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Sammanfattning

Kommunikationsteknikens framvaxt och en allt mer intensifierad konkurrens har
bidragit till att marknadsforingen tagit en mer intensiv och nargangen form.
Genom att rikta reklamen direkt till den potentiella kunden har det ocksa blivit
nddvéndigt att behandla diverse personuppgifter. Ett medium som blivit viktigt
for marknadsforaren ar Internet och att darigenom skicka direkt marknadsforing
till e- postadress, en marknadsféringsmetod som har kommit att bli tdmligen
ifragasatt da den pa olika satt ansetts kranka den personliga integriteten. Inom
omradet har olika EG- direktiv skapas for att motverka denna risk for krankning
som kan uppstd i samband med markandsféring och den teknikutveckling som
skett och fortfarande sker. Genom Sveriges medlemskap i EU har saledes de
nationella lagarna kommit att paverkas. Denna uppsats avser att belysa den
problematik som kan uppstd genom att direkt marknadsféra genom e- post, att
narmare titta pa de regleringar som finns for skydda den enskilda konsumenten i
synnerhet marknadsforingslagen och personuppgiftslagen, och framférallt pa det
samtyckeskrav som kommit att bli aktuellt. Lagarna &r till for att skapa ett skydd
for konsumenterna och darfor ar det i denna uppsats ocksa av intresse att belysa
huruvida lagarna uppfyller sitt syfte gentemot konsumenten.

Nyckelord: ~ samtyckeskrav,  direkt  marknadsforing, personuppgifter,
kommunikationsteknik, personlig integritet



Abstract

The progress of the communication technology with a more intensified
competition, have contributed to the fact that marketing strategies has taken a
more intense and personal form. By putting the potential customer in the centre of
the marketing attention, it has become necessary to deal with the question of
personal information. During the technological progress, the importance of the
Internet in the marketing context has grown, and with this especially the
marketing use of e-mail. This marketing method has become criticised because of
its effects on different aspects of the personal integrity.

Various approaches against this risk of integrity loss have been made in the
European Union. This has taken the form of directives. Thus, with the Swedish
membership in the Union the Swedish laws have been affected.

This paper means to shed light on the questions arising from the direct marketing
via e-mails, to investigate the regulations aimed at protecting the consumer,
specifically those in the marketing law and the law about personal information
and more specifically the demand of consent that has become of importance. The
marketing regulations have the purpose of protecting the consumers and therefore
it is also important to in this paper view whether this purpose is met.

Keywords: the demand of consent, direct marketing, personal information,
communication technology, personal integrity



Forkortningar

ARN- allménna reklamationsndmnden
ICC- Internationella handelskammaren
KO- konsumentombudsmannen

MD- marknadsdomstolen

MFL- marknadsféringslagen

MER- marknadsetiska radet

PuL- personuppgiftslagen
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1 Inledning

1.1 Syfte

En 6kad konkurrens har bidragit till att naringsidkare har fatt ett storre behov av
att visa och sla sig fram pa marknaden. Marknadsforing har darav kommit att bli
mycket betydelsefullt i foretagens arbete att na ut till kunderna. Marknadsforingen
har ocksa blivit mer koncentrerad till att riktas direkt till potentiella kunder. For
att kunna erbjuda kunder produkter efter deras énskemal har det blivit viktigt att
skapa kundprofiler, for att réatt produkt ska kunna erbjudas till ratt kund.

Den avancerade tekniska framskridningen som sker idag har gjort det lattare for
naringsidkaren att dels fa uppgifter om potentiella kunder men dven att formedla
marknadsforingen direkt till kunden via exempelvis e-post, SMS etc. Varje gang
en individ anvander sig av exempelvis Internet lamnar personen vissa elektroniska
spar efter sig. Dessa spar kan sedan anvandas av naringsidkaren i sin jakt pa
kunder.

Den direkta marknadsforingen har gett upphov till en rad rattsliga fragor med
fokus pa konsumentskydd. | och med att denna sort av marknadsforing forutsatter
viss behandling av en individs personuppgifter uppstar fragor kring
identitetskrankning samtidigt som den direkta marknadsforingen i sig kan
upplevas som krankande, stétande eller allmant jobbig da den skickas till en
persons e- postadress, SMS etc. For att skydda konsumenterna inom dessa
omraden har det satts upp vissa krav pa nar och hur behandling av personuppgifter
far ske samt nar och hur direkt marknadsforing far skickas till en enskild
konsument. Regleringarna aterfinns i svensk lagstiftning i personuppgiftslagen
(1998:204) och marknadsforingslagen (1995:450). Gemensamt for regleringarna
inom omradet ar att de bygger pa det s.k. samtyckeskravet, som innebér att den
person vars uppgifter behandlas for marknadsforingssyfte eller far
marknadsforingen skickad till sig ska ha samtyckt till det pa forhand.

Vidare finns det &ven i viss utstrackning icke- lagstadgad reglering dar
exempelvis ICC:s (Internationella Handelskammaren) marknadsforingskodexar
utgor en viktig roll for att skydda konsumenten.

Denna studie avser att narmare granska det krav pa samtycke som blir aktuellt vid
direkt marknadsforing. Syftet ar dels att belysa viss problematik som kan uppsta



med direkt marknadsforing och i synnerhet vid obestélld reklam via e-post, dels
att klargora begreppets innebord och avsikt utifran ovannamnda lagar. Vidare vill
jag i denna studie dven belysa de sanktioner som finns samt om dessa kan anses
tillrackliga for att skydda den enskilda konsumenten.

De fragor jag vill besvara i denna uppsats ar: Hur och nar samtyckeskravet
uppkommer vid direkt marknadsféring? Vad sager de regleringar som finns pa
omradet? Ar dessa tillrackliga for att skydda den enskilda konsumenten samt vilka
sanktioner finns och &r de tillrackliga for att skydda konsumenten?

1.2 Avgransning

Marknadsforing kan ske pa en mangd olika satt varav ett ar den s.k. direkta
marknadsfoéringen dér naringsidkaren riktar marknadsféring direkt till en enskild
individ. Vanligtvis sker denna individuella kommunikation pa Internet via e-post.
Den direkta marknadsforingen kan medfora ett flertal rattsliga frdgor som
exempelvis kan rora allt fran reklam riktad till barn som informationsplikt. Denna
uppsats kommer inte att behandla alla de rattsliga fragor som uppkommer i
samband med vissa typer av direkt marknadsforing utan begransa sig fill
integritetsfragor och det krav pa samtycke som vissa former av direkt
marknadsforing forutsétter, eftersom det k&nns mer och mer aktuellt for
markandsforingen idag. Fokus kommer framst att ligga pd den direkta
markandsforingen som sker Over Internet och da den som sker genom
kommunikationsmedlet elektronisk post.

De lagar som framst kommer att behandlas &r marknadsféringslagen och
personuppgiftslagen eftersom det ar just dessa lagar som blir aktuella vid direkt
marknadsforing via e- post.

Informationskravet som spelar en viktig funktion inom marknadsféringen kommer
endast kort att behandlas i denna studie. Kravet &r i sig mycket omfattande och
kraver en grundlig genomgang, darfor kommer det endast att gas igenom i den
utstrackning det ar kravs for sammanhangets forstaelse.

Eftersom Sverige ar medlem i EU har EG-rétten stor betydelse &ven for vara
nationella lagar, darfor har daven material fran olika EG-direktiv gatts igenom da
de ar av stor vikt for bade marknadsforingslagen och personuppgiftslagen, inte
minst inom omradet for direkt marknadsféring och samtycke. Genomgangen sker
tillsammans med att vara nationella lagar gas igenom dvs. att EG-ratten inte
kommer att beskrivas under ett eget stycke.

Trots att de problem som kan uppkomma i samband med direkt marknadsfora via
e- post kan ha en global pragel gors vidare ingen narmare genomgang av andra
landers lagar eftersom jag valt att fokusera pa den svenska ratten.



For att kunna skapa en bild av huruvida regleringen kan anses tillracklig i syfte att
skydda konsumenten kommer jag att beskriva sanktionssystemen i de aktuella
lagarna. Dock kommer det processuella forfarandet att l1amnas utanfor denna
uppsats. Mycket kort kommer vidare de organisationer och myndigheter som
arbetar med konsumentfragor av sadant slag som har behandlas, att namnas. Det
ror sig om saval internationella organisationer som arbetar med normgivande
regler dvs. icke lagstadgade, som nationella myndigheter med syfte att
uppratthalla lagarna.

1.3 Metod

Jag har anvant mig utav traditionell juridisk metod genom att jag har tagit del av
forarbeten, doktrin, rattskallor av sa val internationell, EG- rattslig och nationell
karaktar. Inom omradet for direkt marknadsforing via e- post finns det an sa lange
fa rattsfall. Detta har gjort att jag inte kunnat ta del av praxis i den utstrackning
jag Onskat och darfér ej behandlat praxis. Jag har &ven per telefon kontaktat
Konsumentverket for att fa ta del av deras uppgifter pa hur mycket anmalningar
som kommit in for obestélld e- post reklam sedan marknadsforingslagen tradde
ikraft 2004.

1.4 Disposition

Uppsatsen kommer att delas in i fem olika kapitel dar det forsta kapitlet &r min
inledning, dar anges syfte, avgransning, val av metod och disposition av denna
uppsats.

Det andra kapitlet ar indelat i tre delar. Jag vill att lasaren ska fa en uppfattning
av mitt amnes framvéxt och expansion darfor innehaller den delen en kort
bakgrund till amnet. Vidare féljer en genomgang av vad marknadsforing innebar
och darefter ocksa en genomgang av direkt marknadsforing. Den tredje delen
avser att ta upp viss problematik som direkt marknadsforing innebér och eftersom
jag valt att fokusera pa den direkta marknadsforing som sker via Internet och

e- post ar det framst de problem som dar uppkommer, som saledes redovisas.

Vidare foljer i kapitel tre en genomgang av de olika lagarna som aktualiseras i
samband med direkt marknadsforing och samtyckeskravet. De lagar som
behandlas &r marknadsforingslagen och personuppgiftslagen. Forsta delen i
kapitlet ~ behandlar =~ marknadsfoéringslagen och  den andra  delen
personuppgiftslagen. Bada delarna inleds med en kort sammanfattning av lagarna
syfte och en viss begreppsgenomgang samt generella bestammelser. Darefter



fortsdtter genomgangen med fokus pa samtyckekravet. Vidare foljer ocksa under
varje avsnitt for varje lag en genomgang av sanktioner.

| det fjarde kapitlet gors en kort genomgang av &vrig reglering inom omradet.
Framst med fokus pa ICC:s riktlinjer och verksamhet. Vidare kommer aven andra
myndigheter och organisationer att namnas, som arbetar med de konsumentfragor
som blir aktuella for denna uppsats.

| det femte kapitlet kommer det att gbras en kombinerad jamforelse och
diskussion, dar jag framst kommer att jdmfdora marknadsféringslagen och
personuppgiftslagen for att bland annat se om det foreligger nagra likheter,
skillnader, om vissa av reglerna kan tolkas pa andra satt an vad lagstiftaren asyftat
eller om de kan komplettera varandra etc. Att jag valt gora en kombination av
denna jamforelse och min egen diskussion beror pa att jag anser det svart att
kunna gora denna jamforelse utan att lagga in mina egna subjektiva reflektioner.
Jag kommer dven i detta avsnitt att knyta an till den fragestallning jag anger i mitt
syfte.

Jag har aven valt att lagga den statistik som jag fick skickad fran
Konsumentverket som bilaga.



2 Marknadsforing

Marknadsforing har idag en nyckelroll for naringsidkaren i arbetet att sla sig fram
pa marknaden och na ut till kunder. Tillsammans med teknikutveckling pa
kommunikationsomradet har marknadsforingen antagit en nargangen roll som
bidrar till att na ut direkt till den potentiella kunden.

2.1 Bakgrund

Under 1970- talet kom konsumenternas roll som marknadsaktérer att fa allt stérre
intresse som en foljd av det dkade utbudet av varor och tjanster, kundernas
kopkraft och en omfattande reklamforing samt svarigheten for konsumenterna att
overblicka marknaden och de alternativ som tillhandahdlls. Lagstiftning sags som
ett viktigt instrument for att fd bukt med de problem som den intensifierade
marknaden skapade. 1970 kom séledes en marknadsforingslag som fokuserade pa
konsumenten och forebyggnaden av otillborlig marknadsforing. Lagen har sedan
dess kommit att &ndras som en féljd av marknadens utveckling.

Internationalisering och globalisering har vidgat marknaden och har i sin tur
bidragit till en 6kad konkurrens. Tillsammans med teknisk utveckling och nya
marknadsforingsmetoder som introducerats pa marknaden for att bearbeta
konsumenter har marknadsféringen kommit att bli mer nargangen och
konkurrensinriktad. Inom ramen for den vaxande marknaden har spelregler
darmed utvecklats i syfte att skapa ett skydd for konsumenten.?

