Sammenlignende reklame

Comparative advertising
af HARALD S@NDERGAARD

Specialet omhandler reguleringen af sammenlignende reklame i Danmark.
Omradet reguleres hovedsagligt at et EU-retligt direktiv, der blev imple-
menteret med formodning om, at det ikke medfgrte aendringer i den hidtil
galdende retstilstand i Danmark. | specialet analyseres reglerne herom
indgaende farst og fremmest for at afgraense reglernes anvendelsesomrader,
og dernast argumenteres der for, at direktivets brede anvendelsesomrade
indebzarer, at en overraskende stor meangde reklameretlige spergsmal nu
reguleres af direktivets regler. Disse spargsmal skal derfor nu afggres un-
der hensyn til EU-Domstolens praksis, hvilket antages i flere tilfeelde at
medfare en starre realitetseendring som faglge af direktivet end oprindeligt
antaget.
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1 Indledning

1.1 Preesentation af emnet og dettes relevans

Denne specialeafthandling omhandler den serlige reklameform, der
kaldes sammenlignende reklame. Et typisk eksempel pa en sadan reklame er
hvor annoncgren i reklamen, fremhaver fordele ved sin egen ydelse i for-
hold til navngivne konkurrenters ydelser. Der er tale om en reklameform,
der iser i udlandet har vaeret omdiskuteret og i flere lande ulovlig, og som
ogsa i Danmark lenge har veeret underlagt sarligt strenge krav. Siden ar
2000 har reglerne veeret harmoniseret af EU, og det er hovedsagligt disse
EU-regler afhandlingen omhandler.

Sammenlignende reklame antages at have den fordel, at det er en in-
formativ reklameform.* Udfgres sammenligningen loyalt, og er den i gvrigt
relevant m.v., kan den nedbringe aftagernes ”search costs”, og dermed gere
det lettere for disse at foretage en informeret kgbsbeslutning. > Samtidig
indebeerer reklameformen dog en sarlig risiko for, at annonceringen udarter
sig til renommésnyltning eller misrekommandering af konkurrenten. Det er
iseer under hensyntagen til disse forhold, at regler om sammenlignende re-
klame udformes.

' Jf. Koktvedgaard: Leerebog i konkurrenceret, 2005, s. 283.
2 Jf. Borcher og Baggild: Markedsfaringsloven, 20086, s. 269.
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EU-reglerne om sammenlignende reklame er gennemfgrt som en to-
talharmonisering. Det medfarer, at reguleringen af de reklamer disse regler
betegner som sammenlignende, er lgftet fra national til feellesskabsretlig
regulering. Dette betyder for det farste, at det er relevant at afgraense hvilke
reklamer, der er omfattet af de EU-retlige regler om sammenlignende re-
klame, saledes omfanget af totalharmoniseringen kan fastslas. For det andet
indebeerer det, at betingelserne for sammenlignende reklamers lovlighed
ikke lengere skal vurderes i et nationalt markedsfaringsretligt perspektiv,
men i et feellesskabsretligt perspektiv.

Ved implementeringen af EU-reglerne blev det tilkendegivet, at de ik-
ke antoges at indebaere nogen vasentlige &ndringer i forhold til den allerede
eksisterende danske regulering.® Sandhedsverdien af denne antagelse afge-
res i sidste ende af EU-Domstolens (herefter ogsa refereret til som Domsto-
len) praksis, og uklarheder angaende sammenlignende reklamer ma derfor i
tvivlstilfeelde undergives en fortolkning, som den Domstolen udgver. | den-
ne afhandling seges de uklarheder, der fortsat bestar derfor afklaret blandt
andet pa baggrund af Domstolens teleologiske fortolkningsstil.

1.2 Problemformulering og fremgangsmdade

Denne afhandlings problemformulering er som falger: foretag en
undersggelse og analyse af reglerne, der regulerer sammenlignende rekla-
me. Problemformuleringen leegger op til en behandling af en raekke pro-
blemstillinger, der endnu fremstar som uafklarede vedrgrende reguleringen
af sammenlignende reklame.

Det er vurderet mest hensigtsmaessigt at lade afhandlingen falge
markedsfaringslovens® (herefter MFL) opbygning af reglerne om sammen-
lignende reklame, det vil sige hovedsagligt opbygningen af 8 5. De enkelte
problemstillinger vedrgrende bestemmelsen, behandles derfor i den raekke-
folge de star i loven.

Udover indledningsafsnittet i afhandlingens 1. del indeholder af-
handlingen en 2. del, som farst giver en historisk gennemgang af regulerin-
gen af sammenlignende reklamer i Danmark samt en overordnet introdukti-
on til de nugzldende regler herom, med serlig fokus pa formalet med og
hensynene bag disse regler. Derefter beskrives forholdet mellem de almin-
delige markedsfaringsretlige principper om blandt andet loyalitet samt for-
buddet mod vildledning og de direktivbunde regler om sammenlignende
reklame.

I 3. del foretages en undersggelse og analyse af under hvilke betin-
gelser de direktivbundne regler om sammenlignende reklame finder anven-
delse, hvilket reelt er spgrgsmalet om, hvornar der ifalge disse regler fore-
ligger en sammenlignende reklame. Da det er dette spgrgsmal, der knytter
sig den starste retlige usikkerhed til, er afhandlingens fokus i nogen grad
lagt her.

3 Se eks. lovf. L 35-99/00, almindelige bemarkninger, afsnit A og Koktvedgaard:
Laerebog i konkurrenceret, 2005, s. 284.
* LBKG nr. 58 af 20. januar 2012.
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Derefter folger 4. del, som indeholder en analyse af de betingelser,
en sammenlignende reklame skal opfylde, og et forsgg pa afklaring af de
ulgste problemstillinger der fortsat bestar herom.

| afhandlingens 5. del beskrives de serlige handhavelsesmaessige
forhold, der ger sig geeldende for sammenlignende reklame.

Endelig indeholder afhandlingens 6. del de konklusioner, der kan
udledes pa baggrund af de forudgaende dele.

1.3 Emneafgreensning

Afhandlingens emne er reguleringen af sammenlignende reklame i
Danmark, som dette defineres i 3. del. Afhandlingen berarer de veaesentligste
retlige aspekter af betydning for sammenlignende reklame, men fokus er i
hegj grad lagt pa behandling af de uafklarede spargsmal, der fortsat bestar
vedrgrende emnet.

Sammenlignende reklamer skal opfylde visse betingelser, der be-
handles i afhandlingens 4. del. Disse betingelser har greenseflader med andre
markedsretlige emner, serligt forbuddene mod vildledning, renommésnylt-
ning og misrekommandering, samt reglerne om kendetegn herunder vare-
maerkereglerne. Kravene til afhandlingens omfang ger, at der ikke kan fore-
tages en omfattende gennemgang af disse regler. | stedet beskrives i afhand-
lingens 4. del de sarlige problemstillinger angaende disse emner, som har
betydning for sammenlignende reklame, og hvis lgsning der bestar nogen
usikkerhed omkring. Det samme ger sig geldende for afsnittet vedrgrende
handhavelsen af sammenlignende reklamer. Reglerne herom er de alminde-
lige regler om handhzavelse i markedsfgringsloven, men visse sarlige pro-
blemstillinger knytter sig til ssmmenlignende reklamer, og fokus er lagt pa
disse i afhandlingens 5. del.

Afhandlingen behandler som absolut hovedregel ikke de markedsfg-
ringsretlige regler, der regulerer serlige sektorer og produkttyper, eksem-
pelvis lov om markedsfering af sundhedsydelser® m.v.

1.4 Retskildemcessige bemcerkninger

| dette afsnit skal alene naevnes visse sarlige retskildemaessige for-
hold, der har betydning for afhandlingen.

Regelgrundlaget for sammenlignende reklame er hovedsagligt EU-
direktiver og disses implementering i dansk ret. Direktiver er bindende for
medlemsstaterne, for sa vidt angar malet, jf. art. 288 i Traktaten for den Eu-
ropeeiske Unions Funktionsmade (herefter TEUF). Direktiverne har saledes
forrang i forhold til national ret, hvis der er uoverensstemmelse mellem im-
plementering og direktiv. | begreenset omfang inddrages generaladvokaters
forslag til afgerelser, da disse har tvivisom retskildemaessig verdi, men dog
ofteBgiver en indgaende teoretisk diskussion af de relevante problemstillin-
ger.

Det Internationale Handelskammer (herefter ICC) udsender jeevnligt
kodekser, der opstiller normer for erhvervsdrivendes adferd. Serligt rele-
vant er her ICC’s kodeks for reklame og markedskommunikation 2011 (her-

> Lov nr. 326 af 6. maj 2003.
® Jf. Nielsen og Neergaard: EU Ret, 2005, s. 161f.
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efter ICC’s kodeks). Dette tilleegges i praksis stor betydning ved udfyldning
af de markedsfaringsretlige standarder’, og det inddrages derfor flere steder
i afhandlingen.

