsumentombudsmannen

Konsumentombudsmannen i de nordiska landerna lade i december 1998
fram en gemensam standpunkt om handel och marknadsforing pa
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Internet och andra liknande kommunikationssystem. Standpunkten tar
sarskilt upp marknadsforing riktad till barn och unga

Marknadsforing bor vara utformad pa sddant sétt att det & uppenbart for
den adersgrupp — som & méalgruppen — att det rér sig om marknads-
foring.

Néringsidkaren bor anpassa sin marknadsforing till malgruppens
utvecklingsniva och bor darfor inte utnyttja barn och ungdomars naturliga
godtrogenhet och brist pa erfarenhet. For det fall det ingdr underhalnings-
moment i marknadsforingen — som t.ex. lek, spel och liknande — bor
underhdlIningen inte kombineras med eller avbrytas av reklaminslag.

Barn och ungdomar bér inte uppmanas att |amna upplysningar om sig
sdlva, hushéllet eller andra personer. En forutséttning for att f& tillgang
till innehallet bor inte vara utlamnande av uppgifter.

Barn och ungdomar bdr inte lockas med mdjligheter till belGningar
(pengar, presenter eller annat med ekonomiskt varde) for att uppehalla sig
pd eller delta i aktiviteter pa Internet. Bestdmmelsen hindrar inte
pristavlingar som varken direkt eller indirekt medfor att barnet uppehaller
sig langre tid pa naringsidkarens hemsida.

Néringsidkaren bor anvénda for var tid befintlig teknik som kan ge
forddrar en mgjlighet att begrénsa det material deras barn har tillgang till
via Internet.

Barn och ungdomar bor inte uppmanas att kopa en vara eller inga
avtal via Internet, och det bor finnas anordningar som tillforsékrar att
barn och ungdomar inte handlar och tréffar avtal via Internet.

Né&ringsidkare, vars marknadsforing ar riktad mot barn och ungdomar,
bor inte anvanda lankar till platser som innehdller material som inte &r
avsett for barn och ungdomar eller som inte & i dverensstdmmelse med
géllande rétt.

Interaktiv marknadsforing pa Internet & sérskilt problematisk i
forhdlande till barn och ungdomar. Interaktiv marknadsforing &r nagot
annat &n bara produktpresentation och produktorientering. Det innefattar
sofistikerade former for marknadsféring som t.ex. bestdr av spel,
lekhjdlpmedel och tévlingar dér djurfigurer, dockor, andra bilder och
varumarken m.m. som & knutna till produkten som typiskt ingdr i
marknadsforingen. Denna form av marknadsforing har en tendens att vara
dold fér barnet och varumérket m.m. leks dérmed in i barnets
undermedvetna. Néringsidkare bor inte anvanda teknik som syftar till att
paverka barn och ungdomars undermedvetna. Naringsidkaren bor beskta
att reklam riktad mot vuxna ocksé kan intressera barn.

Det bor noteras att avtal som ingétts av barn och omyndiga som
huvudregel inte &r giltiga.
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6.10 De nordiska konsumentministrarnas
resolution

De nordiska konsumentministrarna antog den 25 augusti 1999 en
resolution och standpunkt om marknadsforing pa Internet riktad till barn
och unga. Standpunkten preciserasi nio punkter som finnsi en bilagatill
resolutionen. | bilagan finns &en kommentarer till de enskilda
punkterna. Innehdlet i standpunkten & i mangt och mycket det samma
som innehdllet i de nordiska konsumentombudsmannens gemensamma
standpunkt frén december 1998 (avsnitt 6.9) savitt galler barn och unga.

Av sérskilt intresse i detta sammanhang & punkterna 2 och 5:

2. Marknadsforingen skall varaklart identifierbar som sddan. Det betyder
att den bor vara utformad pd sidant sétt att det & uppenbart for
malgruppen - barn och unga - att det rér sig om marknadsforing.
Uppgifter bor |amnas som tydligt identifierar den som marknadsfér.

5. For det fall marknadsforingen innehaller underhdlIningsmoment - som
t.ex. lek, spel och liknande - bor underhallningen inte kombineras med
eller avbrytas av reklaminslag.

Punkterna kommenteras i standpunkten enligt foljande.

I dentifikation

En grundldggande princip &r att all marknadsféring skall utformas och
presenteras sa att det tydligt framgér att det & fréga om marknadsforing.
Det géller givetvis dven vid marknadsféring via Internet. N&r det géller
sadan reklam till barn och unga finns anledning att stalla strangare krav
an eljest. Internetreklam géller inte enbart produktpresentation och
produktorientering. Det innefattar genom majligheterna till interaktivitet
sofistikerade former for marknadsforing som t.ex. bestér av spel, lekhjalp-
medel och tévlingar dér det forekommer djurfigurer, dockor, andra bilder
och varumérken m.m. som &r knutna till en eller flera produkter. Denna
form av marknadsforing har en tendens att vara dold foér barnet, och
varumérket m.m. leks dérmed in i barnets undermedvetna. Barn riskerar
da att bli &n mindre kritiska i sitt forhallningssétt till reklam via Internet
4n vad de kan ha lart sig att forhdlla sig till nar det géller reklam via
andra liknande media, dvs. TV i forsta hand. Teknik bor darfor inte
anvandas som syftar till att paverka barns och ungdomars undermedvetna.
Det bor som betréffande TV-reklam géla en klar atskillnad mellan



180 Marknadsforing pa Internet till... SOU 1999:106

underhalning inbegripet lek och spel, & ena sidan, och reklam, & andra
sidan.

Reklaminslag under underhallningsmoment

| TV-lagstiftning grundad p& EU:s TV-direktiv finns bestdmmelser som
syftar till att skilja reklam frén underhd@iningsmoment (lek, spel och
liknande) i marknadsféringen. | Norden finns denna typ av lagstiftning.
Det synsétt och de vérderingar som hérigenom har kommit till uttryck,
namligen att det med tanke pd TV-mediets speciella art och forut-
séttningar bor goras en mer strikt atskillnad mellan reklam och under-
hallning, bor dverforas aven till den reklam som sands via Internetmediet.
Underhalningsmoment i reklamen bor darfor inte kombineras med eller
avbrytas av reklaminslag.

6.11  Hittillsvarande forskning
6.11.1  Allméant

Resultat av forskning om reklam/marknadsforing maste dltid behandlas
med storsta forsiktighet. De teoretiska och metodol ogiska komplikationer
som & forenade med forskningsansatser okar betydligt s3 snart man
behandlar fragor som gédller ndgot annat @n reklamens faktiska
omfattning och hur stor andel av en given befolkning som tar del av eler
uppmarksammar den. Manga av de studier som har forsokt kartlagga
olika ddar av reklamens paverkan €eler effekter kénnetecknas
exempelvis av att det & svart att bekréfta giltigheten och tillforlitligheten
hos dutsatserna’® | reklamdebatten hanvisar man ibland till
forskningsresultat for att understryka eller ge kraft & olika argument.
Ofta forutsétter man ocksa att forskningen kan bekréfta eller tvartom
vederlagga de argument som forekommer i debatten. Det omrade som
g& at avgransa som reklamforskning — al forskning som i ndgon
mening har reklam som undersokningsobjekt - ger dock knappast négra
entydiga svar pA mer Gvergripande fragor om reklamens paverkan och
effekter. Dessutom & det oerhdrt svart att skaffa sig en 6verblick Gver
den forskning som har bedrivits inom detta omrade. Inte ens de flesta
forskare som syssar med forskning pa omradet torde ha Gverblick Gver

19 Bjurstrém, Granskning av forskningen om reklamens péverkan och effekter, i
Nord 1993:558, s. 65.
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mer an begransade delar av det.™ De svar som forskningen ger har
Overlag en begrdnsad réckvidd och & behdftade med en rad
reservationer. Detta beror inte i forsta hand pa att forskningen &
bristfallig, utan snarare pa att verkligheten & komplicerad. Ingen kan ge
ett mer definitivt svar pa fragan om reklamens paverkan och effekter, allt
som finns & en rad pusselbitar som tillsasmmans klarlégger en dd av
verkligheten.”? Detta innebér dock inte att forskningen inte har gett nagra
svar als. Inom vissa omréden & kunskaperna relativt solida, medan de
& betydligt mer vaga och ocksa motsagelsefulla inom andra omréden.
Forskningen ger svar pa vissa fragor, men |angt ifrén alla. Dettatill trots
kommer jag i detta avsnitt att redovisa de dSlutsatser som &
forhdlandevis solida, dvs. dar det finns flera fristéende undersokningar
som pekar i sammav riktning.

En stor del av forskningen pa omradet har skett inom ramen for olika
projekt initierade av Nordiska Ambetsmannakommittén for Konsument-
fragor (NAK eller NEK), som under Nordiska Ministerrddet har
ansvaret for samarbetet mellan de nordiska landerna pa det
konsumentpolitiska omradet. De nordiska |anderna har en Iang tradition
av att skydda barn och unga mot kommersiell paverkan.®

Under senare decennier har storainsatser gjorts for att avgdra om och
i s fal pa vilket eler vilka st barn och unga paverkas av reklam.
Forskningen inleddes i USA pa 1970-talet men har under de senaste tva
decennierna Okat i omfattning &en i Europa och i Norden. Motsvarande
forskningsinsats nar det gdller reklam till juka har inte gjorts.
Oversikten i detta avsnitt tar darfor sikte endast pa konsumentgruppen
barn och unga.

Begreppet barn och unga lider av en viss oklarhet nér det géller vilka
Adersintervall som avses. Med barn avses i allméanhet ett ddersintervall
upp till 12-14 a&r. Begreppet unga tacker aldersintervallet upp till 18 &
eftersom myndighetsdldern internationellt sett tenderar att ligga vid
denna dlder."

1 Bjurstrém, Barn och tv-reklam, Konsumentverket rapport 1993/94:29, s. 6.

12 Bjurstrém, Barn och tv-reklam, Konsumentverket rapport 1993/94:29, s. 9.

13 Bjérnebekk, Det kommersielle fjernsynets barnreklame, i Barn og tv-reklame,
Nord 1992:4., s. 49 och Borch, Reklame rettet mot barn pa Internettet — en
forstudie, SIFO arbeidsrapport nr. 2, 1998, s. 7m.

14 Bernitz, Atgérder mot otillbérlig reklampéverkan pd barn och unga, NEK-
rapport 1989:6, s. 12yn.
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Barn och unga kan vara huvudféremdl i reklamsammanhang pa olika
sétt. De kan framsta som

1. malgrupp for marknadsforingen, dvs. konsumenter,

2. malgrupp for att utdva koptryck pa forddrarna,

3. redskap i reklamen, dvs. barn och unga anvands i reklamen for att
marknadsféra produkter.*

| alla dessa avseenden har sérskild kritik riktats mot reklam till barn och
unga och sarskilt i tv pa grund av att tv som reklammedium har
egenskaper - narmast kombinationen text, ljud (bl.a. musik) och rorliga
bilder - som tidigare inget annat medium haft. N&r det géller punkten 3.
finns det forskningsresultat som tyder pa att om barn upptrader i
reklamen paverkas barn och unga i storre utstrackning &n om barn inte
upptratt.*®

Merparten av forskningen har inriktat sig pa reklam till barn och
unga i tv. Jag redovisar nedan huvudlinjerna i forskningsresultatet nér
det géler sadan reklam eftersom jag tror att tv-reklamen & den basta
paalelen till framtidens reklam pa Internet. Genom exempelvis
teknikerna Real Audio och Real Video har barn och unga tillgang till
musik, film och andra séndningar Over nétet i redtid, sk. streaming
media, precis som tv-sdndningar, &ven om det inte & direktsandning i
egentlig mening. Du kan se och lyssna samtidigt som det sands till
datorn. Teknikerna har blivit standard och de gér att anvanda med de
flesta operativsystem. Barn kan vidare genom Virtual Reality Modeling
Language (VRML) ladda ner tredimensionella objekt via nétet. Objektet
kan man sedan navigerai och vrida och vanda pa*’ En annan teknik som
anvands av framforallt unga & MPEG Audio Layer 3. Med denna teknik
sands s.k. mp3-filer,"® som bestdr av komprimerad musik, dver Internet.
Ljudétergivningen & mycket bra. Dessa och liknande tekniker kraver
visserligen viss kapacitet pa datorn. Nya datorer har idag dock ofta
erforderlig prestanda. Kvaliteten blir béttre med ckande hastighet pa
modem, n&t och processor.

Det utvecklas hela tiden nya och béttre tekniker for att dverfora text,
bild och ljud. Samtidigt utvecklas hardvaran och det blir dlt enklare att
anvénda aven oerhort komplicerad hard- och mjukvara. | framtiden

> Bernitz, Atgéarder mot otillbérlig reklampéverkan p& barn och unga, NEK-
rapport 1989:6, s. 11.

16 Barn og tv-reklame, Nord 1992:4, s. 376.

1" Se Borch, Reklame rettet mot barn pd Internett — en forstudie, SIFO
arbeidsrapport nr. 2, 1998, s. 10yn.

'8 Filsuffixet .mp3 anvands for att identifiera ljudfilerna.
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kommer med stor sannolikhet en stor del av teknikerna att finnas fardiga
och instalerade i datorerna. Kombinerat med modgjligheten for
konsumenten att vara aktiv gor det att Internet sannolikt kommer att bli
ett mer flexibelt reklammedium an t.ex. digital-tv. Mgjligheten att
snabbare uppdatera en dator med nya program och tekniker kommer
sannolikt att ge datorn en fordel. Reklam sprids redan idag i form av spel
och tavlingar pa natet. Allt sammantaget gor att jag anser att Internet
som reklammedium har potential att i framtiden bli minst lika stort som
tv. Kombinationen av text, ljud, musik och rérliga bilder gor att
effekterna och den eventuella paverkan som reklam pa Internet har
sannolikt inte & mindre an tv-reklamens. Detta & den priméara orsaken
till varfor jag vat att gora en studie av reklam i tv till barn och unga
liksom av dess eventuella effekt och paverkan pa barn och unga. Internet
som reklammedium skiljer sig dock frén tv i ett avseende och det &
interaktiviteten (se avsnitt 6.3).

6.11.2  Forskning om reklam till barn och ungai
allménhet

Reklamens paverkan & komplicerad och diffus och verkar i samspel
med ett flertal andra sociala faktorer. Det & darfor som regel omgjligt
att spara verkningar tillbaka till ett sarskilt reklamindag. Manga
forskare menar att t.ex. tv-reklamens forméaga att fanga barns och ungas
uppmarksamhet forandras, eller visar sig pa allvar, forst nér ett reklam-
indag har upprepats atskilliga ganger. En del av dessa forskare fram-
haller ocksa att yngre barn (upp till 5 &) uppfattar repetitioner i sig som
béde njutnings- och meningsfullt, ungefar pad samma sétt de dskar att
hora samma saga eller se samma film gang pa gang."® Medan informativ
reklam ger forutsdttningar for béttre produktval, leder suggestiv reklam
oftatill mindre vagrundade kop.

En hel dd av forskningen om barn och unga och reklam préglas mer
eller mindre omedvetet av grundsynen att barn och unga begriper mindre
och paverkas mer av medieinnehdl &n vuxna. Situationen kan rimligtvis
inte altid vara sadan, eftersom forstaelse och paverkan ocksa kraver
aktivitet fran individens sida, och mycket av medieinnehallet intresserar
inte barn och unga. Rimligtvis & forstaelsen och de intryck man tar i
stéllet annorlundai olika dldrar i livet. Dessutom har barn och unga, dels
darfor att de & unga, dels pa grund av det foranderliga samhallet, ofta

19 Bjurstrém, Barn och tv-reklam, Konsumentverket, rapport 1993/94:29, s. 25.
% Fggden/Stokke, Kriterier for vérdering av reklame, i Barn, ungdom och
reklam, NEK Nord 1988:20, s. 4f.
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kunskaper som vuxna saknar. | mycket behdver vuxna l&ra av och
anpassa sina liv till barnen. Eftersom barn och unga i vissa avseenden
blir béttre rustade for den néra framtiden én vuxna som véaxte upp i ett
annorlunda samhélle, kanske vuxna ibland begriper medieinnehdlet
samre och paverkas mer av det an barn och unga. Detta resonemang har
anvants for att motivera behovet av forskning med barn, unga och vuxna
samtidigt.*

Forskningen nér det géller reklam till barn och unga & i manga fall
inriktad p& en understkning av reklamens effekter dels pa lang sikt, dels
pa kort sikt. Den kortsiktiga effekten & paverkan pa onskan att
konsumera och mer langsiktiga effekter & den eventuella paverkan pa
barns eller ungas varderingar.”” De langsiktiga effekterna reklam kan ha
paverkar den sk. socidiserings- eller socialisationsprocessen, dvs.
utvecklingen fran biologisk varelse (spadbarnet) till samhélsmedborgare
(den vuxne individen).?® Sociaiseringsprocessen & idag mycket mer
paverkad av medier an for nagra decennier sedan. En stor del av de
varderingar som skapas pa vag till den vuxne individen understods av
stereotyper i massmedia, for nérvarande kanske huvudsakligen tv.2

Det finns forskningsresultat som tyder pa att forddrarnas syn pa
reklam inverkar pa hur barnen ser pa reklam. Synen pareklam skiljer sig
fran kultur till kultur, fran land till land. Exempelvis visar en nordisk
undersokning fran & 1992 att svenska forddrar & mer kritiska mot
reklam till barn &n vad danska forddrar &.? Aven den sociada och
ekonomiska bakgrunden kan spela in. Enligt en svensk undersokning &ar
det forddrarnas utbildningsstatus som ger upphov till de mest tydliga
skillnaderna. De l&gst uthildade och hogre tjanstemén & mest positiva
till reklam medan grupperna daremellan & mest negativatill reklam.?

2 Feilitzen, Forskningen om barn och medier, status, perspektiv och framtid, i
Nord 1993:558, s. 52f.

22 Jarlbro, i Barn og tv-reklame, Nord 1992:4, s. 121.

% Fagden/Stokke, Kriterier for vérdering av reklame, i Barn, ungdom och
reklam, NEK Nord 1988:20 sida |. Se &en narmare om socialisationsprocessen i
Andrén/Eriksson, Barn, ungdom och rorlig reklam, i Barn, ungdom och reklam,
NEK Nord 1988:20 s. 93.

2 Fagden/Stokke, Kriterier for vérdering av reklame, i Barn. ungdom och
reklam, NEK Nord 1988:20, s. 9ff.

% Bgrn og tv-reklame, Nord 1992:4, s. 24.

% Jarlbro, i Bern og tv-reklame, Nord 1992:4, s. 125.
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6.11.3  Forskning om tv-reklam till barn och unga

Under manga & sag barn i svensk barn-tv inte annat &n sndla, vanliga
och ibland pedagogiska program, ndgra timmar i veckan. | slutet av 80-
talet kom tv via kablar och satelliter. Den kommersiella barn-tv:n har
under flera decennier utvecklats och forfinats pd den internationella
marknaden for att bli s effektiv som méjligt. Genom TV3 kom & 1987
den kommersidla tv:in in i svenska hem och pa svenska. De politiska
partierna var eniga om att man inte ville ha tv-reklam riktad till barn.
Men genom att sinda via satellit fran Storbritannien till Sverige undgar
TV3 de svenska reglerna och kan fortsétta med reklam till barn (se mer
om dettai avsnitt 6.12.1).%

En rad undersokningar har visat att tv-reklamens formaga att fanga
barns och ungas uppmarksamhet skiftar mycket patagligt beroende pa
deras dlder. Generellt sett minskar tv-reklamens formaga att fanga barns
och ungas uppmarksamhet med stigande dder.?® Det finns framforallt
tva konsumentskyddsaspekter nar det galer reklam till barn och unga i
tv, dels har tv som medium storre paverkanspotential an tryckta medier,
dels sestv av ala och det ar darfor svérare att skydda sarskilda grupper
som barn och unga.®

Fordldrarnas ingtdlining till reklam & en viktig faktor nér det géller
vad barn ser patv och hur barnen ser p& och uppfattar reklam.*

Tv-reklam tycks for ndrvarande vara den reklamform som har storst
inflytande pa barn och unga. Detta bekréftas av forskningsresultat fran
flera olika lander.®* Reklamindagen i tv & ofta utformade si att de
knyter an till barnens fantasi. Inslagen utgdr fran barnens lust att vilja
leka. | indagen ser barnen leksaker, oftast i narbild, och hander som
leker med dem. Betoningen ligger pa anvandningen av leksakerna
Reklaminslagets overtalningsforsok bygger sdlunda pa att skapa en kort
bildhistorik som man tror liknar barnets leksituation.® Genom tv kan
reklambudskapet foras in i hemmiljon dé konsumenten & sarskilt
avspand och mottaglig. Tv-reklam innehdller normalt andra medel for
paverkan @n andra media da tv for fram reklambudskapet bade i ljud,

2 Wall, Vad sander TV3 till barnen?, Konsumentverket, rapport 1995/96:12, s.
7.

28 Bjurstrom, Barn och tv-reklam, Konsumentverket, rapport 1993/94:29, s. 25.

% Bgrn og tv-reklame, Nord 1992:4 s. 16y.

% Bgrn og tv-reklame, Nord 1992:4, s. 16, se &en Bjornebekk i Det
kommersiella fjernsynets barnreklame, s. 91 och 109 i samma rapport.

31 Bjurstrom, Barn och Tv-reklam, Konsumentverket, rapport 1993/94:29, s. 19.
32 Wall, Vad sander TV3 till barnen?, Konsumentverket, rapport 1995/96:12,

s. 30.
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text och bild. Reklamen kommer ofta dverraskande och tittaren har sma
m&jligheter att direkt vardera reklamen pa grund av det hdga tempot.®

Karaktaristiskt for tv-reklam & ocksd att den i stor utstrackning
appellerar till ké&ndor i ddlet for att ge konkret produkt- eller
kopinformation.®

Manga undersokningar har visat pa att den priméra effekten &r
paverkan av viljan att képa.®*® Nordiska undersokningar har visat att
barn och unga kanner en sarskild paverkan av behovet att konsumera,
framforallt nér det rér sig om saker som de redan kanner till, t.ex. saker
som kamrater har.** Medan nagra barn har en kunskapsmassig formaga
att skilja mellan reklam och program redan vid 3-4 ars ader, utvecklas
denna formaga hos de flesta barn forst vid 6-8 ars dder och det &r forst
vid 10 as dder som sa gott som ala barn har utvecklat denna
formaga.®” Storre barn (9-&ringar) kan, enligt en svensk undersokning av
7-9-aingar, i alméanhet redogora for vuxenreklamens syfte och
innebord. Betréffande reklam som riktar sig direkt till barn hade, enligt
samma undersokning, dock inte ndgon av de studerade grupperna den
klarsynthet som kunde noteras for den sk. vuxenreklamens vid-
kommande. Barnen forstod att det var reklam, men att syftet var
detsamma som for vuxenreklam upplevdes daremot inte. Leksaksreklam
upplevdes narmast som nagon form av bruksanvisning dler saklig
information om att produkten nu fanns i handeln. Barnen (7-9 &) kunde
sdunda inte ens ténka tanken att leksaker visades patv i ett kommersiellt
syfte.® Sammantaget visar de undersokningar som har genomférts pa ett
relativt entydigt st att de flesta barn inte kan forklara reklamens
bakomliggande syfte verbalt fore 7-8 s dder. Barn forstar avsikten
med reklam vid 8-9 &rs dder men t.o.m. 14-16-&ingar kan ha problem
med att identifiera och kdnna igen dolda former av tv-reklam som saknar
reklamens traditionella kénnetecken.® En rad undersbkningar visar att

% Bernitz, Atgarder mot reklampéverkan p& barn och unga, NEK-rapport
19899, s. 11.

% Bernitz, Atgérder mot otillborlig reklampéverkan p& barn och unga, NEK-
rapport 1989:9, s. 11f.

% Se Barn og tv-reklame, Nord 1992:4, s. 15 och hénvisningen till Filipsson,
1988.

% Bgrn og tv-reklame, Nord 1992:4, s. 28my och Fagden/Stokke, Kriterier for
vérdering av reklame, i Barn. ungdom och reklam, NEK Nord 1988:20, s. 8f.

37 Bjurstrom, Barn och tv-reklam, Konsumentverket, rapport 1993/94:29, s. 28.

% Jarlbro, i Bern og tv-reklame, Nord 1992:4, s. 139ff, och i Barn, ungdom och
reklam, Arbetsrapport nr 47, 1995, Institutet for journalistik och
masskommunikation, Goteborgs Universitet, s. 14.