Som ovan namnts har den tekniska utvecklingen kommit att spela en central roll i
marknadsfoéringen. Modern informations- och kommunikationsteknik har blivit
anvanda medium i olika marknadsfdringssyften® dar bland annat Internet spelat en
stor roll. Traditionell annonsering i t.ex. tidningar och broschyrer har allt mer
ersatts av marknadsforing pa Internet i olika former med teknik som bidragit till
att lattare kunna anpassa marknadsforingen till kunderna. Internet har saledes
kommit att bryta upp de traditionella marknadsstrukturerna och skapat en
gemensam, global infrastruktur som kan tillhandahallas for en leverans av en

! Prop. 1994/95:123 s. 34f

2 |bid. s. 35

® Lindberg, Westman, 2001 s. 160
*Ibid. s. 49



mangd olika kommunikationstjanster. De kommunikationstjanster som 6ppnas via
Internet skapar nya mojligheter for anvandarna men samtidigt &ven nya risker for
deras personuppgifter och personliga integritet.> Den nya och avancerade digitala
tekniken i de allmdnna kommunikationerna leder till sérskilda krav av anvéndarna
personuppgifter och integritet. 1 och med att allt fler har kunnat fa tillgang till
digitala mobilnat har det ocksa skapat en stor majlighet att fa tillgang till och
behandla personuppgifter.® Sarskilda krav p& skydd av personuppgifter och
integritet har darmed vuxit i samband med att marknadsféringen intensifierats och
kommit att berora flera olika lagar i den svenska lagstiftningen.

2.2 Marknadsforingsbegreppet

Det gar inte vidare att behandla uppsatsamnet utan att precisera begreppet
marknadsforing. | 3 § MFL definieras marknadsforing som reklam och andra
atgarder i naringsverksamhet som ar agnade att framja avsattning och tillgang till
produkter. Aven sjidlva saluforandet av en produkt ska ses som en
markandsforingsatgard dven om denna sker helt passivt. Vidare raknas till
marknadsforing de atgarder som naringsidkaren sjélv vidtar i sin egen efterfragan
framst géllande inkdpsreklam.” Inom juridiken har dock
marknadsforingsbegreppet inte en lika vidstrackt betydelse som inom ekonomin. |
ekonomiska termer avser marknadsforing den process som inleds redan vid
produktionen fram tills produkten natt den slutgiltiga anvandaren. Marknadsféring
har vidare inte endast ett séljframjande syfte utan ska &ven bidra till att
naringsidkaren skapar sig ett namn pa marknaden, dar produkten saval som
namnet ska ingiva ett fortroende och gott anseende hos kunden.®

Atgarderna i marknadsféringsprocessen kan utforas pé flera sétt dar exempelvis
speciella saljmetoder (realisationer), saljfraimjande atgarder s.k. promotions
(rabatterbjudanden av olika slag), kan namnas.” En marknadsforingsatgard
behdver inte endast rikta sig till allmanheten eller storre kretsar som exempelvis
foretag utan kan dven vanda sig direkt till enskilda individer genom s.k. direkt
marknadsforing eller direkt reklam,"® en marknadsforingsmetod som blivit allt
mer populér bland naringsidkarna i och med de laga kostnaderna och effektiva
sattet att nd ut till kunderna.**

® EG direktiv 2002/58/EG ingresspunkt 6
® Ibid. ingresspunkt 5

! Prop. 1994/95:123 s. 164

¥ Bernitz 1997 s. 16

% Ibid., 1997 s. 16

1% indberg, Westman 2001, s. 50

' Armstrong, Kotler, 2005 s.460



Direkt marknadsféring innebdr som ovan namnts att marknadsforingen sker direkt
till en enskild person och att denna kontakt oftast sker via telefon eller adresserade
forsandelser.  For att detta ska kunna ske krdvs det att
marknadsforaren/néringsidkaren tar del av och behandlar den enskildas
personuppgifter (se definition av personuppgifter av under 3.2).'?

2.2.1 Direktmarknadsféring och Internet

I den moderna ekonomin har det blivit viktigare for foretag att fokusera pa ratt
kunder och kunna erbjuda dessa ratt sorts varor och tjanster. Att lara kdnna
kundernas behov och andra forutsattningar har blivit en nédvandighet i den
storskaliga ekonomin som omger 0ss.*® Genom Internet har det &ppnats nya
mojligheter for bade naringsidkare och konsumeter da det geografiska avstandet
avsevart minskat och kostnaderna for marknadsforingen kan hallas 1ag. Antalet
mellanhander behévs inte langre i samma utstrdckning som tidigare och
naringsidkaren fér lattare direktkontakt med sina kunder.*

Anvéandningen av den moderna kommunikationstekniken har inneburit att en
mangd personuppgifter mer eller mindre automatiskt registreras da anvandaren
lamnar s.k. elektroniska spar efter sig. Sadana spar uppstar exempelvis i samband
med surfning pa Internet. Manga av dessa registreringar kan vara nddvandiga for
att viss verksamhet ska fungera exempelvis vid foérmedling av trafik Gver
Internet,™ men den anvands ocksd i andra syften t.ex. av naringsidkare for att
kunna skapa kundprofiler och fa tillgang till exempelvis adressuppgifter. Genom
att kartlagga vilka sidor en person varit inne pa kan en naringsidkare sedan rikta
marknadsforingen sa att den uppfyller den kundprofil som kartlaggningen bidragit
till.*®* Anvandningen av personuppgifter for direkt marknadsforing har alltid legat
till grund for stora debatter'” och i takt med den avancerade och automatiserade
teknikens framvaxt har diskussionen knappast stillats, snarare &r den mer aktuell
an nagonsin.

Att direkt marknadsfora till personers e-post & numera en vanlig och popular
marknadsféringsmetod for néringsidkarna. Med e- post kan marknadsforingen
vara personligt utformad samtidigt som den kan na ut till en stor grupp méanniskor
till en mycket l4g kostnad.*® Metoden har blivit timligen ifrdgasatt d& den bygger
pa att naringsidkaren tagit del av olika personuppgifter vilket kan anses kranka
den personliga integriteten men den kan &ven upplevas som patrangande och

12 Svensson m.fl., 2002 5.500

3 Lindberg, Westman, 2001 s. 188
1 Armstrong, Kotler, 2005 s. 486f
> Lindberg, Westman, 2001 s. 199f
' Ibid. s. 160

" Ibid. s. 188

8 Armstrong, Kotler, 2005 s. 506



stotande for mottagaren. Det finns dessutom en viss risk att reklamen é&r
vilseledande samt att den kan medf6ra extra kostnader och tid fér mottagaren som
ska sortera bland all e- post. I och med den nya tekniken och Internet har det blivit
enklare for naringsidkaren att anvanda sig av denna form av direkt reklam
eftersom den bygger pa tidigare beteenden och forhallningssatt samtidigt som
kostnaderna &r forhéllande vis laga."® Obestalld reklam via e- post bendmns ocksé
spam eller pa svenska skrappost. For att motverka de negativa konsekvenserna av
denna sort av marknadsforing har det genom olika EG-direktiv som ett led i EU:s
harmoniseringsarbete implementerats regler darom i var svenska lagstiftning.
Direkt marknadsforing aktualiserar bade marknadsréattsliga och integritetsrattsliga
regler® vilket gor att de lagar som blir intressanta har 4r marknadsforingslagen
och personuppgiftslagen. De problem som uppkommer i samband med den
direkta marknadsforingen som sker via e-post har forutom hos lagstiftaren varit
uppe for diskussion i de sjalvbestammande organ som finns pd markanden
framforallt ICC.

9 Lindberg, Westman, 2001 s.49
2 Lindberg, Westman, 2001 s. 56



3 Lagstiftning

Som ovan namnts ar det framst tva lagar i var svenska lagstiftning som blir
aktuella nar det pratas om samtyckeskrav vid direkt marknadsforing. Det ar dels
marknadsforingslagen och dels personuppgiftslagen vilka nedan ska gas igenom.

For att inte skapa forvirring for ldsaren ska det klargoras redan innan
genomgangen att olika begrepp anvéands for att kanneteckna samma person.
Lagarna bendmner personerna olika men som for uppsatsen avser en och samma
person. | detta fall & den personuppgiftsansvarige, néringsidkare, marknadsforare
och saljare densamma. P4 samma satt avser den registrerade, behandlade, kunden,
konsumenten och mottagare samma person.

3.1 Marknadsforingslagen

Syftet men marknadsforingslagen (1995:450) &r enligt 1 § MFL att frdmja
konsumenternas och naringslivets intressen i samband med marknadsféring av
produkter samt att motverka otillborlig marknadsforing mot konsumenter och
naringsidkare. Lagen omfattar alla former som marknadsféring kan framstéllas i
forutsatt att den & kommersiell?> Som ovan ndmnts (se avsnitt 2.2) &r
marknadsforing reklam och andra atgérder i naringsverksamhet som syftar till att
framja tillgang och avsattning till produkter.

Lagen ska tillampas nar en naringsidkare marknadsfor eller efterfragar produkter i
sin néringsverksamhet 2 § MFL. Produkter avser varor, tjénster, fast egendom,
arbetstillfallen och andra nyttigheter. Marknadsforingen ska stamma Gverens med
god marknadsféringssed och vara tillborlig mot konsumenter och naringsidkare.?
Begreppet god marknadsforingssed avser enligt 3 8 MFL god afféarssed eller andra
vedertagna normer (framforallt fran ICC) som amnar att skydda konsumenten och
naringsidkare vid marknadsforing av produkter. God marknadsforingssed avser
saval bindande som utomrattsliga normer som syftar till att skydda konsumenter
och naringsidkare vid marknadsforing av produkter. Det kan gélla rad och
rekommendationer som utfardats av myndigheter. Aven normer fran MD i form
av praxis omfattas av begreppet.?®

2 Svensson, 2004 s. 35
%2 Prop. 2003/04:43 5. 10
% Prop. 1994/95: 123 5. 164
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Eftersom e- post har en central roll i uppsatsen &r det nédvandigt att &ven forklara
detta begrepp. I 3 8 MFL anges en definition av vad som avses med begreppet
enligt lagens mening: Elektronisk post ar ett adresserat eller pd annat satt
individualiserat elektronsikt meddelande i form av text, rost ljud eller bild som
séands via ett allmdnt kommunikationsndt och som kan lagras i natet eller i
mottagarens terminalutrustning tills mottagaren kan hamta det.

3.1.1 Samtycke enligt marknadsforingslagen

Utvecklingen av informationssamhaéllet kannetecknas alltsa av att nya elektroniska
kommunikationstjanster inférs. En ny och avancerad digital teknik har som ovan
ndmnts lett till att ett s&rskilt skydd for integritet och personuppgifter vuxit fram.
Allméanheten har fatt en storre tillgang till digitala mobilnat till rimliga kostnader
men de innebar ocksa att det ocksa blivit lattare att behandla personuppgifter.

I april 2004 genomférdes andringar i marknadsforingslagen i syfte att stérka
skyddet mot e- post reklam.?* Andringarna bygger pa direktiv 2002/58/EG om
behandling av  personuppgifter och integritetsskydd fér elektronisk
kommunikation som i sig syftar till att sékerstélla ett likvardigt skydd av de
grundlaggande fri- och réttigheterna nar det galler behandling av personuppgifter
inom sektorn for elektronisk kommunikation EU- l&nderna. Direktivet har kommit
att ersétta direktiv 97/66 om behandling av personuppgifter och skydd for
privatlivet inom telekommunikationsomradet.”®> Vidare ska det komplettera
direktiv 95/46/EG om skydd for enskilda personer med avseende pa behandling
av personuppgifter och om det fria flodet av sadana uppgifter nar det géller syftet
att skydda bade juridiska och fysiska personers grundlaggande réttigheter,
speciellt d det galler ratten till integritet.?

Det finns tva I6sningar pa hur direkt marknadsforing kan fa ske. Den ena bygger
pa den s.k. opt- in lésningen och den andra pa en opt- out losning. Opt- in
I6sningen innebar att en naringsidkare far marknadsfora till en fysisk person via e-
post, telefax, uppringningsautomater, eller andra automatiska system for
individuell kommunikation som inte betjanas av nagon, bara om den fysiska
personen pa forhand samtyckt till det. | den andra metoden opt- out far en
naringsidkare inte rikta reklam till en person som motsatt sig det dvs. om det inte
finns en motsattning mot metoden finns far en naringsidkare skicka direkt
marknadsforing till en person.?’

% Prop. 2003/04:43 5.1

% Direktiv 2002/58/EG ingresspunkt 4
%8 |bid. ingresspunkt 12

%" Lindberg, Westman, 2001 s. 56f
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| 13b § MFL faststalls regler for hur obestalld reklam far skickas till fysiska
personer. Paragrafen bygger pa art. 13 i direktiv 2002/58/EG om icke begérd
kommunikation och har antagit en s.k. opt- in 16sning. Innan de nya &ndringarna
genomfordes reglerade 13a § i forsta stycket da den s.k. opt- in regleringen men
den omfattade inte elektronisk post. Istéllet foll elektronisk post in under opt- out
regeln som andra stycket paragrafen angav. Dock hade lagstiftaren lagt till att en
naringsidkare vid direkt marknadsforing via e- post skulle respektera om
mottagaren motsatt sig sadan marknadsforingsmetod och néaringsidkaren skulle
regelbundet kontrollera de register dar man kunde registrera sig for sadan
motsagelse.”® Nar direktiv 2002/58/EG kom féreskrevs opt- in regeln for
anvandning av automatiska uppringningssystem utan ménsklig medverkan, fax,
eller elektronisk post for direkt marknadsforing. Detta innebar att svensk
lagstiftning ocksa var tvungen att infora en sadan regel. | och med inférandet av e-
post i opt- in systemet ansags opt- out systemet i andra stycket dverflodigt och
upphévdes fran paragrafen.?

