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FORBRUGEROMBUDSMANDEN

Vejledning om barn, unge og markedsfgring
Vejledning

Seerlige regler geelder for markedsfaring over fogeurmennesker, og iseer bgrn, der er
letpavirkelige og har sveert ved at forholde sidiskitil informationer. Bl.a. ma markedsfaringen
ikke benytte overtro eller vold, pointeres detmde vejledning.
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1. Forord
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| den nye markedsfaringslovs 8§ 8, stk 1 er derdinykkelig bestemmelse om, at virksomhederne
skal tage hensyn, nar de retter markedsfgring mam log unge, fordi bgrn og unge er nemt
pavirkelige og mangler erfaring og kritisk sans.ggrog i seerdeleshed mindre bgrn kan ikke eller
har sveert ved at gennemskue og vurdere informatione

Efter 8§ 8, stk. 2, i markedsfgringsloven ma markadisg rettet mod bgrn og unge ikke direkte eller
indirekte opfordre til vold, anvendelse af rusmidlaerunder alkohol, eller anden farlig eller

hensynslgs adfaerd. Det fremgar ogsa af bestemmelsemarkedsfaring rettet mod denne gruppe
ikke ma benytte sig af vold, frygt eller overtraxs@irkemidler pa utilbarlig made.

Vejledningen er farst og fremmest ment som hjaéhgrisomheder, reklamebureauer, advokater og
andre radgivere. Den gengiver hvorledes Forbrugeunismanden vil fortolke markedsfaringslo-
vens 8 8 og giver udtryk for de synspunkter, sombfe@erombudsmanden vil laegge til grund i sin
administration af bestemmelsen. Vejledningen kdeds® betragtes som en generel "forhandsbe-
sked" i relation til typisk forekommende markedsigssituationer. Det vil i sidste ende veere
domstolene, der konkret afgar, om markedsfgringsis\bestemmelser er overtradt, herunder om
der er begaet et strafbart forhold.



Nar en virksomhed har bgrn og unge som malgrup@edentage hensyn til denne gruppe unge
forbrugere/kunder og patage sig et etisk ansvar. édel loven lagt op til, at virksomhederne
forholder sig til dette ansvar, som med fordel k@ndteres gennem egne etiske normer og regler.
Der henvises i den forbindelse til Forbrugerombuaisdens pjece Etik, Dialog, Ansvar 2
Vejledningen er en opdatering af Forbrugerombudsieas vejledning fra april 2002.
Vejledningen er ikke udtgammende.

2. Love og regler

2.1 Markedsfgringsloven (lov nr. 839 af 31. augus2009 om markedsfgring med
senere aendringer til forskriften)

Markedsfaringslovens § 8, stk.1 lyder saledes:

Markedsfaring rettet mod bgrn og unge skal veererott med saerlig hensyntagen til barn og
unges naturlige godtroenhed og manglende erfargnkritiske sans, som bevirker, at de er lette at
pavirke og nemme at preege.

Markedsfgringslovens 8§ 8, stk. 1 er en agtsomhedsreler referenceramme, som indskaerper
overfor virksomhederne, at de ma tage hensyn, e&kel udforme markedsfgring rettet mod bgrn
0g unge.

Bestemmelsen er en generel skeerpelse af de gw#genbmelser i markedsfgringsloven - som fx 8
1 om god markedsfaringsskik, § 3 om vildledning8og om reklameidentifikation, nar malgruppen
for en markedsfaring er b@grn og unge.

En markedsfaring, der er i strid med markedsfgtowgns 8§ 8, stk.1. jf. 8 1, kan fare til et forbud
eller et pabud, og til straf, hvis en af lovensafitelagte bestemmelser ogsa er overtradt, som fx
lovens § 3 eller § 4.

Markedsfaringslovens § 8, stk. 2 lyder saledes:

Markedsfaring rettet mod barn og unge ma ikke déreler indirekte opfordre til vold, anvendelse
af rusmidler, herunder alkohol, eller anden fadler hensynslgs adfeerd eller pa utilbgrlig made
benytte sig af vold, frygt eller overtro som virkieiher.

Overtraedelse af forbuddet i lovens 8 8, stk. Zfsisaned bgde, medmindre hgjere straf er forskyldt
efter anden lovgivning. Der henvises til markedsigslovens § 30, stk. 3.

Nar der skal tages stilling til, hvad der er godkedsfaringsskik i forhold til barn og unge, vildal
ICC's kodeks for reklame og markedskommunikafial kunne inspirere. Her findes anvisninger
pa, hvordan man skal sikre, at reklamer ikke viddlebgrn og unge, og hvordan man skal undga at
skade bgrn og unge mentalt, moralsk eller fysisktagndergrave sociale veerdier.




2.2. Retningslinjer, vejledninger mv.

Nedennaevnte vejledninger, retningslinjer mv., somdds pa www.forbrugerombudsmanden.dk,
indeholder seerlige regler om bgrn og unge.

Skolefotografering: "Forbrugerombudsmandens reslinggr for skolefotografering”.

Teleomradet: Punkt 12 i "Forbrugerombudsmandensngslinier om god markedsfaringsskik pa
teleomradet”’ Her bliver der givet anvisninger pa, hvilke hemsyrksomhederne pa teleomradet ma
tage i forhold til bgrn og unge som brugere af relafoner.

Punkt 2.8 i den feelles nordiske holdning "Prisoplggler og prissammenligninger i markedsfgring
af elektroniske kommunikationstjenester

Felles nordisk holdning til: Markedsfgring av mabihnholdstjenestgpdf).