% Borch, Reklam rettet mot barn pa Internett - en forstudie, SIFO arbeidsrapport
nr. 2, 1998, s. 7yn.
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om barn inte forstar reklamens bakomliggande syfte & sannolikheten
stor for att de inte ifragasitter det budskap som den formedlar.
Forstaelsen av reklamens Gvertalande syfte forefaller med andra ord vara
en viktig forutsittning for att barn skall kunna ifrégasétta och kritiskt
vérdera olika reklambudskap.*

| forskningen diskuteras mycket en marknadsféringsmetod vad som
ibland kallas totalreklam eller totalmarknadsforing. Begreppet syftar pa
en blandning av reklambudskap och exempelvis lek/spel, dvs. dér reklam
inte bara & ett enkelt budskap utan blandat med underhdlining, spel,
malarbocker, godis etc. Med begreppet brukar dven avses marknads-
foring dér reklam forekommer i mer an ett medium samt dér tecknade
figurer eler liknande marknadsfors &en med hjdlp av andra produkter.
Enligt forskningsresultaten har barn svérare att forsta det kommersiella
syftet med sddan i viss méan dold reklam,** och det géller aven for 10-12-
aringar.”? Barn har sdledes svért att sarskilja reklam frén underhdllning.
Typiskt for tv-reklamen till barn & dessutom att den i princip inte
innehdller ndgon saklig information® utan i stélet kombinerar text, ljud
och bild pa ett sétt som kan antas ha sarskild attraktionskraft pa barn
och unga.** Totalreklam forekommer ibland i form av - ofta tecknade -
barnserier. Serierna & skapade och finansierade t.ex. av leksaks
industrin, med det priméara malet att silja de figurer som ingar i hand-
lingen.* Upphovsréttsinnehavaren till serierna sdljer sedan licens-
réttigheter till andra foretag, som anvénder seriefigurerna vid marknads-
foring av helt andra produkter.®® Typexempel frén senare & & Disneys
olika tecknade filmserier och — for de minsta barnen — Teletubbies fran
engelska BBC. Man sdjer altsd en symbol eler en figur och
filmen/serien & ett dragpldster nér det gdler att sdja licensierade

“0 Bjurstrom, Barn och tv-reklam, Konsumentverket, rapport 1993/94:29, s. 30.
Se &ven Bernitz, Atgarder mot otillbérlig reklampéverkan p& barn och unga,
NEK-rapport 1989:9, s. 12.

! Forbrukerombudet, Orientering om praksis — Marknadsforing — Barn og unge,
mars 1999, s. 25, Borch, Reklame rettet mot barn pa Internett — en forstudie,
SIFO arbeidsrapport nr. 2, 1998, s. 7 och &ven Tufte, i Barn og tv-reklame, Nord
1992:4, s. 186.

“2 Bgrn og tv-reklame, Nord 1992:4, s. 37m.

* Fegden/Stokke, Kriterier for vardering av reklame, i Barn, ungdom och
reklam, NEK Nord 1988:20, s. 12x.

“ Borch, Reklame rettet mot barn p& Internett — en forstudie, SIFO
arbeidsrapport nr. 2, 1998, s. 12.

> Tufte, Tv-reklame — ny medietekst — ny mediepedagogik?, i Nord 1993:558,

s. 58. Se &en Ekman (Konsumentverket) Reklamens utveckling, i Kommersiell
paverkan pé barn och unga, NEK -rapport 1988:9, s. 20.

“6 K onsumentverket, Dold reklam till barn och ungdomar, 1991, s. 8.



188 Marknadsforing pa Internet till... SOU 1999:106

produkter. Denna totala marknadsféring & en mycket medveten
marknadsféringsmetod med bindningar mellan produkter, foretag och
medier som byggs upp. Syftet & att gora produktreklamen till en icke
sarskiljbar, naturlig del av den vardagliga miljon.*” Anvandningen av
seriefigurer i tv-reklam som ocksa forekommer i programinnehdlen, gor
det generellt svarare for barn att skilja mellan reklaminslag och program,
medan tydliga visuella och auditiva markeringar nér ett reklaminsag
borjar och dutar gor det ldttare for dem att gora denna tskillnad.®®
Detta & tanken bakom nagra av bestammelserna i radio- och tv-lagen
(se avsnitt 6.12.1) bl.a. den om férbud mot att personer eller figurer som
spelar en framtrédande roll i program som huvudsakligen véander sig till
barn under 12 &, upptrader i tv-reklam.

En faktor som blivit en allt viktigare del i marknadsféring till barn
och unga i tv & musik. Musiken har, visar en dansk studie, en mycket
storre betydelse n man tidigare antagit.*

Utan att gd narmare in pa det vill jag dessutom ndmna att
forskningsresultaten entydigt visar att reklam till barn och unga ofta &r
konsrelaterad, dvs. riktad till enbart pojkar eler flickor, och att
konsrollernai reklam till barn och unga &r oerhort stereotypa.® Pojkarna
och flickorna matas med olika varderingar. Det finns en klar risk for att
konsroller befasts redan i 18g ader. Har foreligger dock ett komplicerat
samspel med hur kdnsrollerna ser ut i den egha familjen och det ndrmare
umganget.> Nagra slutsatser om hur reklamen paverkar barns och ungas
varderingar i dessa avseenden har jag darfor inte dragit.

Begreppet livsstilsreklam forekommer oftai forskningen om barn och
unga, och framférallt nar det géller tonaringar. | reklamvéarlden liksom i
verkligheten finns vissa derkommande strukturer, tex. i form av
konsrollsvarderingar, attityder till vald, sexualitet, karlek och olika
sysselsdttningar, samt uppfattningen om det goda livet och det goda
samhdllet. Dessa véarderingar och attityder, det som kan kallas
reklamvarldens ideologi, visar sig framst i form av frekvenser for vissa
handlingar, miljon, sysselséttningar, personlighetsdrag och relationer i
det samlade utbudet av reklam. Den effekt reklaminslag har pa barns och
ungdomars vérderingar, normer och livsstil kommer férmodligen till

4" Konsumentverket, Dold reklam till barn och ungdomar, 1991, s. 35. Se &ven
Wall, Vad sdnder TV 3 till barnen?, Konsumentverket, rapport 1995/96:12, s. 31.
“8 Bjurstrom, Barn och tv-reklam, Konsumentverket, rapport 1993/94:29, s. 27.

9 Wall/Tufte, | hovedet p& en ung trendsetter, TemaNord 1994:586.

% Se t.ex. Farden/Stokke, Kriterier for vardering av reklame, i Barn, ungdom
och reklam, NEK Nord 1988:20, s. 31.

°1 Bjarnebekk, Det kommersielle fjernsynets barnreklame, i Nord 1994:2, s.
109ff.
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stand just genom kontakt med det samlade reklamutbudets innehdl,
snarare dn genom att de utsatts for ndgot enskilt reklamingag.®

6.11.4  Forskning om reklam till barn och unga pa
I nternet

Internet blev oppet for kommersiell information forst & 1991. Nagra
svenska studier om hur marknadsforingen ser ut pa Internet riktad till
barn och unga ser ut, har savitt jag kunnat finna, inte gjorts. Saval
traditionella som nya mindre vanliga marknadsforingsmetoder
forekommer pa Internet (se avsnitt 6.4). Exempelvis sprids reklam pa
Internet via spel och tavlingar. En dutsats man kan dra av Internets
interaktiva karaktér ar att framforallt dldre barn som ogillar eller inte &
intresserade av reklam, ldttare kan undvika reklam pa Internet jamfort
t.ex. med tv-reklam.

| en farsk norsk undersbkning har en analys gjorts av tre
kommersiella webbplatser — Kalle Ankas, Tine Norske Meerier AS:s
och LEGO:s. Undersokningen visar att marknadsforingen blandar
reklam med sakinformation, underhdlning etc. pa ett sitt som gor det
svart for barn och unga att avgora var gransen gar for vad som &r
reklam.>® Samma slutsats har jag v kunnat dra nér jag studerat olika
webbplatser som huvudsakligen riktar sig till barn och unga. Nagon
storre understkning har jag dock inte haft mdjlighet att utfora inom
ramen fOr mitt uppdrag.

6.12  Nérliggande omraden
6.12.1 Radio- och tv-lagen

En jamforelse kan goras med radio- och tv-lagen som innehdler négra
regler som tar sikte pa marknadsféring till barn och ungai tv.

Enligt radio- och tv-lagen f&r reklam i tv inte syfta till att fanga
uppméarksamheten hos barn under tolv ar. Inte heller far det i tv-reklam
upptréda personer dler figurer som spelar en framtrédande roll i
program som huvudsakligen vander sig till barn under tolv &. Reklam
far dutligen inte forekomma omedelbart fore eler efter et tv-program

%2 Andrén/Eriksson, Barn, ungdom och rérlig reklam, i Barn, ungdom och
reklam, NEK Nord 1988:20, s. 163.

% Borch, Reklame rettet mot barn p& Internett — en forstudie, SIFO
arbeidsrapport nr. 2, 1998, s. 9.
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eller en del av ett tv-program som huvudsakligen vander sig till barn
under tolv &. Forbudet mot barnreklam &r narbesaktat med fragan om
annonsidentifikation. Bakgrunden till forbudet ar att yngre barn har svart
at skilja mellan reklam och andra program samt att barnen inte altid
forstar att avsikten med ett reklamindag &r att locka dem till kop.>

| ett uppmérksammat mél i Marknadsdomstolen - de Agostini-malet™
- lamnade EG-domstolen sommaren 1997 ett s.k. férhandsavgdrande, av
vilket man kan dra dutsatsen att EU:s tv-direktiv, som & implementerat
i radio- och tv-lagen, i princip inte hindrar att en medlemsstat ingriper
med st6d av generella konsumentskyddsforeskrifter mot en annonsor till
foljd av reklam som sénts fran en annan medlemsstat, om aterutsandning
i egentlig mening av tv-sindningar som harér fran den andra
medlemsstaten inte hindras genom ingripandet och det fdljaktligen inte
inférs en andra kontroll av tv-séndningar utéver den som den sdndande
medlemsstaten & skyldig att utfora enligt tv-direktivet. | fraga om
tilldmpningen av barnreklamforbudet i radio- och tv-lagen géller dock att
den mottagande medlemsstaten inte langre, under nagra omstandigheter,
far tillampa bestdmmelser som sarskilt har till syfte att kontrollera
innehdllet i tv-reklam riktad till underériga eftersom detta skulle innebara
en sidan andra kontroll som nyss sades.

En annan paralell & kop-tv. Enligt EU:s nya tv-direktiv® - som &
implementerat i radio- och tv-lagen®” - far kop-tv inte uppmana under-
&riga att ingd avtal om kdp eller forhyrning av varor och tjanster (nya
artikel 16 p. 2). Kop-tv skall dessutom uppfylla de krav som stélls pa all
tv-reklam till underériga.®®

> Se prop. 1990/91:149 s. 121 och 1995/96:160 s. 116.

® MD 1998:17.

% Det ursprungliga TV-direktivet, 89/552/EEG om samordning av vissa
bestdmmel ser som faststéllts i medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om
utforandet av sandningsverksamhet for television, reviderades & 1997 genom
direktivet 97/36/EG om andring av det tidigare direktivet, det s.k. nya tv-
direktivet.

" Prop. 1997/98:184. Enligt regeringen (s. 51) tacktes aktuell del av det nya
direktivet redan av reglernai radio- och tv-lagen.

%8 Artikel 16 i dess ursprungliga lydelse i direktivet 89/552/EEG.
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Tv-reklam skall inte orsaka moralisk eler fysisk skada hos under-
ariga och méste darfor uppfyllafoljande kriterier.

a) Den skall inte direkt uppmana minderériga att képa en produkt eller
tjénst genom att utnyttja deras oerfarenhet eller godtrogenhet.

b) Den skall inte direkt uppmuntra minderdriga att Gvertala sina foraldrar
eller andra att kdpa de utannonserade varorna eller tjansterna.

c) Den skall inte utnyttja det speciella fortroende minderériga hyser till
fordldrar, larare eller andra personer.

d) Den skall inte utan skal visa minderérigai farliga situationer.

Vid kop-tv har forsdjaren en rimlig chans att bedoma koparens dder
genom résten i telefonen. | detta avseende & skillnaden stor mot Internet
déar underdriga endast behdver klicka for att utfora bestéllningen. Det
bor anmérkas att avtal som tréffas av underdrig normalt inte & bindande
for den underarige eller for fordldrarna. En del praktiska olagenheter kan
dock uppsta.

6.12.2 Reklamtill barn pabio

En ytterligare paralléll & reklam till barn pa bio. | Sverige saknas regler
som direkt tar sikte pa reklam till barn. Fore visning av filmer for barn
visas reklaminsag som ibland riktar sig till barn. Konsumentverket och
Filmbranschens Samarbetskommitté ingick redan i dlutat av 1970-talet
en Overenskommelse om principer for marknadsforing av biograffilm.
Biografreklam skall enligt dessa principer vara utformade med socialt
ansvar och beakta vilken dder den aktuella filmen & avsedd for samt
anpassa reklamen darefter.
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6.13  Overvaganden och forsag betraffande
suka

Mitt fordag: Regeringen tar fram och verkstdler en informations-
plan som klargor hur reklam kan paverka sjuka. Sverige bor i det
internationella samarbetet verka for inforande av sdrskilda skydds-
regler avseende |kemedel sreklam pa Internet.

Det stédls hoga krav pa vederhdftighet och hederlighet i fraga om
framstallningar riktade till grupper som antas vara mindre kritiska an
konsumenter i almanhet, t.ex. guka. Denna princip derfinns i ICC:s
grundregler for reklam. Reklambudskap riktade till suka innehdller ofta
ett livsuppehdllande budskap.”* Redan idag riktas stor uppmarksamhet
mot Internet som handelsplats for mediciner. Det kan rora sig om i
Sverige receptbel agda respektive icke-receptbel agda 18kemedel men &ven
om sk. mirakelprodukter som i Sverige inte & klassificerade som
lakemedel. P4 utlandska nétplatser kan man - trots att det som regel
kravs tillstand for att importera lakemedd till Sverige - handla mediciner
sominte finns eller som & férbjudnai Sverige.

Lakemedeldagen stéller vissa krav pa information om |akemede!.
Sadan information som har sarskild betydelse for att forebygga skada
eler for att framja en andamdlsenlig anvandning av |akemedel 1amnas
skriftligen nar ett |akemedd tillhandahdls konsumenten. Information
som utgor ett led i marknadsféringen av ett |&kemedel skall vara aktuell,
saklig och balanserad. Information far inte heller vara vilseledande.

En jamférelse kan aven betréffande denna konsumentgrupp goéras
med reklam i tv. Enligt radio- och tv-lagen far reklam for receptbelagda
lakemedel och sddan medicinsk behandling som endast & tillganglig
efter ordination, inte séndas i tv. Om ett |8kemedel sforetag sponsrar tv-
program fé&r sponsringen endast framja foretagets namn eller anseende
men inte receptbelagda lakemede eler sddan medicinsk behandling som
endast & tillganglig efter ordination. Vidare far forsaljnings-program for
lakemedel eler for medicinsk behandling inte sdndasi tv.

Aven nér det géller suka & det viktigt att de har tillgang till adekvat
information. Forutom en probleminriktad information krévs information
om de |akemedelsprodukter som finns pa marknaden. Behovet av en
saklig och vederhéftig 1&kemedelsinformation kan enligt min mening
knappast Overdrivas. Den information jag talar om hé&r & dock inte

% Set.ex. Mirakelmedicin, Konsumentverket, 1995.
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information om enskilda lékemedel, naturmediciner, behandlingar etc.,
utan information om reklam fér hur dessa produkter kan vara utformad
etc. Reklam bygger ibland pa var osakerhet och soker fa oss att uppfylla
vissa psykologiska behov, t.ex. en forhoppning om att bli fri fran en
sukdom eller om ett langre liv. Reklamen utnyttjar alltsa vara svagheter.
De sérskilt utsatta grupperna behdver information om detta. Ansvaret att
informera ligger i forsta hand pa staten. Jag foredar att regeringen tar
fram och verkstéller en informationsplan om reklam fér 18kemedel och
liknande pa Internet som klargor hur reklam kan paverka suka och som
leder till ett storre kritiskt t&nkande hos de sérskilt utsatta. Tanken &
inte att peka ut eller identifiera svaga grupper utan avsikten &r att
informationen skall finnas tillganglig for de som onskar information, pa
t.ex. apotek, gukhus och distriktd &karmottagningar. Aven tv-mediet bor
kunna utnyttjas for att sprida information. Ansvaret for att ta fram och
verkstdlla informationsplanen kan laggas pa t.ex. Sociastyrelsen,
Lakemedelsverket eller Konsumentverket, under forutsditning att
erforderliga resurser stédlstill forfogande.

Det skydd som konsumenterna ges genom |akemedeldagen nér det
gdler information torde galla &ven for reklam pa svenska nétplatser. Det
skydd konsumenterna ges genom radio- och tv-lagen nar det gdler
forbud i tv mot reklam for receptbelagda mediciner och sddan medicinsk
behandling som endast & tillganglig efter ordination, bor fa sin
motsvarighet svitt galer reklam for 1akemedd pa Internet. Reklamen
finns dock ofta pa utlandska nétplatser och riktar sig inte specifikt mot
svenska konsumenter. Det torde sdledes inte vara mgjligt att komma
tillrétta problemet genom svensk reglering. Sverige bor i det
internationella samarbetet verka for inférande av sarskilda skyddsregler
avseende reklam pa Internet for lakemedel och sddan medicinsk
behandling som endast &r tillganglig efter ordination.
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6.14  Overvaganden och fordag betraffande
barn och unga

6.14.1  Generellakrav painternetreklam till barn och
unga

Mitt fordag: De internationela etiska riktlinjer som néringdivet
antagit bor tillsammans med de krav som stélls av de nordiska
konsumentombudsménnen och av de nordiska konsumentministrarna
vara grundl&ggande for marknadsféring riktad till barn och unga pa
Internet. Med dessa krav som utgdngspunkt bor Sverige i det
internationella samarbetet verka for inférande av sarskilda
skyddsregler for marknadsforing riktad till barn och unga pa Internet.

Barn och unga stréavar kontinuerligt med att fa ordning pa tillvaron
mentalt sett och kan i reklamsammanhang ses som en sarskilt utsatt
grupp, béde eftersom de suger upp dla intryck och da deras kritiska
sinne & ddligt utvecklat. Sarskilt géler detta de yngsta barnen, som
varken klarar av att skilja mellan reklam och andra upplevelser, eller att
skilja reklamen fran verkligheten. Gemensamt for de yngsta barnen &r att
de vill ha omedelbar behovstillfredsstéllelse. De & darfor sarskilt utsatta
for patryckningar att konsumera.®

Forskningen om hur mindre barn paverkas av reklam - t.ex. i tv - &
betydligt mer omfattande &n den som har genomférts bland ungdomar
och vuxna. Ett betydelsefullt resultat som denna forskning har gett &r att
framforallt yngre barn ofta bokstavligt tror pa det som sigs om olika
produkter.®*

Genom olika former av totalmarknadsféring (se avsnitt 6.11.3)
prantas varumérken in i barnen. Fordldrar & ganska ofta lyhorda for
barns och ungas onskemal om och val av produkt. Fenomenet brukar
kalas pester power dvs. barnens formdga att genom tjat Gvertaa
foraldrar (eller andra nérstdende).®? Detta géler sarskilt i fréga om
dagligvaror. Det finns darfor en uppenbar risk for att produkter védijs
utifrén de figurer m.m. som finns pa forpackningen. Pa detta St

0 Faaden/Stokke, Kriterier for vardering av reklame, i Barn, ungdomar och
reklam, NEK Nord 1988:20, s. 8.

61 Bjurstrom, Barn och Tv-reklam, Konsumentverket, rapport 1993/94:29, s. 23.
62 Se t.ex. Tufte, "Genom tjat har barnen tagit makten bland storkonsumenterna’,
Sydsvenska Dagbladet den 6 februari 1999.
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utnyttjas barn och unga av néringsidkare till att paverka forddrarna i
deras val av produkter.®® De nordiska konsumentombudsméannen har i
sina riktlinjer fran december 1998 liksom de nordiska konsument-
ministrarna har i sin resolution frén augusti 1999, pekat pa problemet
och rekommenderat att néringsidkarna inte anvander denna typ av
marknadsforing. Jag delar denna uppfattning.

Foréldrar eller andra vuxna & inte alltid nérvarande och kan se vilka
webbplatser barn och unga besoker. Till fordldrars hjdp hdller pa att
utvecklas olika hjalpmedel i form av filter. Ett sddant & PICS (Platform
for Internet Content Selection) - ett system utvecklat av The World Wide
Web Consortium,®* bl.a. med EU-stod. Det & frdga om en standard,
vilken ursprungligen avsdg att ge forddrar majlighet att filtrera bort
nétplatser de inte ville att deras barn skulle kunna se, men som
utvecklats till att &en berora fragor som den personliga integriteten.
Systemet innebér i praktiken en form av varudeklarering av nétplatsen.
Med filtret inkopplat skall webbldsaren kunna l&sa endast PICS-
kontrollerade nétplatser. Ett problem med detta och liknande system &
at ett effektivt system skulle kréva en global standard och aven en
omfattande forddramedverkan. Detta system och liknande torde dock
vara forddrar till stod framst néar det galler att sdlla bort olampligt
material, t.ex. vald och porr, pa Internet. De torde dessutom inte kunna
anvandas i ndgon storre utstrackning av de fordldrar som vill att deras
barn inte skall komma i kontakt med viss reklam dler reklam
overhuvudtaget pa Internet. Andra system som liknar PICS & t.ex.
Surfwatch, Netnanny, Cybersitter och Cyberpatrol. Av dessa, inklusive
PICS, & det i skrivande stund endast Cybersitter som har en svensk
ordlista®

Det stélls sarskilt hoga krav pa vederhaftighet och hederlighet i fraga
om framstéllningar riktade till grupper som kan antas vara mindre
kritiska an konsumenter i allménhet, t.ex. barn eller suka. Reklam far
inte utnyttja barns naturliga godtrogenhet eller ungdomars bristande
erfarenhet. Inte heller skall dessa gruppers lojalitetskdnda utséttas for
pafrestning. Vidare far reklam som riktas till eller & &gnad att paverka
barn och ungdom inte innehdlla framstallning som kan medféra fysiska
skadeverkningar eller paverka dem negativt i psykiskt eller moraliskt
avseende.® Dessa krav foljer av de internationella etiska regler som

® Se t.ex. Barn, unge og markedsfering, Forbrugerstyrelsen, Danmark, augusti
1998.

% Se hitp:// www.w3.0rg/PICS.

% Se www.surfwatch.com/, www.netnanny.com/, www.cybersitter.com/ alt.
www.cybersitter.nu/ samt www.cyberpatrol.conv.

% Svensson mfl. s. 73.
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naringdivet antagit, huvudsakligen ICC:s olika regler om marknads-
foring, och géler for marknadsforing i ala medier, dvs. &ven Internet.
Tillsammans med de rekommendationer som de nordiska konsument-
ombudsméannen antagit i Sin gemensamma standpunkt (avsnitt 6.9) och
de rekommendationer som de nordiska konsumentministrarna antagit i
sin resolution (avsnitt 6.10), bor dessa vara de grundlaggande kraven pa
all reklam riktad till barn och unga pa Internet. Sverige bor med dessa
krav som utgangspunkt i det internationella samarbetet verka for
inforande av sarskilda skyddsregler for marknadsféring riktad till barn
och unga pa Internet. En borjan till ett internationellt regelverk med
skydd for underariga finns inom EU i distansavtalsdirektivet (se avsnitt
6.6). Enligt dess artikel 4 (8 §i fordaget till ny lag om konsumentskydd
vid distansavta och hemfdorsdjningsavtal) skall néringsidkare vid
lamnande av information om bl.a. sdjarens identitet samt produktens
pris och vésentliga egenskaper, sérskilt ta hansyn till de principer om
skydd for underdriga som finns tex. i ICC:s regler (avsnitt 6.7).
Réckvidden av den nya bestémmelsen om marknadsforing till barn och
ungatorde bli en fraga for réttstillampningen.