Direktivet ger dock medlemsstaterna friheten att valja vilken av l6sningarna de
vill tillampa for icke begard kommunikation for direkt marknadsféring via e- post
som sker i annat fall de som ovan angetts (13b 8§ MFL) enligt art 13 punkt 3 i
direktivet. For andra satt att marknadsfora dn de som regleras i 13b § MFL
tillampas opt- out nu i 13d 8 MFL déar direkt marknadsforing &r tillaten sa lange
inte mottagaren tydligt motsatt sig det.

13b 8§ MFL foreskriver alltsa att samtycke foreligger vid vissa specifika direkta
marknadsforingsmetoder. Dock finns det i andra stycket undantag fran
samtyckeskravet. Kraven pa undantag uppfyller art. 13 2. p i EG- direktivet. Ett
samtycke behdver inte foreligga for direkt marknadsforing om naringsidkaren fatt
den fysiska personens uppgifter i samband med forséljning av en produkt till
personen och 1, den fysiska personen inte motsatt sig att uppgifterna anvéands i
marknadsforingssyfte via e- post 2, marknadsféringen avser naringsidkarens
likartade produkter 3, personen ska klart och tydligt ges mojlighet att pa ett
kostnadsfritt satt motséatta sig att uppgifterna anvands i direkt markandsféring via
e- post vid insamlingstillfallet samt vid varje markandsforingstillfélle.
Undantagen motiveras i direktivets ingresspunkt 40°° dér det anses rimligt att
inom ett befintligt kundforhallande tillata anvandning av uppgifter om elektronisk
adress for att erbjuda liknande produkter eller tjanster. Dock ska det vara samma
foretag som fatt uppgifterna frn borjan.®* Det framkommer inte i direktivet hur
lange ett kundférhallande kan anses besta utan det for Overlamnas till
réattstillampningen och ytterst p& EG- domstolen.*

%8 Prop. 2003/04:43 s.4f

2 Prop. 2003/04:43 s.12f

% prop. 2003/04: 43 5. 13

%! Direktiv 2002/58/EG ingresspunkt 4
%2 Prop. 2003/04:43 s. 13
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3.1.2 Uppgiftsskyldighet

Marknadsforingslagen 13c § kraver for direkt marknadsforing via e- post att
mottagaren alltid ska erhalla en giltig adress dit han eller hon kan vanda sig for en
begaran om att markandsforingen ska upphora. Denna regel grundas pa art 13.4 i
EG- direktivet dar det foreskrivs att e- post for direkt marknadsforing ar forbjudet
om identiteten pa avsandaren inte anges eller om det inte finns en giltig adress dit
mottagaren kan skicka en begédran om att e- post meddelanden ska upphéra. Till
viss del finns denna reglering i 5 8§ MFL om reklamidentifiering, dar det i andra
stycket faststalls att det tydligt ska framga vem som svarar for marknadsforingen.
Paragrafen omfattar dock inte direktivets krav pa giltig adress, darfor har denna
tagits in i svensk marknadsféringslag och aterfinns allts& i 13c § MFL.*

3.1.3 Sanktioner

Marknadsforingslagen kan delas in i tvd omraden, ett yttre och ett inre. | det yttre
omradet finner vi de regleringar déar en underlatelse eller en dvertradelse kan leda
till ett forbud eller dlaggande.®

For den néringsidkare som inte efterlever de krav pa god marknadsforingssed i 4 §
MFL &r de vanligaste sanktionerna forbud eller dlaggande. Sanktionsformerna &r
amnade att kunna riktas till saval den naringsidkare som marknadsfor men aven
andra personer sa som de anstallda hos néaringsidkaren, andra personer som
handlat pa naringsidkarens vagnar och som i &vrigt vasentligt bidragit till
lagovertradelsen for god marknadsforingssed i 4 § 1 stycket MFL. Att kunna
utdéma sanktioner dven till andra &n ndringsidkaren skapar en mojlighet att
komma at reklambyraer och andra som skapar olika marknadsforingserbjudanden
&t naringsidkaren.*® 1 14 § MFL finns det reglerat om det forbud som kan
utdomas till den som strider mot god marknadsforingssed eller pa annat satt
otillborlig.

I 15 8 MFL finns regler om aladggandet. Den néringsidkare som inte uppfyller sin
informationsplikt i enlighet med 4 § 2 stycket MFL kan dlaggas att lamna sadan
information. Regleringarna i 14 och 15 88 MFL ska vidare férenas med vite enligt
19 § MFL om det inte anses som obehdvligt av sarskilda skél. Vite ar ett vanligt
forekommande patryckningsmedel som innebar att det &r forst nar domstolens
forelaggande inte efterlevs som vitesbeloppet ska betalas ut.*® Foérbud eller

%% Prop. 2003/04:43 s.14f
* Nordell, 2004 s. 14

% Prop. 1994/95:123 5.90ff
% Nordell, 2004 s.47
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alagganden kan inte endast drabba en naringsidkare utan aven en annan person
som handlar pa naringsidkarens vagnar kan séledes ocksé drabbas.*’

Det yttre omradet karakteriseras vidare av de tre generalklausulerna 1, otillborlig
marknadsforing (4 8§ 1 stycket MFL) 2, informationsskyldigheten (4 § 2 stycket
MFL) och 3, produkttjanligheten (17 § MFL) meningen &r att deras innehall och
granser ska bestammas genom praxis fran MD. Generalklausulerna ger uttryck for
den s.k. missbruksprincipen. Denna innebar att den person som alaggs eller
forbjuds ett visst forfarande inte far nagra faktiska sanktioner om forbudet eller
alaggandet efterlevs. Det ar forst da naringsidkaren inte efterlever de namnda
sanktionerna som vitet ska betalas. For den tiden som ndringsidkaren bryter mot
vitesforbudet eller alaggandet ska ocksa ett skadestand utga till den som lider
skada av dvertradelsen (se mer om skadestand nedan).®

Ett s.k. interimistiskt forbud eller aldggande kan ocksa utdomas till en
naringsidkare. | vissa fall kan det vara befogat for sanktionernas effektivitet, att
forbjuda eller alagga innan det faktiskt beslutet darom vunnit laga kraft och da ar
detta slag av sanktion slagkraftigt.*® Reglerna dérom aterfinns i 20 § MFL.

Det inre omradet karakteriseras av den s.k. forbudsprincipen och innehaller en
forbudskatalog. Alla Overtradelse i det inre omradet ar direktsanktionerade och
kan medfora sanktioneringsavgifter s.k. markandsstorningsavgifter enligt 22 8
MFL. Om en naringsidkare eller nagon pa dennas vagnar inte uppfyller de
foreskrifter som finns i 5-13 88 och 13c 8 MFL blir han skyldig att betala denna
avgift om han handlat av vardsléshet eller med oaktsamhet. Avgiften ar som lagst
5 000 kronor och som hogst 5 000 000 kronor och far inte Gverstiga 10 procent av
naringsidkarens omsattning fran foregaende rakenskapsar, vilket regleras i 24 §
MFL. Hur stor beloppet ska bli beror hur allvarlig 6vertrddelsen ar samt hur lange
den pagatt. Skulle Overtradelsen vara ringa ska inte nagot belopp betalas av
naringsidkaren, forutsatt att synnerliga skal for det foreligger. P& samma grund
kan &ven avgiften eftergivas enligt 25 § MFL. | beddmningen av avgiftens storlek
kan bland annat malet med marknadsforingen iakttas samt om Overtradelsen &r
uppsatligt, hur stor nonchalans for regleringen naringsidkaren visat och om
dvertradelsen skett systematiskt.* Tanken med en sddan avgift 4r att det ska verka
som ett hot mot néaringsidkarkollektivet. Marknadsstérningsavgiften ar endast
tankt att anvéndas for allvarligare 6vertradelser och kan drabba den néringsidkare
eller den som handlar pa néaringsidkarens véagnar. De regler som finns i de s.k.
katalogbestammelserna tacks av generalklausulerna och alla de atgarder som
strider mot dessa bestammelser anses vara otillborliga enligt generalklausulerna.*!
| det inre omradet kan darmed forbud, aldggande och marknadsstorningsavgift

¥ Prop. 1994/95:123 5.92
% Nordell, 2004 s. 14f

* Prop. 1994/95:123 s. 93
“0 Ibid. 5.177

* Ibid. s. 91
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forekomma.*? En naringsidkare som strider mot négon av reglerna kan dock inte
tvingas att betala bade vite och marknadsstorningsavgift. Enligt 23 § MFL far inte
marknadsstorningsavgiften alaggas en 6vertradelse som ocksa innebér ett forbud
eller underlatelse vid vite. Syftet ar att motverka att dubbla sanktioner utga for en
overtradelse som kan innefattas under bade det inre och det yttre omradet.*®

Naringsidkaren blir skadestandsskyldig i enligt 29 § MFL gentemot den
konsument eller annan naringsidkare som skadan uppkommer for. Skadestand ska
utga om naringsidkaren med uppsat eller oaktsamhet bryter mot det forbud eller
alaggande som drabbat honom enligt 14 och 15 88 och 16a § MFL eller om han
Overtrader de regleringar som finns i 5- 13d 88 ska ersétta den skada som
uppkommer for den konsument eller nagon annan naringsidkare. Detta innebar
alltsd att om inte de sanktioner som utgor det yttre omradet efterlevs, ska
naringsidkaren betala skadestdnd medan en Gvertradelse som det inre omradet
tacker ar direkt skadestandsbelagd. Vid avgorande av  hur stort
skadestandsbeloppet ska bli anger paragrafen vidare att det vid erséttning till en
naringsidkare dven ska tas hansyn till omstandigheter av annan an ekonomisk art.

3.2 Personuppgiftslagen

Syftet med denna lag ar att skydda manniskor mot att deras personliga integritet
kréanks genom behandling av personuppgifter.1 § PuL

I 2 kap. 3 8 2 stycket i regeringsformen faststélls att varje medborgare som
narmare anges i lag skyddas mot att hans eller hennes personliga integritet kranks
genom att uppgifter om honom eller henne registreras med hjalp av automatisk
databehandling.

Informationstekniken har haft en mycket kraftig utveckling de senaste artiondena
och blivit enklare, effektivare och mer lattillganglig for allt fler mé&nniskor. Att ta
del av och sprida information har blivit enklare fér var man. Anvandningen av
datorer, Internet olika betalkort etc. har som ovan namnts ocksa inneburit att
manniskor lamnar s.k. elektroniska spar efter sig och att personuppgifter darmed
automatiskt genereras och registreras. Medvetenheten om detta har saledes ocksa
Okat och raffinerade metoder anvands for att kunna samla in och bearbeta
uppgifter som kan knytas an till en specifik person. Genom att kunna ta del av
och anvanda manniskors uppgifter har den utvecklade tekniken saledes inneburit
en “6vervakning” som kan upplevas som patrangande och krankande. Ett Okat
behov att skydda den personliga integriteten har vuxit fram samtidigt som det i

2 Nordell, 2004 s. 52f
* Prop. 1994/95:123 5. 176
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samhallet finns ett behov att ta del av och anvanda enskilda uppgifter. Det ligger
aven i samhallets intresse att ha en framatskridande teknik da den pa manga olika
sétt innebar viktiga fordelar och utveckling. Personuppgiftslagen har tillkommit
ur behovet av en lagreglering som ska skapa ett skydd for den personliga
integriteten samtidigt som den inte far vara hammande for vare sig samhéllet eller
den tekniska utvecklingen.**

Lagen har ersatt den tidigare datalagen (1973:289) och bygger pa ett EG- direktiv
95/46/EG om skydd for enskilda personer med avseende pa behandling av
personuppgifter och om det fria flédet av sdana uppgifter.* Lagen tradde ikraft
den 24 oktober 1998 men borjade galla fullt ut forst 1 oktober 2001.