Skjult Reklame: Afsnit 2.1, 5, 6, 8 og 9.3. i Farherombudsmandens vejledning
"Reklameidentifikation - Skjult Reklante

Bankbgger/betalingskort og net-/homebanking: "Feglerombudsmandens vejledning vedrgrende
unge og bankbgger/betalingskort og net-/homebahkiMgjledningen fastleegger samspillet
mellem reglerne i lov om visse betalingsmidler, geendlloven og princippet om god
markedsfaringsskik jf. markedsfaringslovens § 1.

E-handel: Punkt 8 i_"De nordiske forbrugerombudsmisestandpunkt til handel og markedsfaring
pa internettét

Alkohol: Se Alkoholreklamenaevnets regler herom pawalkoholreklamenaevn.dk

2.3 Seerlovgivning

Tv - og radioreklamer: Ved siden af markedsfariogehs regler geelder seaerlige regler om
beskyttelse af bgrn og unge under 18 ar i tv- atjoraklamer. Se herom pa Kulturministeriets
hjemmeside www.kum.dK aes ogsa denne vejlednings punkt 8.1

3. Begrebet 'Barn og unge'

Der er ikke fastlagt en absolut aldersgreense fgrdbet "bgrn og unge”, nar der er tale om
markedsfaring. Begrebet "bgrn og unge” daekker gdnepersoner op til 18 ar, men
markedsfaringen vil skulle bedgmmes i forhold éhdkonkrete aldersgruppe, den henvender sig til.
Det indebeerer, at en reklame, der henvender signa barn, skal vurderes anderledes end en
reklame, der henvender sig til unge pa 15-16 ar.

Den erhvervsdrivende ma foretage en konkret vundeaf markedsfaringen og i denne forbindelse
tage hgjde for, om markedsfagringens form og indlogdoroduktets art giver anledning til, at der
skal tages seaerlige hensyn for at beskytte den lkim@lgruppe. Fx skal en reklame, der henvender



sig til mindre bgrn, vurderes anderledes end elamed der henvender sig til unge pa 15-16 ar, som
er i stand til at gennemskue mange former for nastaing.

4. |dentifikation af reklame

Det fremgar af markedsfaringslovens § 4, at enarakl skal fremsta saledes, at den klart vil blive
opfattet som en reklame uanset dens form og uarnsatket medium den bringes. Overtreedelse af
§ 4, der sdledes er et forbud mod skjult reklameffss med bgde. Sammenholdes § 4 med
bestemmelsen i markedsfaringslovens 8§ 8 om bgrangg og 8 1 om god markedsfaringsskik,

skaerpes kravet til reklameidentifikationen, nar kedsfaring retter sig mod bgrn og unge.

Virksomhederne skal veere saerligt omhyggelige medgkdamen bliver preesenteret, sa den unge
malgruppe ikke er i tvivl om, at det er reklame. mDé tage hensyn til, at jo mere sofistikeret en
markedsfaring er, jo sveerere er det for bgrn og wtgdentificere reklamen. Virksomhederne skal
ogsa veere opmaerksomme pa, at helt sma barn ikkeskaine reklame fra andre meddelelser.
Endvidere skal de farst lzere, hvad reklamens foenalnemlig at fremme salget af et produkt.

En virksomhed ma ikke treeffe aftale med unge ompage andre unge pa steder, hvor de unge
feerdes, cafeer, diskoteker mv., og fx bruge enebastmobiltelefon eller veere ifart tgj fra
virksomheden uden at fortelle, at han/hun far pestier anden belgnning for at bruge
mobiltelefonen eller ga med tajet. Hvis preesentatio er skjult, vil den veere i strid med
markedsfgringslovens § 4. Samtidig vil det veere @in en skserpende omsteendighed, at den
skjulte reklame retter sig mod unge mennesker. reese om brug af bgrn og unge i form af
salgsarbejde og vennehvervning i vejledningens pank

Medieudviklingen, herunder mediekonvergensen (nsagienensmeltningen) og de nye teknikker,
giver mulighed for ny og avanceret markedsfgriray, gior det nemt at na barn og unge. Brugen af
levende billeder og lyd og interaktiviteten betyéerintens og direkte pavirkning af brugerne, og
graensen mellem reklamer og information, underhalglmg spil bliver mere flydende. Derfor skal
en virksomhed udvise saerlig agtpagivenhed, nareker reklamer i interaktive medier mod bgrn
0g unge, og sgrge for ikke at slgre markedsfgringass mere under punkt 8.2.

Laes om produktplacering i film for bagrn og unge emplunkt 8.3.

5. Bgrn som malgruppe

5.1 Markedsfgringen generelt

| markedsfgringen ma erhvervsdrivende veere saepigiaerksomme péa reklamens middel, indhold,
udformning og anvendelse, og man ma iseer tage heihsyalgruppens alder.

Markedsfaring ma ikke udformes pa en saddan madeeatudnytter bgrn og unges naturlige
godtroenhed, mangel pa erfaring og kritiske sales één omsteendighed, at bgrn og unge er lette at
pavirke og nemme at preege. Markedsfaringen marikkbruge barn og unges loyalitetsfalelse.

Markedsfaring rettet mod barn og unge ma ikke direkler indirekte opfordre til vold, anvendelse
af rusmidler, herunder alkohol, eller anden faglpr hensynslgs adfaerd eller pa utilbgrlig made



benytte sig af vold, frygt eller overtro som virkiglher. Overtreedelse af dette forbud straffes med
bade, medmindre hgjere straf er forskyldt efterearidvgivning.