Praksis om radio- og tv-reklamer udvikles, udover hos domstolene
og forbrugerombudsmanden, ogsa i Radio- og tv-navnets afgarelser.® Disse
sager beskaftiger sig ikke sjeeldent med sammenlignende reklame, og prak-
sis fra naevnet inddrages i vidt omfang i afhandlingen. Radio- og tv-navnets
praksis forekommer ofte streng, men dette skyldes dels, at radio- og tv-
reklamer antages at have en sarlig “’styrke”, og dels at den konkurrent der
eksempelvis rammes af en sddan sammenlignende tv-reklame, sjeldent vil
have praktisk mulighed for at na at producere en “modreklame”.’ Radio- og
tv-neevnets opfattelse af reglerne er saledes nappe strengere end domstole-
nes, men alene udtryk for den almindelige inddragelse af reklamens medie
ved vurderingen af dennes lovlighed.

2 Overblik over reguleringen

2.1 Forar 2000

Det er en gammel regel i konkurrenceloyalitetsretten, at erhvervsdri-
vende skal markedsfare sig pa deres egne kvaliteter og ikke inddrage andre
erhvervsdrivende i markedsfgringen. Kobbernagel anfarte i 1957, at rekla-
me der anvender en jeevnfgring mellem annoncgrens egne og konkurrenter-
nes produkter til pavirkning af efterspargslen, efter herskende opfattelse var
en utilstedelig reklameform, der bar bekempes™®. Reglen var begrundet
med, at sadan markedsfaring indebar en serlig risiko for at blive enten mis-
rekommanderende overfor konkurrenten eller snyltende pa dennes renom-
mé.** Der var tale om et forbud mod sammenlignende reklame sdledes ogsé
objektivt rigtige udsagn om konkurrenter, som det klare udgangspunkt ikke
kunne passere.? Det ansés for en betingelse, for at en reklame var sammen-
lignende, at en bestemt konkurrent kunne identificeres, som den der sigtedes
til.** Kobbernagel anfarte endvidere, at ogsa indirekte henvisninger til kon-
kurrenter i et vist omfang matte anses for ssmmenlignende reklame, serligt
hvor en ubestemt kreds af konkurrenter der henvises til, er serligt lille.

| arene herefter udviklede opfattelsen i Danmark af sammenlignende
reklame sig imidlertid mod en stigende accept af reklameformen. ICC’s
kodeks har siden 1966 anerkendt tilladeligheden af brug af sammenlignende
reklame'®. Om brug af sammenligninger i reklamer siger det nugaldende
kodeks i art. 11:

7 Jf. Betaenkning nr. 681/1973, s. 18, bemzrkninger til § 1.

8 If. Koktvedgaard: Laerebog i Konkurrenceret, 2005, s. 59f.

® Ibid., s. 286.

19 Jf. Kobbernagel: Konkurrencens retlige regulering 1, 1957, s. 310f.
- Jf. Bernitz NIR, s. 186.

12 Jf. Kobbernagel: Konkurrencens retlige regulerings 1, 1957, s. 312.
1 Jf., Ibid., s. 311.

' Jf. Bernitz NIR, s. 186.
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Kommerciel kommunikation, der indeholder sammenlignin-
ger, skal udformes saledes, at sammenligningen ikke er egnet til at
vildlede, og skal veere i overensstemmelse med principperne for loy-
al konkurrence. Sammenligninger skal bygge pa kendsgerninger, der
kan dokumenteres, og disse ma ikke udvelges pa en illoyal made.

Pa grundlag af ICC’s kodeks udledtes det i dansk retspraksis, at en
sammenlignende reklame ikke var stridende mod markedsfgringslovens
generalklausul, vildledningsforbuddet eller kendetegnsreglen, det vil sige de
regler, der i dag findes i MFL 88 1, 3 og 18, safremt sammenligningen var
korrekt, relevant og loyal. Dette indebar et krav om, at positive oplysninger,
skulle kunne dokumenteres, sammenligningspunkter skulle vaere reprasen-
tativt udvalgte, og der matte ikke ved reklamen ske nedsattende omtale af
andre.™ Safremt disse krav var opfyldt, kunne den sammenlignende reklame
tjene en gavnlig funktion til oplysning af forbrugerne.'® Disse tidligere reg-
ler om sammenlignende reklamer, har fortsat betydning, hvor EU-reglerne
herom ikke finder anvendelse, jf. del 2, afsnit 2.3.

2.2 Efter ar 2000

2.2.1 Den EU-retlige regulering17

Der er (endnu) ikke foretaget nogen fuldsteendig harmonisering af
medlemsstaternes markedsfaringslove i EU, men der er flere retsakter fra
unionen, som regulerer serlige omrader inden for markedsfgring.

Medlemsstaterne er som udgangspunkt berettigede til at have for-
skellig regulering af markedsfering, ogsa selvom dette ofte vil udgere en
foranstaltning med virkning svarende til en handelshindring, jf. seerligt art.
34 TEUF."®

Relevans for sammenlignende reklamer har ferst og fremmest direk-
tiv 1984/450 E@F (herefter 1984-direktivet), der oprindeligt alene regulere-
de vildledende reklame. Ved udarbejdelsen af 1984-direktivet foreslog Eu-
ropa-Kommissionen (herefter Kommissionen), at der skulle indarbejdes en
seerskilt regulering af sammenlignende reklame i direktivet, hvilket ville
lovligggre denne reklameform, safremt der sammenlignedes vasentlige og

> Jf. Collet og Rehof: Handbog i reklameret, 1997, s. 45. Se endvidere Kriiger
Andersen: Markedsfaringsret, 1978, s. 262f.

1° Jf. Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 62. Se endvidere Juridisk Arbog 1992,
kap. 15 om de dageldende regler.

' En omfattende gennemgang af hele den EU-retlige markedsfaringsregulering
findes hos Gram Mortensen og Steinicke: Dansk markedsret, 2011, s. 217ff.

'8 Jf. Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 30ff og Craig og de Burca: EU Law,
2011, s. 647ff. Hensynet til forbrugerbeskyttelse og loyal konkurrence naevnes som
legitime hensyn til en proportional begreensning i den fri beveegelighed i Cassis de
Dijon (sag 120/78) praemis 8. | Keck v. Mithouard (sagerne C-267 og 268/91)
premisserne 12-18 udtrykte Domstolen, at nationale regler om god og loyal han-
delsbrug slet ikke udger nogen handelshindring i den nuvearende art. 34 TEUF’s
forstand.
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kontrollerbare forhold, og reklamen hverken var vildledende eller illoyal.™
Forslagets regler om sammenlignende reklame udgik under radsbehandlin-
gen, og regulering af sammenlignende reklamer blev i 1984-direktivets 6.
betragtning udskudt til senere gennemfgrsel.

| 1997 vedtoges direktiv 1997/55 EF (herefter 1997-direktivet), som
er en endring af 1984-direktivet, der indfgrer den ovennavnte direktivhjem-
lede ret til under sarlige betingelser at anvende sammenlignende reklame.
De to netop navnte direktiver, er i dag samlet i det kodificerede vildled-
ningsdirektiv, det vil sige direktiv 2006/114 EF (herefter 2006-direktivet). °

I 2005 vedtoges direktiv 2005/29 EF om urimelig handelspraksis
(herefter handelspraksisdirektivet). Direktivet ophavede reglen om seertil-
bud i sammenlignende reklame, der i dansk ret var implementeret med MFL
§ 5, stk. 3, og direktivet har af flere grunde indflydelse pa reglerne om
sammenlignede reklame.

1997-direktivets regulering af sammenlignende reklame blev ved lov
nr. 164 af 15. marts 2000 med ikrafttreeden 1. april 2000 implementeret i
markedsferingslovens 8 2 a. Siden ikrafttreedelsen af lov nr. 1389 af 21.
december 2005 har reglerne herom befundet sig i MFL § 5.

2.2.2 Formailet med og hensynene bag den EU-retlige regulering

Det er velkendt, at retsakter fra EU i hgjere grad end almindelige
danske retsakter undergives en teleologisk fortolkning ferst og fremmest i
forbindelse med afgarelser fra EU-Domstolen. ** Domstolen vil sdledes ty-
pisk i tvivistilfeelde papege, at EU-retlige regler skal fortolkes pa den made,
hvorved de bedst opfylder deres formal. Det har derfor serlig interesse for
forstaelsen af en EU-retlig retsakt, at udpege hvilke formal der ligger til
grund for denne. Derudover har hensynene bag bestemmelserne i markeds-
faringsloven serlig betydning, fordi forbrugerombudsmandens interesseom-
rade navnlig afgrenses i forhold til hensynet til forbrugerne, jf. MFL § 22,
stk. 1. | det fglgende undersgges formalet med reglerne om sammenlignende
reklame, og hvilke hensyn disse regler skal varetage.