Som namnts i ovanstaende stycke har det inom marknadsforingen har det blivit
vanligare att man riktar reklam direkt till en enskild individ. For att kunna erbjuda
den potentiella kunden de produkter som tros ligga i dennes intresse och dels for
att kunna skicka reklamen till réatt person (adressuppgifter m.m.) behandlas olika
personuppgifter.*® Med personuppgifter avses all information som direkt eller
indirekt kan hanforas till en fysisk person enligt 3 8 PuL. Alla uppgifter som kan
héanfors till en viss person réknas som personuppgifter vilket innebéar att det inte
endast behdver vara exempelvis namn och adress som ar personuppgifter utan det
ar all information som kan anvandas som hjalpmedel i syfte att identifiera en
person som &r att betrakta som personuppgifter.*’” Uppgifterna behdver inte avse
en individs privatliv utan information som exempelvis avser en person i egenskap
av yrkesutdvare betraktas som en personuppgift. Enligt datalagskommittén krévs
det bara att en fysisk person ska kunna identifieras med hjélp av informationen,
inte att den personuppgiftsansvarige sjalv ska forfoga dver alla uppgifter som gor
en identifiering mojlig. Den personuppgiftsansvarige &r den person som sjélv eller
tillsammans med andra bestimmer andamalen med behandlingen av uppgifterna.
Vidare foreskrivs i 2 § PuL att om det annan lag eller i en forordning finns
bestammelser som avviker fran denna lag ska de bestammelserna galla. Lagen ar
alltsd subsidiar i forhallande till andra lagar.*®

Det ar for det fall da personuppgifter behandlas som personuppgiftslagen blir
aktuell i samband med marknadsforing. Personuppgiftslagen innebar en
omfattande vagledning av stor betydelse for all marknadsféring och kundvard
eftersom det idag blir allt vanligare att personuppgifter behandlas i
marknadsforingssyfte. En Overtradelse av lagen kan leda till bade boter och
fangelse samt skadestand. Den centrala myndighet som ska se till att
personuppgiftslagen efterlevs ar Datainspektionen, som ocksa har kommit med en
rad riktlinjer for hur personuppgiftslagen ska tolkas och efterlevas.*

* Prop. 1997/98:44 Personuppgiftslagen s. 30f
45 H
Ibid. s.1
“® Lindberg, Westman, 2001 s. 188
" |bid. s. 166
“8 Prop. 1997/98:44 s. 114
9 Svensson m.fl., 2002 s. 500
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Att behandla uppgifter avser enligt lagen 3 8§ PuL varje atgéard eller serier av
atgarder som vidtas i fraga om personuppgifter. Det kan t.ex. vara insamling,
bearbetning, andringar etc. Sa fort personuppgifter pa nagot satt behandlas
omfattas behandlingen av lagen oavsett om behandlingen &r manuell eller
automatisk.

Personuppgiftslagen faststaller vissa grundldggande krav pa behandling av
personuppgifter, vilka finns i 9 § PuL. Kraven ska overensstdmma med de
foreskrifter som finns i art. 6 i direktiv 95/46/EG.>® De grundlaggande kraven
anger bland annat att personuppgifter ska behandlas korrekt och i enlighet med
god sed, att de ska vara relevanta och adekvata i forhallande till &ndamalet, att de
far samlas in for sarskilda, uttryckligt angivna och berattigade andamal och
uppgifterna far inte senare anvandas pa ett sitt som ar of6renligt med
ursprungsandamalet.”'Det &r den personuppgiftsansvarige som ansvarar for att
kraven ar uppfyllda. Ett samtycke kan t. ex inte ge en rattslig verkan om
behandlingen star i strid med vad som foreskrivs i paragrafen. Férutom att de
grundlaggande kraven i 9 § PuL maste vara uppfyllda ska behandlingen ocksa
kunna héanforas till de punkter som 10 8 PuL anger (se nedan 3.2.2) for att
behandlingen ska vara laglig.>® For de fall samtycke har lamnats for insamling av
uppgifter och dessa ska anvandas for nytt andamal som ar oférenligt med det som
angetts fran borjan far detta dock anses jamstallt med en ny insamling av
personuppgifterna.

%0 Prop. 1997/98:44 s. 64
> Prop. 1997/98:44 5.35
%2 Oman, Lindblom, 2001 s. 92ff
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3.2.1 Samtycke enligt Personuppgiftslagen

For de fall den personuppgiftsansvarige (t.ex. en marknadsférare) vill behandla
uppgifter kravs det enligt huvudprincipen att han eller hon fatt ett samtycke fran
den behandlade darom. I lagen kommer samtyckeskravet till uttryck i flera
paragrafer, for direkt marknadsfoéring aktualiseras framférallt 10, 11 och 12 8§
PuL.

I 3 8§ PuL definieras begreppet samtycke som “varje slag av frivillig, sérskild och
otvetydig viljeyttring genom vilken den registrerade, efter att ha fatt information,
godtar behandling av personuppgifter som rér honom eller henne.”

Ett samtycke ska enligt lagen vara:

Individuellt
Frivilligt
Sérskilt
Otvetydigt
Informerat.

Begreppen ovan ar avsedda att ha samma inneb6rd som motsvarande begrepp har
I artikel 2. EG-direktivet. Begreppet otvetydigt har dock lagts in som ett tillagg i
den svenska lagstiftningen men framkommer i andra artiklar i direktivet.>® Att ett
samtycke ska vara individuellt betyder att det dr den registrerade som genom
viljeyttring godtar att behandling av personuppgifter sker. Det innebdr t.ex. att en
forening inte far ge samtycke for sina medlemmars rakning.>* Frivillighetskravet
innebdr att en person sjalv maste fa avgéra om hans eller hennes personuppgifter
ska fa behandlas. Med att ett samtycke maste vara sarskilt menas att det inte kan
godtas generella samtycken till personuppgiftsbehandling. Detta har sin grund i de
ovannamnda krav pa behandling av personuppgifter vilka behandlas i 9 § PuL.
Dér ett av kraven ar att dndamalet/andamalen maste vara klart och tydligt
preciserade, just for att generella samtycken ej ska kunna godkannas.

Med otvetydig viljeyttring avses att det inte fa rada tvekan om att den registrerade
personen samtyckt till behandlingen. For det fall det rader tvivel om huruvida
samtycke finns eller inte &r det den personuppgiftsansvariges bevisborda att visa
att samtycke givits.>® Huruvida ett samtycke ska vara otvetydigt och i vissa fall
uttryckligt kan anses nagot vagt. Det finns egentligen bara tva fall, antingen att
den person vars uppgifter ska behandlas har lamnat sitt samtycke eller att han
eller hon inte har det. Att samtycket ska vara otvetydigt torde framhalla att det
inte bor finnas tvivel pd om samtycke foreligger eller inte.® Samtycket ska alltid
vara en viljeyttring fran den berérda personen, och detta maste vara uttryckligt.
Men det menas att det kommer till uttryck pa nagot satt som en utomstaende kan
iaktta. Dock torde samtycke kunna uttryckas genom ett konkludent handlande (se

%% Prop. 1997/98:44 5.120

> Datainspektionen informera samtycke enligt personuppgiftslagen, 2003 s.6
> Ibid. s. 6f

*® Oman, Lindblom, 2001 s. 61
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nedan). FOr att samtycke ska vara giltigt kravs slutligen att tillracklig information
har givits om den behandlingen avser (se nedan).”’

Datainspektionen har i sitt informationsmaterial ndmnt olika typer av samtycke
och huruvida de anses lagenliga enligt ovanstaende krav. Samtyckeskravet kan
lamnas och inhdmtas pa mer an ett satt. Sa lange samtycket och informationen
givits i samband med att parterna har haft en personlig kontakt exempelvis via
telefon uppstar normalt inga problem huruvida samtycke foreligger eller ej. Det
finns vissa situationer dar inhdmtningen av samtycket och informationslamnandet
inte kan anses vara acceptabla. Ett s.k. hypotetiskt samtycke ar en sadan situation.
Detta forfarande innebdr att den personuppgiftsansvarige antar att den person,
vars uppgifter ar avsedda att behandlas inte motsétter sig sddan behandling och
behandling av personuppgifter sker utifran detta antagande. Sadant samtycke kan
aldrig anses vara ett godtagbart skal till samtycke grundar sig pa det krav om
viljeyttring som samtycke innebar och den registrerade personen har inte fatt en
chans att gora sin vilja hord.

En ytterligare situation som inte heller &r godtagbar ar da den registrerade far en
viss tidsfrist pd sig att motsatta sig behandling av personuppgifter. Om
motsattningen inte skett inom den angivna fristen anses samtycke ha givits. Detta
s.k. tysta samtycke &r alltsa inte forenligt med de krav som stélls pa samtycke.
Den registrerade ska inte behdva vara aktiv for att slippa fa sina uppgifter
behandlade, det kan inte anses vara forenligt med den otvetydiga viljeyttringen
som samtycket forutsatter.

Det finns dock ett forfarande som trots att samtycket inte genom skrift eller tal
givits, anda kan accepteras som ett giltigt samtycke. Ett konkludent handlande dar
den registrerade lamnar efterfragade uppgifter efter att fatt informationen om att
dessa kan komma att anvéndas for en tilltdnkt behandling, samt att behandlingen
ar frivillig, ar att betrakta som ett samtycke. Dock ska tillaggas att konkludent
handlande ofta inte ar godtagbart for samtycke i de fall da det ror kansliga
personuppgifter eftersom samtycket d& maste vara uttryckligt.”®

Enligt personuppgiftslagen ar det endast den som behandlingen avser som kan
samtycka att behandling far ske. Men det finns inga sarskilda rattsliga krav for att
nagon ska fa avge ett samtycke. Den som kan forstd och tillgodogora sig
information om vad behandlingen innebdr och som faktiskt kan avge en
viljeyttring har ratt att 1amna en legal viljeyttring.>® Det kravs dock att den som
ska samtycka ar kapabel att forstda inneborden av ett sadant samtycke for att
samtycket ska vara giltigt. Vuxna manniskor &r normalt kapabla till att kunna
samtycka dock kan psykiskt sjuka eller dementa har svart att forsta inneborden av
sadant medgivande. En anhorig har inte ratt att ta ett sadant beslut at en person
utan det ska ske i enlighet med nagon annan bestammelse i lagen eller annan
forfattning dvs. att samtycket maste vara individuellt. For underarig torde galla att
de kan lamna giltigt samtycke till den tilltankta handling om han eller hon forstar

%" Datainspektionen informera Samtycke enligt personuppgiftslagen, 2003 s. 8
%8 Datainspektionen informera Intresseavvagning enligt personuppgiftslagen, 2003 s.8ff
% Oman, Lindblom, 2001 s. 62
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innebdrden av det. Huruvida en vardnadshavare maste lamna sitt samtycke ar
vagt. Det far avgoras fran fall till fall och beror dels pa aldern pa barnet,
andamalet med behandlingen etc.®

3.2.2 Intresseavvagning enligt 10 § PuL

Huvudprincipen i lagen ar att personuppgifter endast far behandlas om samtycke
fran den registrerade finns vilket anges i 10 § 1 stycket PuL. Paragrafens andra
stycke innehaller en upprakning av nar behandling personuppgifter ar tillaten utan
samtycke. Om inte behandlingen kan hanforas till nagon av de punkter som anges
i den paragrafen far behandlingen inte genomforas.™

Trots att de flesta manniskor har nagon typ av personuppgifter som de upplever
som kansliga och skulle uppfatta behandling av dessa som integritetskrankande,
kan det anda vara befogat att behandla dessa utan att samtycke foreligger. Det
finns ett antal undantag fran kravet pa samtycke angivna i 10 § PuL. Ett fall da det
kan anses befogat med undantag fran samtyckeskravet ar efter en s.k.
intresseavvagning. Denna avvagning regleras i 10 § punkten f PuL och lyder:

“ett &ndamal som ror ett berattigat intresse hos den personuppgiftsansvarige eller
hos en sadan tredje man till vilken personuppgifterna lamnas ut skall kunna
tillgodoses, om detta intresse vager tyngre an den registrerades intresse av skydd
mot kréankning av den personliga integriteten”

Malsattningen med regeln &r att forsoka skapa en balans mellan intresset hos den
registrerade och den som vill behandla uppgifterna.®

Intresseavvagning i punkten f innebdr att det utdver de undantag som anges i
punkterna a till e andda kan ske en behandling utan samtycke. | ett
direktmarknadsforings syfte kan det vara tillatet att behandla uppgifter. For att
sadan behandling ska fa ske kravs det en intresseavvéagning dar marknadsforarens
kommersiella intresse ska vdga tyngre &n den behandlade personens intresse av
integritets skydd. Personuppgiftsbehandlingen ska vara nddvandig for
marknadsforingen samt att dndamalet med behandlingen ar av ett berattigat
intresse hos marknadsféraren. Detta intresse ska sedan 6vervdga ratten till
integritetsskydd. Det ar ingen generell regel att marknadsforarens intresse alltid
anses vaga tyngre, utan det krdvs en beddmning i varje enskilt fall. En
helhetsbedémning bor goras dar bland annat andamal, vems och vilka uppgifter
som ska behandlas, marknadsforingen omfattning, beakta den registrerades
ovillkorliga rétt att motsatta sig behandling enligt 11 § PuL etc. (Datainspektionen
har i sitt informationsmaterial satt upp ett flertal punkter ska tas hénsyn till, for att
ta del av alla punkter se bilaga) ska tas med i avvagningen. Nar marknadsfoéringen
ar menad att riktas till en enskild konsument dvs. en privat person blir regleringen

% Datainspektionen informera Intresseavvagning enligt personuppgiftslagen, 2003 s.11f
%1 Oman, Lindblom 2001, s. 105
%2 Datainspektionen informera Intresseavvagning enligt personuppgiftslagen, 2003 s. 4
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hardare pa det satt att det kommersiella intresset maste vaga over pa ett sarskilt
tydligt satt.%®

En intresseavvdgning medfér normalt vid marknadsforing och direkt
marknadsforing att det kan vara tillatet att behandla uppgifter for att exempelvis
uppratta listor 6ver telefonnummer for telefonforsaljning, skicka ut direktreklam
till branschregister, upprétta register éver egna kunder etc. Daremot &r det genom
en intresseavvagning normalt inte tillatet att Iamna ut eller sélja kundregister till
andra foretag som inte har liknande verksamhet, skapa kundprofiler etc.®*