Markedsfaringen ma ikke udformes pa en sadan natdden vil kunne skade de unge psykisk,
moralsk eller fysisk.

5.2 Sikkerhed

Markedsfaring ma ikke opmuntre til handlinger iidtmed almindelig sikkerhed i hjemmet, i
skolen, i institutionerne, i trafikken og lignensgeder. Markedsfaring ma ikke opmuntre til farlig,
sundhedsskadelig eller miljgskadelig adfeerd i divrig

Markedsfaring ma ikke indeholde udsagn eller afbild, der kan have den virkning, at barn
bringer sig i usikre situationer eller bliver opntmen til at omgas fremmede, opholde sig eller
beveege sig ind pa farlige steder, bruge farligelygkter eller i det hele taget bringe sig i farlige
situationer.

Markedsfaring ma ikke uden grund vise bgarn og urigdige situationer.

Endvidere ma& markedsfaringen ikke uden peedagogiakyfundsmaeessig eller anden saglig
begrundelse indeholde afbildning eller beskrivelakefarlige situationer eller af situationer, der

tilsideseetter almindelig sikkerhed. Det kunne fxresaen reklame, hvor man viser modeller med
plastikposer over hovederne, og hvor det vil veerbundet med stor fare, hvis bgrn inspireret af
reklamen ger det samme, eller en reklame, hvorsquer omgas uforsvarligt med ild eller

balancerer pa togskinner.

5.3 Vold, farlig og hensynslgs adfeerd, frygt, overo, staerke virkemidler

Markedsfaring ma ikke direkte eller indirekte opmfia til vold eller til anden farlig eller hensynslg
adfeerd eller pa utilbgrlig made benytte sig af yéiggt eller overtro som virkemidler.

Markedsfaring ma ikke tilskynde til voldshandlingenobning eller lignende, og en reklame ma
ikke pa utilbgrlig made bruge drab, vold eller naistlling som virkemiddel. Eksempelvis vil det
ikke veere tilladt at illustrere en reklame for legspistoler med realistiske skuddueller mellem
soldater.

Markedsfaring ma ikke uden paedagogisk eller sansimadssig begrundelse indeholde indslag med
drab, vold, mishandling eller andre kriminelle hiamgker. Forbrugerombudsmanden har fx grebet
ind overfor markedsfaring som anvendte selvmorer gdartering af mennesker som blikfang i en

reklame.

Markedsfaring ma ikke give indtryk af at tolerexsd:

Markedsfaring ma ikke uden forsvarlig grund spiléefrygt eller overtro.



5.4 Sociale veerdier

Markedsfaring ma ikke underminere sociale veerdievéd at give indtryk af, at barnet eller den

unge kan fa fysiske, sociale eller psykologiskeléde frem for andre bgrn eller unge pa samme
alder, hvis barnet eller den unge ejer, bruger @lidtager et bestemt produkt. Der ma heller ikke
gives indtryk af, at den, der ikke ejer, brugeeelhdtager et bestemt produkt, vil kunne komme i
den modsatte situation.

Markedsfaring skal veere udformet pa en sadan nadegrn og unge ikke kan fa den opfattelse, at
de pa nogen made bliver ringere stillet end andra log unge, eller at de vil blive udsat for foragt
eller latterliggarelse, hvis de ikke ejer, brugkgréndtager det pageeldende produkt.

Markedsfaring ma ikke underminere foraeldres og@mdutoritet, ansvar, demmekraft eller smag.

Markedsfaring ma ikke indeholde nogen direkte ogirfiog til barn og unge om at overtale foreeldre
eller andre til at kabe det reklamerede produldeih.

5.5 Produktpraesentation

Den erhvervsdrivende skal vaere saerlig papasseligproduktpraesentation over for barn og unge,
idet det er lettere at vildlede bgrn og unge pandraf deres manglende erfaring. Den
erhvervsdrivende skal sikre, at reklamer pa ingéderer egnet til at vildlede bgrn og unge fx med
hensyn til det reklamerede produkts stgrrelse, vaad, holdbarhed, praestation og pris.
Beskrivelsen i reklamen skal veere mere omhyggptiggcis og realistisk end i reklamer rettet mod
voksne.

Det betyder fx

- at erhvervsdrivende klart skal oplyse, hvis derl #gbes ekstra udstyr (fx batterier og
maling) for, at produktet skal kunne bruges elterdt opna det viste eller tilsigtede resultat,

- at erhvervsdrivende klart skal oplyse, hvis produldr en del af en serie, der udger en
helhed, herunder hvordan man erhverver hele seogmvad den samlede pris er. Det
geelder fx, nar de enkelte dele heenger s& meget sammh delene kun har en meget
begreenset anvendelighed og nytteveerdi for barnngeg,uhvis de ikke far hele serien eller
flere dele af den,

« at prisangivelser ikke ma give bagrn og unge enlistesk opfattelse af produktets sande
veerdi fx ved at bruge ordet "kun”,

- at markedsfgringen ikke ma antyde, at enhver familniddelbart vil have rad til det
reklamerede produkt,

« at reklamen, hvis produktet ikke retter sig modnbgg unge i alle aldre, skal forteelle,
hvilken aldersgruppe produktet er beregnet til,

- at reklamen, hvis den viser eller beskriver et ltaguman kan opna ved at bruge produktet,
samtidig skal forteelle, hvad der er rimeligt opigtefor et typisk barn eller ungt menneske i
den aldersklasse, som produktet er beregnet for.