Svaret pa det farste spargsmal kan ses i begrundelsen for, hvorfor
sammenlignende reklamer blev lovliggjort. Der fandtes i perioden indtil
1997-direktivets implementering en udpreaget forskellig retlig holdning til
lovligheden af sammenlignende reklame i EU’s medlemsstater, serligt ka-
rakteriseret af mistillid til reklameformen i Tyskland® og Frankrig®®, mens

9 Kommissionens forslag af 1. marts 1978 com 1977/0724 art. 4.

20| denne afhandling henvises som udgangspunkt til 2006-direktivet, men visse
indledende betragtninger til 1997-direktivet er ikke viderefert, hvorfor henvisnin-
ger til 1997-direktivet ogsa gares.

21 Jf. Neergaard og Nielsen: EU-ret, 2005, s. 164f. Se ogsé daveerende generalad-
vokat, nuvaerende dommer ved EU-Domstolen Nial Fennelly’s artikel: Legal Inter-
pretation of the European Court of Justice, i Fordham International Law Journal
vol. 20, s. 656, serligt s. 664ff.

223f. Borcher og Baggild: Markedsfgringsloven, 2006, s. 268, note 2.

23Jf. Charlotte J. Romano: Comparative Advertising in the United States and in
France, Northwestern Journal of International Law and Business, vol. 25, 2004-
2005, s. 379.
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de nordiske og angelsaksiske lande viste starre dbenhed heroverfor.?* Fra
EU’s side var holdningen imidlertid, at sammenlignende reklamer burde
lovliggares, fordi disse reklamer antoges at kunne bidrage til objektivt at
klarleegge fortrinene ved de forskellige sammenlignede produkter, og der-
med i forbrugernes interesse stimulere konkurrencen mellem udbyderne af
varer og tjenesteydelser.” Dette er formalet med reglerne om sammenlig-
nende reklame, og det er under hensyn til dette formal Domstolen i tvivlstil-
feelde fortolker uklarheder i reglerne.?

Formalet sammenlignende reklame skal opfylde, kan saledes relativt
let udfindes. Det er mere besverligt at afgare hvilke hensyn, reglerne seer-
ligt seger at beskytte.

Markedsferingsloven varetager principielt 3 hensyn nemlig hensynet
til forbrugerne, hensynet til de erhvervsdrivende og hensynet til almene
samfundsinteresser.’” Opdelingen er principiel i den forstand, at den samme
regel ofte pa én gang tilgodeser flere af hensynene. Endvidere antages det,
at forbrugerne og de erhvervsdrivendes interesse i vidt omfang er sammen-
faldende i gnsket om skabelsen af et effektivt marked. Det vil derfor ofte
veere udtryk for en forenkling, at udpege netop et hensyn, som det baerende
for en regel i markedsfgringsloven.

1984-direktivet om vildledning, skulle ifelge dettes art. 1 varetage
de samme 3 hensyn, der navnes i markedsfgringsloven. Med 1997-
direktivet foretoges en mindre &ndring i denne artikel, saledes formalet til-
lige var at opstille kriterier for lovligheden af sammenlignende reklame. 1
2006-direktivet er art. 1 imidlertid e&endret igen. Det fremgar nu, at formalet
med dette direktiv er at beskytte de erhvervsdrivende mod vildledning, og
desuden at fastleegge under hvilke omstaendigheder sammenlignende rekla-
me er lovligt. Forskellen mellem 1984-direktivet og 2006-direktivet skyldes
handelspraksisdirektivet, der fastlagger en “arbejdsdeling” mellem 2006-
direktivet og handelspraksisdirektivet. Ifglge denne arbejdsdeling skal 2006-
direktivet beskytte de erhvervsdrivende mod urimelig markedsfaring, mens
handelspraksisdirektivet skal beskytte forbrugernes gkonomiske interesser
mod urimelig handelspraksis.?® Denne forskydning i reglernes udtalte for-
mal kunne give det indtryk, at sammenlignende reklame, der jo reguleres i
2006-direktivet, som fglge af denne placering navnlig skal fortolkes ud fra
beskyttelseshensynet til de erhvervsdrivende. Dette kan imidlertid ikke ud-
ledes af art. 1. Formalsbestemmelsen ma ud fra ordlyden forstds sadan, at
den alene udtrykker formalet med vildledningsforbuddet, og den omhandler
saledes ikke formalet med reglerne om sammenlignende reklame. Det kan
saledes ikke ud fra dette afgares, hvilke hensyn reglerne om sammenlignen-
de reklame skal varetage.

24 Jf. Heide-Jorgensen: Reklameret, 2008, s. 397 og Bernitz NIR, s. 185

2 Jf. 2006-direktivets 6. betragtning.

2 Dette formal henvises blandt andet direkte til af Domstolen i sagerne Lidl Belgi-
um (sag C-356/04), preemis 22, Toshiba (sag C-112/99), praemis 36 og 37, Pippig
Augenoptik (sag C-44/01), praemis 42, Siemens (sag 59/05), premis 22-24, de
Landtsheer (sag C-381/05) praemis 35.

27 Jf. MFL § 1 og Madsen: Markedsret del 2, s. 21f.

28 Jf. Trzaskowski i Ugeskrift for Retsvaesen 2008B s. 275ff, afsnit 1.
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Rettes blikket mod de betingelser sammenlignende reklamer skal op-
fylde, synes de fleste af disse at beskytte de erhvervsdrivende. Dette geelder
seerligt 2006-direktivets art. 4, litra a, d, e, f, g og h*°, der beskytter den er-
hvervsdrivende mod vildledende reklame, miskreditering, sammenligning af
produkter med forskellig oprindelsesbetegnelse, renommesnyltning, imitati-
oner samt forveksling. Hvis en erhvervsdrivende fgrer en miskrediterende
reklamekampagne mod sin konkurrent, er det saledes abenbart, at forbuddet
mod miskreditering beskytter konkurrenten. Forbuddet beskytter dog samti-
dig forbrugeren, i hvert fald hvis forbrugerens gkonomiske adfeerd maerkbart
pavirkes af miskrediteringen. Som anfart af Kristoffersen er det ikke noget
krav for overtraedelse af betingelserne for lovligheden af sammenlignende
reklame, at overtraedelsen er egnet til at pavirke forbrugerne.*® Madsen an-
farer, at dette kan udledes af selve reklamebegrebet.! Under alle omstaen-
digheder kan reklamer i starre eller mindre grad veere egnet til at pavirke
forbrugernes gkonomiske adfzrd.*? Min opfattelse er, at alene nar reklamen
er serligt egnet til at pavirke forbrugerne, beskyttes disse af reglerne, mens
de erhvervsdrivende altid beskyttes af disse. Som faglge heraf er det min
opfattelse, at hensynet til forbrugerne ma betragtes som subsidiert i forhold
til hensynet til de erhvervsdrivende. Retsordenen synes at anerkende er-
hvervshensynet som det principale ved patalereglen i MFL § 30, stk. 3, sid-
ste pkt., hvorefter overtraedelse af betingelserne for sammenlignende rekla-
mers lovlighed er underlagt privat, og dermed ikke offentlig, pétale. *®

Heide-Jargensen har en lidt anden vinkel pa dette spegrgsmal, og
konkluderer ud fra den generelle historiske udvikling fra erhvervshensyn
mod forbrugerhensyn i markedsfaringsretten, at reglerne om sammenlig-
nende reklame bade er begrundet i hensynet til konkurrent- og forbrugerin-
teresser. ** Jeg kan tilslutte mig, at forbrugerinteresser har szrlig betydning
for lovliggarelsen af sammenlignende reklamer, og ligeledes at forbruger-
hensynet har betydning vedrgrende de betingelser, sammenlignende rekla-
mer skal opfylde. Jeg mener dog, at hensynet til de erhvervsdrivende er det
vaesentligste hensyn, bag betingelserne disse reklamer skal opfylde, og Hei-
de-Jorgensens lgsning synes da heller ikke at udelukke dette.

2 Betingelserne i art. 4, litra b og ¢ kreever, at de sammenlignende ydelser tjener
samme behov, eller opfylder samme formal, og at sammenligningen angar konkre-
te, relevante egenskaber, som kan dokumenteres, og er repraesentative for ydelser-
ne. Disse betingelser synes i lige hgj grad at tilgodese den erhvervsdrivende der
sammenlignes med, som forbrugeren.

%0 Jf. Kristoffersen: Forbrugerretten 1, 2010, s. 191.