Det finns ingen generell rétt att motsatta sig att personuppgifter anvands i
behandling som ar forenlig med lagen. Men det finns dock en rétt for den
registrerade att motsatta sig behandling av uppgifter for direkt marknadsforing |
svensk lag aterfinns denna regel i 11 § PuL och uppfyller darmed kravet i Art.14 i
direktiv 95/46/EG som kort innebar just att det ska finnas en ratt for den
registrerade att motsétta sig behandling vid direkt marknadsféring och att
medlemsstaterna i Ovrigt har rétt att sjalva satta regler for nar motsattning ar
tillaten for behandling som for direktivet ar laglig®® 1 11 § PuL galler &ven att
motsattningen ska vara skriftlig och riktas direkt till den personuppgiftsansvarige.
Att anmalan ska vara skriftlig innebar konkret att den maste vara uttryckt i skrift
men det finns inga krav pa att texten maste finnas pa papper det kan likaval vara i
elektroniskt form dvs. e-post. Efter att anmalan kommit in till den
personuppgiftsansvarige far inte uppgifter langre behandlas som ror direkt
markandsforing vilket dven galler om samtycke lamnats tidigare.®

3.2.3 Aterkallelse av samtycket

Nar far aterkallelse av samtycke ske? 12 § PuL anger vilka fall aterkallelse av
samtycket far ske. | de fall dar samtycke maste foreligga for att behandling av
personuppgifter ska fa ske, har den registrerade ratt att nar som helst aterkalla sitt
samtycke. Efter att aterkallelsen skett far inga nya uppgifter samlas eller
behandlas. Daremot kan de redan insamlade uppgifterna fortsatta att behandlas for
samma ursprungliga andamal som tidigare. | 9 § punkt g PuL anges att
uppgifterna maste vara riktiga och om nodvandigt aktuella for att dessa ska fa
behandlas. I de fall som ovan beskrivits innebar det saledes att efter en aterkallelse
av samtycke skett, kan personuppgifterna oftast inte anvandas under nagon langre
tid, eftersom den personuppgiftsansvarige inte vet om uppgifterna stimmer da han
inte har mojlighet att kontrollera det. En aterkallelse kan antingen ske muntligt
eller skriftligt och bevisbérdan ligger pa den registrerade.®’

%% Datainspektionen informera Intresseavvagning enligt personuppgiftslagen, 2003 s. 10
% Datainspektionen informera Intresseavvagning enligt personuppgiftslagen, 2003 s. 11f
% Prop. 1997/98: 44 5.65

% Prop. 1997/98:44 5.125

%7 Datainspektionen informerar samtycke enligt personuppgiftslagen, 2003 s. 13
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Dock har den registrerade ingen ratt att motsétta sig behandling som &r forenlig
med lag. Att den registrerade skulle ha rétt att motsatta sig behandling anses vara
en lamplig avvéagning mellan den registrerades och den personuppgiftsansvariges
intressen. Samtidigt som den registrerade har en sjalvbestdmmande rétt gallande
vilka uppgifter som far samlas in har den personuppgiftsansvarige ratt att anvanda
de redan insamlade uppgifterna.®® Om samtyckets aterkallelse finns reglerat i 12 §
PuL.

3.2.4 Informationskravet

Trots att denna uppsats avgransat sig fran informationskravet ar det i detta fall
anda befogat att kort ndmna det, eftersom en person endast kan ta stallning till
samtycke forst efter att viss information rérande behandling givits. Den
information som anses vésentlig for att en person ska kunna ta stallning om
samtycke ar framst:

e Den personuppgiftsansvariges identitet

e Andamal med behandlingen

e Upplysningar som behdvs for att den registrerade ska kunna ta tillvara sina
rattigheter enligt PuL (25 § PuL).®

Den personuppgiftsansvarige ska sjalvmant lamna sadan information och de
uppgifter som samlats far sedan inte behandlas for annat utdver det som
samtycket givits for.”

Informationen gallande identiteten bor innehalla namn, adress, telefonnummer, e-
postadress etc.” For det fall d& personuppgifterna samlas in fran andra kallor an
den registrerade ska den personuppgiftsansvarige lamna information nér
uppgifterna registreras. Ar uppgifterna avsedda att lamnas ut till tredje man ska
information lamnas senast vid forsta utlamningstillfallet.”> Vid ifyllnad av
exempelvis blanketer etc. ska informationen l&mnas samtidigt med att dessa fylls
i. Vid direkt marknadsforing torde innebar detta att da en marknadsforare soker
nya kunder ska informationen Ildmnas i samband med den direkta
markandsforingen, alltsd inte innan. Informationen ska vidare innehalla hur
avsandaren fatt tag i mottagarens uppgifter samt att det tydligt ska framga vilka
uppgifter som samlats in samt hur dessa ar tankta att anvanda. Punkterna ovan om
identitets krav aterfinns i 5 § 2 stycket MFL"

% Prop. 1997/98:44 .65

%9 Svensson m.f1.2002, s. 502

" prop. 1997/98:44 s. 78

™ Datainspektionens allmanna rad s. 10
"2 Prop. 1997/98:44 s. 78

# Oman; Lindblom, 2001 s. 105
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3.2.5 Sanktioner

| 48 § PuL regleras det att ersattning ska utga till den som lider skada eller kranks
av att dennes personuppgifter behandlats pa ett lagstridigt satt. Ersattningen ska
alaggas den personuppgiftsansvarige, som dock kan fa jamkning om han eller hon
kan visa sin oskuld i den felaktiga behandlingen. Jamkning kan utga om det anses
skaligt. Bestammelserna i personuppgiftslagen avser att uppfylla de foreskrifter
som finns i art. 22 och 23 i direktiv 95/46/EG, som anger att medlemsstaterna &r
skyldiga forskriva att den som lider skada till foljd av en Overtradelse av de
nationella antagna bestdimmelserna ska ha ratt till ersattning. Vidare regleras att
den personuppgiftsansvarige helt eller delvis kan undga skadestand om han eller
hon kan visa att skadan ej berodde pa honom eller henne.

Att skadestand ska utga for krankning av den personliga integriteten s.k. ideell
ersattning grundar sig pa den ratt som lagen syftar att ge varje enskild individ,
dvs. skydd mot att deras personliga integritet kranks genom behandling av
personuppgifter. Denna ratt ar en s.k. immateriell rattighet, da det inte anses
behéva uppkomma nagon sak-, person eller ekonomisk (inkl. ren
formogenhetsskada) skada for att den drabbade ska fa ersattning, utan att andra
faktorer ska tas med i bedomningen. Den ersittning som ska utga avgors med
bakgrund av alla omstandigheter i det aktuella fallet.”*

En personuppgiftsansvarig ar skadestandsskyldig till den registrerade sa fort det
skett en dvertradelse av lagen. Det krévs inte att det legat uppsat eller oaktsamhet
bakom overtradelsen utan endast att behandlingen pa nagot strider med de regler
som lagen ger.”” En viktig bestimmelse i personuppgiftslagen &r stycket b i 9 §
PuL, att den personuppgiftsansvarige ar skylig att behandla uppgifter i enlighet
med god sed. Vad god sed ar far avgoras i rattstillampningen mot bakgrund av bl.
a mer preciserade foreskrifter som kan utfdrdas med stod av lagen (exempelvis
foreskrifter fran Datainspektionen), de branschregler som galler pa omradet eller
som har utarbetats av de aktuella branschorganisationerna eller andra
representativa sammanslutningar samt hur ansvarsfull den
personuppgiftsansvarige normalt beter sig. Skadestandsansvaret inbegriper saval
den privata som den offentliga sektorn’®  Ersattningsskyldigheten omfattar
sakskada, personskada och ren formogenhetsskada samt kréankning av den
personliga integriteten. Ersattning kan endast utga for den skada som uppkommit
genom en lagovertrddelse samt att orsakssambandet mellan skadan eller
krankningen och behandlingen ska vara adekvat.”’

™ Prop. 1997/98:44 s. 105

™ ®Gman; Lindblom, 2001 s. 292f
"® Prop. 1997/98:44 s. 106

" Ibid. s. 142
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Bestdmmelsen i 48 § PuL &r en specialbestdammelse vilket innebér att den tar dver
de allmanna skadestandsreglerna i skadestandslagen. For de fall 48 § PuL inte
omfattar en ersattningsfraga ska de allmanna skadestandsreglerna galla. For ideellt
skadestand galler att da en handling sker som strider mot reglerna i PuL eller god
sed och som ingar i ett led i ett sadant brott som avses i 2:3 skadestandslagen kan
skadestand for lidande respektive krankning utgd enligt bada lagarna. Detta
innebdr dock inte att ersattningsbeloppet blir hdgre for att fler bestimmelser kan
vara tillampbara.”® Vid faststallelse av ersattningsbeloppet kan bland annat risken
for otillborlig spridning av kansliga eller felaktiga uppgifter, om den felaktiga
behandlingen inneburit att den registrerade blivit utsatt for nagot beslut eller nagra
atgarder som kunde ha inneburit nagot negativs for honom eller henne ligga till
grund. Dock géller att da den registrerade sjalv lamnat felaktiga eller ofullstandiga
uppgifter kan inte den personuppgiftsansvarige anses skadestandsskyldig for
krankning.”

Jamkningsbestdmmelserna regleras i 48 § andra stycket PuL. Jdmkningen innebér
att skadestandskravet kan bortfalla helt eller delvis. For att det ska utga
skadestand racker det endast att den registrerade bevisar att det forekommit en
olaglig handling fran den personuppgiftsansvarige, dvs. som ovan namnts kravs
varken uppsat eller oaktsamhet. For att den personuppgiftsansvarige ska fa
jamkning &r det vidare han eller hon som bar bevisbordan for att felet inte berott
pa honom. Lyckas detta ar det upp till domstol att avgéra om och i vilken
utstrackning erséttningen ska jamkas. Det &r endast den personuppgiftsansvarige
som 4r ansvarig, skadestand kan inte dlaggas nagon som utfért behandlingen at
den personuppgiftsansvarige. Att en personuppgiftsansvarig inte kan “skylla pa”
att en anstalld varit forsumlig &terfinns i 4:1 skadestandslagen.®

Andra stycket i 48 § PuL innebdr en mojlighet till jamkning men det innebér inte
att fallet alltid blir sa. Lagen innebér inte en sjalvklar ratt till jamkning bara for att
den personuppgiftsansvarige lyckas visa sin  oskyldighet. Har den
personuppgiftsansvarige ratt till jamkning ska den endast utga i den omfattning
som da anses vara skaligt. Detta torde innebara att det anda kan anses skalig, att
den personuppgiftsansvarige helt eller delvis ska ersétta den person som drabbats
trots att det inte &r den personuppgiftsansvariges fel.** Skadan hos den enskilda
personen har saledes redan uppkommit oavsett om felet ldg hos den
personuppgiftsansvarige eller inte.

"8 Prop. 1997/98:44 s. 141
 Ibid. s. 142
% |bid. s. 142
8 Ibid. s. 106
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De huvudsakliga sanktionerna i lagen ar skadestand och vite. Men det kan
forekomma boter eller fangelse i vissa fall 49 § PuL kan boter eller fangelse utga i
hogst sex manader eller om brottet ar grovt fangelse upp till tva ar forutsatt att
brottet faller under de forutsattningar som anges i paragrafen samt att rekvisiten
uppsatlighet eller oaktsamhet ar uppfyllda.
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4 Ovrig reglering

Forutom de regler som finns preciserade i lagen finns det flera egenatgarder for
direkt marknadsforing, bade pa ett nationellt och internationellt plan. For att ge en
rattvis bild av vad som faktiskt gors for att forebygga den krdnkning (som ovan
namnts) som direkt marknadsforing via e- post och andra kommunikationsmedel
kan innebéra, ska nedan dessa egenatgarder belysas.

4.1 ICC - den Internationella Handelskammaren

ICC ( International Chamber of Commerce) eller den Internationella
Handelskammaren som den heter pa svenska grundades 1919 och representerar
foretag fran hela varlden i alla olika branscher. Idag har ICC medlemmar i éver
130 lander och medlemmarna &r foéretag och naringslivsorganisationer etc.

ICC: s huvudsyften ar att:

e Framja ekonomisk frihet, fri handel och fri konkurrens

e Verka for harmonisering och forenkling av regler och rutiner i
internationell handel

e Sjalvreglering genom uppférandekoder som sétter etiska standarder

o Losa kommersiella tvister genom medling och skiljedom®

Inom sin verksamhet har ICC antagit vissa grundldggande regler for reklam, som
ett led i att forsoka framja en hog etisk standard pa marknadskommunikationens
omrade genom ndaringslivets atgarder som ett komplement till géallande rétt.
Reglerna galler savél nationellt som internationellt. Grundreglerna ar framst
utarbetade for att anvandas i naringslivets egenatgarder men de kan ocksa utgdra
en rattskalla for domstolarna inom ramen for lamplig lagstiftning.%® Vidare har
aven andra regler inom reklam och marknadsforing tagit fram. Bland annat kan
namnas ICC:s riktlinjer for marknadsféring och reklam med elektronisk media
och ICC:s regler for direktmarknadsforing.