Sammenholdes 8 3 i markedsfagringsloven om vildlddereklame mv. med bestemmelsen i
markedsfaringslovens § 8 om bgrn og unge, skeemaeetktil reklamens indhold og klarhed, nar
markedsfaring retter sig mod bgrn og unge.



5.6 Alkohol og rusmidler

Markedsfaringen af alkoholholdige drikkevarer maset, hvilken form den antager, ikke rette sig
mod bgrn og unge.

Markedsfaring ma ikke direkte eller indirekte opfiar til anvendelse af rusmidler, herunder
alkohol, jf. markedsfaringslovens § 8, stk. 2. kaltbet betyder, at det ikke er tilladt at benytte ol
spiritus, narkotika e.l. som blikfang til at seelgé produkt. Det vil fx ikke veere tilladt at

markedsfagre en ungdomsrejse med, at det pa tureseveé muligt at drikke alkohol.

Der geelder frivillige "Regler om markedsfaring #aholholdige drikkevarer”, som handhzeves af
AlkoholreklamenaevnePunkt 6 i reglerne forbyder alkoholreklamer, dster sig til barn og unge.

5.7 Tobak

Der er pr. 1. januar 2002 indfgrt et generelt formiod tobaksreklamer m.v. jf. lov nr. 492 af 7.
juni 2001 (som senere er &endret ved lovbekendgprel 1021 af 21. oktober 2008 om lov om
forbud mod tobaksreklamer m.v). Loven kan leesesavéxykke her

5.8 Usunde fagdevarer

Virksomheder, der markedsfarer usunde fgdevarer,fgaslik, chips, sgde lseskedrikke og lignende
bar udvise et seerligt ansvar, nar markedsfarirgdfinne produkter retter sig mod bgrn og unge.
Valg af medie og reklamens udformning og indhold haje overvejes i lyset af hensynet til bgrn
0g unge.

En reklame for usunde produkter, der retter sig immch og unge ma ikke give indtryk af, at et vist
forbrug af produktet kan vaere sundt eller give sacdReklamen ma heller ikke opfordre eller
inspirere til overdrevent brug af usunde fadevaher underminere sunde kostvaner og levevis.

5.9 Mode, udseende, identitet, sex

Markedsfaring bgar ikke benytte urealistiske skgishexy kropsidealer som virkemiddel. Ved at
bruge sadanne virkemidler over for bgrn og unge,rkan gdelaegge deres selvtillid og selvvaerd.

Referencer til sex i markedsfaring som et middedttfange modtagernes opmaerksomhed ma ikke
benyttes i markedsfaring rettet mod bgrn. Dettédglsy at man ved at bruge seksuelle undertoner i
reklamer, der henvender sig direkte til barn, kresnleres naturlige blufeerdighed og bringer dem
ind i et univers, som de endnu ikke har forudsagamrior at beveege sig i. Herved overtraeder man
markedsfaringslovens § 8, stk.1 jf. § om god maskaihgsskik.



6. Skolesponsorering og anden markedsfaring i skaleog
daginstitutioner for bgrn og unge

6.1 Skolesponsorering og sponsorering i daginstitiwner og anden form for
samarbejde med virksomheder.

Skolesponsorering er en seerlig form for markedségrvor bl.a. virksomheder og erhvervslivets
organisationer fx tiloyder skolerne gratis undemngsmateriale (den kan veere i form af bgger og
andet skriftligt materiale eller it- og medietekogil) og undervisning. P4 samme made far
daginstitutioner tilbudt materialer, legetgj, cd’dwd’er mv. Nogle daginstitutioner indgar i et
samarbejde med virksomhederne om produktudviklibget er fristende for skolerne og
institutionerne at tage imod tilbudene, hvis gkommer stram, og for skolernes vedkommende
tillige fordi leererne/psedagogerne ikke altid kamdé& undervisningsmateriale mv., der er
tidssvarende.

Undervisningsmaterialet og legetgjet mv. kan veeed il at skabe sympati for virksomheden og
dens produkter og varemeaerker hos leerere, peedadogeldre og elever. For f.eks. folkeskolerne
geelder, at det er skolebestyrelserne, der har estsf@ undervisningsmaterialet, herunder det
materiale som bliver tilbudt af virksomheder og amigationer. | institutionerne er det

foreeldrebestyrelserne, der fastlsegger princippermee paedagogiske aktiviteter.

Skolebestyrelserne og institutionernes ledelse Vagire opmeerksomme pa den indirekte — eller
skjulte om man vil — reklameeffekt, der kan liggeni sponsoreringsaftale eller i en aftale om f.eks.
et samarbejde om produktudvikling. Det vil derfaene gnskeligt, at de udformer en politik
omkring sponsorering og anden form for samarbejdd mrksomheder, hvor de tager stilling til i
hvilket omfang, man gnsker at anvende sponsoredpgller at indga i anden form for samarbejde
med virksomheder, hvad der er paedagogisk forsvadg hvordan foreeldrene inddrages i disse
overvejelser og beslutninger.

Foreeldrene bgr informeres om den politik skoletifuntsonen fastsaetter samt om, hvorvidt der rent
faktisk er indgaet aftaler. P& opfordring fra emadtter bar skolen/institutionen oplyse, hvilke
erhvervsdrivende der er indgdet aftale med. Det dydyses, at samarbejdet ikke forpligter
foreeldrene og bgrnene, og at der er tale om mdideag.