En sarskild fraga & hur begreppet direktreklam skall definieras och
vad som skiljer sadan frén marknadsforing pd webbsidor som
skraddarsytts efter konsumentens uttryckliga 6nskema eller genom att
webbplatsen registrerat konsumentens aktivetet pa webbplatsen och med
utgangspunkt darifran tolkat intressen etc. Denna fréga har sérskild
betydelse nar det galer direktreklam till barn och unga under 16 & (se
avsnitt 6.5). En fraga som inte & 10st & om skraddarsydd reklam pa
webbplats bor betraktas som direktreklam eller inte. | traditionell mening
skall direktreklam vara adresserad och avsidnd direkt till enskild.
Nétreklam &r visserligen inte adresserad i traditionell bemérkelse, men
samtidigt & syftet och resultatet snarlikt det vid mer traditionella former
av direktreklam. Pa portaler som Passagen och Torget kan man uppge
intressen och annan information sa att man varje gang man surfar dit far
reklam om de egna intressena. Fragan & om inte denna typ av
marknadsforing borde jamstallas med direktreklam. | sa fall skulle det
adminstone i Sverige vara forbjudet med skraddarsydd reklam pa
nasidor till barn och unga under 16 &. Fragan far lOsas i
réttstillampningen.
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6.14.2  Reklamidentifiering

Min beddmning: Tyngdpunkten och fokuseringen hos internetreklam
riktad till barn och unga maste, for att kravet pa reklamidentitet skall
uppfyllas, ligga pa den annonserade produkten och inte pa en méangd
stimulerande och fantasieggande element kring produkten som kan
vara vilseledande. Viss marknadsforing till barn och unga pa Internet
blandar reklam med sakinformation, underhalIning etc. pa ett sétt som
gor det svart for barn och unga att avgora vad som &r reklam och vad
som inte & det. Sddan marknadsforing & genom bristen pa
reklamidentitet otillborlig.

Ett grundldggande konsumentkrav & majligheten att kunna identifiera
sdvdl avsindare av kommersiell kommunikation som avsikten med den.
Detta & en av grundvalarna for den nordiska laggtiftningen pa
marknadsforingsomradet.®” | den svenska marknadsforingsagen uttrycks
det s att all marknadsforing skall utformas och presenteras s3 att det
tydligt framgdr att det & frdga om marknadsforing. Det skall enligt
lagen ocksa tydligt framga vem som svarar for marknads-foringen. Det
kan namnas att fordaget till direktiv om vissa réttsiga aspekter pa den
elektroniska handeln pa den inre marknaden - e-handelsdirektivet -
innehdller motsvarande regler (fordagets artikel 6, om uppgifter som
skall tillhandahallas vid marknadskommunikation, se avsnitt 2.4).

Kravet pd avsandaridentifiering i reklam pa Internet kommer genom
framforallt e-handelsdirektivet att bli ndgorlunda val tillgodosett. Se
dven mitt fordag hdarom i avsnitt 2.2.8. Nar det gdler kravet pa
reklamidentitet, dvs. att det kommersiella budskapet skall vara avgransat
fran andra el ement, finns mycket att 6nska. Kravet pa reklamidentitet ar
ocksd en av huvudpunkterna i den helt nyligen av de nordiska
konsumentministrarna antagna resolutionen om marknadsforing pa
Internet riktad till barn och unga (se avsnitt 6.10). Den ringa forskning
som gjorts nar det géller internetreklam till barn och unga visar att
marknadsforingen blandar reklam med sakinformation, underhdining
etc. pa ett sitt som gor det svart for barn och unga att avgora var
gransen gar for vad som & reklam.® Detta poangteras sarskilt i

%7 Se Svensson mfl., s. 92 ff och bl.a. MD 1992:19 (tv-programmet Bétlivet). Se
aven Otraditionella marknadsféringsmetoder mot barn och unga, Nord 1993:24,
s. 20.

% Borch, Reklame rettet mot barn p& Internettet — en forstudie, SIFO
arbeidsrapport nr. 2, 1998, s. 9.
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kommentaren till de nordiska konsumentministrarnas resolution (se
avsnitt 6.10). Aven om det siledes saknas mer omfattande forsknings-
resultat & det klart att det finns behov av 6kad klarhet och tydlighet.
Tyngdpunkten och fokuseringen hos internetreklam skall ligga pa den
annonserade produkten och inte pd en méangd stimulerande och fantasi-
eggande element kring produkten som kan vara vilseledande. | vissa fall
& reklamen dold sdtillvida att granserna mellan det kommersiella
budskapet och tavlingar, lekar, fragesporter, maarbocker, reklam och
produktinformation & otydliga och ibland obefintliga. Reklamen kan
bestd t.ex. av en tévling utan att ndgon produkt uttryckligen &r till
forsaljning. | stélet exponeras en viss miljo, en livsstil eler ett varu-
mérke. Det kommersiella budskapet - dvs. att ett foretag onskar sdlja
sina produkter - & i dessafal langtifran tydligt, allra minst for barn och
unga. Denna form av marknadsforing riktad till barn och unga & enligt
min mening otillborlig och sdledes férbjuden enligt marknadsférings-
lagen. For det fall otydligheten ror vasentlig produktinformation, torde
marknadsforingen aven strida mot artikel 4 i distansavtalsdirektivet och
komma att stridamot 8 8 i den kommande lagen om konsumentskydd vid
distansavta och hemférsdljningsavtal (se avsnitt 6.6). Ansvaret for
efterlevnaden av marknadsféringdagen ligger framst pa Konsument-
ombudsmannen och Konsumentverket.®® Implementeringen av distans-
avtalsdirektivets artikel 4 och den uttryckliga reglering som féreslds
svitt galer skydd for underdriga vid lamnande av produktinformation,
torde kunna bidra till okad klarhet. De rekommendationer som de
nordiska konsumentombudsméannen antog i december 19998 (se avsnitt
6.9) liksom den standpunkt som de nordiska konsumentministrarna antog
i augusti 1999 om marknadsféring pa Internet riktad till barn och unga
(se avsnitt 6.10) torde kunna bidra till den fortsatta rattsutvecklingen pa
omrédet.

% Forordning (1995:868) med instruktion for K onsumentverket.
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6.14.3  Behov av forskning

Mitt fordag: Regeringen utarbetar en plan fér behovet av forskning
om barn och unga och marknadsféring pa Internet samt stimulerar
aktivt forskning pa omradet.

Medan nadgra barn har en kunskapsméssig formaga att skilja mellan
reklam och program redan vid 3-4 ars dder, utvecklas denna formaga
hos de flesta barn forst vid 6-8 ars dlder och det & forst vid 10 ars ader
som sa gott som alla barn har utvecklat denna formaga.™ Stérre barn (9-
aringar) kan i almanhet redogora for vuxenreklamens syfte och
innebord. Betraffande reklam som riktar sig direkt till barn har de dock
inte den klarsynthet som betr&ffande vuxenreklamen. Barn forstar att det
ar reklam, men inte att syftet & detsamma som for vuxenreklam.
L eksaksreklam upplevs nérmast som nagon form av bruksanvisning eller
saklig information om att produkten nu fanns i handeln. Barneni 7-9 ars
Ader kan inte ens tanka tanken att leksaker visas patv i ett kommersiellt
syfte.”r Sammantaget visar de undersdkningar som har genomforts pa ett
relativt entydigt siit att de flesta barn inte kan forklara reklamens
bakomliggande syfte verbat fore 7-8 &rs dder. En rad undersokningar
visar att om barn inte forsar reklamens bakomliggande syfte ar
sannolikheten stor for att de inte ifrégasitter det budskap som den
formedlar. Forstéelsen av reklamens overtalande syfte forefaler med
andra ord vara en viktig forutsattning for att barn skall kunna ifrégasatta
och kritiskt vérdera olika reklambudskap.”” N&r det gédler den
mognadsgrad och alder som kravs for att barn skall forsta att reklam ar
reklam och att dven leksaksreklam & reklam, finns det sdedes et
forhadlandevis solitt forskningsunderlag.

Ett omréde som det emellertid saknas forskning pa & hur en mer
teoretisk forstaelse hos barn utvecklas till en insikt om reklamens syfte
och vilka faktorer (kognitiva, psykologiska, sociala och kulturella) som
ar viktiga i denna process. De resultat som forskningen har gett séger
med andra ord i forsta hand ndgot om nar ett barn forstér syftet med
reklamen, men mycket lite om hur deras forstéelse utvecklas eller varfor
denna & begrénsad i olika ddrar. Att fa kunskap om detta & av stor

" Bjurstrém, Barn och tv-reklam, Konsumentverket, rapport 1993/94:29, s. 28.

™ Jarlbro, i Bérn og tv-reklame, Nord 1992:4, s. 139ff, och i Barn, ungdom och
reklam, Arbetsrapport nr 47, 1995, Institutet for journalistik och
masskommunikation, Géteborgs Universitet, s. 14.

"2 Bjurstrom, Barn och tv-reklam, Konsumentverket, rapport 1993/94:29, s. 30.
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betydelse eftersom reklam kan betraktas som en av de faktorer som
bidrar till att forma manniskors livssyn, grundidggande vérderingar,
attityder och de kulturella forestdliningar som dominerar i samhéllet.
Den paverkan som reklamen utévar i detta avseende & livdang.”™
Kunskap pa detta omrade & en forutsdttning for att kunna forsta hur
reklam pa Internet paverkar.

Som en av nétets mest entusiastiska anvandargrupper representerar
barn och unga ett potentiellt segment pa den eektroniska marknads-
platsen. De & forhdlandevis kopkraftiga, dels genom egen, dels genom
foréldrarnas konsumtion. De &r tidiga anvandare av teknisk utrustning
och kanske viktigast av alt, de & framtidens konsumenter. Ju tidigare
man f&r dem som lojala kunder, desto fler produkter kommer de att kopa
under sin livstid.” Det saknas narmare forskning om hur reklamen pa
Internet ser ut och dess effekter och paverkan pa barn och framforallt
om huruvida, och i safall hur och varfor, interaktiviteten spelar in. Aven
det forhallande att Internet & ett nytt och for manga spannande medium,
kan innebéra att konsumentens normala beredskap mot reklam &r l&gre.
Jag har tidigare sagt att jag tror att det & sannolikt att reklam pa
Internet har liknande paverkan och effekter som reklam i tv. Nagot storre
stéd av forskningen har jag dock inte for denna uppfattning. Som jag ser
det finns det ett stort behov av ny forskning om reklam till barn och unga
pa Internet for att man skall kunna gora jamforelser med reklam i andra
media och i vilka avseenden internetreklam skiljer sig fran reklam i
andra media, t.ex. nér det gédller interaktiviteten. Det & inte osannolikt
att det nar det galler reklam pa Internet behdvs ett skydd motsvarande
det som finns i radio- och tv-lagen, &en om Internets internationella
karaktar medfor sarskilda svérigheter nar det galer mojligheten att
astadkomma ett sadant skydd. For att kunna avgora vilket
konsumentskydd som & rimligt och om reglering & nédvandig krévs
empiriskt underlag. For att kunna forstd hur internetreklam paverkar
barn och unga behdver vi &ven veta mer om varfor kunskap om reklam
inte tycks hindra att vi paverkas av reklam.”™ Det finns &ven et behov av
kvditativa undersokningar av hur barn och unga upplever reklam pa
Internet. Jag foredldr darfor att regeringen utarbetar en plan for behovet
av forskning om marknadsforing till barn och unga pa Internet samt att
regeringen aktivt stimulerar forskning pa omradet.

73 Bjurstrom, Barn och tv-reklam, Konsumentverket, rapport 1993/94:29, s. 45f.
" Borch, Reklame rettet mot barn p& Internett — en forstudie, SIFO
arbeidsrapport nr. 2, 1998, s. 11.

> Werner, Hva betyr kunnskap om reklame for pévirkningar fra reklame?, i
forskerkonference om barn og tv-reklame, Nord 1993:558, s. 41.
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7 Reklam via e-post

7.1 Inledning

Genom den informationstekniska utvecklingen har konsumenter och
enskilda fatt ett nytt och effektivt sitt att kommunicera pd, namligen
elektronisk post eller e-post. En av de stora fordelarna med e-post & att
den inte t6r pa samma sétt som ett telefonsamtal kan gora. En stor del
av kontakterna med omvérlden behdver inte ske smultant eller i redltid.
Man kan svara avsdndaren n&r man gdav vill. Mediet uppmuntrar till
snabb och kort kommunikation.

Elektronisk post &r vid sidan av world wide web en av de funktioner
hos Internet som har fatt storst genomslagskraft. Enligt en understkning
gjord pa uppdrag av Post- och telestyrelsen hosten 1998 anvander
80 procent av dem som & uppkopplade mot nétet e-postfunktionen for
att skicka e-post privat.*

Manga ser e-posten som ett potentiellt stort reklammedium. Den elek-
troniska posten mgjliggor billig och specifik reklamadressering. E-post
som reklammedium & dock &nnu inte utvecklad i Sverige. Det gar idag
inte heller att sdkert avgora i vilken utstrdckning mediet kommer att
utnyttjas for marknadsforing. Det talas mycket om sk. one-to-one-
marketing, dvs. i praktiken en form av direktreklam, déar néringsidkaren
etablerar en personlig kontakt med den ténkte kunden. Néringsidkare har
genom flera nya informationstekniker - férutom e-post &ven t.ex. cookies
- mdjlighet att i samarbete med den enskilde konsumenten bygga upp en
konsumentprofil om konsumentens specifika intressen sa att reklamen
skraddarsys utifrdn konsumentens 6nskemd och behov. Ur denna
synvinkel torde e-post som reklammedium vara forhdllandevis unikt.
Traditionellt asyftas med begreppet direktreklam eller direktmarknads-
foring sddan marknadsféring som - till skillnad frén masskommunikation
- obker direkt kontakt med konsumenten t.ex. genom adresserade
forsandelser.? Med Internet och mojligheten att skicka elektronisk post
har denna distinktion delvis férlorat sin betydelse. E-post kan anvandas

! Se Internetmarknaden i Sverige, Ohrlings Coopers & Lybrand AB, september
1998.
% Se Svensson mfl., s. 441.
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till masskommunikation samtidigt som e-breven & adresserade direkt till
konsumenterna.

Enligt mina direktiv skall jag Gvervéga vilka mojligheter det finns for
konsumenter att undga obestdlld reklam. Frédgan om e-postreklam och
obestalld sidan &r en fraga for den svenska lagstiftaren i samband med
att EG-direktivet om konsumentskydd vid distansavtal skall genomforas.
Direktivet innehdller en bestammelse om begrénsningar av anvandningen
av vissa tekniker, bl.a. telefax, for distans-kommunikation (jag
aterkommer till detta direktiv i avsnitt 7.8.1).

For att kunna analysera fragan maste man forst ta stallning till vad
begreppet obestdlld reklam innefattar. En omtalad form av direktreklam
& vad som brukar bendmnas spam. Begreppet har ingen vedertagen
definition, det omfattar allt frén skrapreklam i form av massutskick av e-
post och sk. bombning av en e-postldda med massvis av e-post, till al
reklam via e-post som inte & bestélld. Spam delas ofta, framforallt i
USA, upp i tva delar, namligen unsolicited commercial e-mail (UCE)
och unsolicited bulk e-mail (UBE). Den forsta formen avser kommersiell
reklam, den andra ebrev fran opinionshildare, tiggare och sk.
bondfangare. Ett annat begrepp som ibland anvands & oonskad reklam.
Detta begrepp innefattar dock ett subjektivt moment och lampar sig
darfor illai dessa sammanhang. | detta kapitel avser jag endast obestélld
reklam utifran kriteriet om jag begart att fa reklamen skickad till mig
dler inte® Nar det i fortsattningen talas om reklam via e-post avses
saledes enbart obestalld reklam ominget annat uttryckligen sags.

Jag har inte funnit nagra belagg for att obestdlld reklam via e-post
idag & ett problem for ngon storre andel svenska konsumenter. Det &
ett problem for manga konsumenter i USA, dar mycken energi 1aggs ner
paolika atgarder att stoppa foreteelsen. Staten Virginia antog som forsta
stat i USA i februari i ar en lag som kriminaliserar otillborlig anvand-
ning av e-post. | Europa har redan flera [ander antagit lagstiftning som
forbjuder e-postreklam utan foregéende samtycke, senast Osterrike. |
takt med att Internetanvandningen liksom anvandningen av e-post-
funktionen okar, & det dock sannolikt att obestdlld reklam via e-post
kommer att bli ett problem &ven fér en stor andel svenska konsumenter.
Konsumenter som & mycket aktiva pa nétet och frekvent lamnar ut sin
e-postadress t.ex. i chat-grupper - eller som haft oturen att hamna pa
olika sandlistor - kan ha problem redan idag.

En fordel med e-post som reklammedium & att en kundrelation kan
byggas upp enkelt och billigt for bada parter. Samspelet mellan nérings-

3 Jfr. Ds 1999:35 dar begreppet obestalld reklam (s. 15) anvands med en betydligt
vidare innebord och omfattar dven sidan reklam som en konsument ” genom sitt
tidigare upptradande (kop etc.) far anses ha visat ndgot som helst intresse for”.
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idkare och kund kan leda till en oerhért precis och skraddarsydd profil
over konsumentens intressen och onskemd. Med Internet torde det
dessutom vara sa att majligheten for naringsidkare att na nya kunder &
betydligt stérre &nh med andra traditionella media. Sannolikt kommer e-
postadressen att fa allt storre betydelse som kommunikationsinstrument.
Det & t.ex. redan idag mgjligt for de som s onskar att fa sin e-post-
adress i telefonkatalogen. Med tanke pa att e-posten dessutom & ett
relativt billigt st att kommunicera & det sannolikt att naringsidkare i
alt storre utstréckning avser att utnyttja mediet for reklam.

En nackdedl & att den enskilde kan uppleva det som irriterande eller
t.o.m. krankande att fa hem obestélld reklam i sin dator. En annan
nackdel - och sannolikt den viktigaste - & kostnadsaspekten. Elektronisk
post via Internet maste ibland laddas ner for att kunna lasas, vilket
kostar pengar och tar tid. Aven om du kan l&sa din e-post pa servern
maste du lagga ner tid pa att granska dina e-brev och sortera bort de
brev som innehdller § begard reklam (se mer om detta i avsnitt 7.2).
Traditionell direktreklam i den fysiska breviadan, dvs. pappersreklam,
betalas endast av de konsumenter som handlar i den aktuella butiken.
Reklam via e-post &r visserligen billigare @n pappersreklam, men den
stora skillnaden & att alla konsumenter som far reklamen - inte bara de
som handlar av né&ringsidkaren - far bara en kostnad for den.*

Atskilligt arbete pégér med att sbka tekniska végar att stoppa
obestdlld reklam via e-post. En vanlig teknik gar ut pa att identifiera
massutskick av e-post innehdllande reklam for att darigenom kunna
stoppa den. Tekniken finns i olika former. En annan teknik & sk.
kollaborativ filtrering, vilket innebér att manga anvéandare samarbetar
med att filtrera bort g begérd e-post. Dessa och liknande metoder gar att
anvanda till att gallra bort visst obestdllt och o6nskat material.
Teknikerna & inte helt okomplicerade att anvanda och ala &r inte heller
kostnadsfria for konsumenterna. Naringdlivets etiska koder pa omradet
gdr i princip ut pa att man skall respektera konsumenternas onskemd om
att dippa reklam, vilket torde fdlja redan av god afférssed. Konsumen-
terna har alltsd majlighet att tacka ngj till reklam men saknar méjlighet
att helt slippa obestdlld reklam. Runt om i véarlden pagdr arbete for att
upprétta savd nationella som internationella sparregister till vilka
konsumenter skall kunna anméla att de inte onskar reklam via e-post.
Nagra av aktorerna pa det omradet & Direct Marketing Associations
(DMA) i USA, FEDMA (Federation of European Direct Marketing) pa
europeisk niva och SWEDMA (Swedish Direct Marketing Association) i
Sverige.

4 Se &ven Oobnskad reklam via e-post - en konsuments synpunkter, Sveriges
K onsumentréd, 1997.



204 Reklam via e-post SOU 1999:106

Né&r det géller reklam som &r bestélld eller avtalad har roster hojts for
att det finns behov av att se 6ver fragan ur konsumentsynvinkel. Da
denna fraga torde vara av rent avtalsréttslig natur och inte har nagon
séarskild baring pa I T har jag valt att inte ndrmare gain pa omradet.

| de fdljande avsnitten kommer jag att redovisa den lagstiftning pa
omrédet som kan bli tillamplig - marknadsféringslagen och person-
uppgiftdagen - och darefter de etiska koder som néringdlivet §alvt anta-
git. Jag redovisar &ven de nordiska konsumentombudsmannens rekom-
mendationer pa omrédet liksom Europaradets konvention om skydd for
personuppgifter och EU:s direktiv och direktivforslag pa omradet.

7.2 Marknadsforingslagen

Marknadsforingslagen (MFL) & som framgétt tidigare tillamplig pa all
marknadsforing som helt eler delvis & inriktad pd den svenska
marknaden. Marknadsforingens ursprung & sdledes utan betydelse (se
avsnitt 4.2). MFL saknar bestammelser som sarskilt tar sikte pa
direktreklam. | detta sammanhang, dvs. e-post, & MFL:s bestdmmel ser
om reklam- och avséndaridentitet (se avsnitt 6.5) av betydelse.

Avsindarangivelse bor vara sa tydlig att |asaren genast kan faststélla
vem marknadsforaren ar. Normalt astadkoms detta med en upplysning i
klartext om dennes namn eller firma. Ibland kan det dock varatillrackligt
med ett valkant varumérke, som direkt associerar till ett visst foretag och
sdledes darigenom ger den nodvandiga identitetsupplysningen. Grund-
principen for tryckta skrifter & att namn och adress skall séttas ut.
Praxis har varit att adressuppgiften i alménhet kan bytas ut mot t.ex.
telefonnummer. Vad som nérmare kan gélla for andra medietyper &r
dock tamligen osdkert.®> Betréffande fysisk direktreklam har Marknads-
domstolen dagit fast att det inte krdvs ndgon sandarangivelse pa
ytterkuvertet. Det récker att detta l&tt kan identifieras som reklam och att
innehdllet ger klart besked om vem som & avsandare.®

Hur denna praxis kan tillampas pa direktreklam via e-post &r inte helt
klart. | ett e-brev anges avsandare normalt automatiskt. Varje serits
naringsidkare fyller i korrekta uppgifter om avsandarféretag i Sitt e-post-
program. Att &en &endemeningen fylls i korrekt, dvs. att det klart
anges att det & fraga om reklam, torde vara en savklarhet for en seriés
naringsidkare. Det finns sdledes inte ndgot vagande skal mot tydlig
reklam- och avsidndarangivelse redan i e-brevets motsvarighet till
pappersbrevets ytterkuvert, dvs. brevhuvudet. Innehdllet i e-brevet skall

® Se Svensson m.fl., s. 101.
6 Se MD 1983:16, 1991:2 och 1996:28. Se dven Svensson m.fl., s. 103.
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ge narmare besked om foretaget, dess e-postadress, fysiska adress etc. sa
att konsumenten vid behov enkelt kan komma i kontakt med nérings-
idkaren (se &ven fordagen i avsnitt 2.2.8).

Marknadsfrings agen torde sdledes ge konsumenterna ett visst skydd
sdtillvida att man kan kréva att det av brevhuvudet klart och tydligt
framgar att det & frédga om reklam och vem som skickat brevet. For att
marknadsféringdagen skall ge ett fullsténdigt skydd mot obestdlid
reklam via e-post krévs emellertid att konsumenten kan l&asa vilken post
han eller hon har lagrad pa sin e-postserver innan den hamtas. Sa &
mojligt endast med vissa e-postprogram. Den standard for dator-
kommunikation (sprak, metod) som e-postldsaren anvander kallas
protokoll och det finns flera olika sddana. Ett sadant & POP3 (Post
Office Protocol 3). Posten samlas da av internetleverantéren. For att
konsumenten skall kunna lasa posten maste den forst hamtas ned fran
servern till den egna harddisken. POP3-versionen finns inbyggd i flera
webbldsare, bl.a. Netscape. Ett aternativt protokoll & IMAP
(Interactive Mail Access Protocol). Med IMAP kan du se vilka
meddelanden som finns pa servern och védja att hamta hem de du &
intresserad av. Om man sdedes har POP3-versionen kan man inte
utnyttja markningen till att sdlla bort g begard reklam utan drabbas av
kostnaden for hamtningen under alla forhdlanden. Med IMAP far du en
kostnad endast for den tid det tar att sdlla bort den reklam du inte vill ha.
Oavsett vilket protokoll man anvander drabbas konsumenten dock av en
viss om &n liten kostnad.

7.3 Personuppgiftslagen

Personuppgiftdagen (PuL) syftar som tidigare framgétt till att skydda
manniskor mot att deras personliga integritet krdnks genom behandling
av personuppgifter (se avsnitt 5.5). Med personuppgift avses varje
upplysning som avser en identifierad eler identifierbar fysisk levande
person, dvs. al dags information som direkt eller indirekt kan hanféras
till en fyssk person som & i livet, t.ex. genom hanvisning till ett
identifikationsnummer dler till en eler flera faktorer som & specifika
for hans eler hennes fysiska, fysiologiska, psykiska, ekonomiska,
kulturella eller sociala identitet (se ndrmare om begreppet i avsnitt 5.5).
En privatpersons e-postadress - oavsett om den innehdler en namn-
uppgift eler inte - & en personuppgift eftersom den gér att hérleda till
den enskilde. Detta sigs ocksa uttryckligen i Europarddets Minister-
kommittés rekommendationer betraffande personuppgifter pa Internet (se
avsnitt 5.8). Att den ndringsidkare som vill skicka reklam via e-post har
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tillgang till konsumentens e-postadress & en nddvandig och tillracklig
forutsdttning for att kunna skicka e-brevet.