8 \www.iccsweden.se

8 |CC:s grundlaggande regler fér reklam. Introduktion
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4.1.1 Regler for direktmarknadsforing

Reglerna for direkt marknadsforing (nedan &ven kallad DM- reglerna) antogs
1991 och den svenska dversattningen var klar 1993. Reglerna ar avsedda att gélla
for all marknadsféring och for alla olika medium. Reglerna kan sé&gas har
tillkommit genom globaliseringen av ekonomin och en intensiv konkurrens och
behovet av vissa internationella normer. Reglerna grundar sig pa erfarenheter och
ett modernt synsatt samt en fundamental insikt om den direkta marknadsféringen
nyckelroll i konkurrens och kommunikation och som d&r vésentlig for
marknadsekonomin.*

Manga av reglerna som foreskrivs i ICC: s marknadsforingskodexar paminner om
de regleringar som aterfinns i den svenska lagstiftningen. Eftersom dessa kodexar
anda har stor betydelse &r det av vikt att ocksa har namna vissa av de regleringar
som uppforts. Dock kommer inte alla de artiklar som finns i DM- reglerna att
behandlas utan endast de som kan anses centrala fér denna uppsats.

DM- reglerna foreskriver forutom de grundlaggande krav pa laglighet, hederlighet
och vederhaftighet som aterfinns i flera av ICC:s regleringar finns det i art. 12 ett
krav pa identitet dar saljaren till konsumenten vid ett reklamframforande ska ge
konsumenten en mojlighet att pa ett effektivt och direkt sétt kan komma i kontakt
med séljaren.

| art. 22 finns det foreskrifter om hur insamling av personuppgifter far ske, dar
bland annat &ndamal med behandlingen och den uppgiftsansvariges identitet ska
ldmnas. Vidare foljer av art. 23 likt den svenska personuppgiftslagen regler om
hur och nar anvandning av personuppgifter far sker exempelvis att de ska vara
relevanta och adekvata for de andamal som de ska anvéndas for. | art. 24 anges de
atgarder som lampligen bor vidtas for att se till att konsumenter av utva sina
rattigheter som exempelvis att bli strukna ur marknadsféringsregister.

DM- reglerna innehaller ocksa ett avsnitt med regleringar for oadresserad
direktreklam dé&r bland annat konsumenterna genom ett system ska ha mojlighet
att anmala att de inte vill motta oadresserad direktreklam, och sadana 6nskemal
ska da tillgodoses. Vidare finns &ven i art. 35 bland annat angivet att det vid
kommunikationer som sker online ska erhallas principer for de integritetsskydd
som séaljaren har. Tillaggas kan ocksa att identitetskravet finns intaget aven i
denna artikel.

I Sverige har ett flertal organisationer antagit 1CC:s riktlinjer for direkt reklam.
Bland organisationerna kan ndmnas Direkthandelns Forening, Stockholms

8 1CC:s regler for direkt marknadsforing. Férord
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Handelskammare, Sveriges reklamforbund och SWEDMA (Swedish Direct
Marketing Association).®®

4.1.2 Internetreglerna

ICC:s riktlinjer for marknadsforing och reklam med elektronisk media &ven
kallade Internet reglerna kom forsta gangen 1996 och reviderades 1998.
Regleringarna ar avsedda att folja den utveckling som sker inom elektronisk
media. Saval har som inom andra omraden avser ICC att arbeta for en hog etisk
standars inom marknadsforingen.

ICC:s regler har tillkommit som en foljd av den moderna utvecklingen inom
kommunikationstekniken. Bland annat rekommenderar ICC:s Internetregler en
global tillampning som ska syfta till att bl. a. ge ett skydd at den personliga
integriteten och Oka det allméanna fértroendet for reklam och markandsféring via
anvandningen av elektronisk media etc.®

Nedan ska ndmnas nagra av de regleringar som kan vara intressanta for denna
uppsats och som i viss man kan finns i den svenska lagstiftningen och i de direktiv
som beror omradet.

| art. 3 finns det likt DM- reglerna ett krav pa marknadsforaren alltid ska ange sin
identitet sa att konsumenten kan kontakta denna utan svarigheter. | 8 artikeln finns
regler for skydd av personuppgifter, vidare ska néringsidkaren som skickar icke
begérda meddelanden ha en rimlig anledning att tro att konsumenten har ett
intresse for sadana meddelanden (art.9). Naringsidkaren ska enligt art 10 andra
stycket erhalla kunden en funktion vid sina elektroniska meddelanden sa att
kunden kan begéara att inte f& meddelanden skickade till sig. Funktionen ska
dessutom vara lattanvénd.

4.2 QOrganisationer och myndigheter

| arbetet att uppratthalla de normer och lagar som uppférts inom omradet for
marknadsféring finns har det uppférts organisationer och myndigheter som ska
arbeta for sadant uppratthallande. Forutom ICC finns det inom direkt
marknadsforingsomradet en etisk namnd DM- namnden, vars uppgift ar att i
principiella och betydelsefulla drenden ge besked om vad som anses utgdra god
branschsed. Namnden ska folja den utveckling som finns inom omradet for direkt

8 |CC:s regler for direkt marknadsforing. Férord
8 |CC:s riktlinjer for marknadsforing och reklam med elektronisk media. Inledning
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marknadsforing och patala de eventuellt oacceptabla former av direkt
markandsforing och &dven bidra till att skapa en normbildning for framtida
marknadsforingsatgarder.®’

Forutom de ovanstdende organisationerna kan &ven namnas MER-
Marknadsforingsetiska radet som likt DM- namnden har till uppgift att uttala sig
om vad som bor riaknas som god affarssed. Aven dessa uttalanden bygger pa
ICC:s regleringar framst de grundlaggande reglerna for reklam.®

Myndigheter som i Sverige jobbar med konsument och marknadsrattsliga fragor
ar framst Konsumentverket och KO- konsumentombudsmannen. Konsumentverket
ar den statliga myndighet som ska ta tillvara konsumentens intressen. Dit kan
konsumenten dven vénda sig for att anmaéla otillborlig direkt markandsféring via
e- post®® Det kan tilliggas att sedan lagen inférdes i april 2004 har antalet
anmalningar av obestalld e-post reklam minskad for varje ar (se bilaga, observera
att for 2006 har anmalningarna okat enligt statistiken detta kan dock forklaras
genom att manga av de anmalningar som inkommit inte ar riktiga dvs. det ligger
ingen substans bakom och darfor kan de inte heller ses som korrekta
anmalningar). Att statistiken gatt ner beror pa att medvetenheten om lagen och
saledes samtyckeskravet hos naringsidkarna oOkat. Statistiken galler de
anmalningar som galler i forhallandet svenska naringsidkare till svenska
konsumenter®

Vidare finns ARN- allmanna reklamationsnamnden som ocksa den &r en statlig
myndighet som ska prdva tvister mellan konsumenter och néringsidkare, samt
végleda hur tvister kan l8sas.”* Datainspektionen &r ytterligare en myndighet som
ar aktuell for marknadsrattsliga fragor eftersom det som ovan namnts behandlas
personuppgifter i samband med direkt marknadsfoéring.?® Inspektionen &r den
centrala forvaltningsmyndighet tillsatt av regeringen som ér tillsatt av regeringen
som ska overvaka att personuppgiftslagen efterlevs. Inférandet av inspektionen
som tillsynsmyndighet uppfyller art 28 i direktiv 95/46/EG krav att
medlemsstaterna ska tillsatta en eller flera myndigheter som oberoende Overvaka
rattstillampningen av foreskrifterna i lagen.

8 |CC:s regler for direkt markandsforing. Férord.

8 http://www.marknadsetiskaradet.org/index.php?ID=1379

8 http://www.konsumentverket.se/mallar/sv/forstasida_listal.asp?IngCategoryld=421
% Telefonkontakt med Konsumentverket

%% http://www.arn.se/templates/Page 10.aspx

%2 http://datainspektionen.se/lom_datainspektionen/datainspektionens_uppdrag.shtml
% Prop. 1997/98:44 s. 102
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5 Diskussion och en jamfdrande studie

Syftet med denna uppsats har varit att dels belysa den problematik som direkt
marknadsforing kan medféra synnerhet vid obestélld reklam via e- post, dels att
klargdra det samtyckeskrav som stélls for direkt marknadsféring av vissa former
enligt marknadsforingslagen och behandling av personuppgifter enligt
personuppgiftslagen. Dessutom vill jag belysa de regler som finns och om dessa
kan anses tillrackliga for att skydda konsumenten.

For att ge lasaren en introduktion i &mnet och for att skapa en forstaelse kring
varfor marknadsforingen ser ut pa det satt som den gor idag dvs. ofta riktad direkt
till en enskild person, har jag valt att inleda arbetet med att ge en kort bakgrund
till &mnet dar bade marknadsforingens expansion och kommunikationsteknikens
innovation behandlas.

Marknadsforing &r en metod som idag blivit allt viktigare for néringsidkare i sin
jakt efter kunder. | och med en hardnad konkurrens och 6kad globalisering har
saledes marknadsforingen fatt en annan karaktar an tidigare. Den har blivit mer
intensiv. och fokuserar direkt pa den potentiella kunden, s.k. direkt
marknadsforing. Kommunikationstekniken har dven den forbéattrats och gor det
enklare for var man att kommunicera och na andra manniskor. Innovationen inom
tekniken har saledes haft stor betydelse for marknadsféringen genom just den
okade mojligheten att na ut till manniskor, att tekniken spelat en stor och viktig
roll rader det ingen tvekan om. Ofta lyfts teknikens expansion fram som nagot
valdigt positivt vilken den enligt min asikt till mangt och mycket ocksa ar, men
jag anser ocksa att det finns en baksida av kommunikationsteknikens innovation.
Jag har valt att belysa vissa av dessa negativa aspekter som anvandning av
exempelvis Internet kan innebara och da framforallt for den enskilda personen
eftersom e-post hér samman med Internet ar det ocksa det medium som jag tittat
mest pa. Det jag kommit fram till ar att framforallt Internet bidrar till att
mojliggora en kartldggning av manniskors beteenden. Kartlaggningen anvénds
ofta i marknadsforingssyfte och da framférallt i direkt marknadsforing via e- post.
Att ta del av olika personuppgifter och att skicka direkt marknadsforing till en
specifik person kan ofta upplevas pa krankande och pa andra sétt jobbiga.

I och med marknadsforingens intensitet och den accelererade
kommunikationstekniken har det saledes skapats ett behov av en lagstiftning som
ska skydda den enskilda konsumenten. Vart medlemskap i EU har inneburit att vi
ocksa antagit de direktiv som kommit i syfte att skapa ett dkat skydd mot att
integriteten kréanks. Direktiven har alltsa tillkommit som ett svar pa den

30



teknikutveckling som skett. De svenska lagar som framst blir aktuella &r
marknadsforingslagen och personuppgiftslagen. Jag har framfor allt behandlat
dessa lagar genom att fokusera pa ett av de olika krav pa finns lagarna namligen
samtyckeskravet men vissa generella bestimmelser har ocksa behandlats.

Samtyckeskravet definieras inte i marknadsforingslagen vilket det gors i
personuppgiftslagen. Att det &r sa antar jag beror pa att marknadsforingslagens
huvudsyfte inte ligger pa samtyckeskravet. Lagen syfte ar att skydda konsumenter
och andra néringsidkare mot otillbérlig marknadsforing. Samtyckeskravet
uppkommer forst for vissa fall av direkt marknadsforing vilka anges i 13b 8 MFL.
Att inte efterleva kravet pa samtycke skulle dock kunna ses som en otillbérlig
marknadsforingsatgard.  Personuppgiftslagen  daremot definierar ingaende
samtyckeskravet och jag anser att denna definition till stor del skulle kunna
tillampas som definition &ven i marknadsféringslagen. Detta darfor att &ven om
samtycket i MFL handlar om att samtycka till att fa sina uppgifter behandlade for
direkt marknadsforing, sa omfattar personuppgiftslagen all behandling av
personuppgifter oavsett andamal. Enligt personuppgiftslagen ar saledes kravet pa
samtycke huvudregeln oavsett andamal och typ av uppgifter. En definition i
marknadsforingslagen skulle dock underlatta eventuella tolkningstvister om vad
som &r att avse som samtycke eller inte. Md&jligen skulle Datainspektionens
foreskrifter av vad som ar att anse som samtycke ocksa kunna anvandas inom
marknadsforingslagen i alla fall vissa av punkterna exempelvis kravet pa
otvetydig viljeyttring.