Folgende principper ma — ud over de gvrige i demjledning - falges af de erhvervsdrivende ved
skolesponsorering samt ved sponsorering i dagimistiter og lignende steder:

« Undervisningsmateriale, legetgj og andre sponsteemmaterialer ma i mindst muligt
omfang anvende/pafares sponsors navn, logo, vat@mégurer og lignende. Tilsvarende
bar navn, logo, varemeerke mv. naevnes og anvendedsmimuligt i forbindelse med
undervisning og andre aktiviteter som lege, korgueer og lignende.

« Undervisningsmateriale, legetgj og andre sponsoeeneaterialer ma ikke vaere ledsaget af
eller indeholde reklamer og andre former for maskedng. Det samme geelder for
undervisning eller andre aktiviteter.

« Foreeldrene bgr give samtykke til de mindre bgriiagelse i aktiviteter og undervisning,
der tilbydes af de erhvervsdrivende.



« Undervisningsmateriale, undervisning eller andrévi&ter ma ikke indeholde direkte eller
indirekte opfordringer til bgrnene/de unge om abe&keller anvende sponsors eller andres
produkter eller tienesteydelser. Det gaelder og$ardgnger til at pavirke foraeldrene til det.

« Udtalelser i undervisningsmateriale, i undervisretigr i andre aktiviteter, der kan fortolkes
som, at varer og tjenesteydelser fra visse erhdemende er bedre eller darligere, ma
undgéas og skal som minimum kunne dokumenteres.

- Leaerernes/paedagogernes og skolens/institutionerstiggema ikke bruges pa en sadan
made, at barnet, den unge og foraeldrene kan fandetk, at barnet/den unge bliver
upopuleer, mobbet eller pa anden made stillet i &@tigere situation end andre, hvis man
ikke kgber eller anvender sponsors eller andredyttceller tjienesteydelse.

- Bgrnene, de unge, laererne og paedagogerne ma lilawe fil at forholde sig kritisk til
sponsors og dennes produkter.

- Samarbejdet mellem sponsor, leerere/paedagoger ofuelteforaeldrene ma ikke forpligte
disse til at anvende det sponsorerede materiale.

Ovenneevnte principper finder tilsvarende anvendelé@bindelse med alle former for aftaler
mellem virksomheder og skoler/daginstitutioner @marbejde.

Reklamer, herunder navngivne produkter, logoeremaerker og lignende, ma i gvrigt ikke indgd i
undervisningsbgger og andet undervisningsmateie gaelder ogsa selv om erhvervsdrivende
ikke star bag. Unge kan ubevidst blive pavirkethaflke navne og produkter, de far kendskab til pa
denne made, og derfor bgr undervisningsmateridike iensidigt fokusere pa/vise bestemte
navngivne produkter, logoer og varemaerker og ligee®kal produkter indgd i undervisningsbgger
og andet undervisningsmateriale, kan dette ske ateprodukterne benaevnes og illustreres med de
almindelige generelle artsbetegnelser.

Reklamer herunder navngivne produkter, logoer ogremaerker kan dog indgd i

undervisningsmateriale, nar der er tale om mediewighing og lignende, hvor f.eks. analyse af
reklamer indgar.

6.2 Anden markedsfgring i skoler og daginstitutione

Skoler og daginstitutioner er private omrader, hvarkedsfgring som udgangspunkt ikke ma finde
sted. Reklamering pa skoler og daginstitutionekonéfinde sted, nar skolens/institutionens ledelse
har givet tilladelse til det. Det er skolen, dedialog med foreeldrene, har ansvaret for, hvilken
reklamepavirkning bgrnene/de unge skal udseettes for

De erhvervsdrivende skal i det hele taget falgeqgipperne i denne vejledning.

Markedsfaring, herunder vareprgver, ma ikke udievetler sendes til barn og unge.

7. Seerlige markedsfaringsformer

Barn og unge ma godt kabe kontant for penge, dédefisom gave eller som lommepenge. Bgrn,
der er fyldt 15 ar, rader endvidere over, hvad aletjent ved eget arbejde.



Barn og unge under 18 ar kan derimod ikke indgaleft der forpligter dem til at betale pa et
senere tidspunkt. Det betyder at erhvervsdrivekkle ima tilbyde unge under 18 ar at kabe varer pa
kredit, eller tegne et abonnement eller handle gtfehuden foraeldres eller veerges samtykke* —
heller ikke selvom de selv tjener penge.

Disse omstaendigheder spiller ind i den fglgendegergang under afsnit 7.

Hertil kommer, at den erhvervsdrivende ma foretagekonkret vurdering og tage hgjde for, om
markedsfgringens form og indhold og produktets arigt giver anledning til, at der skal tages
saerlige hensyn for at beskytte den aktuelle majgruer henvises i den forbindelse til denne
vejlednings punkt 3 om begrebet "barn og unge”.

7.1 Personligt adresserede reklamebreve (Direct mail

Barn og unge kan ofte ikke gennemskue det erhvesssige formal med personligt adresserede
reklamebreve. Der er saledes risiko for, at et bidleagger reklamebrevet en mere positiv vaerdi,
fordi henvendelsen er specielt rettet til barnet.

Markedsfaring i form af personligt adresseredeamidbreve til barn og unge ma ikke finde sted,
med mindre foreeldrene har givet samtykke * til adgler hvis det er en ngdvendig eller naturlig
falge af et kontraktforhold, og da under iagttagels markedsfaringslovens § 6, stk. 3 - 6.

Nar foreeldrene har givet samtykke til personligteaderede reklamebreve, og nar der herefter
sendes breve adresseret til barnet/den unge, nmé defledning i det hele veere iagttaget.