31 Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 63, note 68.

25ml. med MFL § 1, stk. 2, § 3, stk. 1 og stk. 2, der alle kraever egnethed til
merkbar pavirkning af adferden.

% Se 0gsa Skovbo i v. Eyben, m.fl. (red.). Karnovs lovsamling, 2012, s. 8094, note
228 til MFL § 30, hvor det anfares, at reglerne om sammenlignende reklame skal
beskytte de erhvervsdrivende.

34 Jf. Heide-Jorgensen: Reklameret, 2008, s. 377f.
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2.2.3 Harmonisering - forholdet mellem de generelle og de speci-
elle regler

Reguleringen af sammenlignende reklame var fgr ar 2000 hovedsag-
ligt hjemlet i generalklausulen, vildledningsforbuddet, og kendetegnsreglen
I markedsfgringsloven. Der er siden da, seerligt som faglge af handelspraksis-
direktivet, foretaget visse justeringer af disse regler, men i det vasentlige
deekker de nugeeldende versioner de samme omrader som tidligere. Da disse
regler fortsat geelder, ma det overvejes, hvorledes disse i dag influerer pa
reguleringen af sammenlignende reklame.

Dette er farst og fremmest et spgrgsmal om, hvorvidt de direktiv-
bunde regler om sammenlignende reklame udger en totalharmonisering af
medlemsstaternes regler herom. ** Spgrgsmélet var kontroversielt under
behandlingen i Radet for Den Europziske Union (herefter Radet). Seerligt
regeringerne i de nordiske lande frygtede, at en totalharmonisering ville
medfare en forringelse af disse medlemsstaters (hgje) niveau for forbruger-
beskyttelse.*® Det blev derfor besluttet, at reglerne alene skal udgare en to-
talharmonisering, for sa vidt angar sammenligningen, jf. 2006-direktivets
art. 8, stk. 1, andet led. ¥

Denne lgsning er dog ikke uproblematisk. Reglerne om sammenlig-
nende reklamer indeholder i 2006-direktivets art. 4, litra a et forbud mod, at
sadanne reklamer er vildledende. Vildledningsforbuddet skal forstas i over-
ensstemmelse med vildledningsforbuddet i gvrigt, som dette kommer til
udtryk i 2006-direktivets art. 2, litra b, art. 3 og art. 8, stk. 1, og i handels-
praksisdirektivets art. 6 og 7. Vildledningsforbuddet ifalge disse regler er
imidlertid alene minimumsharmoniseret, jf. 2006-direktivet art. 8, stk. 1, 1.
led. Direktiverne skaber med andre ord en retsstilling, hvorefter reglerne om
sammenlignende reklamer er totalharmoniseret, for sa vidt angar sammen-
ligningen, og disse regler henviser til vildledningsforbuddet, der alene er
minimumsharmoniseret. Spargsmalet er herefter, om medlemsstaterne kan
opretholde et hgjere niveau for vildledningsbeskyttelse, der ogsa har virk-
ning i forhold til sammenlignende reklamer. Dette ville nemlig indebzere, at
der reelt ikke er tale om en totalharmonisering af reglerne om sammenlig-
nende reklame. Domstolen tog stilling til dette i Pippig Augenoptik (sag C-
44/01), og udtalte at under hensyn til formalet med reglerne om sammenlig-
nende reklame, ma reglerne forbyde strengere national beskyttelse mod
vildledende reklame, end hvad der falger af fellesskabsreglerne, for sa vidt
angér sammenligningens form og indhold. *®

Reglerne om sammenlignende reklamer geelder desuden med forbe-
hold for saerskilt EU-retlig regulering af medier, eller seerlig national regule-

% Se Craig og de Burca: EU Law, 2011, s. 600 og de Neergaard og Nielsen: EU-
ret, 2005, s. 134f om totalharmonisering.

% Jf. Bernitz NIR, s. 189f.

%7 Jf. Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 68, n.79, Weatherill: EU Consumer Law
and Policy, 2005, s. 180f, lovf. L 35-99/00, almindelige bemaerkninger, afsnit D.

% Preemisserne 43 og 44. Se ogsé Susanne Augenhofer i Comparative Advertising
in Europe: The Preliminary Ruling in Pippig vs. Hartlauer and Open Questions
After the 1997 Directive i Tulane European and Civil Law Forum, vol. 20, s. 1186,
seerligt s. 119ff.
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ring af reklamer for visse ydelser eller liberale erhverv jf. 2006-direktivets
art. 8, stk. 2-4, og 1997-direktivets betragtninger 20-22. Det faglger endvide-
re heraf, at medlemsstaterne kan have forbud mod markedsfgringsmetoder
rettet mod seerligt sarbare forbrugergrupper, som det i Danmark kendes, for
sa vidt angar reklamer rettet mod bgrn og unge i MFL § 8.

Sammenlignende reklamer reguleredes som navnt tidligere af gene-
ralklausulen, vildledningsforbuddet og i et vist omfang kendetegnsreglen i
markedsfaringsloven. Disse regler geelder fortsat i dag, og det er absolut
hovedreglen, at sager om sammenlignende reklamer bade feres pa sarreglen
i MFL § 5 samt pa disse generelle regler. Da reguleringen af sammenlig-
nende reklamer er totalharmoniseret, kan disse regler ikke medfare en hver-
ken strengere eller mildere retlig vurdering af sammenligningen, end hvad
der falger af 2006-direktivet. Hvilken bestemmelse der paberdbes har dog
betydning i forhold til patalerejsning overfor strafbare forhold, da MFL § 5
er underlagt privat patale, jf. MFL § 30, stk. 3, sidste pkt., mens overtreedel-
se af § 3, stk. 1 og § 18 er underlagt offentlig patale.*

Reglen i MFL § 5 omfatter alene sammenlignende reklame i den di-
rektivbundne forstand. Hvor der er tale om en reklame, som ifglge 2006-
direktivet ikke er sammenlignende*’, men som dog bearer visse sammenlig-
nende treek, er direktivets regler om sammenlignende reklamer uden betyd-
ning. De binder saledes hverken medlemsstaterne til at tillade en sadan re-
klame, og fastseetter heller ikke hvilke betingelser, denne skal opfylde. Efter
dansk ret vil en sddan “nasten-sammenlignende” reklame blive vurderet
efter MFL 88 1, 3 og 18, og i sa fald ma det antages, at udfaldet af denne
vurdering vil blive den samme, som far direktivreguleringen af sammenlig-
nende reklame blev implementeret.

3 Definitionen af sammenlignende reklamer

3.1 Indledning

Reglen i MFL § 5 er opbygget saledes, at begrebet sammenlignende
reklame defineres i stk. 1, hvorefter der i stk. 2 angives otte betingelser, som
skal veere opfyldt, for at den sammenlignende reklame er lovlig. Bestem-
melsens farste stykke er et nasten ordret afskrift af 2006-direktivets defini-
tion i art. 2, litra c, og af dette fremgatr:

% Sondringen havde betydning i U 2006.2709 H, hvor Hgjesteret fandt anledning
til at preecisere, at Sg- og Handelsrettens idemmelse af straf i en privat patalt sag
(som blev stadfaestet) matte have hjemmel i den dageeldende MFL § 2, stk. 2 og 3,
som var underlagt privat patale. Sg- og Handelsrettens afgerelse kunne nemlig
leses sadan, at der idemtes straf efter reglerne om sammenlignende reklame, hvil-
ke pa davearende tidspunkt var underlagt offentlig patale.

“Eksempelvis hvor der ikke foreligger noget konkurrentforhold mellem annoncg-
ren, og den der henvises til.
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Sammenlignende reklame omfatter enhver reklame, som di-
rekte eller indirekte henviser til en konkurrent eller til varer eller
tjenesteydelser, som udbydes af en konkurrent.

Denne definition afgreenser anvendelsesomradet for de direktivbe-
stemte regler om sammenlignende reklame. | det falgende analyseres de tre
hovedelementer i denne definition: reklamebegrebet, henvisningsbegrebet
og konkurrentbegrebet.

3.2 Reklamebegrebet’

Reklamebegrebet i sammenlignende reklame defineres som ud-
gangspunkt i 2006-direktivets artikel 2, litra a. Heraf folger, at en reklame
er:

Enhver form for tilkendegivelse i forbindelse med udgvelse af
virksomhed som handlende, handvarker eller industridrivende eller
udgvelse af et liberalt erhverv, som har til formal at fremme afsat-
ningen af varer eller tjenesteydelser, herunder fast ejendom, ret-
tigheder og forpligtelser.

Der opereres saledes med et bredt reklamebegreb, som ikke er be-
graenset til den type kommunikation, virksomheder foretager, der i alminde-
lig tale benavnes reklamer, eksempelvis avisannoncer eller tv-spots. Mad-
sen anfarer, at reklamebegrebet synes at kunne omfatte enhver bevidst ek-
sponering af et bestemt produkt.