Né& det gdller de generella krav som gdler for behandling av
personuppgifter (9-10 88) hanvisastill framstalningen i avsnitt 5.5. PuL
innehdller en sarskild regel om direktreklam (118): Personuppgifter far
inte behandlas for andama som ror direkt marknadsforing, om den
registrerade hos den personuppgiftsansvarige skriftligen har anméalt att
han eler hon motsitter sig sddan behandling. Konsumenterna kan
sdedes med stod av denna bestammelse forhindra att de tillsands
ytterligare reklam via e-post fran den néringsidkare som skickat ett e-
brev med reklam.

Vilket skydd personuppgiftdagen ger konsumenterna nér det géller
obestélld reklam via e-post & oklart. Det torde i sig inte vara oetiskt att
e-postreklam asamkar konsumenterna kostnader eller att reklamen &r
obestdlld, jfr. 9 8. Karnpunkten torde i stéllet liggai fragan om samtycke
(10 8§). Utgangspunkten for lagens tillampning & att den enskilde -
konsumenten - kontrollerar anvandningen av personuppgifterna. For att
en marknadsforare skall f& anvanda t.ex. en e-postadress i samband med
marknadsforing, krévs sdledes som regel konsumentens samtycke. |
lagen ges emdlertid naringsidkaren en mojlighet att behandla person-
uppgifter utan att forst efterfraga samtycke (om naringsidkaren fragat
och fait ng till svar fa& denne adrig behandla personuppgifterna).
Situationen avser det fall att behandlingen & nodvéndig for att ett
andamal som ror ett berdttigat intresse hos néringsidkaren (eller hos
annan till vilken personuppgifterna lamnas) ut skall kunna tillgodoses,
om detta intresse véger tyngre an den registrerades intresse av skydd mot
krankning av den personliga integriteten. Fragan & da nar et rent
kommersielt intresse vager tyngre 8n den enskildes intresse av skydd
mot krénkning av den personliga integriteten. Enligt lagtexten skall
néaringsidkaren prova om det egna kommersiella intresset véger tyngre an
det idedla intresset. Naringdivet havdar - forstaeligt nog - att den en-
skilde naringsidkaren generellt skall kunna utgd fran att det
kommersiella intresset vager tyngre an det ideella om det inte i det
sarskilda fallet finns ndgot som talar emot den presumtionen. Denna
uppfattning grundar sig sannolikt pa bl.a. uttalanden av Datalags-
kommittén och att det vid intresseavvagningen bor kunna beaktas att den
enskilde enligt 118 PuL har en ovillkorlig rétt att dippa vidare
behandling av personuppgifter. Intresset hos de enskilda som inte har
motsatt sig behandling av personuppgifter for direkt marknadsféring kan
enligt kommittén ofta antas vaga létt i jamforelse med marknadsforarens
kommersiella intresse.” En faktor som majligen kan spela in & den

" SOU 1997:39 s. 362f. Petersson/Reinholdsson tycks héllamed, se's. 1050.
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produkt som skall marknadsféras. Datalagskommittén uttalar samtidigt
at nér t.ex. kommersiella intressen skall vagas mot enskildas intressen
av att fa ha sina uppgifter i fred, bor det i alménhet krévas att de
kommersiellaintressena pa ett tydligt sitt Gvervager.® De tva uttalandena
forefaller delvis motstridiga; & ena sidan skall det enskilda intresset vaga
l&tt och & andra sidan skall det kommersiellaintresset tydligt vaga dver.

Den synpunkten har framforts att den ursprungliga svenska direktiv-
texten skiljer sig fran texten i PuL, dvs. att direktivet narmast talar for
en presumtion for det kommersiella intresset. Den aktuella lydelsen i
direktivet & ”"utom nar sadana intressen uppvags av den registrerades
intressen eler dennes grundlidggande fri- och réttigheter”, dvs. i sak
identisk med lydelsen i 108 punkt f. PuL. For att komplicera frage-
stéllningen kan man gora en jamforel se med den engelska versionen. Dér
det i den svenska versonen anvands begreppet uppvégs, lyder den
engelska versionen overridden. Den engelska texten leder altsa till en
presumtion for det kommersiella intresset, dvs. det idedlla intresset
behtver vaga tyngre an det kommersiella for att kravet pa samtycke
skall gdlla. En hastig blick pa den tyska respektive den franska versionen
leder till samma dutsats. Det torde fora for |angt att i detta sammanhang
narmare gain pa fragan.

Slutsatsen & dock att det inte & klart i vilken man, om ndgon,
personuppgiftsagen skyddar de konsumenter som inte dnskar obestélld
reklam via e-post. Den omstandigheten &r naturligtvis otillfredsstéllande
fran konsumentsynvinkel.

7.4 Svensk branschoverenskommel se

Pa initiativ av SWEDMA (Swedish Direct Marketing Association) har
regler for anvandningen av personuppgifter m.m. vid direktmarknads-
foring for forsdjnings-, insamlings-, medlemsvarvningsandama och
liknande, tagits fram (se avsnitt 5.6).

8 30U 1997:39 s. 363
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Av sarskilt intresse i detta sammanhang &r regeln i punkt 6.1 forsta
stycket:

Vid al insamling och annan behandling av personuppgifter for direkt-
marknadsféringsandamal méste den personuppgiftsansvariges intresse av
att fa behandla uppgifterna for sddant dndamal alltid vagas mot risken av
att de registrerade kan uppleva anvandningen av uppgifterna som ett
otillborligt intrdng i sin personliga integritet. Det skall darvid beaktas att
risken for ett otillborligt intréng &r stérre da personuppgifterna avser de
registrerade i deras egenskap av privatpersoner an i egenskapen av
befattningshavare vid t ex foretag eller organisation. |ntresseavvégningen
skall ske bade i fréga om vilka personuppgifter som kan anvandas och i
fréga om hur uppgifterna kan anvandas for det aktuella direktmarknadsfo-
ringsiandamalet.

Av intresse & &ven regel 6.4.1 andra stycket dar e-post inte ingar i
upprékningen Gver tekniker som kraver samtycke i férvéag:

Gentemot enskilda personer fa&r faxnummer, samt automatiska
uppringningsanordningar utan mansklig medverkan anvandas for
direktmarknadsféringsandama bara om den registrerade samtyckt till
dettai forvég.

7.5 | nternationdlla handel skammaren

ICC har antagit sarskilda riktlinjer for marknadsforing pa Internet (se
avsnitt 5.5). Dessa utgor en revidering av ICC:s tidigare Internetregler
vilkai sin tur i stora delar bygger p& ICC:s Grundregler for reklam.® |
Sverige har ett antal néringdivsorganisationer som & verksamma inom
direkt-marknadsbranschen gemensamt inréttat N&ringdivets etiska
namnd for direktmarknadsforing - DM-namnden. Namnden bestar av
representanter  fran  Annonsorforeningen, Sveriges Telemarketing
Forening, SWEDMA och Svenska Postorderforeningen. DM-ndmnden
provar aenden som ror tilldmpningen av marknadsetik i samband med
direktmarknadsforing. |1 sin verksamhet anvander namnden framst olika
ICC-regler.

% Se Svensson mfl., s. 441f.
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ICC:s riktlinjer om marknadsféring pa Internet innehdler bl.a
foljande artikel.

Annonsdrer och marknadsférare skall inte sdnda € begérda online-
meddelanden till anvandare som har indikerat att de inte 6nskar mottaga
sadana meddel anden. Annonsorer och marknadsforare skall tillhandahdlla
en online-funktion som goér det mgjligt for anvandare att meddela
annonsdrerna och marknadsférarna att de fortsdttningsvis inte dnskar bli
kontaktade. Det skall tydligt framgd av ¢ begdrda reklam- och
marknadsféringsmeddelanden att de & av kommersiell natur. Vidare skall
de ange vem annonsoren eller marknadsforaren &r.

7.6 ESOMAR

ESOMAR har tagit fram regler om marknadsundersokningar pa Internet
(se avsnitt 5.12). Reglerna innehdller en sarskild bestammelse om
oombedd e-post:

Undersdkare skall begrénsa oombedd e-post till ett minimum och reducera
obekvamligheter och irritationer av sdan e-post for mottagaren genom att
uttryckligen ange dess syfte i den forsta meningen och géra budskapet sa
kort som mgjligt. M&jlighet att bli utesluten fran fortsatt e-post relaterad
till undersbkningen, liksom fran varje uppféljning av undersdknings-
resultatet skall ges, narhelst det &r praktiskt majligt.'°

ESOMARSs riktlinjer har antagits bl.a. av US Marketing Research
Association, Advertisng Research Foundation och Sveriges Marknads-
forbund.

7.7 De nordiska konsumentombudsmannen

Konsumentombudsméannen i de nordiska |énderna lade i december 1998
fram gemensamma riktlinjer om handel och marknadsféring pa Internet
och andra liknande kommunikationssystem (se &aven avsnitt

10 Gversdttning John Ortengren, Ordf. FSM, Foreningen for Svenska
Marknadsunderstkningsinstitut, Se Tendens Special, Sveriges Marknadsférbund,
nr 5 1998.
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5.13 och 6.9). Riktlinjerna innehdler en sarskild rekommendation
betréffande e-post:

Néringsidkare bor endast sdnda marknadsféringsmaterial via e-post och
liknande om konsumenten har lamnat sitt samtycke till detta.

Marknadsféringsmaterial till en konsument boér tydligt markeras som
sadant. Ett minimikrav bor vara att det framgér av titeln/éverskriften.

Né&ringsidkaren boér inte uppmana konsumenten att vidaresdnda
néringsidkarens marknadsforingsmateria till andra konsumenter.

| system som & skapade med syfte att utbyta information mellan
privata parter (exempelvis nyhetsgrupper och "list-servers’) bor
naringsidkare inte skicka marknadsféringsmaterial. Detta géller dock inte
om det otvetydigt framgér av omstandigheterna att systemet far anvéndas
for utskick eller exponering av sdant material.

Anmodan om samtycke bor vara utformat pd ett sddant sitt aft
konsumenten vet vilka former av marknadsféringsmaterial denne kan
forvanta sig att ta emot — samt i vilken omfattning.

Néringsidkaren bor inrétta systemet pa sadant sétt att konsumenten
utan besvar kan frénsiga sig ytterligare material .

7.8 EG-direktiv
781 Distansavtal sdirektivet

Europaparlamentets och Rédets direktiv 97/7/EG av den 20 ma 1997
om konsumentskydd vid distansavtal - det sk. distansavtalsdirektivet
eller DAD (se mer om det i avsnitt 2.4) - innehdler en bestammelse —
artikel 10 - om begrénsningar av anvandningen av vissa tekniker for
distanskommunikation (jfr. artikel 12 i teledatadirektivet, avsnitt 7.8.2).

Enligt artikel 10 punkt 1 far en naringsidkare anvanda sig av telefax,
och aven sk. uppringningsautomat, endast om konsumenten [amnat sitt
samtycke - sk. opt-in. Tekniken automatiska uppringningssystem utan
mansklig betjaning forefaler inte anvandas i Sverige dler anvands
endast i mycket begransad utstréckning. | artikelns andra punkt sigs att
medlemsstaterna skall sikerstélla att sadana andra tekniker for
distanskommunikation &n de som anges i punkt 1, och som majliggor
individuell kommunikation endast f&r anvandas nér konsumenten inte
klart motsétter sig detta. For att forhindra € begérd reklam via e-post
krévs enligt DAD sdledes att konsumenten & aktiv - sk. opt-out. Att
man valt att l&gga till kriteriet mgjliggor individuell kommunikation
forefaller naturligt, eftersom det knappast & mdjligt att genomfora ett
forbud mot erbjudanden viaradio, tv och tidningsannonser.
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Departementspromemorian Andringar i marknadsforingdagen (Ds
1999:35), som kom under sommaren 1999, innehdller forslag som syftar
till att genomféra artikel 10 i distansavtalsdirektivet och artikel 12 i
teledataskyddsdirektivet (se nasta avsnitt). | promemorian foredas att
man infor en ny paragraf i marknadsforingdagen om sk. obestéld
reklam. | promemorian definieras obestdlld reklam som ”sadan reklam
eller marknadsféring som vidarefors till mottagaren utan att denne varit
aktiv for att fa reklamen eler utan att denne genom sitt tidigare
upptrédande (kop etc.) far anses ha visat ndgot som helst intresse for att
fa reklamen”. | promemorian foresas bl.a. att e-post jamstdlls med de
andra tekniker som en néaringsidkare vid direktmarknadsforing till en
konsument enligt artikel 10 punkt 1 inte far anvanda om inte
konsumenten har medgett detta pa forhand.

7.8.2 Teledataskyddsdirektivet

Europaparlamentets och Radets direktiv 97/66/EG av den 15 december
1997 om behandling av personuppgifter och skydd for privatlivet inom
telekommunikationsomradet - det sk. teledataskyddsdirektivet - &r
tillampligt p& behandling av personuppgifter i samband med tillhanda-
hdllande av ”almant tillgangliga teletjanster” inom " allmant tillgangliga
telend” inom gemenskapen. Sadana telendt definieras i direktivet som
" transmissionssystem, och i férekommande fall, kopplingsutrustning och
annan utrustning som mojliggor overféring av signaler mellan bestémda
natans utningspunkter via tréd, via radio, pa optisk vag ller via andra
elektromagnetiska media, som utnyttjas helt eller delvis, for att
tillhandahalla allmant tillgangliga teletjanster.” Med "teletjanster” avses
"tjanster vars tillhandahdlande helt eller delvis bestar av Gverféring och
dirigering av signder i telendtet, med undantag av radio- och TV-
sdndningar.” Héanvisningen i den senare definitionen till telenétet torde
avse det foregaende begreppet allmant tillgangligt telendt. Med allmant
tillgangliga teletjanster torde avses teletjanster som var och en kan
teckna avta om, dvs. en tjagngt som erbjuds alménheten. Mgjligen
omfattar begreppet allmanheten dven en sa pass Oppen krets som t.ex.
landets studenter. Tillgang till universitetens datandt SUNET kraver i
princip att man & student eller arbetar for universitetet. Denna krets
torde dock vara sa stor att den kan likstdllas med en tjanst som &r
almant tillganglig.

Direktivets artikel 12 om "icke begarda samtal” innehdller en regel
som delvis korresponderar med artikel 10 i distansavtalsdirektivet (se



212 Reklam via e-post SOU 1999:106

foregdende avsnitt). Artikel 12 lyder (i de delar den &r av intresse i detta
sammanhang):

1. Anvandningen av automatiska uppringningssystem utan mansklig
medverkan (automatisk uppringningsutrustning) eller telefaxapparater
(fax) for direkt marknadsforing kan bara tilldtas i fraga om abonnenter
som i férvég har gett sitt samtycke.

2. Medlemsstaterna skall vidta lampliga &garder for att kostnadsfritt
sékerstélla att icke begéarda samtal for direkt marknadsforing som sker
pa andra sitt 4n de som anges i punkt 1 inte tilléts utan den berérda
abonnentens samtycke eller med avseende pa abonnenter som inte
onskar fa sidana samtal; vilken av dessa mdjligheter som véljs skall
avgoras genom nationell 1agstiftning.

Att artikeln innehdller ordet samtal bor man inte lagga nagon storre vikt
vid. Av punkt 1 framgdr klart att det inte handlar om samtal i egentlig
mening. Artikelns sakinnehdll & nast intill identiskt med det i artikel 10
distansavtalsdirektivet. De olika direktiven skiljer sig & endast i tva
avseenden. Det ena tar sikte pa tekniker for distanskommunikation
medan det andra avser teletjanster. Vissainnefattas i bada dessa begrepp
och andra goér det inte. Den andra skillnaden & att medlemsstaterna i
teledataskyddsdirektivet uttryckligen ges mdjlighet att nar det galler
andra teletjanster 8n de i punkt 1 - som foreskriver opt-in - bestdmma
om samtycke skall krévas eller inte (antingen opt-in eler opt-out). |
DAD ges den mojligheten inte uttryckligt utan foljer av att direktivet &
ett minimidirektiv, dvs. medlemsstat & oforhindrad att infOra ett starkare
skydd &n det som gesi direktivet. Artikel 12 i teledataskyddsdirektivet &r
foremal for beredning inom regerings-kandiet i samband med
genomférandet av distansavtalsdirektivet. | de delar teledataskydds-
direktivet inte beror fragor om obestélld reklam har direktivet genom-
forts genom lagstiftning som framst berdr telelagen.

Begreppen almént tillgangliga telenét och teletjanster torde begransa
tillampningsomradet for direktivet pa reklam via e-post. Access till
Internet sker inte altid via ett almént tillgangligt telend och e-post
overforg/dirigeras inte altid via ett almant tillgangligt telendt. Allt fler
konsumenter far dessutom fast uppkoppling till Internet via kabelnét
eller enét. Det finns slledes exempel pafal da e-post inte dverfors eller
dirigeras via ett allmant tillgangligt telenét.

Sommaren 1999 kom departementspromemorian  Andringar i
marknadsforingdagen (Ds 1999:35) vilken innehdller fordag som syftar
till att genomfdra bl.a. artikel 12 i teledataskyddsdirektivet (se mer om
fordaget i foregaende avsnitt).
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7.8.3 Fordaget till EG-direktiv om e-handel

Enligt kommissionens fordag till direktiv om vissa réttsiga aspekter pa
den elektroniska handeln pa& den inre marknaden - det sk. e-handds-
direktivet (se ndrmare om det i avsnitt 2.4) - skall medlemsstaterna i sin
lagstiftning foreskriva att icke dnskad marknadskommunikation per e-
post klart och otvetydigt skall vara identifierbar som sadan, sa snart som
anvandaren tar emot den. Uttrycket “icke oOnskad marknads-
kommunikation” & en mindre lyckad Oversdttning. Den engelska
versionen talar om "unsolicited” vilket betyder g begard eller obestdlld.
Enligt kommentarerna till de enskilda artiklarna i direktivfordaget
kréaver konsumentskyddet [Gsningar utover dem som redan finns i
distansavtalsdirektivet och artikel 12 punkt 2 i teledataskyddsdirektivet
(se avsnitt 7.8.2).

7.9 Overvaganden och forslag

Mitt fordag: Vid implementeringen av EU:s distansavtal sdirektiv och
teledataskyddsdirektiv anvands rétten att ge konsumenterna ett
starkare skydd an det direktivet ger. Néringsidkare skal vid
marknadsforing till konsument inte fa anvanda e-post eller andra
liknande tekniker for distanskommunikation om inte konsumenten har
samtyckt till det pa forhand. Regeringen bor verka for att det pa sikt
infors ett skydd motsvarande denna s.k. opt-in-lésning inom hela EU.

Obestélld e-postreklam ar sarskilt patrangande sétillvida att den kommer
till dig i din dator och den inte &r lika l&tt att skilja fran icke-reklam som
det & nér det gdller tryckta alster. For den som inte 6nskar reklamen &r
det darfér mer tidsddande och komplicerat att bli kvitt den. Obestélld e
postreklam medfdr dessutom en omotiverad kostnad for konsumenterna.
Detta & inte acceptabelt ur konsumentsynvinkel. Frégan & om det redan
a majligt - pa teknisk vag eler genom frivilliga regler eler offentlig
reglering - for konsumenterna att dippa reklam via e-post. Ett system
med sparregister & enligt min mening inte tillrackligt fran konsument-
synpunkt eftersom man darigenom tvingas acceptera et forsta
reklambrev. De tekniska |Gsningar som idag stér till buds (se avsnitt 7.1)
liksom internationella etiska riktlinjer, framst 1CC:s (se avsnitt 7.5), &
inte heller de tillréckligt effektiva. Det finns darfor anledning att se om
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det finns rétsiga medel som kan forhindra att konsumenterna far
obestdlld reklam via e-post.

Marknadsforingslagen ger som redovisades i avsnitt 7.2 ett visst men
inte tillréckligt skydd mot obestédlld reklam via e-post. Nar det sedan
gdler fragan om konsumenterna med st6d av personuppgifts-lagen kan
forhindra att obestélld reklam via e-post hamnar i deras datorer, talar
enligt vad som sadesi avsnitt 7.3 det mesta for att intresse-avvagningen,
mellan ndringsidkarens kommersiella intresse och den enskildes idedlla
intresse, i normalfallet utfaller till forman for det kommersiella intresset.
For att kunna utnyttja den absoluta rétten enligt personuppgiftdagen att
dippa direktreklam (118) maste man som konsument kanna till att
naringsidkaren ténker skicka reklam (vilket man normalt inte gor). Om
denna tolkning av personuppgiftdagen star sig i réttstillampningen ger
lagen konsumenterna inte nagot skydd utéver vad som redan foljer av
internationella etiska regler och god affarssed.

Tanken bakom forbuden i distansavtalss och teledataskydds
direktiven mot obestdlld telefaxreklam & att sddan ansetts sarskilt
patrangande och att den dessutom belastar konsumenten ekonomiskt.
Dessa aspekter kan appliceras dven pa reklam via e-post och taar
sdledes for ett krav pa fortida samtycke aven i fraga om direktreklam via
e-post. Visserligen kan telefaxreklam méjligen ségas innebéra ett stérre
irritationsmoment eftersom man inte pd samma sétt vajer nar man skall
ta emot sadan som betréffande e-post, och eftersom det tar tid och
papper i ansprak. E-postreklam gar normalt mycket snabbare att hamta
hem men den tid det tar far konsumenten betala for via telefonrakningen.
En annan omstandighet som talar for att e-post likstélls med telefax &
att manga skickar och tar emot telefax via datorer, med hjdp av sarskild
mjukvara utan att ha tillgang till traditionell telefaxapparat.™ Rent
tekniskt & skillnaderna sm@ mellan telefax dar en traditionell
telefaxapparat anvands och dér telefaxprogram i en dator anvéands. Det
ror sig om tva tekniker att skicka dokument dver telenétet eller annat nét
for datakommunikation. | teledataskyddsdirektivet ségs uttryckligen att
med telefax (fax) avses en telefaxapparat och inte en mjukvarai en dator
som méjliggor sdndande av dokument med telefaxfunktion. Motsvarande
fortydligande finnsinte i distansavtal sdirektivet, men sannolikt & tanken
at begreppet aven i det direktivet avser telefaxapparater. Om
distansavtal sdirektivet och teledataskyddsdirektivet implementeras enligt
dess respektive lydelse, kommer det sdledes att kravas samtycke for att
fa skicka reklam till en konsument med hjdp av traditionell
telefaxapparat, men inte for det fall reklam skickas mellan datorer med

1 Se t.ex. gratisprogrammen p& www.efax.com/, www.callwave.com/ (Faxwave)
och www. fax4free.com/.
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hjdp av e-post- eler telefaxprogram. Skyddet blir altsd beroende av
vilken hard- och mjukvara man har. Detta & ytterligare ett skal ftill
varfor e-postreklam utan foregdende samtycke & oacceptabelt fran
konsumentskyddssynpunkt. | departementspromemorian Andringar i
marknadsforingslagen (Ds 1999:35, se avsnitt 7.8.1) lamnas férdag i
linje med detta resonemang.

Det finns ett otal medier att tillga for de néringsidkare som vill
marknadsfora sig. E-post & bara ett av dem. For seridsa naringsidkare
torde det inte utgora ett hinder i verksamheten att behdva fraga om
tillstand fore den eektroniska posten anvands for reklamandamdl. |
stéllet for att skicka ut reklam generellt utan att veta vilken - om négon -
effekt budskapet har, har néringsidkaren mgjlighet att bygga en varaktig
relation till sna kunder da& eposten kan utgdra en viktig
kommunikationsank. Man f& dessutom inte glomma bort att Internet
och world wide web medger informationssdkning i en utstrackning som
tidigare inte varit mgjlig i nagot reklammedium. Den konsument som
onskar information om viss produkt kan sdledes gav forhdlandevis |t
soka efter information om produkten. Den néringsidkare som har
onskemd om att anvanda e-post for reklaméndama kan t.ex. pa sin
webbsida ge den konsument som & intresserad av reklam mgjlighet att
skicka sin e-postadress till ndringsidkaren.

Jag foredar att rétten att ge konsumenterna ett starkare skydd an det
som ges i direktivet anvands vid implementeringen av distansavtals-
direktivet och teledataskyddsdirektivet. Detta trots att e-posten som
reklammedium annu inte & utvecklad i Sverige eller att obestdlld e-post
annu inte upplevs som ett problem av en stérre andel konsumenter. Med
hansyn till det irritationsmoment som obestélld e-postreklam innebér for
manga, men framforallt till kostnadsaspekten, bor fragan regleras redan
idag. Néringsidkare bor vid marknadsféring till konsument inte fa
anvanda elektronisk post om inte konsumenten har samtyckt till det pa
forhand.