7.2 Reklamemeddelelser via elektronisk post, SMS-ebkeder, i telefoner og
lignende

Generelt er det ikke tilladt, at sende reklamemksdisker via elektronisk post, via SMS- beskeder og
lignende uden forudgaende anmodning, jf. marketigfgiovens § 6, stk. 1. Foraeldre til barn og
unge kan pa bgrnenes/de unges vegne anmode omdtag®sadanne elektroniske meddelelser.
Nar foreeldrene har givet samtykke * til reklamemaldtser via elektronisk post og lignende, og nar
der herefter sendes meddelelser til barnet/den,ungelenne vejledning i det hele veere iagttaget.

Erhvervsdrivende ma ikke opfordre bgrn og ungattiinge pa et naermere angivet telefonnummer,
med henblik pa at fa produktinformation og lignemdarkedsfaring. Et sadan telefonopkald, som
far karakter af direkte markedsfaring, vil typiskvb mere virkningsfuld og overtalende end
markedsfaring i f.eks. de skrevne medier.

7.3 Klubber og tegning af abonnement

Barn og unge ma ikke kunne melde sig ind i klubbker tegne abonnement uden foreeldres
samtykke*. Dette bgr fremga af markedsfgringsmalieti hvis det drejer sig om klubber og
abonnementer, der isaer retter sig mod bgrn og udge.er her tale om aftaler, der indebaerer
rettigheder og pligter, som de umyndige ikke selm kurdere og patage sig ansvaret for.

Nar foreeldrene har givet samtykke til medlemskaleraklub eller til et abonnement, og nar der
herefter sendes breve og varer til barnet/den ungajenne vejledning i det hele veere iagttaget.
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Alle fremsendelser og tilbud skal veere i overemsgtelse med klubaftalen eller
abonnementsaftalen. Hvis der gives tilbud om eKséstillinger ud over det aftalte, ma det i det
skriftlige tilbud naevnes, at bestilling kun kandtages med foreeldres samtykke.

Hvis fx en musikklub reklamerer i et bgrneblad, kiamen ikke indeholde seerlig fristende tilbud
- som lgfter om ekstra CD ere, preemiekonkurrengerioderchancer. De feerreste bgrn og unge vil
kunne gennemskue de egentlige priser pa musikken lsansekvenserne af en bestilling, nemlig
medlemskab af en Kklub. Tilbuddet kan lokke de ungeat sende indmeldelse uden
foreeldresamtykke.

7.4 Loyalitetsprogrammer

Barn og unge ma ikke kunne tilmelde sig loyalitetséepter eller kundebindingsprogrammer uden
foraeldres samtykke *. Post i forbindelse med dissecepter ma sendes til foraeldrene, nar det
drejer sig om tilbud til bgrn og unge eller opfondr til dem om at afgive visse personlige
oplysninger.

7.5 Fjernsalg

Tilbud om fjernsalg fx. via postordre, mobiltelefanternet eller tv, der retter sig til barn og eng
ma kun finde sted, hvis det klart fremgar, at dgeuskal have foraeldres samtykke*.

7.6 Brug af oplysninger fra bgrn og unge

Det er tilladt at bede bagrn og unge om at oplyse g adresse eller e-post adresse med henblik pa
at sende markedsfagringsmateriale, hvis foreeldrérer gamtykke* til at dette materiale sendes —
og det ma i gvrigt opfylde vejledningens gvrige kien

Opfordringer om at give andre personlige oplysningen barnet/den unge og dennes familie,
venner mv. ma ikke finde sted.

Erhvervsdrivende méa eksempelvis ikke opfordre bmyrunge til at oplyse navne og adresser pa
kammerater, venner, familie og andre, som kunnédsent vaere interesseret i at kabe eller fa en
vare eller tjenesteydelse. Dette geelder, uansedeoonge stilles en gave eller preemie i udsigt som
tak for hjeelpen.

7.7 Markedsfgring i form af salgsarbejde og vennetervning

Erhvervsdrivende ma& som udgangspunkt ikke benyt®nbog unge i salgs- og
markedsfagringsgjemed, herunder som salgskanaldxomeg af bgrn og unge til vennehvervning.
Der kan nemlig veere tale om en urimelig fremgangEméom bygger pa at udnytte barn og unges
godtroenhed og loyalitet.

Vennehvervning bestar i, at en erhvervsdrivenderpér kunder til blandt venner og bekendte at

hverve nye kunder mod betaling for indsatsen i fafrwarer, der ofte karakteriseres som "gaver",
eller anden vederlag.
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Eksempler pa vennehvervning er, at en erhvervsuiwe— fx gennem en sportsklub eller
ungdomsklub — far kontakt til barn og unge, dell skdreede som szelgere for den erhvervsdrivende
— fx af en mobiltelefon, hvor en del af overskuddét til klubben. De unge har sveert ved at
gennemskue det erhvervsmaessige formal, og de kanfdkudse vanskelighederne ved at afseette
varerne. De erhvervsdrivende misbruger de ungedliteisfalelse over for klubben, foreeldres og
venners velvilje over for de unge og den goodvddy er i befolkningen for et barn eller et ungt
menneske. De der bliver hvervet - foraeldre og verngar sveert ved at sige nej til en, de kender.

| forbindelse med vedtagelsen af markedsfaringsiobkev der indgaet et politisk forlig, som
inddrog et notat om vennehvervning og bgrn og ukgeklusionen i notatet er, at brug af bgrn og
unge til vennehvervning normalt vil veere i striddngod markedsfaringsskik og § 8 om bgrn og
unge, og at der ogsa vil vaere tale om en overtseddllovens § 4 om reklameidentifikation, hvis
vennehvervningen holdes hemmelig.