En graense kan dog traekkes, hvor tilkendegivelsen ikke er foretaget
af eller pa vegne af den erhvervsdrivende. | forarbejderne anfares, at dette
ikke er tilfeeldet, nar den erhvervsdrivende uden betingelser har overladt sit
produkt til nogen, der sa efterfglgende anvender dette pa en made, der ville
udgare reklame, hvis det var sket efter aftale.* Det er klart, at den erhvervs-
drivende ikke kan anses for at reklamere i enhver situation, hvor dennes
produkter eksponeres i det offentlige rum af andre, eksempelvis hvor virk-
somhedens varer eller tjenesteydelser anvendes eller omtales i et tv-
program. Det er i gvrigt et almindelig reklameretligt princip, at reklamer
skal kunne identificeres som sadan. Dette folger af ICC’s kodeks art. 9, og
udledtes tidligere af MFL § 1, men siden 2005 har dette vaeret specialregule-
ret med MFL § 4.* Gransen mellem aftalt eksponering af et produkt i et
medie, og de tilfelde hvor et produkt vederlagsfrit stilles til radighed for
mediet, uden krav om at det skal eksponeres, ma antages at veere svar at
treekke i praksis og endnu svaerere at bevise. Der skal legges veegt pa al-

*1 Om reklamebegrebets udvikling i en EU-retlig kontekst, se Laffler Nielsen i
Ugeskrift for Retsvaesen 2011B s.153ff.

2 Jf. Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 59. ”Produkt” mé skulle forstds som om-
fattende de ydelser, der naevnes i definitionen.

3 Jf. Lovf. L 13-05/06, bemerkningerne til 8 4. Reklamebegrebet skal fortolkes
ensi MFL 84 0g §5.

* Se Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 58ff, Gram Mortensen og Steinicke:
Dansk markedsret, 2011, s. 239.
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mindelige aftaleretlige momenter, herunder serligt om det er valgfrit for
mediet at anvende eller omtale produktet. Foreligger der valgfrihed, har
mediet netop ikke forpligtet sig over for virksomheden, og denne kan derfor
ikke anses for at reklamere.*

| sagen refereret under forbrugerombudsmandens sagsnummer
1100/5-982* ville en producent af lzeskedrik fremsende en prave pa sit eget
produkt sammen med prgver pa konkurrerende leeskedrikke til redaktioner-
ne pa aviser og andre tidsskrifter. Samtidig skulle redaktionerne opfordres
til at foretage en sammenligning af produkterne. Det stod i gvrigt de pagel-
dende medier frit for, om de ville omtale testen, herunder hvorledes dette
skulle ske. Forbrugerombudsmanden fandt, at der var risiko for, at der var
tale om en indirekte sammenlignende reklame, og da denne skulle anga pro-
dukternes smag, var der tale om sammenligning af en subjektiv egenskab,
hvilket ikke er tilladt efter MFL § 5, stk. 2, nr. 3. Forbrugerombudsmanden
mente at metoden med fremsendelse af bade virksomhedens egen laeskedrik
samt konkurrenternes produkter, frembgd en sarlig risiko for, at mediet
ville bringe en sammenligning af netop de produkter, virksomheden havde
udvalgt, og da dette var en sammenligning, som virksomheden ikke selv
lovligt ville kunne foretage, kunne der veere tale om omgaelse af MFL 8§ 4,
5 ogl/eller 1. Afgarelsen er ikke i overensstemmelse med det i ovenfor anfar-
te, hvorefter der skal leegges veaegt pa aftaleretlige principper, da det var
valgfrit for redaktionerne, om de ville bringe testen. Det var formentlig af-
gerende, at virksomheden pa forhand havde udvalgt, hvilke leeskedrikke der
indgik i testen, for selvom redaktionerne kunne veelge produkter til eller fra,
var der en betydelig risiko for, at netop de produkter virksomheden havde
udvalgt, ville blive sammenlignet af redaktionerne.

Med handelspraksisdirektivet er der sket en vis forskydning af re-
klamebegrebets betydning, saledes der skal sondres mellem, om modtager-
gruppen er forbrugere eller ej.*’ Det falger nemlig af handelspraksisdirekti-
vets art. 2, litra d, at der ved begrebet handelspraksis overfor forbrugere,
som reklame er en del af, skal forstas:

En handling, udeladelse, adferd eller fremstilling, kommer-
ciel kommunikation, herunder reklame og markedsfgring, foretaget
af en erhvervsdrivende med direkte relation til promovering, salg el-
ler udbud af et produkt til forbrugerne.

Handelspraksis-begrebet, som nogenlunde er at sidestille med det
danske begreb “markedsfering”, opstiller rammerne for hvad “reklame” kan
omfatte overfor forbrugerne. Der muliggeres med denne bestemmelse et
bredt reklamebegreb, der ikke opstiller mange skranker for hvornar en virk-
somheds aktivitet overfor forbrugere anses for reklame. |1 B2C-forhold“®

** Se Borcher og Beggild: Markedsfaringsloven, 2006, s. 252f om § 4.

*®Der var alene tale om en forudgdende vejledende udtalelse fra forbrugerombuds-
manden, hvilket ma indga i den retskildemaessige veaegtning heraf.

| samme retning er Madsen: Markedsret del 2, supplement af 16. juni 2012, note
til s. 59.

*® Business to business, cf. business to consumers.
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skal der nu vere en “direkte relation” til promovering, salg eller udbud til
forbrugeren, fgr der kan veere tale om en reklame. Dette synes at indicere, at
der er sket en skarpelse i forhold til de tidligere regler (og de fortsat geel-
dende regler i B2B-forhold), som ikke eksplicit kraever nogen direkte rela-
tion”, men som blot skal have til formal at fremme omsatningen. Der kan
pa baggrund heraf, med nogen vaegt, argumenteres for, at reklamebegrebet i
forbrugerforhold kraever, at handlingen har en teettere forbindelse til afsaet-
ning eller promovering af ydelser, end hvad der geelder i B2B-forhold. I sa
fald skal reklamebegrebet, fortolkes snavrere i forbrugerforhold end i gv-
rigt. Begge reklamebegreber er dog meget brede, og den praktiske betyd-
ning af overgangen fra det ene til det andet er formentlig begraenset.

3.3 Direkte og indirekte henvisninger

3.3.1 Indledning

MFL 8 5 finder kun anvendelse, hvor reklamen indeholder en direk-
te eller indirekte henvisning til en konkurrent. Hvad der skal forstas ved en
direkte henvisning, volder naeppe problemer. Det ma omfatte enhver rekla-
me, hvor konkurrenter eller disses ydelser udtrykkeligt naevnes.*

Der stilles ikke krav om, at den henvisning der foretages til en kon-
kurrent, skal vare et led i en egentlig sammenligning mellem de pagaldende
ydelser eller virksomheder. Illustrerende er Toshiba-sagen (Sag C-112/99).
Denne angik virksomheden Katun, der forhandlede reservedele til kopima-
skiner fremstillet af Toshiba. Katun havde som led i sin markedsfering ud-
sendt kataloger med oplysninger om de reservedele, Katun solgte. I katalo-
gerne var der opstillet lister med reservedele sammensat af fire kolonner.
Kolonnerne indeholdt over for hinanden: Toshibas originale bestillingsnum-
re, de uoriginale reservedeles bestillingsnumre, en beskrivelse af reservede-
len, og en betegnelse for hovedvaren. Domstolen fandt, at dette udgjorde en
henvisning omfattet af direktivet, og som derfor skulle leve op til betingel-
serne for sammenlignende reklame,® ogsé selvom der ikke foretoges nogen
egentlig sammenligning af fordelene ved Katuns reservedele i forhold til
Toshibas™.

At der ikke kreeves nogen egentlig sammenligning i reklamen, har
desuden den virkning, at i den type reklamer hvor annoncgren opfordrer
aftagerne til at sammenligne dennes ydelse med konkurrenternes, er der tale
om en sammenlignende reklame omfattet af reglerne.®® Det er séledes til-
straekkeligt blot at naevne konkurrenten, for at reglerne om sammenlignende
reklame finder anvendelse.

| U 2012.1089 H anfarte spiludbyderen Ladbrokes, at reklamemassig brug af
ordene “Danske spil” (spil stavet med lille s) skulle forstds som en henvisning til
spil udbudt i Danmark generelt og ikke til spiludbyderen "Danske Spil”. Det lyk-
kedes ikke at overbevise Hgjesteret herom.

%0 Jf. preemisserne 31, 39 og 56.

* Se ogsé& Siemens (sag C-59/05), hvor brug af et bestillingsnummersystem for
logistikcontrollere, der nasten var identisk med Siemens’ indebar en indirekte hen-
visning.