Vidare ska ocksa tillaggas for tydlighetens skull att som ovan namnts bygger hela
personuppgiftslagen pa att samtycke ska finnas for behandling av personuppgifter,
vilket &r huvudkravet som genomsyrar hela lagen. For att beskriva lagen och de
delar som 4ar wvasentliga for denna uppsats blev genomgangen av
personuppgiftslagen tdmligen omfattande. Marknadsféringslagen bygger som sagt
bara till viss del pa kravet av samtycke och darfor kan inte heller genomgangen bli
lika omfattande som personuppgiftslagen. Jag anser dock att det som é&r av
vasentlighet i bada lagarna har framkommit pa ett rattmatigt satt.

| bada lagarna finns det ett antal undantag fran detta samtyckeskrav. |
personuppgiftslagen finns det dock endast ett undantag som kan bli intressant for
direkt marknadsforing (de andra undantagen kan inte direkt tillampas for direkt
marknadsféring med kommersiellt syfte). Det & 10 § punkten f PuL om
intresseavvagning. Enligt den paragrafen kan ett kommersiellt intresse vaga over
den enskildas intresse av skydd mot personlig krankning och samtycke behovs
inte. Marknadsforingslagen staller upp flera undantagsregler som dock alla maste
vara uppfyllda for att géalla. 1 13b § 2 stycket MFL anges det att om
naringsidkaren har fatt den fysiska personens elektroniska adress for e- post galler
inte kravet pa samtycke om 1 den fysiska personen inte motsatt sig att uppgiften
om elektronisk adress anvéands i marknadsforingssyfte med anvandande av e- post
2, marknadsforingen avser néringsidkarens egna, likartade produkter och 3, den
fysiska personen klart och tydligt ska ges mojlighet att kostnadsfritt motsatta sig
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att uppgifterna anvands i marknadsfoéringssyfte nar den samlas in och vid féljande
marknadsforingstillfalle. Den forsta punkten innebar alltsa en opt- out regel dar
det e contrario innebér att det &r legitimt att marknadsfora sa lange den fysiska
personen inte motsatt sig det. Denna reglering aterfinns dven i 13d 8 MFL.

Marknadsforingslagen innehaller till skillnad mot personuppgiftslagen ingen
specifik regel om aterkallelse. Men undantaget i 13b § punkten 3 MFL torde
kunna tolkas som en regel for aterkallelse da den anger att ratten att motséatta sig
fortsatt behandling av personuppgifter ska ges vid insamlingstillfallet och vid
varje marknadsforingstillfalle. Att kunna motsatta sig behandling vid varje
marknadsforingstillfalle bor innebéra att den fysiska personen kan aterkalla ett
redan lamnat samtycke vid marknadsforingstillfallena. Mojligheten att kunna
aterkalla sitt samtycke anser jag aven vara forenat med kravet om en giltig e —post
adress i 13c § MFL. Paragrafen innebdr inte bara en mojlighet att identifiera
marknadsféraren utan borde dven ha det syftet att mottagaren genom att veta vem
och vart han ska vanda sig, ocksa har en mojlighet att aterta sitt samtycke.

Personuppgiftslagens reglering om aterkallelse finns i 12 § 1 stycket dar det anges
att i de fall behandling av personuppgifter bara ar tillatet nar den registrerade
lamnat samtycke enligt 10 8 [...] har den registrerade ratt att nar som helst
aterkalla ett lamnat samtycke. Ytterligare uppgifter far darefter inte behandlas.
Emellertid &r det tillatet att fortsatta behandla de redan insamlade uppgifterna for
det andamal samtycket gallde. Eftersom det endast &r for de fall dar behandling av
personuppgifter ar tillatet om det foreligger ett samtycke, som samtycket ocksa
kan aterkallas borde det innebéara att ett samtycke enligt denna paragraf inte kan
aterkallas nar det géller direkt marknadsforing. Detta beror pa att det inte kravs ett
samtycke for att personuppgifter ska fa behandlas for sadant andamal enligt 11 8.
Dar foreskrivs det ju endast att personuppgifter inte far behandlas om den
registrerade motsatt sig det, e contrario kravs det inget samtycke.

For att 6ka skyddet gentemot den enskilda personen skulle eventuellt en &ndring
av 11 och 12 8§ PuL vara att foredra. En &ndring av 11 § skulle kunna vara att det
vid direkt marknadsforing far ske en behandling av personuppgifter endast efter
samtycke givits och pa sa satt ta efter det opt- in system som
marknadsforingslagen i 13b § kraver. Det skulle enligt min asikt skéarpa skyddet
for den enskilda konsumenten annu mer, och vikten av att skydda konsumenten
skulle vara mer tydlig om bada lagarna pekade pa samma typ av reglering. Som
det ar nu kan det lattare uppsta tvetydighet om den ena lagen foresprakar opt- in
och den andra foresprakar det som kan liknas vid opt- out. Eftersom denna
uppsats ar avsedd att fokusera pa e- post ar det framforallt e- post jag avser med
opt- in i PuL men sjalvklart skulle &ven andra former av elektronisk
kommunikation kunna innefattas likt de i 13b § MFL.

Lat oss anta att en andring enligt ovan sker. Da skulle det enligt 12 § PuL

innebara att en aterkallelse fick ske av sadant samtycke, eftersom samtycke skulle
bli en nddvandighet i samband vid direkt markandsforing. Enligt min asikt skulle
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anda ett problem kvarstd da andringen i 11 § inte far den konsekvensen att
personuppgifterna inte kommer att upphdra for direkt marknadsforings andamal
via elektronisk kommunikation. Anledningen dr den som ovan namnts om en
aterkallelse inte innebér att de redan insamlade personuppgifterna inte far fortsatta
att behandlas for direkt marknadsforing om det fran borjan angivna andamalet ar
av sadan karaktar. Denna regel torde dock sta i konflikt med
marknadsforingslagens regler om att uppgifter i marknadsforingssyfte inte far
behandlas om den fysiska personen motsatt sig det. Eftersom en aterkallelse har
skett genom aterkallelsen enligt PuL:s regler och behandlingen avser ett direkt
marknadsforings andamal far det enligt min mening aven betraktas som en
motsattning enligt MFL. En fortsatt behandling av personuppgifter for sadant
andamal borde strida mot marknadsféringslagen 13b & och den
personuppgiftsansvarige (och i det hér fallet aven
naringsidkaren/marknadsforaren) torde kunna drabbas av skadestand enligt 29 §
MFL trots att behandlingen inte strider mot PuL. Ett alternativ till att anvanda
marknadsforingslagen skulle enkelt kunna vara att dndra 12 § sa att en aterkallelse
innebdr att behandlingen av uppgifterna helt ska avta &ven fér de som redan
samlats in. Trots att denna reglering ar avsedd att till viss del ocksa framja den
personuppgiftsansvarige i sitt kommersiella intresse sa anser jag att det anda ar av
storre vikt att skydda den personliga integriteten, framforallt med den
utvecklingen som sker idag dar allt mer mojligheter skapas for att kontrollera
manniskor. | 2 § PuL anges det att om annan lag eller det i en forordning finns
bestammelser som avviker fran denna lag ska de bestammelserna galla. Eftersom
personuppgiftslagen &r subsididr i forhallande till andra lagar, torde det i detta fall
innebdra att marknadsforingslagen ska tillampas och pa sa satt blir dven skyddet
for konsumenten hogre.

Det ska tillaggas att trots att 12 § PuL kan tyckas generds da redan insamlade
uppgifter far fortsatta att behandlas trots att motsattning skett, sa satter 9 § PuL
vissa granser da den anger att uppgifter som behandlas maste vara giltiga och
aktuella. Det innebédr att om den personuppgiftsansvarige behandlar de redan
insamlade uppgifterna och dessa skulle vara forlegade gor han eller hon sig
skyldig till lagbrott enligt 9 § PuL. Pa sa satt kan behandlingen inte fortsatta sa
lange, En andring enligt ovan skulle enligt min mening anda utgora ett battre
skydd.

Att motsatta sig behandling av personuppgifter i direkt marknadsforingssyfte
kraver att den registrerade skriftligen till den personuppgiftsansvarige anmaler
motsattning mot sadan behandling. For de fall sadan motsattning finns far inte
personuppgifter behandlas for direkt marknadsféring. Denna regel borde kunna
som ovan namnts liknas vid det opt- out system som aterfinns i
marknadsforingslagen i 13b 8 2 stycket 1p och 13d 8. Dock finns det i
marknadsforingslagen inget krav pa att motsattningen ska vara skriftlig. Det finns
i 13d § emellertid ett krav pa att motsattningen ska vara tydlig. Att registrera sig i
exempelvis i NIX torde anses vara tydligt. 1 13b § finns inget krav alls pa hur
kunden ska ha motsatt sig behandling av personuppgifter. Detta borde innebéra att
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en muntlig motsattning rattsligt satt skulle kunna ses som gallande. Ur
bevissynpunkt vid eventuell tvist & det dock att foredra att ha den skriftlig.
Utifran detta resonemang anser jag att marknadsforingen gentemot
personuppgiftslagen pa ett enklare satt mojliggor en aterkallelse da det inte kravs
en specifik form for aterkallelsen och pa sa satt aven oOkar skyddet for
konsumenten genom att det gor det lattare att motsatta sig en behandling som kan
upplevas som krankande. Marknadsforingslagen staller dessutom i 13b § 2
stycket punkten 3 ett krav pa att konsumenten ska ha haft mojlighet att pa ett
enkel och kostnadsfritt satt motsatta sig behandling av uppgifter i
marknadsforingssyfte. Exakt hur denna mojlighet ska vara utformad framgar inte
enligt lag. Jag har inte heller funnit nagon praxis pa just detta omrade men enligt
min asikt skulle en sadan mojlighet kunna ges vid direkt marknadsféring via e-
post genom en notis om att adress X ska anvédndas om man inte langre vill ha
marknadsforing skickad till sin e- post. Pa sa satt uppfylls bade 13b § 2 stycket
punkten 3 och 13c § MFL.

Personuppgiftslagen staller till skillnad fran MFL inte direkt upp nagot sadant
krav som 13b § om att den registrerade enkelt och kostnadsfritt ska kunna
motsatta sig behandlingen. Anledningen till att sadan reglering inte finns kan
eventuellt ligga i att det inte ses som en sarskilt stor kostnad att skicka en
motsattningen via e- post eller ett vanligt brev.

| 25 § PuL finns det ett krav pa identitet. Enligt Datainspektionen allménna rad
om information bor dven e- postadress tolkas in under detta krav. Regeln kan da
liknas vid 13c § i MFL dven om den inte uttryckligen anger krav pa e- postadress.
Trots att det inte heller uttryckligen finns nagot krav pa att den registrerade ska ha
mojlighet att motsétta sig behandling skulle eventuellt 25 § PuL till viss del bidra
till att en sadan mojlighet bli genomforbar. Eftersom e- postadress ska innefattas i
integritetskravet kan det da (precis som 13c § MFL skulle kunna bidrar till
motsattning av behandling av personuppgifter i marknadsforingslagen) bidra till
att en motsattning blir mojlig. Skulle inte en e- post adress och for den delen andra
identitetsuppgifter som &r nodvandiga for kontakt sasom adress och
telefonnummer, behova anges skulle den registrerade inte ha nagon att vanda sig
till for en sddan motsattning som 11 och 12 88 innebar. Genom identitetskravet
skulle det alltsa indirekt kunna finnas en tankbarhet till motsattning aven om den
ar tamligen otydlig och kanske lite langsokt. Det skulle darfor enligt min asikt inte
skada att i PuL fora in ett sadant krav som liknar det som finns i 13b 2 stycket
punkten 3 MFL, dvs. att det vid behandling av personuppgifter enligt PuL for
DM- andamal ska ges en mojlighet till motsattning. Det bor dven framkomma att
en sadan motsattning ska ske skriftligt till den personuppgiftsansvarige enligt 11 §
PuL. Varfor jag anser att ett sadant krav skulle vara bra, ar darfor att den
registrerade annars kanske inte skulle veta om mgjligheten som 11 § PuL ger. Ett
sadant krav skulle dessutom fortydliga identitetskravets innebord i 25 § punkten a
I PuL och vikten av att ha en giltig e- postadress och andra identitetsuppgifter.
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Att vara noga med information till potentiella kunder borde vidare visa pa att den
personuppgiftsansvarige &r serids i sin behandling av personuppgifterna samt att
han eller hon varna om sina kunders fortroende. Att pa ett tidigt stadium visa
kunden hénsyn vid behandlingen av uppgifter borde &ven ¢ka chanserna for ett
eventuellt utbkat samtycke i framtiden.

Om informationskravet regleras det i flera paragrafer i marknadsféringslagen. |
den 5 § 2 stycket anges att det tydligt ska framga vem som svarar for
marknadsforingen. Dock innefattar inte paragrafen det krav pa giltig adress som
EG- direktiv 2002/58/EG i art. 13. 4 foreskriver. For att uppfylla direktivets
foreskrift lagstiftades det om sadant krav i 13c § i marknadsféringslagen till. 1 4 §
2 stycket MFL finns det dock en regel som anger att naringsidkaren vid
marknadsforing ska lamna sadan information som ar av sarskild betydelse ur
konsumentsynpunkt. Det kan tyckas att en giltig adress ar av sadan betydelse att
den aven kan innefattas av denna regel. Om en sadan tolkning av 4 § 2 stycket ar
genomforbar skulle eventuellt 13c § anses som 6verflodig. Dock anser jag att 13c
8 inte ar overflodig eftersom regeln tydliggor reglerna. Marknadsforingslagen ar
delvis till for att skydda konsumenten och att tydliggéra detta krav kan ses som ett
sétt att ytterligare 6ka skyddet, eftersom det minska riskerna for eventuella tvister
for hur lagen ska tolkas.