Naturligvis er bgrn og unge fx ikke afskaret frahawe fritidsjob i butikker eller fra at deltage i
ukontroversielt salgs- og markedsfaringsarbejde o indsamling af midler til fritidsforeninger
og sportsklubber. Fx kan spejdere deltage i salglafrae hos den lokale gartner mod at fa del i
fortjenesten.

7.8 Preemiekonkurrencer, gaver og lignende

Virksomhederne skal udvise tilbageholdenhed ogdtghed ved brug af markedsfaringsmetoder,

som kan forskyde fokus fra den vare eller ydelsg, skal seelges. De skal i den forbindelse tage
hensyn til, at bgrn og unge er nemme at lokke metillfud, der er ledsaget af lgfter om gaver,

deltagelse i konkurrencer med gode gevinster oglerghancer. Sadanne salgsfremmende
foranstaltninger ma derfor anvendes med varsomigednder iagttagelse af vejledningens gvrige
bestemmelser.

7.9 Teleudstyr og teletjenester

Der ma udvises saerlige hensyn, nar markedsfaritgjeafdstyr og -tjenester retter sig mod bgrn og
unge. Der henvises til afsnit 12 i retningslinjen god markedsfaringsskik pa teleomradet, der kan
leeses pa www.forbrugerombudsmanden.dk.

Da mindrearige ikke selv kan oprette et abonnemest/ger mange foreeldre at oprette
abonnementet og udlevere mobiltelefonen til dems.iDet har vist sig i praksis, at dette kan give
anledning til problemer, herunder hgje regningeis foreeldrene ikke har oprettet en saldokontrol,
eller fordi bgrnene ofte kan ophaeve saldokontraliéen foreeldrenes viden.

Ogsa udviklingen af nye funktioner til mobiltelem herunder muligheden for at kebe
indholdstakserede SMS-beskeder, anvendelsen afltelefinen som betalingsmiddel mv., kan
medfare et hgjt forbrug. Det er derfor ngdvendait,seerligt foreeldre og andre, der udleverer
mobiltelefoner til barn, bliver mere opmaerksommenpdigheden for at oprette saldokontrol eller
speerre for brugen af de seerlige betalingstjenester.

Ved indgdelse af abonnementsaftaler om mobilteielimm forbrugeren oplyse, om brugeren af

telefonen er mindrearig. Safremt dette er tilfaglded den erhvervsdrivende sikre, at forbrugeren
har faet behgrig vejledning om de risici, der kagre forbundet med udlevering af en mobiltelefon

12



til en mindreérig, samt hvilke foranstaltningerfargeren kan treeffe for at imgdega disse. Den
erhvervsdrivende bgr i ordrebekreeftelsen, velkorasti eller andet informationsmateriale vejlede
om disse risici.

*Et samtykke: skal veere konkretiseret, det vil sigiedet klart og utvetydigt skal fremgda, hvad der
meddeles samtykke til, og det skal fremga, hvordan traekker samtykket tilbage.

Et samtykke skal som udgangspunkt gives til endmeiserhvervsdrivende.

Samtykke kan f.eks. indhentes gennem foreeldresrskrife som skal sendes til virksomheden pr.
post. Samtykke kan ogsa indhentes elektronisksf.ela foreeldres e-mail, under forudseetning af,
at samtykket kan kontrolleres gennem f.eks. telefom-mail, brev eller fax.
De erhvervsdrivende ma i markedsfagringen klartyoigligt ggre opmaerksom pa, nar samtykke fra
foreeldre er ngdvendigt.

8. Markedsfgring rettet mod bgrn og unge i seerligenedier

8.1 Tv- og radioreklamer

Ved siden af markedsfaringslovens regler geeldesalige regler om beskyttelse af bagrn og unge
under 18 ar i tv- og radioreklamer. Reglerne rettiyr mod radio- og fjernsynsforetagenders
virksomhed. Radio- og tv-naevnet er myndighed i dahtil disse virksomheder. Naevnet treeffer
saledes blandt andet afggrelse om, hvorvidt radg-jernsynsforetagenders virksomheder har
overtradt de saerlige regler, der geelder for at yaeskmindrearige i forbindelse med tv- og
radioreklamer. Se herom pa Kulturministeriets hjesige www.kum.dk

8.2 Internettet og andre interaktive medier

8§ 4 i markedsfaringsloven siger, at en reklame flemhsta saledes, at den klart vil blive opfattet
som en reklame uanset dens form og uanset, i hvilieelium den bringes. Sammenholdes dette
krav med bestemmelsen i lovens § 8 om bagrn og wkgerpes kravene til reklameidentifikationen,

nar det er barn og unge, der bliver udsat for raklaDet betyder fx, at man ved reklamer i

interaktive medier rettet mod bgrn og unge skalisehszerlig agtpagivenhed for ikke at slare
markedsfaringen. Spil pa nettet, hvori der undervspillet dukker maerkevarer op som rekvisitter,

kan saledes veere i strid med markedsfaringsloveh)sst.1 og 8 1 om god markedsfaringsskik og
efter omstaendighederne tillige lovens § 4 om idiéation af reklame. Se punkt 4.