>2 Se Borcher og Baggild: Markedsfaringsloven, 2006, s. 272.
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3.3.2 Nezrmere om indirekte henvisninger

Hvornar der foreligger en indirekte henvisning til en konkurrent, gi-
ves der ikke i 2006-direktivet nogen uddybende forklaring pa. Det fremgar
dog af 1997-direktivets 6. betragtning, at der tilsigtes en bred definition af
sammenlignende reklame, hvilket ma indga i vurderingen.

Hovedreglen er, at hvor den reklamerende ikke direkte navner andre
erhvervsdrivende, men hvor det dog kan identificeres, hvem eller hvad der
sigtes til, er der tale om en indirekte henvisning og dermed en sammenlig-
nende reklame.>® Madsen beskriver dette sddan, at jo mere anonym henvis-
ningen bliver, desto mere ma formalet vaere at beskytte aftagerne/markedet
generelt, hvilket bedre ggres med MFL 88 1 og 3 end efter reglerne om
sammenlignende reklame. >* Det afgerende er séledes, hvorvidt det kan ud-
ledes hvem, der henvises til.> Hermed menes ikke, at den indirekte henvis-
ning skal anga netop en bestemt konkurrent. Kravet kan saledes vere op-
fyldt, hvor annoncgren henviser til ”vore konkurrenter”, hvis denne gruppe
pd grund af det pageldende markeds struktur er rimeligt identificerbar.
Domstolen bergrte emnet i de Landtsheer (sag C-381/05). Sagen angik den
belgiske virksomhed de Landtsheer, der producerer, og markedsfarer for-
skellige slags g@l. | 2001 lancerede de Landtsheer en gl, som var produceret
pa en made, der var inspireret af produktionsmetoden for mousserende vin. |
markedsfgringen anvendtes flere udtryk, der ledte tankerne hen pa cham-
pagne heriblandt mest abenbart udtrykket: ”Champagnebier”. Der henvistes
saledes ikke direkte til en konkurrent, men til en bestemt varetype (cham-
pagne). Domstolen udtalte, at en reklame som henviser til en bestemt vare-
type, men ikke til en bestemt virksomhed eller til et bestemt produkt ogsa er
en sammenlignende reklame, nar det er muligt at identificere den virksom-
hed eller de varer, som reklamen omhandler. Det havde ingen betydning, at
henvisningen kunne anga flere virksomheder pa én gang, og der saledes
ikke kunne fastslés en bestemt konkurrent, som der henvistes til.>’

Ifzlge de danske regler fra for direktivreguleringen var det ogsa den-
gang tilstrekkeligt, at branchestrukturen muliggjorde en identifikation af,
hvem der henvistes til.*® Tidligere praksis er derfor fortsat illustrerende.

| Sg- og Handelsrettens utrykte dom af 13. januar 1993, sag P-3/92,
havde mgbelkaden Ikea som led i sin markedsfering anfart:

”Desveerre tester vore konkurrenter stort set aldrig deres
mabler. Argerligt for os, men maske ganske forstaeligt. For sa ville
du som forbruger nemt kunne se, at du far mest for pengene hos os.
Og hvorfor risikere at blive fuppet, nar man i stedet kan ta’ til IKEA
og fa Mgbelfakta.”

>3 Jf. Heide-Jargensen: Reklameret, 2008, s. 403.

> Jf. Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 68.

> Direktivets engelske version angiver, at der som minimum skal foreligge identi-
fication by implication. | denne version er identifikationskravet saledes tydeligere.
*® Jf. Borcher og Baggild: Markedsfaringslovens, 2006, s. 271.

>" Jf. preemis 24.

%8 Jf. Kriiger Andersen: Markedsfaringsret, 1978, s. 263.
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Udtalelsen ville ogsa i dag blive anset for en (ulovlig) sammenlig-
nende reklame.*

Markedsforholdene har indflydelse pa vurderingen, saledes at der pa
et marked med mange aktarer er en hgjere terskel for, hvornar annoncgren
anses for at henvise til en af disse, og omvendt hvis der er fa akterer. Illu-
strerende er U 1989.322 SH, hvor der kun fandtes to forhandlere af hver sit
naesten identiske helsemiddel. Den ene forhandlers merkning af sit preeparat
med ordene “extra sterk™ var ubestridt en henvisning til konkurrentens
(mildere) produkt.

| den utrykte dom i sag VV-73-09 fra Sg- og Handelsretten havde den
danske forhandler af tandpastameerket Colgate i sine reklamer blandt andet
anvendt udtrykket: ”Colgate Nr. 1 anbefalet af flest tandleeger verden over”.
Dette udsagn var objektivt korrekt, men blumgller, der i Danmark forhand-
ler det konkurrerende meerke Zendium, havde anlagt sag blandt andet med
pastand om overtredelse af reglerne om sammenlignende reklame. Sg- og
Handelsretten fandt ikke, at det for omverdenen var Klart, at der ved udsag-
net refereredes til et eller flere konkurrerende produkter, hvorfor der ikke
foreld en indirekte henvisning, og dermed ikke en sammenlignende reklame.
Det har muligvis haft betydning, at markedet der henvistes til, var det globa-
le og dermed ikke kun det danske.

| Radio- og tv-naevnets praksis inddrages tilsyneladende i visse sager
yderligere et kriterium ved vurderingen af, om der foreligger en indirekte
henvisning. Det er, om henvisningen rammer konkurrenterne. Som et ek-
sempel kan navnes Radio- og tv-naevnets afgarelse af 18. september 2001,
der i gvrigt angar de samme tandpastaforhandlere som lige ovenfor. Colgate
havde markedsfgrt en tandpasta, som skulle have evnen til at blege teender. |
reklamen udtalte speaket: ”Livet er hardt! Du vil gerne have hvidere tender,
men ikke pd den mdde...” samtidig med der vistes en tegnefilm med en ulv,
der sleb sine teender med en fil. Neevnet udtalte:

”Neevnet finder ikke, at reklamen har karakter af sammenlig-
nende reklame, da reklamen ikke rammer nogen konkurrenter, vaere
sig bestemte eller ubestemte. Der navnes ikke bestemte konkurren-
ter, og der tages ikke afstand fra andre metoder til at fjerne misfarv-
ninger. Reklamen omhandler alene den af ulven anvendte metode,
dvs. anvendelse af en fil til at fjerne misfarvninger pd tenderne,
hvilket efter Neevnets opfattelse ikke hidfgrer associationer til andre
tandpastatyper.”

I denne sag ma “ramme” forstas sédan, at nevnet ikke fandt at der
forela en henvisning til de gvrige producenter af blegende tandpasta. Det er
tilsyneladende ikke altid sadan, "ramme” fortolkes af naevnet: Radio og tv-
nevnets afgerelse af 28. oktober 2003 angik en reklame for en variant af
Shells benzin ved navn V-power. Reklamen udspillede sig under vand, hvor
mange gra fisk langsomt bevagede sig mellem hinanden tydeligt henvisen-

% Se endvidere fra for direktivreguleringen U 1964.835 SH, U 1970.524 SH og U
1972.272 SH.
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de til teet biltrafik. 1 blandt disse beveegede en enkelt gul fisk sig adraet og
veevert, og det var lige sa tydeligt, at denne fisk skulle forestille at have tan-
ket Shell V-Power. Radio og tv-naevnet papegede indledningsvis, at rekla-
men ma anses for en indirekte henvisning til den relativt begreensede gruppe
af forhandlere af 95-oktan benzin, der eksisterer pa markedet i Danmark,
eventuelt alle benzinforhandlere i Danmark. Herudover indlagde nzavnet et
krav om, at reklamen skulle veare egnet til at ramme” disse konkurrerende
virksomheder eller deres produkter. Neaevnet fandt ikke, at dette var tilfeel-
det, da reklamen var uprecis og generel, og fordi den foregik i et virke-
lighedsfjernt og humoristisk miljg. Som afgaerelsen er formuleret, ma den
forstas saledes, at spgrgsmalet om hvorvidt konkurrenterne “rammes” af
reklamen, er et spargsmal afskaret fra, hvorvidt disse konkurrenter der hen-
vises til kan identificeres. Man kunne misteenke navnet for at have inddra-
get spargsmalet om, hvorvidt reklamen er miskrediterende eller ej i vurde-
ringen af, om der foreld en sammenlignende reklame. Inddragelse af dette
forhold strider mod bade lovens og direktivets system, hvorefter det indled-
ningsvis afgares, hvorvidt der foreligger en sammenlignende reklame, for
derefter at blive afgjort om reklamen opfylder kravene til sddanne reklamer
heriblandt MFL 8 5, stk. 2, nr. 5 om miskreditering. Hverken de danske
domstole eller EU-Domstolen ses at have opstillet som selvsteendigt kriteri-
um, ved siden af spgrgsmalet om identifikation af konkurrenten der henvi-
ses til, om den eller disse rammes af henvisningen. Radio- og tv-navnets
praksis herom ma anses for uhjemlet, i det omfang den udvider henvis-
ningsbegrebet til andet, end hvorvidt det kan identificeres, hvem reklamen
sigter til.