Nar distansavtal sdirektivet genomfors bor detta ske s att regleringen
blir teknikoberoende. Det vore enligt min mening olyckligt om man valde
att gora en definitiv upprakning av de tekniker som skall omfattas av ett
forbud mot direktreklam utan foregadende samtycke. Exempelvis skulle
textmeddelanden via mobiltelefon och, som nyss sades, telefax-
meddelanden som befordrades via telefaxprogram troligen fala utanfor.
Sa skulle dven framtida tekniker som liknar e-post och telefax. Det finns
darfor al anledning att géra den nya regleringen teknikoberoende (jfr.
fordaget i Ds 1999:35, se avsnitt 7.8.1). Jag foredar sdledes aven att
naringsidkare inte heller bor fa anvanda tekniker som liknar e-post for
marknadsféringsandamd om inte konsumenten har samtyckt till det pa
forhand. Atminstone artikel 10 punkt 2 i distansavtalsdirektivet torde
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medge en sadan 16sning. Teledataskyddsdirektivet forutsitter anvandning
av ett allmant tillgangligt telend och & majligen darfor inte lampligt att
bygga en teknikoberoende 16sning pd, med tanke pa utvecklingen av
framtida Gverforingssystem. Oavsett hur distansavtalsdirektivet och
tel edata-skyddsdirektivet implementeras bor relationen mellan direktiven
i nu aktuellt avseende och 10 §/11 § PuL klargéras.

| och med ait distansavtalsdirektivet & ett minimidirektiv & det
sannolikt att nivan pa konsumentskyddet nar det galer reklam via e-post
kommer att variera mellan olika medlemsstater, dvs. att vissa lander
kommer att valja den opt-out-ldsning som foreskrivs i direktivet medan
andra kommer att valja den hogre nivan opt-in, vilken jag foreddr i detta
betankande. Regeringen bor verka for att det pa sikt infors ett skydd
motsvarande opt-in-ldsningen inom hela EU.

EU kan utifran dels EG-direktivet om skydd for enskilda personer
med avseende pa behandling av personuppgifter och om det fria flodet av
sidana uppgifter, dels distansavtalsdirektivet fortsitta dialogen med
USA, for att darigenom stka komma till rétta med den obestélida e-post
som riktas till Europa. Regeringen bor inom EU och dven i dvrigt pa det
internationella planet, stddja den tekniska utvecklingen och verka fér att
paskynda utvecklingen av béttre och enklare tekniker vilka kan fungera
som ett komplement till den réttsliga regleringen.
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8 K onsekvenser

8.1 Generdlla direktiv

Jag har i mitt arbete beaktat regeringens direktiv till samtliga kommittéer
och sérskilda utredare

att prova offentliga dtaganden (dir.1994:23),

att redovisa regional politiska konsekvenser (dir.1992:50),

att redovisa jamstélldhetspolitiska konsekvenser (dir.1994:124) och
at redovisa konsekvenser for brottdigheten och det brottsfére-
byggande arbetet (dir.1996:49), i jamforelse med

a kommittéforordningen (1998:1474),

QO QO Q-

vilken tréadde i kraft den 1 januari 1999 och genom vilken de nyss
namnda direktiven upphévdes. Jag har &en enligt mina direktiv beaktat
att fordag som lamnas skall vara i linje med regeringens masttning
med en fran miljosynpunkt hallbar utveckling i samhélet. Jag har vidare
i analysarbetet beaktat regeringens beslut den 1 september 1994 om en
ordning for systematisk genomgang i regeringskandiet av foretagsregler,
liksom de checklistor m.m. som angesi bedutet.

8.2 K osthadskonsekvenser

| avsnitt 2.2.8 1dmnas bl.a. fordag om viss upplysningsskyldighet. Dessa
fordag torde inte leda till nagra ytterligare kostnader for néringsidkarna.
Fordaget i avsnitt 3.6 om dversyn av standardvillkoren for internet-
abonnemang torde kunna genomféras inom ramen for Konsumentverket
ordinarie anslag. Vad gdler fordaget i avsnitt 2.5.6 om alternativa
tvisteldsningsformer har jag inte funnit det mgjligt att nu uppkatta
kostnaden for ett sadant initiativ.

Nér det gédller fordagen om konsumentinformation i avsnitt 5.15.2
och 6.13 har jag inte ndrmare tagit stéllning till omfattningen av den
information som bor ga ut och inte heller storleken pa insatserna.
Fordaget om information betréffande behandling av personuppgifter pa
Internet och om hur man kan skydda sig mot krénkningar av den
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personliga integriteten kraver sannolikt storre insatser 8n  den
information som foresas i fraga guka och lakemedel sreklam pa Internet.
En informationsinsats om behandlingen av personuppgifter pa Internet
kan ha formen av t.ex. kortare indag i tv, liknande Andagstavian, med
hanvisning till en informationsbroschyr och vart man skall vanda sig for
att rekvirera den. Informationen bor givetvis finnas tillganglig aven pa
Internet. Med en upplaga p& 10.000 behdver de totala kostnaderna for en
s&dan informationsinsats inte uppga till mer @n en halv miljon kronor
under forutsditning att det relevanta textmaterialet tas fram inom
regeringskandiet eller av den myndighet eler organisation som rege-
ringen finner lamplig." En informationsinsats betréffande |akemedels-
reklam pad Internet kan goras betydligt mindre, i form av tex. en
broschyr som halls tillganglig pa apotek, vardcentraler, bibliotek etc.
samt aven pa Internet. En sadan informationsinsats torde inte kosta mer
an maximalt 100.000 kr. Eftersom jag inte gjort upp nagon plan for
informationen och inte heller tagit stdllning till omfattningen av
informationsinsatserna & de angivna uppskattningarna hogst prelimi-
ndra. En mer exakt kostnadsberdkning torde inte kunna géras férran man
tagit stallning till dessa fragor.

Né&r det sedan géller fordaget om forskning i avsnitt 6.14.3 har rege-
ringen och riksdagen majligheter att inom ramen for den offentliga forsk-
ningspolitiken besluta om vad det skall forskas om. Forskning i fraga om
reklam pa Internet till barn och unga torde sdledes kunna finansieras
inom ramen for befintliga forskningsandag.

Kommittén for konsumentpolitiken infor ett nytt sekel (Fi 1999:01)
har i uppdrag att bl.a. analysera och 1dmna férsdag om hur samhéllets
ansvar for konsumentinformation, konsumentutbildning och forskning
bor utformas och finansieras (dir. 1999:1). Frdgan om hur konsument-
forskning och informationsinsatser generellt skall finansieras kommer
sdedes att besvaras av kommittén.

8.3 FoOrslagen och EU:sregler om
handel shinder

EG-rétten mgjliggor ingripande mot direkta eller indirekta hinder mot
fria varurdrelser och importkonkurrens mellan medlemsstaterna. In-
gripande sker med st6d av reglerna i andra kapitlet i Fordraget om
uppréttandet av Europeiska Gemenskapen - Romfordraget. Enligt artikel

1 Jr. t.ex. Konsumentverkets reklaminsats Mérdande reklam under &ren 1989-
1995, se Konsumentverket, Kostnadstéackning for Konsumentverkets
informationsverksamhet (97/K3461-3).
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28 (f.d. artikel 30) & kvantitativa importrestriktioner samt atgarder med
motsvarande verkan forbjudna mellan medlemsstaterna. Artikel 29 (f.d.
artikel 34) forbjuder pd motsvarande vis exporthinder. Forbuden
omfattar varje agard som harrdr fran offentliga myndigheter, oavsett
vilken beskaffenhet den & av, t.ex. ett besdut av Marknadsdomstolen.
Forbuden omfattar béde allmanna regler och konkreta atgérder, och
gdller oberoende av om regeln & bindande eller g.2 Artikel 30 (f.d.
artikel 36) medger undantag frén dessa bada forbud om hindren kan
anses nodvandiga for att tillgodose en rad ndrmare bestdmda offentliga
intressen, t.ex. allmén ordning, hdlsa och ensamrétter. Undantag kan i
importsituationen medges aven enligt den sk. Cassis-doktrinen (se
nedan).

EG-domstolen har i ett stort antal réttsfall tilldelat férbuden i artikel
28 och artikel 29 forhdllandevis klara konturer.® Vanligtvis aktualiseras
fragor om i vad man nationella foreskrifter och andra atgarder utgor
forbjudna importhinder och huruvida sddana kan vara beréttigade med
hansyn till undantagsreglerna. Frégor om exporthinder forekommer
relativt sdllan.’

Sdvitt géler importhinder har domstolens réttspraxis sin utgangs-
punkt i det sk. Dassonvillemdet:® Belgisk lag innehdll krav pa att
importerade spritdrycker skulle &féljas av viss specificerad officiell
dokumentation. Fransk lag innehdll liknande krav. Far och son
Dassonville importerade till Belgien - via Frankrike - whisky &tfoljd av
dokumentation i enlighet med fransk réatt. Myndigheterna i Belgien ansdg
dock att kraven i belgisk rétt inte var uppfyllda. Den senare regleringen
ansags utgora ett otill &tet handelshinder.

I domen definierades vad som utgor ett handelshinder i den mening
som avses i artikel 28. Domstolen uttalade: " All trading rules enacted
by Member Sates which are capable of hindering, directly or
indirectly, actually or potentially, intra-Community trade are to be
considered as measures having an effect equivalent to quantitative
restrictions’. Denna formel har upprepats i atskilliga senare
avgoranden, dock utan ordet trading. Det skall framhdllas att domstolen
genom att fastdd att en specifik agéard & handelshindrande dérigenom
inte ocksa dagit fast att &géarden & forbjuden. Det &r ett nodvandigt

2 M& 249/81 (Kommissionen mot Irland), REG 1982, s. 4005. Se &ven EU-
Karnov 1998/88, s. 130.

® EU-Karnov 1998/99, s. 129.

* Quitzow, Fria varurérelser och statliga handelsmonopol, Kommentar till EG-
ratten, 1996, s. 7:3.

®> Ml 8/74 (Procureur du Roi v. Dassonville), REG 1974 s. 837.
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men inte tillréckligt rekvisit for tilldmpning av artikel 28 att den
ifrégavarande 8tgarden &r handelshindrande.®

Om &tgarden & diskriminerande & den forbjuden, om den inte under
speciella omgténdigheter kan anses berdttigad med stéd av artikel 30.
Avgorande for bedomningen av om en atgard & diskriminerande eller g,
& inte utformningen av agarden utan den verkan agérden har.
Foreligger en formell skillnad i utformningen av atgéarden mellan behand-
ling av inhemska varor och varor fran andra medlemdander till de
utléndska varornas nackdel foreligger som regel en diskriminering som
strider mot gemenskapsrétten.” | princip & det endast intressen som
foljer av artikel 30 som kan réttfardiga diskriminerande handelshinder.?
Undantag enligt artikel 30 medges dock inte om det & fraga om god-
tycklig diskriminering eller om atgérden innefattar en fortackt begrans-
ning av handeln mellan medlemsstaterna.

En handelshindrande &tgérd som inte &r diskriminerande & som regel
&ven den otillaten. En sddan dtgard kan dock vara tilldten - forutsatt att
harmonisering med hjélp av direktiv inte skett - om atgardens tillamp-
ning pa utlandska varor & oundgangligen nédvandig for att tillgodose
skyddsvarda nationella hdnsyn (t.ex. skydd for konsumenters ekono-
miska intressen) och om dtgardens tillampning pa importerade varor inte
& orimlig eler 6verflodig (under den givna forutséttningen att samma
krav stélls pa inhemska varor som pa importerade varor, dvs. att
&tgarden inte & diskriminerande).’

Denna réttspraxis — vilken kan ses som en komplettering till artikel
30 - uttrycktes for forsta gangen klart i det sk. Cassis de Dijon-mélet: ™
Enligt vasttysk rétt fick spritdrycker sdljasi landet endast om de hade en
akoholhat pa minst 32 procent. Rewe-Zentral AG avsdg att importera
och marknadsfora likdren Cassis de Dijon med en akoholhalt pa 15-20
proecnt. Tyska myndigheter uttalade att sadan forsdljning skulle strida
mot tysk rédtt. Domstolen fann att regleringen av akoholhaten utgjorde
ett otilldtet handelshinder eftersom regleringen inte ansags motiverad av
hansyn till folkhdlsan eller liknande intresse som véger tyngre an kravet
pafri rorlighet for varor och tjanster.

® EU-Karnov 1998/99, s. 132.

" Allgérdh/Norberg, EU och EG-rétten, 3 uppl., 1999, avsnitt 3.4.

® EU-Karnov 1998/99, s. 138.

® Se EU-Karnov 1998/99, s. 129, Allgérdh/Norberg, EU och EG-rétten, 3 uppl.,
1999, avsnitt 3.4, Quitzow, Fria varurdrelser och statliga handelsmonopol,
Kommentar till EG-rétten, 1996, s. 7:23 och Palsson/Quitzow, EG-rétten, 1993 s.
157.

0 M8 120/78 (Rewe-Zentrar AG mot Bundesmonopolverwaltung fiir
Branntwien), REG 1979, s. 649.
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De riktlinjer som drogs upp av domstolen bendmns ofta Cassis de
Dijon-doktrinen (eller —principen) eller bara Cassis-doktrinen. Denna
réttspraxis & i synnerhet av betydelsei de situationer dar handel shindren
beror pa olikheter mellan export- och importstatens regler rérande varors
kvalitet, beteckning, mérkning, emballage etc.™* Cassis-doktrinen & dock
- i motsatstill artikel 30 - tilldmplig endast i importsituationen.

Vid prévning av om en handelshindrande atgéard - diskriminerande
eller inte - kan tillatas, tillampas &ven en proportionalitetsprincip, nam-
ligen att de handelshindrande verkningarnainte far vara mer langtgdende
an vad som & strikt nédvandigt for att uppna atgéardens syfte.

Fragor om handelshinder kan uppkomma bl.a. pa det marknads-
rattsliga omradet. Pa detta omrade & en fullsténdig harmonisering inom
EU avldgsen? Né& olikheter mellan medlemsstaternas nationella
lagstiftningar har skapat hinder for att sdlja eller marknadsfora en
produkt over granserna har det strdngaste landets lagstiftning — eller
atgard med anledning dérav — forbjudits med stod av artikel 28 (eller i
forekommande fall artikel 29).

| ett uppmarksammat mal i EG-domstolen - Keck-mélet®® - drog
domstolen upp riktlinjer nér det gdler marknadsféring. | mdlet
aktualiserades en fransk reglering som forbjod forsdljning av varor till
priser som understeg anskaffningsvérdet ("resale at a loss’). Keck och
Mithouard &talades vid fransk domstol for att ha brutit mot detta forbud.
Artikel 28 ansdgs inte vara tillamplig.

EG-domstolen skiljer altsedan domen i Keck-maet mellan nationell
varurelaterad lagstiftning som ror varans utseende, kvalitet, innehdl,
typ, forpackning etc.,”* och mellan nationel laggtiftning som ror

1 Réttsfallet har bl.a. foranlett ett sirskilt meddelande fr&n Kommissionen om
konsekvenserna av domen, se EGT 1980 C 256/2. Enligt EU-Karnov 1998/99 (s.
131 f not 15) gér Kommissionen férmodligen en nagot Iangtgéende tolkning av
réttsfallet.

2 Frdgor p& marknadsféringsomradet dar harmonisering skett & t.ex.
vilseledande reklam, genom direktiven 84/45/EEG om tillndrmning av medlems-
staternas och andra forfattningar om vilseledande reklam och 97/55/EG om
andring av det tidigare direktivet s att detta omfattar jamférande reklam. Viss
harmonisering av marknadsforingsfragor har skett aven t.ex. i gamla och nyatv-
direktiven (se avsnitt 6.12.1) samt i distansavtalsdirektivet (se avsnitt 7.8.1),
teledata-skyddsdirektivet (se avsnitt 7.8.2) och direktivet bakom personuppgifts-
lagen (se avsnitt 5.5).

3 M& C-267/91 och C-268/91 (Keck och Mithouard), REG 1993 1, s. 6097.

14| Keck-mélet anvands uttrycket ”requirements to be met by such goods (such
as those relating to designation, form, size, weight, composition, presentation,
labelling, packaging)”. Se &en EU-Karnov 1998/99, s. 139 och dér, i not 42,
angivnaraéttsfall.



224 Konsekvenser SOU 1999:106

marknadsforing i vid mening. Den forsta kategorin omfattas av artikel
28 — dvs. kategorin utgor i och for sig handelshinder - och kan forbjudas
oavsett om den verkar diskriminerande eller . Den andra kategorin
omfattas inte av forbudet i artikel 28 — dvs. utgdr inte handelshinder -
med mindre det kan visas att de nationella bestdmmelserna har sarskild
verkningar pa (diskriminerar) importerade varor och utgor hinder for
importvarornas fria rorlighet.”® Tidigare omfattade artikel 28 varje
hinder av samhandeln, &en om detta inte var annorlunda &n det hinder
som atgarden innebar for den interna omsattningen av varor producerade
i importstaten.’® Genom Keck-domen modifierades siledes tidigare
praxis pa marknadsfoéringsomradet.” | domen uttrycks den kategori av
regler som skall falla utanfor artikel 28 som "national provisions
restricting or prohibiting certain selling arrangements’.’® Det torde
inte vara helt klart vad som ligger inom ramen for detta uttryck. Enligt
uttalanden i doktrinen omfattar det i vart fall nationella regler om
marknadsfoéring i vid mening.”® | detta begrepp torde inga regler om t.ex.
lojal  marknadsféring, reklam och butikers Oppethdllande® samt
informationsskyldighet i samband med marknadsforing. Nér det gdler
konsumenternas rétt till information har denna accepteras av domstolen
som en av de grundldggande tankarna bakom unionens konsument-
program.?*

Vid inforande av ny reglering pa marknadsféringsomradet maste
sdledes EG-reglerna om handelshinder hdllas i minnet. Forst maste en
prévning goras av om regleringen eller tilléampningen av den kan utgora
handelshinder. Om handelshinder kan uppstd maste prévas om det &r ett
forbjudet eller tillatet handelshinder. Om harmonisering skett pa ett
omréde & artikel 28 och artikel 29 i princip inte tillampliga pa det
harmoniserade omrédet. Denna regel galler dock inte om det EU-direktiv
som implementeras & ett sk. minimidirektiv, vilket tilldter att strangare

> M& C-267/91 och C-268/92 (Keck och Mithouard). REG 1993 I, s. 6097. Se
aven EU-Karnov 1998/98, s. 133 och Svensson m.fl., s. 582 samt Quitzow, Fria
varurdrelser och statliga handelsmonopol, Kommentar till EG-rétten, 1996, s.
7:16.

® Se tex. Cassis de Dijon-mélet (md8l 120/78 /Rewe-Zentrd AG mot
Bundesmonopolverwaltung fur Branntwien/, REG 1979, s. 649). Se &en EU-
Karnov 1998/99, s. 133.

1 EU-Karnov 1998/99, s. 1695 not 9 och mél 382/87 (Buet), REG 1989, s. 1235.

8 M&8 C-267/91 och C-268/92 (Keck och Mithouard), REG 1993 I, s. 6097,
punkt 16.

19 EU-Karnov 1998/99, s. 134 och de dar, i not 21, angivna réttsfallen.

0 EY-Karnov 1998/98, s. 133.

2 M8l C-362/88 (GB-INNO-BM), REG 1990, s. 667 och déri, i punkt 14, gjorda
hanvisningar.
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regler infors i medlemsstaternas olika nationella lagstiftning, och sddana
strangare regler inforts.? For den hogre niva av skyddsregler méste en
prévning goras av om handelshinder foreligger i strid med artikel 28 eller
artikel 29. Aven om regleringen sdledes & tilléten enligt direktivet kan
regleringen eller desstillampning strida mot Romfordraget. Som framgar
ovan accepteras dock skillnader i nationell lagstiftning, om bestémmel-
serna & nodvandiga med hansyn till viktiga offentliga intressen (artikel
30) och &ven konsumenters ekonomiska intressen (Cassis-doktrinen).
Vissa av fordagen som ldmnas i detta betdnkande — bl.a om
informationskyldighet i samband med marknadsforing — torde om de
genomfors bli tillampliga &en pad importerade varor. Savitt jag har
kunnat beddéma dtrider mina fordag inte mot bestdmmelserna i
Romfordraget och EG-domstolens réttspraxisi fraga om handelshinder.

22 syensson mfl., s. 584,
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Slutord

P4 Humanistdygnet 1986 dSutade LinkOpings universitets davarande
rektor Sven Erlander ett panelsamtal om "Hindrar eller framjar datorer
kreativitet?” med ungefar dessa ord: ”Nu skall jag ga till mitt arbete och
ldsa min e-post.” Jag hérde vad han sa men jag begrep det inte. Jag
lamnade samtalet med en kénda av obehag dver att jag Over huvud taget
inte kunde forsta hur det skulle gatill.

| &r, 1999, har jag en PC bade i stan och palandet. Jag tycker mig ha
kommit till insikt om att ala forsok till globa kontroll av I1T-mediet i
framtiden kommer att vara fruktlosa. Den obegrénsade mangden av
nétverk och aktorer pd IT-marknaden samt olikheter mellan landers
réttskulturer, maste med nodvandighet komma att innebéra att varje
forsok till global reglering & utesluten. L&t vara att vi innan dess har
vandrat Gver tider av lagstiftning och kontroll inom begransade omraden
i en omfattning som & majlig och rimlig. | det langa loppet &
véarldsomspannande regleringsstrévanden démda att missyckas.
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Sérskilda yttranden

Sérskilt yttrande av experterna Edward af
Geijerstam, Marianne Reuterskidld, Nicklas
Skar, Inger Soldéus och Anders Stenlund

Inledning

Utredningen har haft ett omfattande uppdrag att kartlégga, analysera och
foredd dtgarder betréffande de nya frégestéllningar som I T-samhéllet for
med sig for konsumenterna. Utredaren har darvid tolkat direktiven sa att
det huvudsakligen & problem som skal redovisas i beténkandet.
Positiva effekter berdrs i liten utstréckning &en om fordelar fran
konsumentsynpunkt namns har och var. Enligt var uppfattning har
utredaren inte i tillracklig omfattning anlagt en sadan helhetssyn pa
frégorna som direktiven ger utrymme for. Problem for konsumenterna
maste ses mot bakgrund av de fordelar som I T-utvecklingen for med sig.
Forst da blir det mgjligt att bedoma vilka behov som finns av atgarder
och hur dessa bor utformas for att undvika odnskade bieffekter eller att
de rent av motverkar sina syften. | beténkandet 1&mnas flera férsag som
vare sig gagnar konsumenterna eller néringdivet. | detta yttrande vill vi
sarskilt ta upp fragorna om effektlandsprincipen och forbudet mot
obestdlld e-postreklam.

Frégan om effektlandsprincipen (avsnitt 4.6)

Utredaren foresprakar i avsnitt 4.6 att Sverige bor verka for att den sk.
effektlandsprincipen, dvs. reglerna i konsumentens hemland, skall vara
vagledande nér man skall avgora enligt vilket lands lag en marknads-
foringsatgard skall bedomas.

Vi delar inte denna uppfattning. Sarskilt for sma foretagare & det
svart att sitta sig in i varje annat lands nationella konsumentlagstiftning
pa ett tillfredsstéllande sétt. Osakerheten och komplexiteten blir allt for
stor. De fortjanster som kan skapas genom tillgangen till en stérre mark-
nad och l&gre hanteringskostnader riskerar att dtas upp av kostnader
forknippade med att erbjudanden skall ske i enlighet med flera landers
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lagstiftningar. Det finns darfor en stor risk att framfor alt mindre
foretag underlater att gora affarer utanfor omraden som de kanner va
till. En sadan begrénsning av marknaden &r till nackdel for konsumen-
terna som far ett reducerat utbud i forhdllande till vad som & majligt.
Av anforda sk& anser vi att man som utgangspunkt bor ha ursprungs-
landsprincipen, dvs. att lagstiftningen i det land dé& néringsidkaren
befinner sig skall tilldmpasi férsta hand.

Reklam via e-post (kapitel 7)

Utredaren foredar i avsnitt 7.9 att regeringen skall verka for att det
infors ett skydd mot obestdlld e-postreklam som bygger pa en sk. opt-in
|6sning, dvs. att naringsidkare skall inhdmta tillstand fran konsumenten
for att fa sanda e-postreklam till denne.