Personuppgiftslagen stéller upp vissa grundldggande krav i 9 8. Dé&r anges hur
behandlingen av personuppgifter far ske. Bland annat anges det att de
personuppgifter som ska samlas in ska har ett sarskilt, uttryckligt angivet och
berattigat andamal och att de uppgifter som samlats in inte senare far anvandas pa
ett satt som ar oforenligt med ursprungsandamalet. Som jag ser det, innebér detta
att om personuppgifter ska samlas in for att anvandas for andamal A, ska detta
andamal tydligt anges och det ska dven vara forenat med lagen (beréttigat). Efter
att samtycke for andamal A givits far den personuppgiftsansvarige inte anvanda
de aktuella uppgifterna for andamal B. For sadant fall torde nytt samtycke darom
kravas. Just dessa regleringar torde dock inte kunna tillampas for direkt
markandsforing. 11 § PuL innebdr som ovan diskuterats att samtycke inte behdver
foreligga, darmed borde inte heller andamal etc. heller behdva anges eftersom det
torde vara fritt fram att behandla uppgifter for DM- dandamal.

Den sanktion som blir aktuell i personuppgiftslagen fér sadan behandling av
personuppgifter for marknadsforingsandamal, som strider mot lagen ar skadestand
enligt 49 § PuL Den personuppgiftsansvarige ska ersatta den person som fatt sin
personliga integritet krankt genom behandling av personuppgifter. Andra
sanktioner som boter eller fangelse blir endast aktuellt for det &mne som denna
uppsats behandlar enligt 49 § punkten a, dar den personuppgiftsansvarige kan
domas till boter eller fangelse om han eller hon med uppsat eller oaktsamhet
lamnar osanna uppgifter i sadan information till den registrerade som foreskrivs
enligt personuppgiftslagen. Det innebar alltsa att den personuppgiftsansvarige
som exempelvis underlater att lamna ut sin identitet eller andamal med
behandlingen, kan drabbas av dessa sanktioner. FoOr det fall en
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personuppgiftsansvarig strider mot exempelvis 118 PuL genom och &anda
behandlar personuppgifter trots att motsattning darom skett, torde enligt 49 8 PuL
inte kunna leda till ett béter eller fangelse. Att respektera en sadan motsattning
anser jag vara forenlig med det kravet pa god sed som finns angivet i 9b § PuL.
Trots att 9b § &r en viktig bestaimmelse i lagen (och borde ocksa kunna liknas vid
kravet pa god marknadsforingssed i MFL, da bada bygger pa bland annat
branschpraxis, branschorganisationer etc.) finns det &anda inte explicit nagon
straffsanktion pa forfaranden som anses strida mot denna regel.

For att ge en réttvis bild av det arbete som gors for att starka konsumentskyddet
har jag dven valt att ta upp vissa organisationer och myndigheter som &r centrala.
Framforallt spelar ICC en viktig roll pa marknaden da den har skapat
normgivande regler inom marknadsféringsomradet. Vissa av dessa s.k. kodexar
liknar de regler som finns i marknadsféringslagen och personuppgiftslagen. De
har i vissa fall aven legat till grund for den reglering som finns lagstadgad idag.
Exempelvis kan ndmnas begreppet god marknadsféringssed i 4 § MFL som
inbegriper just en efterlevnad av ICC:s regler. Vidare har jag &ven ndmnt vissa
myndigheter i Sverige som arbetar med konsumentfragor.

Genom en telefonkontakt med Konsumentverket har jag dven tagit del av statistik
som anger hur mycket anmalningar pa obestélld e- post (spam) som kommit till
Konsumentverket. Enligt Magnus Karpe som jag pratade med ska mangden
anmalningar som inkommit minskat per ar sedan dess att statistiken borjade foras
i april 2004 da lagen tradde ikraft. Att det ar sa anser Karpe bero pa en okad
medvetenhet hos foretagen (néringsidkarna) om att det faktiskt ar forbjudet med
obestalld e-post utan samtycke. Den statistik som jag efter vart samtal fick skickat
till mig visar dock pa att anmalningarna for i ar 6kat markant sedan forra aret men
dessa uppgifter skulle inte (enligt Karpe) vara helt rattvisa da mycket av de
anmalningarna inte var riktiga. Statistiken galler for obestélld e-post fran svenska
foretag till svenska konsumenter. Hur statistiken ser ut internationellt
framkommer inte och denna uppsats avser (som det ndmnts i avgransningen) att
framst behandla den nationella lagstiftningen, varfor ocksa statistik rorande
nationella anmalningar ocksa blir mer intressanta. Genom informationen fran
konsumentverket far det vidare antas att marknadsforingslagen faktiskt fyllt sin
funktion ur direkt marknadsforingsperspektivet. Som nedan kommer att ndmnas
anser jag att sanktionerna inte &r tillrdckliga ur konsumentens synvinkel. Att
statistiken visar pa att antalet anméalningar minskat trots att sanktionerna enligt
min mening inte ar tillrdckliga de sanktioner skulle kunna férklaras genom en
vilja fran foretagen att efterleva den goda marknadsforingssed dom 4 § 1 stycket
MFL patalar.

Kan lagarna anses skapa ett tillrackligt skydd for den enskilda personen? Utifran
ovannamnda information fran konsumentverket far det ses som att i alla fall
marknadsforingslagen skapat ett tillrackligt skydd och min egen asikt utifran det
som denna uppsats behandlat &r att sa ocksa ar fallet. Jag anser att lagarna skapar
ett underlag som ér tillrackligt for att skapa ett fullgott skydd. Av den diskussion
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jag ovan fort om hur lagarna skulle kunna &ndra etc. kan det eventuellt uppfattats
som att jag inte tycker att lagarna ger ett fullgott skydd. Men jag vill poangtera att
syftet snarare ar att fora en diskussion av vad som skulle kunna bli &nnu battre.
Dessutom anser jag att de forandringar som borde ske framst galler
personuppgiftslagen. Den lagen anser jag har sina brister nar det géller behandling
av personuppgifter med direkt markandsforings andamal. Genom de eventuella
tolkningar, férandringar och eventuella kompletteringar som jag ovan angett
skulle kunna bidra till ett &nnu béattre skydd for den enskilda personen. Generellt
anser jag att marknadsforingslagen skapar ett béttre skydd gentemot konsumenten
framforallt genom opt- in systemet. For att skapa ett &nnu béattre skydd for
konsumenten skulle opt- in systemet kunna inféras &ven for andra medium &n de
som anges i 13b 8 MFL, dvs att dven 13d 8 MFL skulle anta ett opt- in system.
Som ovan namnts skulle jag ur konsumentsynpunkt forespraka att
personuppgiftslagen och marknadsféringslagen skulle samspela battre med
liknande regler framforallt skulle opt- in systemet dven inféras i 11 8 PuL.

Vidare anser jag att informationen till konsumenterna om deras réattigheter och
framforallt mojligheter att gora sina réttigheter géllande &r for svag. Jag anser att
det skulle ur konsumentsynpunkt aligga naringsidkaren eller den
personuppgiftsansvarige att informera om de réttigheter som kunden eller den
registrerade  har. Detta galler for bade personuppgiftslagen  och
marknadsforingslagen. Jag vill dock betona att uppsatsen ar skriven utifran ett
konsumentperspektiv. Skulle jag &ven belysa problematiken utifran
naringsidkaren skulle andra aspekter, som exempelvis de ekonomiska ocksa spela
in och diskussionen skulle bli en annan.

Nér det géller sanktionerna anser jag for de naringsidkare/personuppgiftsansvariga
som strider mot lagarna ar for svaga. Den vanligaste formen for dvertradelse av
personuppgiftslagen ar skadestand. | straffsanktionerna finns det inte ens en
mojlighet att den som 6vertrader regleringen som ar aktuell for denna uppsats, ska
fa boter eller fangelse. Enligt min asikt tyder detta pa att lagstiftaren inte anser
skyddet av den personliga integriteten vid direkt marknadsforing, vara av sadan
betydelse att straff diarom ska kunna utgd. Eftersom behandling av
personuppgifter for marknadsforing blir allt vanligare anser jag det vara av stor
vikt att lagen ocksa visar att sddan behandling ska vara lagenlig. Att utbetala ett
skadestand till en som drabbats torde inte vara nagot storre problem for en
naringsidkare. Ett straff i form av béter mot den som inte foljer regelverket torde
enligt min egen asikt vara mer effektivt, det skulle vara mer avskrackande for
andra att inte folja lagen.

Marknadsforingslagen brister dven den pa sanktionsomradet. Av de regleringar
som &r aktuella i denna uppsats &r det endast 13c 8 MFL som kan leda till en
marknadsstorningsavgift. Marknadsstorningsavgiften ska enligt forarbetena syfta
till att verka avskrackande. Dessutom &r markandsstorningsavgiften inte
tillréckligt stor. For ett storre foretag kan det kanske inte tyckas som om 5 000
000 (som é&r dversta grans) ar sa mycket pengar, mot vad de kan tjana pa att
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fortsatta sin  Overtrddelse av  lagen. Dessutom &r tanken med
marknadsstorningsavgifterna att de ska utga vid allvarligare foreteelser. Det torde
innebara att risken for att drabbas av ett hogre belopp inte &r sa stor.

Jag anser att det borde kunna utgd marknadsstorningsavgift aven for det fall dar
samtyckeskravet inte efterlevs enligt 13b 8 MFL och att avgiften ska vara hdgre
sa att den verkligen blir avskrackande. Precis som i personuppgiftslagen verkar
det som om lagstiftaren inte lagger stor vikt vid sadan overtradelse. Eftersom
marknadsféring idag via e- post blivit allt vanligare och de negativa
konsekvenserna ocksa blir allt fler desto mer e- postreklam som skickas sa anser
jag att det verkligen &r av stor vikt att det finns ett regelverk som foljer med i
utvecklingen och skapar ett extra skydd for den enskilda.
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Bilaga 1

Statistik spam-anmalningar per ar sedan Konsumentverkets spam formular och databas
sj0sattes 2004-03-23 infor lagandringen 2004-04-01.

Statistik mellan 2004-01-01 & 2004-12-31 %

Antal anmalningar: 100
Statistik over kategorier mellan 2004-01-01 & 2004-12-31 %

--Valj kategori-- 27,86
Alkohol och tobak 2,44
Babyartiklar 0,04
Boende 0,3
Charter och paketresor 0,69
El 0,06
Hemelektronik, programvara 7,46
Kl&der och skor 0,3
Leksaker 0,09
Livsmedel 0,27
Lan, finansiella tjanster 6,13
Lakemedel, medicinska tjanster 22,16
Mobiltelefon 0,44
Motor, transporttjanster 0,3
Mobler och inredning 0,2
Pornografi 6,24
Restauranger, logi 0,4
Skonhetsprodukter 0,51
Smycken 0,32
Spel, lotterier 3,14
Telefon 0,24
Utbildningar, kurser 1,46
Vet g 6,56
Ovriga produkter 12,37
Summa 100
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Antal
20676

Antal
5761
504

63
143
12
1543
62
19
55
1267
4582
91
62
41
1291
83
106
67
650
49
301
1357
2558
20676



Statistik mellan 2005-01-01 & 2005-12-31 % Antal

Antal anmalningar: 100 8844
Statistik over kategorier mellan 2005-01-01 & 2005-12-31 %  Antal

--Valj kategori-- 15,72 1390
Alkohol och tobak 1,24 110
Babyartiklar 0,16 14
Boende 0,37 33
Charter och paketresor 0,87 77
El 0,2 18
Hemelektronik, programvara 10,15 898
Kl&der och skor 0,75 66
Leksaker 0,14 12
Livsmedel 0,33 29
Lan, finansiella tjanster 5,87 519
Lakemedel, medicinska tjanster 21,8 1928
Mobiltelefon 0,92 81
Motor, transporttjanster 0,34 30
Madbler och inredning 0,21 19
Pornografi 5,12 453
Restauranger, logi 0,52 46
Skonhetsprodukter 0,41 36
Smycken 1,5 133
Spel, lotterier 3,54 313
Telefon 0,44 39
Utbildningar, kurser 1,71 151
Vet g 11,66 1031
Ovriga produkter 16,03 1418

Summa 100 8844
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Statistik mellan 2006-01-01 & 2006-05-11 % Antal

Antal anmalningar: 100 31189
Statistik over kategorier mellan 2006-01-01 & 2006-05-11 % Antal
--Valj kategori-- 89,8 28008
Alkohol och tobak 0,16 50
Babyartiklar 0,01 3
Boende 0,02
Charter och paketresor 0,09 29
El 0,01 3
Hemelektronik, programvara 0,69 216
Kl&der och skor 0,07 21
Leksaker 0,01 3
Livsmedel 0,04 14
Lan, finansiella tjanster 0,5 156
Lakemedel, medicinska tjanster 2,27 709
Mobiltelefon 0,04 13
Motor, transporttjanster 0,03 10
Madbler och inredning 0,03 10
Pornografi 2,9 903
Restauranger, logi 0,08 24
Skonhetsprodukter 0,05 16
Smycken 0,04 11
Spel, lotterier 0,31 98
Telefon 0,04 11
Utbildningar, kurser 0,13 42
Vet ej 1,02 317
Ovriga produkter 1,65 516
Summa 100 31189
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