Et andet spargsmal som bar belyses, er hvem, der skal kunne identi-
ficere konkurrenterne, der henvises til. Det fglger af de Landtsheer-sagens
(sag C-381/05) preemis 22, at dette er forbrugerne. Udtalelsen ma forstas i
sammenhang med sagen, som angik en reklame rettet mod almindelige for-
brugere, hvorfor det ma vare mere korrekt generelt at anfare, at det er re-
klamens modtagergruppe, som skal kunne identificere hvem, der henvises
til. Er reklamen rettet mod almindelige forbrugere, ma disse betragtes ud fra
det almindelige EU-retlige forbrugerbegreb, hvorefter forbrugerne antages
at vaere gennemsnitligt oplyste.®® Tilsvarende mé der skulle tages hgjde for,
at hvor der reklameres til aftagere med sarlig indsigt, vil disse typisk have
bedre markedskendskab, og de vil derfor lettere opfatte en indirekte henvis-
ning til en konkurrent.

| det falgende omtales nogle sartilfeelde, som ligger i grenseomra-
det for, hvad der udger en indirekte henvisning.

3.3.2.1 Om anprisninger og adjektiver

Anprisninger er relevante i flere juridiske sammenhange. De har sa-
ledes betydning ved definitionen af kontraktgenstanden i den almindelige
kontraktret, blandt andet ved vurderingen af hvorvidt der er afgivet svigag-
tige oplysninger.® | markedsfaringsretten behandles anprisninger typisk
som et led i fastleeggelsen af udstrekningen af vildledningsbegrebet. Det

% Om dette begreb se Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 43.
61 Jf. Andersen og Madsen: Aftaler og mellemmand, 2008, s. 162.
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karakteristiske for anprisninger er, at de typisk angar forhold, der af natur
ikke kan verificeres, hvorfor det er kendeligt for modtageren, at de ikke skal
tages for palydende, og dermed ikke tilleegges lgfteveerdi svarende til deres
indhold.®* En anprisning indgar dog i et vist omfang ved vildledningsbe-
dgmmelsen, saledes annoncgren ikke kan anprise en serlig, men eksempel-
vis klart overdrevet, egenskab ved sin vare, hvis denne egenskab faktisk er
darligere end gennemsnittet for sddanne varer.®

Brug af anprisninger har ogsa en juridisk graenseflade med sammen-
lignende reklamer. Det skyldes, at en anprisning ofte vil udpege den pagel-
dende virksomhed eller ydelse som overlegen. En sadan overlegenhed ma i
sagens natur veere relativ, hvilket indeberer, at fremhavelsen af overlegen-
heden kan anses for en indirekte henvisning til konkurrenterne med det re-
sultat, at der er tale om en sammenlignende reklame. Typiske eksempler pa
anprisninger er bageren, der reklamerer med “byens bedste boller”, eller
bilhandleren, som mener at have ”landets bedste service”. Madsen anfarer,
at “helt almindeligt holdte og i realiteten indholdslose anprisninger/...] kan
ikke antages at veere omfattet af bestemmelsen i MFL § 5 — s& lidt som de vil
kollidere med §§ 1 og 3.”%*

Begrundelsen for at anprisninger ikke skal anses for indirekte hen-
visninger, er at anprisninger, ikke har noget selvstendigt meningsindhold.
Denne begrundelse er ikke uproblematisk. Det ma holdes for gje, at der er
risiko for at sammenblande faserne i vurderingen af sammenlignende re-
klamer. Det skal saledes indledningsvis afggres, om der overhovedet fore-
ligger en sammenlignende reklame, hvorefter det afggres om den i bekreef-
tende fald overholder kravene til sadanne reklamer. Hvorvidt der foreligger
en sammenlignende reklame, vil i tvivistilfeelde nasten altid afhaenge af, om
der foretages en indirekte henvisning til konkurrenter eller til disses ydelser.
En anprisning har ikke noget meningsindhold, men dette geelder kun ngd-
vendigvis udtalelsen om den egenskab, som fremhaves i anprisningen. Ba-
geren, der pastar at selge “byens bedste boller”, anpriser sin vare ved at
fremhaeve en egenskab, der udelukkende er subjektiv, og derfor ikke kan
verificeres, og som derfor ikke har nogen mening. At den egenskab der
fremhaves, ikke kan verificeres, er imidlertid ikke ensbetydende med, at
fremhaevelsen ikke kan indebare nogen indirekte henvisning, hvilket man
kunne mene, burde medfare at ogsa en anprisning, kan udgere en indirekte
henvisning.

Meget taler dog for den af Madsen navnte lgsning, hvorefter anpris-
ninger holdes udenfor omradet for sammenlignende reklamer. Hvis bage-
rens reklame skulle anses for sammenlignende, skulle reklamen overholde
de temmeligt rigide krav i MFL 8§ 5, stk. 2. Det ville denne reklame imidler-
tid ikke kunne. Da der er tale om en anprisning, har udtalelsen intet me-

%2 Jf. Gram Mortensen og Steinicke: Dansk Markedsret, 2011, s. 294, Mggelvang-
Hansen mfl.: Markedsfaringsretten, 2007, s. 110ff, Koktvedgaard: Lerebog i kon-
kurrenceret, 2005, s. 270 anfgrer, at afgreensningen er konkret og beror pa marke-
dets og branchens sadvaner samt pa den fremherskende aktuelle sprogbrug.

) Kriger Andersen: Markedsfaringsret, 1978, s. 225f, Madsen: Markedsret del
2, 2007, s. 69.

%4 Jf. Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 69.

Rettid 2013/Specialeafhandling 6 18



ningsindhold, og den kan derfor pr. definition ikke verificeres, endsige vere
objektiv, eller anga konkrete relevante egenskaber og sa videre, hvilket er
krav ifalge MFL 8 5, stk. 2. Hvis anprisninger medfgrte, at en reklame blev
sammenlignende, ville disse reklamer de facto blive ulovlige, da de aldrig
ville kunne overholde kravene til denne reklameform. Der er intet grundlag
for at antage, at det har veret formalet med indfarelsen af reglerne om
sammenlignende reklame at forbyde brug af anprisninger, og jeg kan derfor
tilslutte mig, at rene anprisninger ikke i sig selv udger nogen indirekte hen-
visning.%®

Anprisninger udger den ene ende pa et spektrum af erhvervsdriven-
des udtalelser til aftagerne, der herfra gar over oplysninger til egentlige ga-
rantier.® Overgangen mellem anprisninger og oplysninger er flydende, og
det er ofte usikkert, hvornar graensen er overskredet. Safremt der er tale om
en oplysning, vil denne kunne verificeres, og den vil derfor af aftagerne
blive opfattet som meningsbarende. En oplysning kan indebare en indirekte
henvisning, sa sondringen mellem oplysninger og anprisninger er harfin
men vesentlig.

En sag der viser betydningen heraf, er Radio- og tv-navnets afgarel-
se af 19. juni 1998°". Her havde annoncaren i en reklame for maling an-
vendt udtrykket ”Dyp i Dyrups. Vi daekker bedre”. Naevnet fandt, at udtalel-
sen alene var en anprisning af produktet, og derfor ikke kunne antages at
have noget meningsindhold. Resultatet er ikke abenbart. En malings deek-
ningsevne er hverken subjektiv eller ikke-verificerbar. Det har muligvis haft
betydning, at udsagnet blev anvendt som slogan, hvilket ma antages at kun-
ne influere pa modtagergruppens opfattelse af udsagnets sandhedsvaerdi.

Dyrup-sagen bergrer desuden et andet aspekt vedrgrende anprisnin-
ger, som ikke ses beskrevet andetsteds i litteraturen, nemlig betydningen af
brugen af adjektiver. En anprisning vil i kraft af sin forherligende og der-
med beskrivende natur ofte gere brug af adjektiver. Disse bgjes som be-
kendt i tre grader: positiv, komparativ og superlativ. | Dyrup-sagen anvend-
tes ’god” bgjet i komparativ, det vil sige som bedre. Det kan overvejes, om
denne bgjning havde betydning for udsagnets sandhedsverdi. At Dyrups
maling daekker bedre, indicerer kun, at den daekker bedre end nogle af kon-
kurrenternes maling, men ikke at Dyrups maling deekker bedst af al maling
pa markedet. Der kan argumenteres for, at det har betydning ved vurderin-
gen af en (nasten)anprisning, at der anvendes adjektiver bgjet i komparativ
eller positiv, da det i sa fald er mere uklart hvilke af konkurrenterne, der
henvises til, det vil sige hvem Dyrups maling deekker er bedre end. Havde
Dyrup anfart, at malingen deekkede bedst, ville der vare sket en fremhavel-
se i forhold til samtlige konkurrenter, hvorfor kredsen af konkurrenter der
henvistes til ville kunne fastslas entydigt, safremt markedsstrukturen i gvrigt
muliggjorde dette.