Vi motsétter oss fordaget eftersom det riskerar att begrdnsa den
elektroniska handeln och teknikutvecklingen pa ett icke onskvart stt. Vi
vill h&r erinra om regeringens skrivelse (skr. 1997/98:190) om elektro-
nisk handel vari anges att utvecklingen av den elektroniska handeln skall
drivas av marknadens akttrer och att reglering endast bor tillgripas nér
branschstandarder och avta inte & tillrackliga atgarder. Utredningens
fordlag 1dmnas trots att man inte kunnat finna stod for att obestélld e-
postreklam & ett speciellt problem fér de svenska konsumenterna i
dagdéget. Det kan darfor knappast sdgas att marknadens aktorer inte
vidtagit tillrackliga dtgarder.

Eftersom den aktuella marknaden & globa och reklam kan komma
fran hela véarlden riskerar forsaget att medfora konkurrensnackdelar for
svenska foretag utan att ndgon motsvarande fordel uppnas for konsu-
menterna. En opt-in [6sning & vidare till nackdel fér konsumenterna
genom att den férdyrar och begransar marknadsforing via e-post, vilket
medfor dyrare varor och tjanster. Dessutom kan andra fordelar som
konsumenten f&r av handeln pa Internet, bl.a. storre utbud, riskera att
reduceras. Om konsumenten maste agera aktivt for att fa del av utbudet
och erbjudanden kommer detta att gynna kanda varumérken och
forsdljningsstédlen. Det & enklare att minnas namnet pa dessa och dér-
med att soka upp dem eller begéra att fa information fran dem. Mindre
foretagare som vill kommain pa marknaden liksom foretag som erbjuder
helt nya varor med nya egenskaper och anvandningsomraden far det dar-
med svérare med en opt-in [6sning. Konsumenterna riskerar altsa att ga
miste om erbjudanden fran foretag som de inte kanner till.

Det beréttigade anspraket att fa slippa reklam kan enligt var uppfatt-
ning tillgodoses fullt ut genom en sk. opt-out 16sning dar konsumenten
anger att denne inte vill motta reklam. Detta kan I6sas pa flera sitt,
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exempelvis finns idag automatiska svars- och sorteringssystem som kan
hantera obestdlld e-postreklam i de flesta e-postprogram. Aven mer
avancerade system finns pd marknaden eller & under utveckling.

Sammanfattningsvis anser vi att naringsivet i enlighet med rege-
ringens intentioner bor fa majlighet att galvt hantera frégan om obestéld
e-postreklam innan en reglering Gvervags.
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Sarskilt yttrande av experten Kjell Skoglund

E-post som verktyg for marknadsforing

Utredaren har haft som uppdrag att undersoka och kartlégga vilka
speciella problem av framst marknadsréttslig natur som kan uppkomma
vid konsumentkép Gver Internet eller andra 6ppna ndtverk samt att ana-
lysera om konsumentens skydd i detta avseende behdver stérkas och, om
sa & falet, pavilket sétt detta lampligen bor ske.

Nar det galler fragan om hur en reglering av anvandningen av e-post
som ett verktyg for marknadsféring bor se ut, menar utredaren att rege-
ringen vid genomforandet av de EU-direktiv dér denna fraga behandlas,
bor utnyttja méjligheten att foreskriva att néringsidkare vid marknads-
foring till konsument inte far anvanda e-post eller andra liknade tekniker
for distanskommunikation om inte konsumenten har medgett det pa for-
hand.

I en nyligen utkommen departementspromemoria (Ds 1999:35)
Andringar i marknadsforingslagen (1994:450) har frédgan behandlats
och konkreta lagforslag 1&mnats hur direktiven i denna del skall genom-
foras. Promemorian & foremal for remiss och IT-kommissionen har
mdjlighet att avge synpunkter.

Anvandningen av e-post i marknadsforingssyfte & en fréga som IT-
kommissionens | T-réttsliga Observatorium tidigare har behandlat i ett
projekt. Resultatet dérav finns dokumenterat i Observatoriets rapport (nr
5/98) Spam !? - Dokumentation fran tva samtal om en ny foreteelse och
dess rattsliga konsekvenser. Denna rapport 1g till grund for en skrivelse
fran Observatoriet till IT-kommissionen. | skrivelsen pekade
Observatoriet pa négra omstandigheter som borde beaktas i det vidare
arbetet. Kommissionen ¢verlamnade Observatoriets skrivelse och rap-
port till regeringen och pekade da pa behovet av internationell aktualise-
ring och pa magjligheten av att anvanda olika tekniska hjdlpmede for att
hantera inkommande e-post pa ett sitt som begrénsar den enskildes
behov av att ta del av obestélld e-post.

Bade av utredaren och i promemorian fors resonemang om varfor den
foreslagna modellen &r att foredra. Vad jag saknar & dock en analys av
hur den foredagna metoden i praktiken skall fungera i den utveckling
som kan skoénjas och som bade Observatoriet och |IT-kommissionen
pekade pa i sina skrivelser. P3 et stélle i promemorian omnamns
exempelvis att en nédingsidkare forst skriftligen skall kontakta
konsumenten, for att senare fa anvanda e-posten for marknadsforing
(Dsen sid. 97).

Jag & sdledes inte helt Gvertygad av argumenteringen att det sitt pa
vilket denna fraga foreslas regleras av utredaren och i promemorian ar
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det mest |ampliga séttet. Jag vill med mitt yttrande darfor enbart peka pa
att jag inte idag kan stélla mig helt bakom utredarens fordag, nér det
gdler hur fragan om regleringen av anvandningen av e-post som ett
verktyg for marknadsforing bor 10sas.

| arbetet med remissen Over fordagen till @ndringar i marknads-
foringsagen kommer Observatoriet och 1T-kommissionen att diskutera

fragan vidare.
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Kommittedirektiv

Konsumentrattigheter i 1T-samhallet Dir.
1998.64

Bedlut vid regeringssammantréde den 30 juli 1998.

Sammanfattning av uppdraget

En sérskild utredare skall undersbka och kartlagga vilka speciella
problem av framst marknadsréttslig natur som konsumenten kan stéllas
infér i samband med eektronisk kommunikation i informations-
samhéllet. Resultatet av denna inventering skall féljas av en analys om
konsumentens skydd i detta avseende behdver stérkas och, om s3 &
fallet, pa vilka sitt detta lampligen bor ske.

Bakgrund
Inledning

Anvéndning av informationsteknik (I1T) innebdr stora mojligheter for
konsumenterna att stéarka sin stallning pad marknaden. De fa&r léttare
tillgang till viktig information och tillgang till ett stérre utbud av varor
och tjanster, vilket pa sikt kan framja konkurrensen och ge lagre priser.
Informati onstekniken kan &ven medfora forbéttrad tillgang till service for
vissa grupper sdsom ddre och boende i glesbygd. For att konsumenterna
skall kunna dra nytta av tekniken kravs emellertid att de kan och vagar
anvanda den. Konsumenterna maste kanna fortroende for IT.

Utvecklingen av marknadsforing och handel genom Inter net

Internet anvands bl.a. for marknadsféring. Genom Internet kan féretag
skapa och vidmakthdlla kundrelationer, sprida information, lansera
varuméarken och bedriva forsdjning. Internet kan ocksa utnyttjas i
kombination med andra medier. Inom omradet for sk. interaktiv
marknadsf6ring anvands kombinationer av olika medier. Exempelvis kan
man i TV-reklam hanvisa till en webbplats som innehdller ytterligare
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reklam/information. Foretagen vill med den nya tekniken uppna béttre
och mer kostnadseffektiva relationer med konsumenterna. En av de
senaste metoderna som kommit till anvandning & sk. one-to-one
marketing, dvs. riktad marknadsforing till en enskild person. Denna typ
av marknadsforing &r billigare &n den traditionella och gor det dessutom
majligt for foretagen att skrédddarsy information och reklam till konsu-
menterna.

Hosten 1997 hade uppskattningsvis tva miljoner anvandare tillgang
till Internet i Sverige. Man réknar med att handeln genom Internet
kommer att 6ka explosionsartat.

Tidigare och pagaende utredningsarbete m.m.

Inrikesdepartementet arrangerade hosten 1997 i samarbete med bl.a. IT-
kommissionen ett seminarium om konsumentréttigheter i informations-
samhéllet. En rapport fran seminariet publicerades i januari 1998 (Det
I T-réttsliga observatoriets rapport 2/97).

Utredningen om eektronisk dokumenthantering (IT-utredningen)
behandlade i Sitt beténkande Elektronisk dokumenthantering (SOU
1996:40) olika avtasréttdiga fragor som kan aktualiseras i IT-miljon,
t.ex. i samband med avtal som tréffas via Internet. IT-utredningen fann
att avtaldagens regler i huvudsak kan tilldmpas och fungera &ven vid
elektronisk kommunikation. Utredningen féredog i dtt beténkande
endast den andringen i avtalslagen att fragan om vem som stér risken for
att ett meddelande forvanskas under befordran skall regleras pa samma
siit som nar et meddelande forsenas eler inte kommer fram.
Betankandet i denna del bereds for ndrvarande inom Regeringskandliet.

Utredningen om elektroniska pengar 6verldmnade i januari 1998 sitt
delbetéankande, E-pengar - naringsréttdiga fragor (SOU 1998:14).
Utredningen skall i det fortsatta arbetet kartlégga vilka civilréttsiga
bestammelser i svensk lagstiftning som &r tillampliga pa digitala pengar.

Departementspromemorian Digitaa signaturer - en teknisk och juri-
disk oversikt (Ds 1998:14) &r avsedd att utgtra underlag for Regerings-
kandliets fortsatta arbete med en svensk politik inom omradet
for digitala signaturer.

Regeringen dverlamnade i juli 1998 en skrivelse till riksdagen om
elektronisk handel (skr.1997/98:190). | skrivelsen redovisar regeringen
utgangspunkter for en samlad politik for att framja elektronisk handel
och ger en sammanhdlen oversikt Gver olika fragor som berdrs av
utvecklingen av handeln.



SOU 1999:106 Bilaga 1 247

Inter nationella aspekter

Marknadsforing i samband med elektronisk kommunikation och
elektronisk handel & till sin natur gransoverskridande. Det leder till
sarskilda dvervaganden om reklamens direkta verkan pa utsatta konsu-
ment grupper och om hur man kan kommattill rétta med vilseledande och
otillborlig reklam eller odnskad reklam som formedias Over granserna
via den nyatekniken.

Nar det gdller bade marknadsféring och elektronisk handel kan man
aktualisera frégor om vilket lands lag som skall tillampas sdvd pa
ifragasatt vilseledande eller otillborlig marknadsforing som pa avtal och
kop. Vidare kan fragan uppkomma vilket lands domstolar som &r
behtriga att prova den ifrégasatta reklamen eller att dlita tvister. Sadana
frégor & inte nyatill foljd av informationssamhdllets utveckling. Men de
far fornyad aktualitet i och med att vi numera kan kommunicera
elektroniskt med dkade internationella kontakter som foljd. Dessutom &r
informationsteknik alltjamt ganska nytt. Detta leder till att fragor av
internationell natur som varit aktuella tidigare kan aktualiseras aterigen.

Norden

Vid det nordiska konsumentministermétet i Stockholm i februari 1998
beslutades att soka nd l6sningar genom framtagandet av ett gemensamt
nordiskt fordag till bestdmmelser om god marknadsforingssed, vilka
skulle bygga pa Internationella Handelskammarens regler i amnet och
vara ett uttryck for ett etiskt forhdlningssétt i marknadsforingen. Ett
s&dant fordag skulle kunna utgora underlag for ett eventuellt nordiskt
initiativ i EU. Skdlet for EU-regler om god marknadsforingssed &r att
man med sddana skulle kunna uppna minimikrav inte bara for
vilseledande marknadsforing utan aven for otillborlig sadan. Reglerna
skulle kunna gélla for bl.a. marknadsforing via nya I T-medier. P4 detta
maote bedl6ts aven att man i nordiskt samarbete bor undersbka om det
finns ett behov att se 6ver de nordiska avtals- och képlagarnai ljuset av

I T-utvecklingen.

PA de nordiska konsumentministrarnas méte i Odlo i juli 1997
beslutades att ett forslag skall tas fram om regler for marknadsforing
riktad mot barn och unga nér det galler IT. Ett sadant fordag skulle
kunna utgora underlag for ett eventuellt nordiskt initiativ i EU. Ett arbete
har pdborjats med att jamfora de nordiska landernas regler om
marknadsforing riktad till barn och unga



248 Bilaga 1 SOU 1999:106

EU

I ma 1997 antogs ett EG-direktiv om konsumentskydd vid distansavtal
(EGT L 144, 4.6.97, s.19). Direktivet syftar till att underlétta varors och
tjansters fria rorlighet och stérka konsumentskyddet vid kop av varor
och tjanster i de fall kdpare och sdljare inte tréffar varandra i samband
med att avtal ingas (t.ex. vid postorderforsdjning, telefonférsajning och
forsaljning via Internet). Direktivet, som skall vara genomfort senast den
4 juni 2000, innehdller bl.a. bestdmmelser om sdljarens informations-
skyldighet och konsumentens angerrétt. Arbete med att genomfdra
direktivet pagar och sker i samrad med de 6vriga nordiska landerna.

Ett direktiv om forbudsforeldggande for att skydda konsumenternas
intressen antogs Slutligt pa konsumentministerradet den 23 april 1998
(EGT L 166, 11.6.98, s.51). Enligt direktivet ges offentliga organ och
konsumentorganisationer réit att fora talan i andra medlemsstater vid
gransoverskridande dvertradel ser enligt vissai direktivet angivna andra
direktiv till skydd for konsumenter.

Vid detta konsumentministerrad presenterade Sverige ocksa en not
om konsumentréttigheter i informationssamhdllet. Syftet med rege-
ringens initiativ var bl.a. att framhdlla frégans vikt och att verka for att
den blir en av de prioriterade fragorna i framtidens gemensamma konsu-
mentpolitik.

Slutligen bor héar namnas att det inom EU pagdr arbete med att ta
fram ett direktiv om digitala signaturer.

OECD

Inom OECD pégér ett arbete betréffande elektronisk handel for att fast-
stélla riktlinjer fér konsumentskydd i det globala informationssamhallet.
Syftet med riktlinjerna & bl.a. att sékerstélla att konsumenter har samma
skydd vid kommersiella transaktioner dver de elektroniska néten som de
har vid annan form av handel.

UNCITRAL

FN:s handelsréttskommission, UNCITRAL, har en arbetsgrupp for
elektronisk handdl. Gruppen har utarbetat en modellag for elektronisk
handel som antogs 1996. Inom UNICITRAL pagar for narvarande ett
arbete med att ta fram modellregler for digitala signaturer.



SOU 1999:106 Bilaga 1l 249

Problemstallningar och utgangspunkter for uppdraget
Inledning

Alltfler konsumenter kommer i kontekt med nya tjanster via de
elektroniska ndten. De upptécker de stora majligheter som dessa tjanster
erbjuder. Samtidigt medfér de nya méjligheterna ocksa nya problem for
manga konsumenter. For att anvandningen av tjansterna skall kunna ske
parimliga villkor fér konsumenterna och fa en stor spridning i samhéllet
maste en analys goras av vilka problem och svarigheter som finns eller
som kan ténkas uppstd. Leder analysen till bedémningen att sddana
problem finns, bor man understka hur man pa béasta sitt kan kommattill
rétta med dem.

Det finns sdledes behov av en probleminventering och analys. Det géller
framst situationer och fragestélningar som har beréring med vissa delar
av marknadsrétten. | forsta hand bor behovet av att stérka konsumen-
ternas stallning nér det galler marknadsféring och reklam dvervagas.

Aven de problem som konsumenter kan stéllas infor nar de ingér
Overenskommelser eller handlar elektroniskt, t.ex. via Internet, eller nér
de koper datorutrustning bor utredas. Det kan darvid visa sig motiverat
att undersoka pa vilka omréden som det finns behov av ndgon form av
Okat konsumentskydd.

Informationstekniken kan utnyttjas till gransdverskridande informa-
tion och handd, vilket innebér fordelar for konsumenterna. Emellertid
kan den gransdverskridande handeln &en ge upphov till sarskilda
problem for konsumenterna. Marknadens aktorer har pa det interna-
tiondlla planet (men &ven nationellt) tagit initiativ till att utveckla t.ex.
etiska riktlinjer och andra former av gavreglerande atgarder i de
sammanhang som hér &r aktuella

Nér informationstekniken utnyttjas Over landgrénserna, bor de
sérskilda problem som detta kan ge upphov till uppméarksammas.

Personlig integritet

Internet ger marknadsforare ett verktyg for att pa ett billigt och effektivt
st samla in detaljerade uppgifter om konsumenter som kan anvandas i
marknadsforingen till dem. Uppgifter om konsumenter kan registreras
dels genom att konsumentprofiler byggs upp i samband med konsumen-
ternas inkop, dels genom att konsumenterna lamnar information nér de
t.ex. svarar pa enkéter eller deltar i tavlingar. Registrering kan &ven ske
genom bruk av sk. elektroniska spar.

Sa lange konsumenten & inforstadd med att uppgifter samlas in och
at insamlingen har ett klart syfte kan denna form av samspel mellan
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marknadsforaren och konsumenten vara till fordel for bada parter.
Sdljaren f& veta vad den enskilda kunden vill ha och kunden kan
precisera sina 6nskemdl. Nar det daremot inte rader en jamvikt mellan
parterna, exempelvis né& konsumenten & ung eler ett barn eler nér
uppgifter om konsumenten samlas in under faska forespeglingar, far
fOretaget ett Overtag som kan utnyttjasi otillborligt syfte.

Det & angel&get att den som registreras inser konsekvenserna av att
registeruppgiften om honom dler henne samlas in. Om detta inte sker,
riskerar tilliten till 1T-systemet att snabbt ga forlorad. Skyddet mot
intrang i den personliga integriteten & viktigt. Den av riksdagen nyligen
bedutade personuppgiftsagen (1998:204), som tréder i kraft den 24
oktober 1998 och som genomfor EG-direktivet om skydd for enskilda
personer med avseende pa behandling av personuppgifter och om det fria
flodet av sadana uppgifter (EGT nr L 281, 23.11.1995, s. 31), & ett
betydelsefullt verktyg for att skydda manniskor mot att deras personliga
integritet krénks genom behandling av personuppgifter.

Ett skydd av detta dag & angeléget i samband med att na&rings-
idkaren eller marknadsforaren i och for sin verksamhet inhémtar och
utnyttjar information om konsumenter genom anvandning av IT. Det kan
finnas behov av att undersbka om det kan foreligga speciella integritets-
problem for konsumenter i andutning till en sddan naringsverksamhet.

Marknadsforing

Marknadsforingslagen innehdller regler for marknadsféring som géller
generellt oavsett reklammedium. Lagen gdler for reklam inom Sverige,
oavsett varifran den kommer. Den géller ocksa for de fall nar reklamen
endast delvisriktar sig till den svenska marknaden.

For reklam med hjdlp av IT gdller sasmma krav som for annan
reklam. Det skal finnas reklamangivelse, sandaruppgift, relevant
information m.m.

Betr&ffande IT som reklammedium aktualiseras emellertid sérskilda
fragestdliningar som kan vara problematiska sett fran konsumentsyn-
punkt. Det interaktiva indaget, dvs. samspelet mellan anvéandaren och
datorn vid anvandningen, & t.ex. en sadan fraga som bor uppméarksam-
mas genom att den fér sarskild verkan mot exempelvis barn och unga,
som & speciellt paverkbara och utsatta som konsumenter. Det finns
darfor behov av att sarskilt undersbka om det finns speciella problem
forknippade med reklam i de nya medierna riktad till denna grupp. Aven
andra dag av konsumentproblem i detta sammanhang kan behdva
belysas.
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Odnskad reklam via e-post

IT majliggor billig och specifik reklamadressering till exempelvis e
postadresser. Det forekommer att konsumenter far e-postreklam fran
foretag som de tidigare inte haft kontakt med eller visat nagot intresse
for.

De flesta personer hamtar sin e-post med hjdlp av ett modem,
varigenom en Internetleverantor rings upp. Konsumenterna far genom
debitering pa telefonrakningen betala for reklam som de i vissa fal inte
dls vill ha Liknande problem kan uppkomma vid otnskad telefaxrek-
lam.

Fragan om e-postreklam och oonskad sadan blir en fréga for den
svenska lagstiftaren nér EG-direktivet om konsumentskydd vid distans-
avta skall genomforas. Direktivet innehdller namligen en bestammelse
om begransningar av anvandningen av vissa tekniker, bl.a. telefax, for
distanskommunikation.

Vissa andra fragor

Den information som tillhandahdlls genom IT kan vara svar att tranga
igenom pa grund av att den ofta & omfattande och dessutom forandras
snabbt. Det kan darfor manga ganger vara svart for konsumenten att
veta vad som géller. Mediets speciella egenskaper och forutsattningar
kan t.ex. mgjligen ledatill férhastade bestéliningar och bestéliningar av
misstag. Vidare kan det uppkomma andra negativa konsekvenser for
konsumenternatill foljd av tekniken.

Ett annat problem &r att séljaren ofta inte kan avgdra vem den riktiga
koparen &r. Sdjaren vet darmed inte om koparen exempelvis & behorig
att ingd ett avtal. | samband med att avtal ingds efter skriftlig
bestallning, per telefon och genom orderbekréftelse, far det numera anses
tillhora god affarssed att néringsidkaren fragar efter om avtalsparten ar
underdrig. Det finns behov av att understka om denna sed tillampas €ller
bor tilldmpas aven vid elektronisk handel.

Vidare kan konsumenten ofta inte kénna till vem séljaren & och var
han eller hon befinner sig. Konsumenten kan déarmed riskera att t.ex.
forlora mojligheten att avbestélla en vara eller att reklamera en kopt vara
som visat sig vara felaktig.

Eftersom den elektroniska handeln mellan foretag och konsumenter i
okande utstrackning & internationell kan exempelvis fragan uppkomma
om var ett kop har ingétts, en fraga som maste beddémas mot bakgrund
av de specidla forhdllanden som kannetecknar den nya teknik som
anvands. Det & ocksa manga ganger forenat med praktiska svarigheter
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for en konsument att vid gransdverskridande elektronisk handel fa sin
sak provad, om det uppstér en tvist. Att sdljaren befinner sig i utlandet
eler taar ett frammande sprak kan bidra till svarigheterna. Emellertid
kan det &ven finnas andra omstandigheter som forsvarar eller omintetgor
konsumenternas mojligheter till tvistlésning vare sig den nu kan ske i
domstol eller utanfor denna pa annat Sétt.

| traditionell handel uppkommer ibland fragor om och i vad méan en
konsument & bunden av standardvillkor som han eller hon inte har sett.
Vid kop i exempelvis en butik & det &minstone majligt att fore avtalets
ingdende ta del av kopeavtalsvillkoren. Vid kop pa Internet daremot har
majligheten att tadel av villkoren i forvag hittills inte varit gavklar. Det
kan vara svart att b&de hitta och granska villkoren innan ett avtal tréffas.
Men samtidigt bor den nya tekniken medféra att det blir enklare for
foretag att gora det mgjligt for konsumenter att ta del av och granska
avtalsvillkor.

Vid det nationella genomforandet av EG-direktivet om konsument-
skydd vid distansavtal kommer fragor som har samband med konsumen-
tens avtalsbundenhet att behandlas.

Det finns ocksd behov av att undersdka om konsumenter pa annat
sétt eller pa andra omraden & mer utsatta an i Gvrigt. Exempelvis kan
det till foljd av den tekniska utvecklingen pa IT-omrédet behdva resas
vissainformationskrav i samband med den elektroniska handeln.

Det finns behov av att undersbka om konsumenten bor ha ett sarskilt
skydd vid overforing av s.k. mjukvaror till honom eller henne, eftersom
det exempelvis kan vara svart att konstatera om ett fel i en mjukvara
fanns innan konsumenten forde dver mjukvaran till den egna person-
datorn. KOp av t.ex. ett Internetpaket, dar bade utrustningsvaran och
abonnemangstjansten ingdr, kan ocksd aktualisera sarskilda problem
som kan behdva undersokas fran ett konsumentperspektiv.

Vid installation av ett program i kdparens persondator kan man ténka
sig att koparens befintliga utrustning skadas till foljd av problem i
samband med installationen. Det kan kanske &ven forekomma negativa
konsekvenser for konsumenter till foljd av att de far bristfélliga anvis-
ningar och dalig service i samband med att de far datorstod vid installa-
tion. Konsumentproblem och dérav féranledda ansvarsfragor i samband
med konsumenters kdp av I T-utrustning bor undersokas.
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Uppdraget

En sarskild utredare skall undersoka och kartlégga vilka speciella
problem av framst marknadsréttslig natur som konsumenten kan stéllas
infér i samband med elektronisk kommunikation i informationssamhéallet.
Resultatet av denna inventering skall foljas av en analys om kon-
sumentens skydd i detta avseende behdver stérkas och, om sa & fallet,
pavilka sétt detta lampligen bor ske.