Omvendt er et markedsfaringsspil pa en virksomhegsnmeside, hvor det er abenlyst, at
reklamerne angar virksomhedens produkter, tilld2tt er i markedsfaringslovens forarbejder
oplyst, at det her vil vaere klart for barn og unggegle er tradt ind i et reklameunivers, og atvlet
veere klart hvad der bliver reklameret for. Derimmad der i sddanne lege og spil ikke indga
reklamer for produkter, logoer, reklamefigurer rfra. andre virksomheder.

Det vil veere i strid med markedsfgringslovens §tB,1 og 8§ 1 og efter omsteendighederne § 4, hvis

virksomheder fx kan kgbe sig ind og veere en dethaitrum og legesteder for bgrn i form af
reklamer, der med mellemrum indgar pa forskelligivchatten og legen.
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Erhvervsdrivende bgr endvidere som minimum retigre$ter falgende principper - ud over de
gvrige i denne vejledning:

- Der skal veere en klar adskillelse mellem markedsfgrettet mod bgrn og unge og
markedsfgring af varer og tjenesteydelser, derdtureregnet til voksne.

« Bgrn og unge ma ikke tilskyndes til at kebe valtarendga andre aftaler via internettet
uden foreeldres samtykke. Se punkt 7.5

- Der skal veere passende foranstaltninger eller &bty der sikrer, at bgrn og unge ikke
foretager kagb og treeffer aftaler via internetteerudoraeldres samtykke. Der henvises til
punkt 7 i denne vejledning.

- Der ma ikke stilles bagrnene/de unge en belgnningsigt (penge, gave eller andet) for at
opholde sig pa eller deltage i aktiviteter pa eanfipeside.

- Foraeldre bar opmuntres til at deltage i og/ellezrasere deres bgrns aktiviteter pa nettet.

- | markedsfaringen ma der ikke benyttes links tilr@nsider pa internettet, hvis disse sider
ikke opfylder denne vejledning.

- Erhvervsdrivende bgr anvende de til enhver tid wereeknikker, som kan give foreeldre
mulighed for at begraense det materiale, dereslaradgang til via internettet.

Der henvises i gvrigt til punkt 7 i "De _nordiskertbougerombudsmaends standpunkt til handel og
markedsfaring pa internettetler handler om markedsfgring rettet mod bgruoge. Der henvises
ogsa til ICC's kodeks for reklame og markedskomiation 2011.

8.3 Biografreklamer og forfilm i forbindelse med banefilm i biograferne.
Reklamer og bgrnefilm

Biografreklamer og forfilm(reklamer for biografesi@gne film ), der vises i tilknytning til en
barnefilm, bar i det hele opfylde denne vejlednibgr ma ikke forekomme voldelige, uhyggelige
eller pornografiske indslag i biografreklamer ogfifm, og der ma heller ikke reklameres for
alkoholholdige produkter.

En aftale med en virksomhed om eksponering af pdmadui bgrnefilm, harmonerer efter
Forbrugerombudsmandens opfattelse ikke som udgangsmed det hensyn til barn og unge, som
virksomhederne skal tage til denne gruppe jf. mdskaringslovens 8 8, og det uanset om aftalen
fremgar af rulletekster. Bgrn og unge vil sjeeldiease disse, og de yngste malgrupper kan ikke
leese.

Mange "voksen” film appellerer ogsa til barn og ang og ses af dem — og virksomhederne bar
derfor ngje overveje, om sadanne film bgr behangi@ssamme made som bgrnefiim mht.
produktplacering.

Forbrugerombudsmandens opfattelse omkring prodageping fremgar af hgringssvar il

Kulturministeriet om revision af direktivet om "wden greaenser”. Svaret kan laeses her: "direktiv
om tv uden greenser”.
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9. Markedsfaring pa offentlige steder og markedsfang i
avrigt, der ikke retter sig mod bgrn og unge

Barn og unge bliver i hverdagen praesenteret fokeusmfaring, som kun er rettet mod voksne. Det
sker hjemme og pa offentlige steder. Dette barrtigeevsdrivende tage hgjde for, sa de unge i
markedsfagringen ikke udseettes for utilbgrlige $ituneer, der fx har med vold eller sex at gare.

Der kan fx veere tale om plakater pa veje, pa dffgnisteder og pa transportmidler, og der kan
veere tale om reklamer og film i butikker, fly, langsbusser og biografer.

Eksempelvis bgr et supermarked ikke i forbindelse walg af dvd er vise scener fra film, der kan
forskreekke bgrn, som er i forretningen.

Der bar ikke i udstillingsvinduer eller ved indgapartiet til en butik vises sekvenser fra spil, der
kan forskreekke bgrn eller udseette bgrn og ungatimarlige situationer, som fx indeholder vold
og sex. Den frivillige maerkningsordning pa spil (FEkan veere vejledende, men situationen bar
bedgmmes konkret.

Der bgr i forretninger ikke udstilles magasineradd, film mv. med forsider af voldeligt eller
pornografisk tilsnit pa en made, sa de ikke kangdsdat blive set af barn.

| forbindelse med markedsfagring bgr den erhvervedide veere seerlig forsigtig med at afbilde
barn og unge, da dette typisk vil veekke de ungessegksomhed og give indtryk af, at produktet er
seerligt egnet til barn/unge.

Nar markedsfaring retter sig mod voksne, men prttude beregnet for barn og unge eller har barn
0g unges seerlige interesse, bgr virksomheden geereem markedsfgringens indhold eller det

medie markedsfgringen finder sted i, giver anlegtih at der skal tages saerlige hensyn til bgrn og
unge.
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