Utredaren skall sarskilt analysera féljande fragor.

Om det kan foreligga speciella integritetsproblem fér konsumenter i
samband med att néringsidkare/marknadsférare i och for sin verksamhet
inh&mtar och utnyttjar information om konsumenter genom anvandning
av IT.

Om det i samband med marknadsforing via Internet foreligger
skyddsbehov for sarskilt utsatta konsumentgrupper sasom barn och
ungdom.

Om vilka mgjligheter det finns for konsumenter att kunna undga
oOnskad reklam via e-post.

Utredaren skall vidare inventera de problem som konsumenter kan
stéllas infor vid elektronisk handel, t.ex. via Internet, eller nér de kdper
datorutrustning och darvid sarskilt uppmarksamma féljande frégor.

Om konsumenter & mer utsatta nd&r de handlar med hjdp av
informationsteknik, t.ex. via Internet, och om det uppstar svarigheter for
konsumenten darfor att siljaren & okand eller befinner sig pa okand
plats eller darfor att sdljaren i sin tur inte kan avgdra vem den riktige
koparen &r.

Om utvecklingen pa informationsteknikens omréde i ovrigt medfor
andra negativa konsekvenser for konsumenterna vid elektronisk handel.

Om det uppstar nagra sarskilda problem for konsumenterna vid kop
av IT-utrustning och sk. Internetpaket, dar bade utrustning och
abonnemang ingar.

Om det uppstar ndgra sarskilda problem i samband med skador pa
konsumentens 1 T-utrustning eller programvaror eler i samband med
andra skador som drabbar konsumenten vid kop, installation, service och
abonnemang n&r det gdller I T-utrustning.

Anaysen skal utmynna i en beddmning om det finns behov av nagon
form av okat konsumentskydd i aktuella fall. Utgangspunkten skall vara
att stérka konsumenternas réttigheter i informationssamhéllet. Det ingar
dock intei utredarens uppdrag att |amna lagforslag.
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Internationellt perspektiv

Utredaren skall dlutligen behandla de frégor och problem fran konsu-
mentsynpunkt som har samband med gransoverskridande marknads-
foring och handel med hjép av informationsteknik.

Arbetets bedrivande

Utredaren skall i sitt arbete samréda med berérda myndigheter och
beakta det internationella arbete som pagér pa omradet. Utredaren skall
vidare samordna sitt arbete med det nationella arbete som pagér i fraga
om eektronisk handel och genomfdrande av EG:s direktiv om konsu-
mentskydd vid distansavtal samt halla sig underréttad om det nordiska
projektarbete som pagér betr&ffande konsumenter och IT.

Utredaren bor féra en dialog med konsumenter och deras féretrédare
samt andra intressenter sasom foretrédare for naringdlivet.

For utredarens arbete gdler regeringens direktiv till samtliga
kommittéer och sarskilda utredare att préva offentliga dtaganden
(dir.1994:23), att redovisa regional politiska konsekvenser (dir.1992:50),
at redovisa jamstalldhetspolitiska konsekvenser (dir.1994:124 och att
redovisa konsekvenser for brottdigheten och det brottsférebyggande
arbetet (dir.1996:49). De fordag som ldmnas skall vidare vara i linje
med regeringens masdtning med en fran miljésynpunkt hdlbar
utveckling i samhdllet.

| analysarbetet och vid konsekvensbeskrivningar av regleringarna
skall utredaren i tillampliga delar folja regeringens bedut den 1 septem-
ber 1994 om en ordning for systematisk genomgang i Regeringskandliet
av foretagsregler, liksom de checklistor m.m. som anges i bedlutet.

Utredarens fordag skall redovisas senast den 1 oktober 1999.

(Inrikesdepartementet)
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Konsumenter och IT - en undersdkning
giordav TEMO AB

pa uppdrag av
Utredningen om konsumentréttigheter i 1T-samhéllet (In. 1998:06)
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Inledning

Bakgrund och syfte

Regeringen gav 1998-07-30 en sdrskild utredare i uppdrag att undersoka
och kartldgga vilka speciella problem av framst marknadsréttsig natur
som konsumenten kan stédllas infor i samband med elektronisk
kommunikation i informationssamhédlet. Genom anvandandet av
informationsteknik fé&r konsumenten l&ttare tillgang till viktig informa-
tion, varor och tjanster. Detta kan pa sikt framja konkurrensen och ge
lagre priser. IT kan ocksa bidra till béttre service for vissa grupper, som
exempelvis dldre, funktionshindrade och boende i glesbygd. For att
konsumenterna ska kunna dra nytta av tekniken krévs dock att de kan
och vdgar anvanda den. Darfor ombeds utredaren i direktiven att
analysera vilka problem och svarigheter som existerar eler kan tankas
uppstai samband med den nya I T-tekniken.

Denna undersokning ska bidra till en beskrivning av och en forstéelse
for 1T-teknikens positiva och negativa sidor for konsumenten. De
omréden som belyses i studien & framst inkop av I T-utrustning samt
kommunikation och handel pa Internet. Ett viktigt problemomrade &
konsumenternas upplevelse av integritet och sikerhet i samband med
Internetanvandning.

Malgrupp

De personer som ingdr i understkningen & rekryterade enligt foljande
generellakrav:

har eget Internetabonnemang eller tillgang till Internet
har handlat/funderat pa att handla varor pa Internet
bor ha egen, privat inkopt dator

Med utgangspunkt fran dessa generella krav, har gruppdeltagarna
rekryterats med stravan mot en jamn alders- och konsfordelning.

Gruppdeltagarna ar rekryterade via telefon. Urvalsbasen & TEMO:s
databas for postala omnibusundersokningar (PO). Fran PO:n valdes de
ut som uppgivit att de har en dator hemma och surfar pa Internet regel-
bundet. Vidare rekryterades négra gruppdeltagare via datautbildningar
vid ABF i Stockholms l&n.
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De dutliga gruppdeltagarna & fordelade pa kon och dder enligt

fdljande tabell:
Maéan Maéan Man Kvinnor Kvinnor Kvinnor
18-29&r 30-44a&r 45 ar 18-29ar 3044 & 45 ar

Grupp 1 2 0 1 2 1 0
Grupp 2 3 1 1 1 0 0
Grupp 3 3 1 1 2 1 1
Grupp 4 3 0 1 2 0 0
Totalt 11 2 4 7 2 1

Fordelningen i grupperna speglar verkligheten; att de yngre & de mest
héngivna dator- och Internetanvandarna.

Tid och plats

Samtliga gruppdiskussioner genomfordes i Stockholm vid City Hotel,
Sgjdgatan, tva mandagen den 7 december och tva tisdagen den 8
december.

Kontaktperson

Kontaktperson hos kunden har varit UIf Ljungdahl vid departementens
utredningsavdelning i Malmo.

Angaende rapporten

| rapporten finns en mangd citat som & kodade sd att man kan se
gruppdeltagarens kon och dder. Undersokningen & genomford pa et
mycket begrénsat antal personer och resultaten bor darfér tolkas med
stor forsiktighet. Resultaten fran en kvalitativ undersokning kan inte
generaliseras, utan ska ses som en indikation pa hur enskilda individer
forndler sig till ett problem eller frageomrade.

Sammanfattning

For manga konsumenter & Internetanvandningen en av huvudorsakerna
till datorinnehav. Internet har Gppnat en ny kommunikationskanal som
anvands for fritidsaktiviteter, uppratthallande och utveckling av sociala
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kontakter och arbete, informationsstkning och handel med tjanster och
varor.

For ménga av gruppdeltagarna & e-postkommunikation och informa-
tionssokning pa nétet de viktigaste sidorna av Internetanvandningen.
Internet & en ny kommunikationsform, som bade kompletterar och
ersitter andra kommunikationsformer. Den Gppnar nya majligheter att fa
information i olika @mnen, om tjanster och produkter.

Vad géller handel med varor och tjénster & Internet till stora delar
dock oprdvat. Konsumenterna tvekar fortfarande infor bristande data-
sdkerhet vid bestdllningar och kortkdp och problem med leveranser. Man
& ocksa osaker pa konsumentens réttigheter om nagonting gar snett pa
nédtet. Osakerheten blir storre ju langre det geografiska och kulturella
avstandet ar till forsaljaren. Manga varor anser man heller inte lampade
for handel pa Internet, man vill se och kénna pa varan. Tidsbesparande
tjanster & dock uppskattade. Hit hor biljettbokning och banktjanster.

Reklam pa Internet betraktar anvandarna pa ungefar samma sétt som
annan reklam; man vérjer sig for mangden. Gruppdeltagarna dnskar
filter, men diskuterar ocksd mojligheternatill skraddarsydd reklam. Flera
reflekterar Gver att reklam pa Internet & mer effektiv, da konsumenten
& mer koncentrerad framfor datorn &n vid TV:n eller bakom tidningen.
A andra sidan & Internet en interaktiv kommunikationsform - du kan
vajavad du soker upp eler vad du vill lamna.

For att fler ska kunna njuta av de positiva foljderna av IT-
anvandning och Internet behtvs méjligen ett béttre stod till konsumenten
frén forsdjarna, vid bade inkop och installation av utrustning samt vid
problem med hdrd- och mjukvara Med ledning av de genomférda
gruppdiskussionerna blir IT annars endast en forman for dem med 1T-
kunniga vanner och anhdriga.

Resultaten i sasmmandrag
Orsaker till datorinkép

Manga unga deltagare i gruppdiskussionerna har forkunskaper om
datorer fran foraldrar eller skola och inte minst fran datorintresserade
vanner. De ddre deltagarna har ofta inhdmtat kunskap via arbetet.
Arbete och utbildning har pa det séttet utgjort en inspirationskélla for
datorkop. Nagra uppger ocksa att huvudorsaken till datorinkOpet var
formanliga erbjudanden om datorkdp via arbetsgivaren.
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" Jag skaffade dator for att det var billigt genom jobbet. Jag hade
ingen aning om vad jag skulle anvanda den till. SA fick man Internet-
abonnemang pé kopet, det verkade kul.” (M 25)

o

" Ett bra erbjudande fran jobbet som man inte kunde motsta.” (K 43)
For andra & det en livsnddvandighet att ha dator.

" Man maste ju ha dator. Annars klarar man sig inte.” (K 49)
Fleramer konkreta orsaker till datorkdpet namndes.

Skolarbete/Arbete hemifran

Kreativt skrivande

Foreningdiv

Underhdllning, spela spel

Surfa for surfandets skull
Informationssokning via Internet
Kommunikation via I nternet

L&ra sig mer om datorer, web-design
Barnen vill spela spel

" Annars far man inte ha sin egen dator ifred.” (M 50 med barn)

" Jag kopte datorn framst for att surfa, jag kan inte surfa pa arbets-
tid.” (M 27)

" Egentligen for rent noje, for spel och for att jag har manga utlands-
kontakter.” (M 26)

Orsaker till internetabonnemang

Som framgar av foregdende avsnitt & datorinkOpet for flera intimt
forknippat med Internetanvandning. Den forsta kontakten med Internet
har ofta skett pa arbetsplatsen. Manga har Internet pa arbetet, men vill
ha mdjligheten att surfa ohejdat.

"Vi hade fatt det pa jobbet och d& var det si himla nytt och
spannande, s da ville jag ha det hemma ocksa. Pa jobbet kan man ju inte
leka hela tiden och lara sig saker.” (M26)
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Andra respondenter uttrycker att deras intresse vaxte i takt med att
Internets exponering ute i samhdllet okade. Foretag borjade skylta med
sna WWW-adresser i reklamsammanhang och allt fler privatpersoner
képte Internetabonnemang (efter kampanjer som ”Arets julklapp”). P&
detta sitt paverkades manga att §dva kdpa abonnemang.

" | bdrjan var det en kul grej, intressant.” (M 26)
" Man var nyfiken pa allting i borjan.” (M 58)
" Det &r klart att man ska ha det.” (M 27)

Manga attraherades ocksd av mgjligheterna vad galler kommunikation
och informationssokning:

" Det blir som att ha ett helt uppslagsverk hemma. Vill man veta ndgot loggar
man in och kollar.” (M 27)

Bland orsakernatill Internetabonnemanget ndmndes:

Nyfiken, nyhetens behag, spannande

Fordrivatiden

Gratisabonnemang

Kommunikation med vanner och bekanta

Kommunikation vid utlandsresor/utlandsarbete/utlandskontakter
Soka information

Distansstudier

Inkdp och installation

Forsadljare okunniga och svara att forsta (sig pa)

Vanner, bekanta och arbetskamrater far informera fore och under
inkdp

Forsdljaren ger inte stdd hemmavvid installation

Vanner och familj hjdper till med installation

Manualerna anvands i nddfall

Support for Internet har |anga vantetider

Svart att kommunicera med support om problem med Internet, da
man inte kan vara uppkopplad samtidigt som man prater i telefon
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Forsdljare har fel attityd och &r svara att forsta

De flesta med mindre férkunskaper soker information infor datorkdp hos
vanner, bekanta och arbetskamrater. Ingen har nagot till Gvers for
forsdjare. De flesta anser att forsdljarna & okunniga, daliga pa att
forklara och har fel attityd.

"Jag anvande min kompis som granssnitt mot forséljaren. Han
(forsaljaren) forstod inte att jag inte forstod nagonting. Han hade l4ttast
att kommunicera med forkortningar.” (M 30)

" De blir sura. Peter 19, direkt frén gymnasiet, vet inte vad han pratar
om.” (K 23)

" Jag gick in pa Thorn. De &r mest vana att silja TV-apparater, si de
visste ju inte sadar jattemycket.” (K 27)

" P& City Sormarknad &r det unga, tuffa killar som vet lite béttre. Den
som hjélpte mig var en riktig besserwisser.” (M 26)

” Man vet ju inte riktigt vad man ska fraga efter heller.” (K 29)

" De som &r bra pa datorer jobbar inte med forsaljning. De sitter pa
nagot dataféretag med 30-40 000 kronor i manaden.” (K 27)

Ingen anser sig ha fétt nagot stod fran forsdljarna vid instalation av
hard- eller mjukvara, eftersom forsdjarna inte kommer hem. Den
information du far i butiken &r for teoretisk. Hjapen behdver du hemma,
nér du sitter vid datorn.

" De kommer ju inte hem, si det &r ingen idé att frga. De skulle bara
hanvisa till manualerna.” (K 27)

"Alla paket &r ju inte precis plug and play. Man maste ju ha
kunskaper i att installera &ven om det finns bra manualer.” (M 20)

Aven de mer datorkunniga gruppdeltagarna anser att installation &r ett
problemomrade.

"Nar val en dator funkar &r den ju jattebra, men det & hemskt om
man absolut inte &r kunnig alls och far problem. Jag &r fascinerad Gver
nar folk satter pd sin PC att de klarar av det.” (M 26 nétverksansvarig)
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Nagon kommenterar ovanstaende med:

" Ja, det ar ju ingen tillfallighet att Lap Power tar 9 kronor i minuten
for teleservice.” (M 26)

Kompis bésta support

Manga anvander vanner eller familj som installator.

"Jag tog hem en véaninna som visste hur man installerade driv-
rutiner.” (K 27)

Detta har dock sina sidor.

" Man kan dra sig lite for det. Jag har massor med vanner som kan
data. Nar man har frégat flera ganger, sd kanner man att det &r som att
ringa ndgon som &r lékare, alla ska ha konsultationer hela tiden.” (K 27)

Manuaerna anvander man da problem uppstar och man inte kan klara
av dem med "trial and error”.

" Jag tror inte att gemene man tittar pa manualer 6verhuvudtaget.” (M
26)

"Man har oftast inte tid att l&sa manualerna direkt nar man far
grejorna.” (M 27)

" Till sist anvénder man dem.” (M 50)

Problem vid inlamning av datorer for reparation kommer ocksa upp i
detta sammanhang

"Jag &ar inte si radd for dem (manualerna). Jag ar av den
instéllningen att det &ar klart att det gar..Det &r battre att anvanda
manualer an att lamna in datorn, da forsvinner den en manad.” (K 25)

" De lovade att det skulle ta en vecka, det tog tre.” (K 27, ldmnat in
dator for att disketten fastnat i diskettstationen)

Né&gra har anvant Internet-support, men det rader delade meningar om
hur det fungerar. Nagon har haft problem vid installationen - manualen
har inte samma termer som i setup-menyn. Problem med modemet fére-
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kommer ocksd, flera beskriver hur datorn kopplas ner mitt i pagdende
surfning.

Mangaklarar av installationen, men kommer inte ut pa nétet.

Det & svart att kommunicera med Internet-support om de problem
man har, eftersom man inte kan vara uppkopplad samtidigt som man
pratar med support, om man inte har ytterligare ett telefonabonnemang.
Dessutom tar det tid att komma fram.

" Man far ringa upp och si far man forsoka och sa far man ringa igen.
Det funkar inte och s& har man suttit och vantat for att komma fram till
helpdesken.” (K 27)

" For mig har det gatt smidigt, nér man val kom fram gick det bra.” (K
29)

" Man ska helst inte ringa efter klockan sex pé& kvallen.” (K 20)

" Det gar relativt fort, men man far sitta ett tag.” (K 27)

E-post

Viktigaste funktionen pa Internet

M anga anvandningsomraden

Tidseffektivt kommunikationssétt

Kompletterar och till och med d& brev och telefon som
kommunikationssétt

Ger majligheter att underhdlla det sociala nétverket som aldrig forr
Viss bristande sékerhet, precis som for andra kommunikationsformer
Krypteringsprogram for krangliga

Ny kommunikationsform

E-post anvands pa arbetsplatsen och i skolan, béde for yrkesméassiga och
privata kontakter. Privat anvands e-post framst for att underhdlla de
personliga relationerna, men ocksa for att fa information och delta i
diskussioner (t ex newsgroups, diskussionsgrupper), stka arbete och
tippa.

Manga tar upp den effektiva kommunikationen via e-post. Du kan
skicka brev nér du vill och svara nér du vill. En e-post kontakt behtver
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inte betyda stor tidsdtgang. Du dlipper artighetsfraserna och ”onddigt
prat”. Det & enkelt att kommunicera flera samtidigt med hjdp av e-post.

" Jag tycker nastan mail &r battre an telefon och brev tillsammans. Du
far det sagt somdu vill siga.” (M 26)

" Jag tycker det ar |attare att halla en stor umgangeskrets vid liv via e-
mail an via telefon.” (M 26)

" Man kan lasa dem nar man vill och skriva dem nar man vill.” (M 25)

" Skickar Du vanligt brev tar det 1&ng tid. Ringer du s& kommer du inte
fram. Att maila gar snabbt.” (M 45)

Saker e-post?

En osdkerhet finns vad gédler leverans av e-post och sékerheten i
systemen. Felmeddelanden kommer ibland, men inte alltid. Du kan dess-
utom géav skicka posten pa fel adress. Oron finns ocksd att system-
administratorer eller hackers gor intrang i brevladan.

” Man kan |atsas att man ar nagon annan.” (M 30)
" Man skickar inte sa jattehemliga saker.” (K 23)

" Jag litar inte pa posten och jag litar fan inte p& dem som skéter e-
posten. De kan lasa min email.” (M 25)

Manga tycker dock att sannolikheten att nagon skulle intressera sig for
just din post ar liten.

" Informationsflodet &r ju sd enormt stort. Vem skulle kunna sitta och
plocka ut ditt e-mail, det &r nast intill omgjligt.” (M 26)

Nagon har anvant krypteringsprogram pa jobbet, men inte privat. Aven
om programmen finns betraktas anvandandet som krangligt, mottagaren
maste ha samma program. Nagra tycker att sikerheten &r en viktig fraga
for e-post i framtiden. Precis som du behdver rekommendera ett brev vill
du kunna skicka e-post sékert.
" Om det ar ndgot latt (krypteringsprogram) som sker automatiskt s
&r det nagot man ska valkomna.” (M 27)
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Manga har hotmail-adress, vilket ur datasikerhetssynpunkt betraktas
som mer problematiskt &n en privat e-postadress. A andra sidan &
adressen anonym, du behdver inte uppge ditt namn.

Handla pa internet

Att handla & inte den stora podngen med Internet

De som handlar handlar i forsta hand "trygga’, oftrénderliga
produkter

Vissavaror lampar sig inte for handel pa distans

Avgifter for frakt mm gor att det inte altid |6nar sig att handla pa
Internet

Det ska vara enkelt att handla pa nétet, tillganglighet & poangen

Man impulshandlar inte pa Internet

Leverantdrerna darvar inte med beskrivning av avtal och garantier
Man slarvar v med att |&sa avtal och garantier

Tveksamhet till s8kerheteni systemen

Oro for konsumentens réttigheter vid fel i systemen

Stor misstanksamhet mot kort som betal ningssatt

Tro pa 6kande sakerhet for transaktioner pa Internet

Det & (annu mer) osakert att handla fran en utlandsk leverantor

Flera anvander Internet for informationssokning om varor och
tjanster

Handla sékra varor

De flesta som handlat pa Internet har kopt varor av mer ofdranderlig
karaktér, som inte varierar med forsdljare, exempelvis bocker eller
skivor. Andra varor som man kopt & fotoutrustning och datautrustning,
sdva mjuk- som hardvara. Man kan ocksa ténka sig att kopa exempelvis
markesvaror direkt fran producenten, som husgerad eller klader. Méarket
star for kanda produkter, man "vet vad man koper”. Manga varor vill
man titta pd innan man koper. En metod & att studera varorna ute i
affaren for att sedan kopa dem billigare pa natet. Somliga gor ocksa
tvartom, dvs soker information om varorna pa Internet och géar sedan ut
och kdper dem. Mat hor till varor som manga &r skeptiskartill att handla
pa natet. Kott, gronsaker osv vill man se, kanna och klamma p3,
basvaror kan man méjligen handla pa distans.
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" Fortfarande vill jag nog se varan rent fysiskt. Skivor och bocker gar
bra, men mat?” (M 38)

" Det finns ju egentligen ingen marknad for typ klader och sant, det
vill man ju prova. Det & ju p& standardprodukter marknaden finns.” (M
26)

Avgifterna vid Internetbestdlining avseende frakt/hemkdrning mm anses
av flerafor hoga for att kopen skalona sig. Detta &r ett skdl till att flera
inte handlat pd natet dverhuvudtaget. De flesta & tveksamma till att
kopa en kapitalvara pa Internet. Ingen har gjort det. Varorna &r for dyra
for att man ska ta nagra risker. F&r man verkligen den produkt man
bestdllt? Man & orolig for transport och betaningssétt. Om varan
skadas, vem & ansvarig? Kortkdp &r otankbart.

Avtal och garantier

Alla uppger att de fétt bekréftelse pa bestallningen via e-post. Man ar
dock enig om ait avtal med sdljaren om bestdlning sker vid ivag-
sdndande av bestallningen, inte vid bekraftel sen.

Pa frégan om det & for enkelt att handla, om det skulle behdvas fler
steg innan bestélining sker, svarar alla att det inte behdvs. Det & fullt
tillrackligt att man far se sin totala bestéllning och att en kontrollfraga
kommer upp innan man klickar for bestdlning. Nagon tycker att det
snarare kan vara svart att komma fram till bestallningen, layouten pa
hemsidan kan vara kranglig. Det maste ocksa vara l&tt att handla, annars
faller helaidén med att handla pa Internet - det & ju tillgangligheten som
& hela poangen, bade vad galler tider pa dygnet och tidsatgang.

" Det &r Klick, Klick, klick och s& bestéller jag och s& &r det Klart.” (K
27)

" Jag tycker inte att man kan beskylla féretagen for att ha gjort det for
latt. Det ska ju vara latt. De vinner ju pa att gora sa att det ar klart for
bada parter vad som hander.” (K 20)

Risken att kopa for mycket nér varorna betalas forst senare finns pa
Internet, precis som vid postorder. A andra sidan finns en sista majlighet
att inte hamta ut eller sanda tillbaka varan sa lange du betalar med hjap
av postférskott eller faktura
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Varorna & inte lika lockande som i affaren. Nagon tycker till och
med att forsdljarna pa Internet ar daliga pa att fa folk att impulshandla.
Foljande citat speglar kanske Internet som marknadsplats.

" Jag skulle kunna téanka mig att spendera en stor summa pengar, men
jag vet inte pa vad.” (M 22)

” Man handlar inte mer bara for att det & pa Internet.” (M 26)

" Det &r positivt, men bra haussat. Alla de hdr somtror att de kommer
att tjana pengar, de kommer inte att géra det.” (K 27)

Vad géller redovisning av avtal och garantier anser man att forséljarna i
Sverige skoter sig, men att man kanske géav & lite godtrogen eller
darvig nér det gdler kontrollen av uppgifterna.

" De flesta sidor vill ha med s& mycket som méjligt om garantier och

Oppet kop for att dlippa de problem som kan uppsta.” (M 18)
" Det ska val handa ndgot innan man borjar kolla villkoren.” (M 27)

" Det ar upp till en salv. Det & mitt fel om jag inte |ast pa ordentligt och det
vet man.” (K 20)

Ingen har rakat ut for ngon oserios forsijare.

Datasakerheten vid handel

Det finns aen har en skeptisk instélining till datasdkerheten. Man ser
inte sdljaren och kan vara osdker pa om hemsidan & dkta. Generellt
anser flera att man har svérare att havda sina réttigheter som konsument
vid elektronisk handel. Vem tar pa sig ansvaret om nagonting gar snett i
systemet?

" Det finns s& mycket klapare pa nétet som inte vet vad sakerhet &r.”
(M 25)

Néagon berdttar om hur han loggat in pa ndgon hemsida dar han handlat
tidigare, med hjdp av |6senord. Datorn bekréftade da inloggningen med
fel anvandarnamn (" Ar Du Herman i Skarholmen?’). Vad hade hant med
Herman om ndgon annan bestédllt varor fér 2000 kronor under hans
[6senord?
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Betalningssittet ar for de flesta postforskott eller faktura/postgiro. Fa
kan ténka sig att i dagdaget betda med kort via ndtet. Samma
diskussion fors vad géler banktjanster. Vem tar ansvaret om nagon
knécker min kod?

" Det kadnns som ett lotteri nar man lamnat ut sitt VI SA-kortnummer.”
(K 25)

" Jag skulle kunna tanka mig att chansa med att betala pa VISA, om
jag inte har s& mycket pengar kvar pa kontot.” (K 27)

" Det kénns osdkert att mina kontokortsnummer lagras pa nagot litet
foretag. Jag vet inte vad de har for sdkerhet.” (M 26)

Vad géller banktjanster &r fortroendet anda storre an for kortkop. Manga
utnyttjar dennatjanst.

Manga tror att betalning med hjélp av kort och ocksa banktjanster
kommer att bli alt sakrare. D& blir det en mgjlighet som flera kan tanka
sig att utnyttja. Vissa pdpekar att det ocksa finns en osskerhet dven da
man |amnar sitt kort pa affarer eller i restauranger for betalning, detta &
inte unikt for handel pa Internet.

Ju langre bort desto osékrare?

En diskussion runt att handla svenskt kontra att handla utléndskt visar
att osakerheten vid kop fran utlandsk leverantor &r storre. De flesta anser
sig veta huruvida de & inne pa en utlandsk hemsidalleverantér, men en
viss osdkerhet finns.

"ddan kan std pd svenska samtidigt som det inte &r ett svenskt
foretag.” (M 22)

Fa har handlat fran forséljare utanfor Sverige. Det fysiska och kulturella
avstandet medfor svarigheter att reda upp eventuella problem vid kopet,
anser flera. Skillnader i konsumentens réttigheter mellan olika lander,
bristande avtal, tullkontroller mm & andra orosmoment. Ju langre bort
fran Sverige man kommer desto storre blir osskerheten. EU-landerna och
USA & ett mindre problem &n lander utanfér vastvérlden.

” Man blir ju ndgot mer osaker nér man surfar omkring i nagot skumt
land, som man inte vet nagot om. | Sverige har du kanske négon adress
eller vet var de hdller hus.” (M 22)
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" Jag skulle vara radd for att de skulle salta notan.” (M 26)

Programvara pa | nternet

Né&gra gruppdeltagare har plockat ned programvara till harddisk fran
Internet, dels spel och dels uppgraderingar av program. Man uppger att
det i och for sig fungerar, men tar lang tid. Ingen har heller betaat for
programvaran, utan endast hamtat gratisprogram. Darmed foll fragan
om garantier och reklamation fér dennatyp av produkter.

" Det har gétt bra, men det ar ingenting man betalar for.” (M 25)

Reklam och integritet pa internet

Reklam via E-post trottsamt

Delade meningar om cookies/elektroniska spar
Skréddarsydd reklam skulle kunna vara positivt

Reklam anfaller inte Internetanvandaren - du vdjer §alv

Reklam pa gott och ont

Manga soker foretagsinformation och reklam aktivt. Manga har fétt
reklam med e-post darfor att man lémnat ut sin e-postadress till olika
foretag, diskussionsgrupper etc. Flera angrar att de uppgivit sin adress
pa for manga stéllen, man vill freda sig mot fér mycket reklam.

" Man blir mest trétt pa det.” (M 25)

"Man passar sig for vad man kryssar i. Jag larde mig att inte
registrera mig.” (K 27)

Nagon namner mdjligheten att foretagen betalar adressaten for att Gppna
reklambreven. Det skulle ersdita kostnaden for vanliga postala utskick
och anda ge adressaterna ett incitament for att Gppna breven. Samma
person tror ocksa att utvecklingen kommer att medfdra filter i systemen
av karaktéren "Ngj tack till reklam”.

Genom cookies eller elektroniska spar kan man bland annat samla
information om hur en anvandare anvant olika hemsidor mm For nagon
& begreppet cookies/elektroniska spar okant och flera kanner inte heller
till att man gav kan reglera majligheten till cookies pa sin egen dator.
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" Cookies, vad &r det?” (K 43)

Fleratycker att insamlingen av uppgifter kénns obehaglig, eftersom man
inte salv altid vet var man hamnar nér man surfar. Nagon beréttar hur
han forsokte hitta forsaljning av Playboy-skor pa Internet och hamnade
pa tidskriften Playboy i stéllet. Om elektroniska spar samlar information
om detta, riskerar han da att fa hem pornografisk reklam, om nagon
finner en metod for att spara adressaten?

Flera anser dock att bristande mgjligheter att koppla samman cookies
med uppgifter om anvandaren medfor att cookies inte & nagot stort
problem.

" Jag kanner mig inte sa jattekrankt. Det ar fortfarande svart att
koppla ihop cookies med min person.” (M 22)

Nagra tycker ocksa att cookies kan vara positiva, hemsidan blir
"skraddarsydd” efter dina behov.

" Om de vet att jag &r intresserad av Stereoapparater och nésta gang
jag kommer in pa sidan leds direkt pa dem, da ar det ju smidigt.” (M 27)

Integritet

Allmant vad gdler reklam, pornografi eller andra foreteelser som av
vissa kan betraktas som integritetskrénkande & meningarna blandade
om hur stort problemet &r.

Né&gra tror att reklam och annan paverkan via dator & mer effektiv
an den som kommer via exempedvis TV, eftersom man & mer
koncentrerad pd vad man hdler pa vid né&r man stter vid en dator.
Datorn & a andra sidan mer interaktiv, man kan véja nar man vill se
nagot annat, men man kan ocksa stanna sa lange man vill.

" Stter man vid en dator &r man mer innei det man gor.” (M 26)

" Det &r inget som hoppar p& Dig om Du inte vill ha det.” (K 20)

" Pedofilerna paverkar inte mitt liv.” (K 27)
Det finns dock typer av reklam som inte gér att " stanga av”, exempelvis
reklamflashar pa hemsidor. Den upplever manga som irriterande.

Inte heller forddrarna i grupperna ser reklamen pa Internet som
nagot stort problem. Man forstar att reklamen har blivit mer tillgangligt
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for exempelvis barnen, men att det trots alt anda handlar om att man
maste soka aktivt for att hamna pa denna typ av sidor. P4 samma st
resonerar man ocksa vad géller exempelvis pornografi.

Ett annat problem som tangerar integritetsfrgorna &r kedjebreven,
som vissa uppfattar som obehagliga. Hot om olyckor och datorkrasch
forekommer med jdmna mellanrum.

Den nya kommunikationsformen

Huvudintrycket av gruppdeltagarnas synpunkter & att deras liv for-
andrats positivt med hjép av datorer och inte minst Internet. Tillganglig-
het och tidsvinster i kommunikation, informationssdkning och till viss del
handel. har 6ppnat nya méjligheter. Flera beskriver en rikare fritid bade
som en foljd av datorn i sig och pa grund av den information man kan fa
pa Internet. Biljettbokning, banktjanster, diskussionsgrupper, kultur-
foreningar pa Internet & sddant som namns. Manga anser ocksa att man
har stor hjalp av e-post i upprétthdllandet av sitt personliga kontaktnét.
Kommunikation som aldrig skulle &gt rum sker med hjdp av e-post, pa
grund av dess tidseffektivitet och anvandarvanlighet.

Att manga anvander Internet for informationssokning & tydligt.
Manga ganger handlar det om information som man inte skulle orkat ta
del av utan Internet.

" Det &ar information som ar den storre grejen.” (M 26)

" Offentlighetsprincipen far en helt annan innebtrd nar man slipper ga
till en registrator och tjata.” (M 30)

Manga tror att olika medier kommer att integreras med Internet i
framtiden, exempelvis digital-TV.

" Medieformerna kommer att fusionerasihop.” (M 18)

" All form av informationsutbyte och kommunikation kommer att ga via
nétet.” (M 30)
Bland problemomraden med Internet for bade konsumenten och indi-
viden finns, forutom integritets- och sakerhetsproblem, ocksa tidsdtgang
och pengar.

" Det kostar fér mycket och tar for lang tid.” (M 25)
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" S g&r man vidare pa en lank som man inte alls hade tankt och s
hamnar man jatteldngt borta fran det man var pa vag till
egentligen...Man mérker plétsigt att det gatt en timme. Man kan bli helt
uppsugen av att sitta med Internet. Man ténker pa telefonrakningen och
att man skulle gjort massor med saker.” (K 27)

" Det &r dyrt, man sitter pa natterna. Jag skulle kunna tianka mig att ha
en fast avgift for Internetuppkoppling, som kommer varje manad.” (M 22)

A andra sidan beskriver flera att man anvander Internet pé ett béttre sitt,
ju mer erfaren man blir.

" Man & mer malinriktad nu, inte lika lattlurad langre.” (K 20)
" Jag soker mer aktivt efter information nu.” (M 45)

Som kommunikations- och informationsstkningsmedel kommer Internet
att fa alt storre betydelse i konsumentsammanhang, p.g.a. tidsvinster
och god tillganglighet. Handeln pa Internet har begransningar. Vissa
sdkerhetsproblemen kommer méjligen att lésas i framtiden, men
osékerheten infor tjdnster och transaktioner som inte dvervakas av
konsumenten personligen kan vara svar att eliminera helt. Alla varor
[ampar sig inte heller for distanskdp.

Internetanvandningen & idag for manga huvudorsaken till
datorinnehav, sarskilt i de yngre adersgrupperna.

" Jag tycker det ar Internet som ger hela livet till min dator...En dator
utan Internetabonnemang kan jag inte tanka mig att ga tillbaka till
nagonsin.” (K 27)
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Bilagatill TEMO AB:s rapport

Intervjuguide foér undersokning om konsumenter och IT

Gruppdiskussionen inleds med att deltagarna ger en kort presentation av
sig §alv och far berétta kort om egen dator och internetanvandning.

1. Varfor kopte Ni egen dator ?

a) anvandningsomraden, ex for barnens skull, annan orsak?
b) dator pa arbetet inspirerat/erbjcds personalkop?

2. Vilkaforkunskaper om datorer och I T hade ni innan dator
koptes?

a) forkunskaper via arbetet
b) skaffat kunskaper pa fritiden
c) almant intresse av ny teknik

3. Vid inkdp av Din dator, stétte Ni pa nagra sar skilda problem
eler svarigheter?

a) Information fran forsdjaren vid inkép (samma sdjare
hardvara/programvara?)

b) Ingtallation av hardvara. Vem gjorde den? Hur fungerade det?

¢) Instalation av programvara. Vem gjorde den? Hur fungerade det?

d) Manualer. Hur fungerade de?

€) Support fran forsdljaren.

4. Hur fick Du tillgang till Internet?

a) Genom arbetet?
b) Inkdp av privat abonnemang. Orsak till ink6p?

5. Vid inkdp av Internetabonnemang, stétte Ni pa nagra sarskilda
problem eller svarigheter?

a) Ingtalation/Uppkoppling. Vem gjorde den? Hur fungerade det?
b) Ingick modem i abonnemanget? Problem med modemet?
) Support frén leverantor. Hur fungerar det?
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6. Skickar Ni e-post? Vid e-post forsandelser, stéter Ni panagra
sarskilda problem eller svarigheter?

a) Vad anvander ni e-postfunktionen till?

Information fran olika hall?
Kommunicera med vanner och bekanta?
Nagot annat?

b) Hur upplever Ni sékerheten med e-post jamfért med att skicka brev
pa posten?

Anvander ni krypteringsprogram?
Kanner ni till ndgot krypteringsprogram?

7. Har nagon av Er fatt reklam via e-post?

Hur upplevde ni/skulle ni uppleva det?
Fétt icke onskvard reklam via e-post? Vad tyckte ni om det?

d) De som sdjer varor eler tjanster pa Internet kan samla information
om konsumenter pa olika sitt, dels direkt fran konsumenten, dels
genom olika tekniker som elektroniska spér eller sk cookies. Detta
insamlande av uppgifter kan ske utan att konsumenten & medveten
om det. Hur ser Ni pa det?

8. Handlar Ni varor/tjanster pa Internet? Vilken typ av
varor/tjanster ? Vid elektronisk handel, stéter Ni panagra
sirskilda problem dller svarigheter?

a) Varfor/varfor inte handla pa Internet?
b) Ar det |4t att gora forhastade kop?

Borde det t ex krévas fler klick &n en for ivagsdndande av order?
c) Far ni bekraftelse pa de bestdlningar ni gor?

Nér uppfattar Ni att Ni fattar avtal med séljaren? Vid klick eller vid
ev bekréftel se?

d) Om Ni kopt livemedel eler andra dagligvaror, har Ni fait den
info/varudeklaration Ni ville ha?
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€) Har Ni kopt/kan Ni tanka Er att kopa en dyrare kapitalvara pa
Internet?

Ni som kopt, har Ni haft tillgang till de standardvillkor sdjaren
tillampar?

Om ja, pavilket sitt?

Om ngj, har Ni efterfragat dem?

f) Har Ni handlat svenskt eller utlandskt eller bade och?

Uppfattar man vilket land man handlar med?

Finns det sarskilda problem vid handel med annat land?

Ar det ndgon skillnad mellan att kopa fran en sijare i Sverige och
fran en sdljare utomlands?

Ar det ndgon skillnad mellan kdpa frén EU-land och land utanfor
EU?

Tar Ni reda pa andralanders regler for havning av kop etc?

g) Hur har ni betalat da ni handlat pa Internet fran svensk eller utlandsk
forsdljare?

Kontokortsnummer, postférskott, girobetalning, faktura? Problem?

h) Har ni rékat ut for ndgon oserios forsdjare? Vilka problem hade ni
da?

i) Ar konsumenterna mer utsatta vid handel pa Internet &n vid andra
mer traditionella former av handdl, t ex postorder eller hemforsalj-
ning?

j) Medfor utvecklingen pa I T-omradet andra negativa konsekvenser for
konsumenternai samband med el ektronisk handel?

9. Har Ni anvént Internet for att plocka ner programvara till
harddisk?

a) Hur fungerade det?
b) Betalade ni for programvaran och i sa fall, kontrollerade ni t ex vad
det fanns fOr garantier och vad som géllde for reklamation?
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10.Hur ser ni pareklam riktad till barn och andra utsatta
konsumentgrupper pa Internet?

a) Finns det ndgra sarskilda problem?
b) Skiljer sig reklam pa Internet fran t ex reklam pa TV ?

Samgpelet anvandare/dator vid marknadsféring mot barn och andra
utsatta konsumentgrupper.

11.Vilka ar fordelarna med datorer och Internet?

a) Vad anvander ni huvudsakligen datorer till?

b) Vad anvénder ni huvudsakligen internet till?

¢) Har datorer och Internet foréndrat er fritid?

d) Upplever ni att ni har béttre tillgang till information av olika dag
genom Internet?

€) Tar ni del av informationen i stOrre utstrackning an tidigare?

f) Hur ser ni pareklam via e-post direkt till er och skraddarsydd enligt
era 6nskema?

g) Har mojligheterna att handla pa Internt forandrat ndgot i era kop-
beteenden?

h) Hur ser ni pd framtiden och utvecklingen av Internet som en
marknadsplats?
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Kop pa Internet - sammanstallning av
enké&tundersokning

1 Inledning

Studeranden vid Ingtitutionen for hushdllsvetenskap vid Goteborgs uni-
versitet genomforde under november 1998, pd initiativ av Konsument-
verket, en enkdtundersokning om inkdp av varor dler tjianster pa
Internet. Underlaget for enkdten och undersokningen genomfordes av
dels 21 lararstuderanden (3:e terminen) vid grundskolldrarlinjen (4-9),
med inriktning Hemkunskap och annat dmne, dels 11 studeranden som
deltog i den fristéende kursen “Konsumentekonomi - Halbar
hushdllning” (10 poang, distanskurskvartsfart). Bada kategorier av
studeranden fick som arbetsuppgift att genomfora en enkatundersokning
samt att sammanstélla och analysera resultatet. De flesta enkatsvaren
erhdlls av den férsta kategorin studeranden och i bl.a. Goteborgstrakten,
Malmo, Lund, Svenljunga och Ljungskile. Nagra valde att ga ut patorg
och kopcentra for att genomfora undersokningen. Andra valde den egna
eller nagon annans arbetsplats. Nagra valde ett bostadsomrade. De larar-
studerande redovisade en sammanstallning och anaystill den kursansva
rige pa institutionen. Distanskursens studerande redovisade sitt arbete till
Christina Hark vid Konsumentverket, som erhdll deras analyser och
reflektioner.

Forevarande sammanstélining av enkétsvaren - sasmmanlagt 298 st -
har gjorts av sekretariatet i Utredningen om konsumentréttigheter i IT-
samhdllet (In. 1998:06) med tillstand av Konsumentverket.

2 Tillgang till Internet

Av de som besvarat enkédten har 87 procent angett att de har tillgang till
Internet. Svaren och resultatet i det foljande utgdr siledes fran de som
angett att de har tillgang till Internet. De som svarat att de inte har
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tillgang till Internet har rensats bort. Pa fragan om var de har tillgang till
Internet har de deltagande svarat enligt det féljande:

Pa arbetet: 59 procent

| skolan: 23 procent

| bostaden: 64 procent

Hos anhdrigalvanner: 6 procent
Pa biblioteket: 2 procent

| datastuga: enstaka personer

Manga deltagare har angett flera svarsalternativ och dessa fall & det
vanligt att tillgangen till dator och Internet finns bade i hemmet och pa
arbetet eller i skolan.

Pa fragan om hur ofta de & uppkopplade pa Internet har deltagarna
svarat enligt det foljande:

Dagligen: 37 procent

Fleraggr per vecka: 22 procent
Varje vecka: 19 procent

Varje manad: 11 procent
Nagon gang per ar: 3 procent
Néastan aldrig: 8 procent

3 Hur manga handlar pa Internet?

Av de deltagare som har tillgang till Internet har 27 procent uppgett att
de handlar pa nétet. De som uppgett att de inte handlar - 73 procent - har
som skdl till detta uppgett bl.a. féljande:

De tycker att sékerheten &r bristfallig (13 personer).

De ser ingafordelar (12 personer).

De vill se och kénna pa varorna (6 personer).

De har bristfélliga tekniska kunskaper (4 personer).

De har tillgang till Internet endast pa arbetet och vill inte handla
darifran (3 personer).

De tycker att det & krangligt (2 personer).

Devill i stéllet gynna den lokala handeln (2 personer).
Detycker att det & dyrt med fraktavgifter m.m. (1 person).
De tycker att utbudet & daligt (1 person).

De tycker att betalningssétten ar daliga (1 person).
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4 Hur ofta handlar man?

Pa frégan hur ofta de handlar har f6ljande angetts:

En gang: 12 procent

Négra ganger per ar: 76 procent
Nagra ganger i manaden: 9 procent
Nagra ganger i veckan: 3 procent

Nar det gdler fragan om hur manga kop som har gjorts de senaste tolv
manaderna har féljande uppgetts:

1 kop: 30 procent
2 kop: 32 procent
3-8 kbp: 24 procent
10-12 kop:9 procent
30 kop: en person
52 kop: en person
80 kop: en person

5 Vad handlar man?

Deltagarna har uppgett foljande betréffande vilka varor och tjanster de
brukar kdpa pa Internet:

Bdcker (34 personer)

Skivor (18 personer)

Hard- och mjukvara (10 personer)
Resor, hotellbokning m.m. (4 personer)
Mat (4 personer)

Klé&der (4 personer)

Aktier (3 personer)

Enstaka personer har uppgett att de kopt féljande varor och tjanster:

Blommor

Elektronik

Biljetter till teater m.m.
Kosmetika

Bildelar

L eksaker

Banktjanster
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Telefonkort
Drycker
Tidskrifter
Cigaretter

6 Hande fran utlandet

Pa fragan om de handlat frén utlandska nétplatser har deltagarna
uppgett féljande:

Néstan ingen utlandsk handel: 72 procent
Ungefér halften utléandsk handel: 11 procent
Det mesta frén utlandet: 17 procent

7 Problem vid handel

Av deltagarna har 80 procent uppgett att de inte har stétt pa problem nar
de handlat. De som har uppgett att de haft problem har specificerat
dessa enligt foljande:

Lénga leveranstider (5 personer)

Fel vara har levererats (2 personer)

Bestdllningar har inte bekréftats (2 personer)
Svérigheter med att angra sig (2 personer)
Betalningsmetoderna har fungerat ddligt (1 person)
Hanteringen pa nétet tar lang tid (1 person)
Tekniska avbrott (1 person)

Fel i varan (1 person)

Obehdriga har fétt tillgang till kortnummer (1 person)
Utebliven leverans (1 person)

Brister i annonsering och prisuppgifter (1 person)

8 Betalning

Av deltagarna har foljande uppgetts angaende vilka betalningssitt man
har anvant:

Kontokort: 24 personer
Postforskott: 23 personer
Faktura eller rékning: 35 personer
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Mot bankkonto: 4 personer
Faxat kontonummer: 1 person

Manga deltagare har angett att de anvant mer &n ett betalningssétt.

9 Hur fungerar handeln pa Internet?

Deltagarna har uppgett foljande betréffande frégan hur de anser att
Internethandeln fungerar:

Mycket bra: 49 procent
Ganska bra: 48 procent
Ganska daligt: 1,5 procent
Mycket daligt: 1,5 procent

10 Allméanna kommentarer

Deltagarna har lamnat f6ljande almanna kommentarer:

Sakerhetsriskerna ér stora. (8 personer)

Det behtvs mer information om vilka regler som géler vid handel pa
Internet. (3 personer)

Det &r |&tt och bekvamt att handla pa Internet. (2 personer)

Kostnader for frakt m.m. inverkar hdammande pa handeln. (2
personer)

Man kan inte undersoka varan fore kopet och saknar angerrétt. (2
personer)

Man saknar personliga kontakter med férsdljare. (2 personer)

Man litar inte pa naringsidkarna. (1 person)

Webbsidorna & otydliga. (1 person)

Den personliga integriteten hotas. (1 person)

Lang leveranstid. (1 person)

11 Slutsatser

Tillgangen till Internet & mycket stor (87 procent). Vanligast & att man
har tillgang till Internet p& arbetet eller i hemmet eller bde och. Aven
skolan har stor betydelse for tillgangen till datorer och Internet. De som
har tillgang till Internet tycks i stor utstréckning utnyttja méjligheten till
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at surfa, skicka e-post etc.. Mer an hélften kopplar upp sig dagligen
eleri vart fal fleraganger i veckan.

Omkring var fjarde av de som har tillgang till Internet handlar pa
Internet. Skdlen till varfor vissa inte handlar varierar, men vanligast
tycks vara att de & skeptiska vad géller sékerheten, att de vill se och
kanna pa varorna samt att de anser att Internethandeln saknas egentliga
fordelar jamfort med vanlig handel. Det stora flertadet handlar i
begransad utstrackning, dvs. ngra fa ganger per ar. Bocker och skivor
dominerar stort. Handeln sker till stor del inom Sverige.

Det vanligaste betalningsséttet tycks vara mot faktura eler rékning,
men &en betalning genom anvandning av kontokortsnummer och
postforskott & vanliga betalningssétt.

Endast var femte person som har handlat pa Internet har upplevt att
det varit problematiskt. Problemen varierar men vanligast tycks vara att
leveranstiderna & 1anga, att man inte far rétt vara, att bestélningar inte
bekraftas och att det & svart att angra sig.

De konsumenter som handlat elektroniskt forefaler Gverlag néjda.
Nastan samtliga har uppgett att det tycker att handeln pa Internet
fungerar mycket bra eller ganska bra.
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