% Generaladvokatens forslag til afgerelse af 30. november 2006 i sag C-381/05,
praemis 41-42, kommer vistnok til samme konklusion.

% Jf. M@gelvang-Hansen mfl. Markedsfaringsretten, 2007, s. 110.

%" Det vil sige fra fer ikrafttredelsen af de nugeldende regler om sammenlignende
reklamer.
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Spergsmalet bergres ogsa i U 1988.269 SH. Her havde en sammen-
slutning af optikere markedsfort sig som “den rigtige optiker”. Ordet rig-
tig” bejedes saledes i positiv, og der forela alene en anprisning.

| sagen gengivet i U 1999.449 SHK, accepterede forbrugerombuds-
manden efter kendelsen, at Bilka i reklamesammenhang kunne anvende
udsagnet: “Bilka er bare billigere”. Af forbrugerombudsmandens nugeel-
dende retningslinjer om prismarkedsfaring synes ellers at kunne udledes, at
den relevante sondring gar mellem bgjning i positiv (billig) og kompara-
tiv/superlativ (billigere/billigst), saledes at alene farstnavnte udger en an-
prisning.®® Det tillagdes dog betydning, at Bilka i 30 &r havde anvendt ud-
sagnet i sloganform.®®

Radio- og tv-navnet tog spgrgsmalet op i sin afgerelse af 7. novem-
ber 2007 om Panodil Zapp™. Sagen angik en klage over reklamer for et
smertestillende middel, og i reklamen anvendtes udtrykket hurtig smerte-
lindring”. Neevnet traf afgorelse i overensstemmelse med Lagemiddelsty-
relsens opfattelse i sagen, der blandt andet var som falger:

”Leegemiddelstyrelsen finder ikke, at udsagnet “hurtig smer-
telindring” indeholder en sammenligning med virkningen af andre
leegemidler til behandling af hovedpine (svage smerter). Der er tale
om en generel anprisning af produktet uden nogen former for sam-
menligning med konkurrerende produkter. Udsagnet “"hurtig smerte-
lindring” er i den sammenhceng et neutralt udtryk i modseatning til
f.eks. “hurtigere/hurtigste smertelindring”, der indebarer en sam-
menligning.”

Nzvnets opfattelse var saledes, at brug af adjektivet i anden bgjning
end grundformen positiv indebarer en indirekte henvisning. Udtalelsen fo-
rekommer vidtgaende, og er ikke i overensstemmelse med Dyrup-sagen
eller Bilka-sagen, der dog begge angik sloganer. Neevnets udtalelse er alene
at sidestille med et obiter dictum, da reklamen netop anvendte udtrykket
“hurtig smertelindring”, hvorfor hele udtalelsen ikke havde betydning for
resultatet, og der kan argumenteres for, at dette sveekker retskildeveerdien
heraf.

Generelt om anprisninger kan det konkluderes, at disse har et vist
omrade, der holdes uden for indirekte henvisninger, og at det afgerende for
afgreensningen af dette omrade er om den pagealdende udtalelse, opfattes
som en verificerbar oplysning af den relevante modtagergruppe. Opfattes
oplysningen som verificerbar, afgares det efter de almindelige principper for
indirekte henvisninger, om der foreligger en sammenlignende reklame, det

% Forbrugsombudsmandens retningslinjer for prismarkedsfgring, kapitel 3, pkt. 25
% Forbrugerombudsmandens pressemeddelelse om sagen hentet d. 24. juli 2012 fra
http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Sager-og-praksis/Retssager/Civile-
retssager/bilka.

"® Retsgrundlaget for afggrelsen var § 63 i lov om legemidler (LBKG nr. 665 af
28. juli 1995), jf. § 8, stk. 1 i reklamebekendtgarelsen (i dag BKG nr. 338 af 16.
april 2011). Udtalelserne om adjektiver og anprisninger fremstar dog generelle, og
ma antages, at kunne overfgres pa den almindelige markedsfaringsret.
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vil sige om det med nogen sikkerhed, kan identificeres hvem, der henvises
til.

Pa baggrund af Radio- og tv-navnets praksis og forbrugerombuds-
mandens opfattelse, kan det udledes, at ved vurderingen af om der foreligger
en anprisning, taler brug af et adjektiv, der er bgjet i positiv for at anse udta-
lelsen for dette. Brug af adjektiver i komparativ ma pa baggrund af Panodil
Zapp-sagen og forbrugerombudsmandens retningslinjer om prismarkedsfg-
ring antages ofte at blive anset for en indirekte henvisning. Det vil dog have
betydning, om udtalelsen er i sloganform, hvilket pa baggrund af Dyrup-
sagen og Bilka-sagen vil gere, at adjektiver bgjet i komparativ ikke betrag-
tes som indirekte henvisninger. Det falger endvidere af Panodil Zapp-sagen,
at adjektiver bgjet i superlativ typisk vil udgare en indirekte henvisning.

Der foreligger ingen praksis fra Domstolen, om adjektivers betyd-
ning for hvorvidt en udtalelse udger en indirekte henvisning. | generaladvo-
katens forslag til afggrelse i de Landtsheer-sagen (sag C-381/05) udtalte
denne, at safremt det havde veeret feellesskabslovgivers formal med reglerne
om sammenlignelige reklamer, at disse skulle omfatte, og dermed i et vist
omfang forbyde, enhver reklamemaessig brug af superlativer, matte dette
have klarere hjemmel end 1997-direktivet giver.”* Udtalelsen blev ikke gen-
taget af Domstolen, men argumentet har noget for sig. Endvidere gar de
sproglige forskelle i faellesskabet det betaenkeligt at opstille for faste hoved-
regler for sadanne sproglige nuancer. Som anfart af Weissbach, ma risikoen
for, at enhver reklame anses for sammenlignende ikke overses.” I sidste
ende vil det indtryk, reklamen ggr pa den relevante modtagergruppe vare
afgerende for, hvor skellet treekkes, og det ma derfor ngdvendigvis afgares
efter en konkret vurdering.

3.3.2.2 Systemsammenligninger

Forarbejderne navner som et eksempel pa en indirekte henvisning
de sdkaldte systemsammenligninger.” Ved en systemsammenligning fore-
tages en sammenligning af forskellige typer af ydelser, som opfylder samme
behov for aftageren, men hvor ydelserne er af forskellig karakter. En sadan
sammenligning kunne vere anvendelse af stegeolie i forhold til stegemarga-
rine, eller, som er set i svensk praksis, anvendelse af stal i forhold til alumi-
nium. ™ Produkttyperne er utvivisomt ikke identiske, men kan tjene det
samme formal for aftageren, og en sadan sammenligning udger en indirekte
henvisning. Et nyligt eksempel fra dansk retspraksis er U 2012.977 SH, der
omhandlede en salgsbrochure udsendt af en virksomhed, som blandt andet
beskrev de miljgmeessige fordele ved at anvende plastemballage i forhold til
metalemballage.”

! Generaladvokatens forslag til afgerelse af 30. november 2006 i sag C-381/05
preemis 41-43.

2 \Weissbach NIR, s. 305

73 Jf. Lovf. L 35-99/00, bemaerkningerne til § 2 a, stk. 1.

" Jf. MD:1985.396.

"> Se 0gsa Radio og TV-nazvnets afgerelse af 12. maj 2000 om Elsparefonden, der
er fra fgr direktivimplementeringen.
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Nogen hjemmel til forarbejdernes opfattelse ses ikke direkte i 2006-
direktivet, men det folger som naevnt af 1997-direktivets 6. betragtning, at
en bred definition af sammenlignende reklame er tilsigtet. Endvidere falger
det af 2006-direktivet art. 4, litra b, at de sammenlignende ydelser skal op-
fylde samme behov eller tjene samme formal. Denne artikel indicerer sale-
des, at ydelserne ikke ngdvendigvis skal vere identiske. Af de Landtsheer-
sagens (sag C-381/05) praemis 24, som er gennemgaet ovenfor, fremgar at
ogsa en henvisning til en bestemt varetype, kan udggare en indirekte henvis-
ning, hvis det er muligt at identificere, hvilke konkurrenter der udpeges i
reklamen. Domstolen ma hermed anses for implicit at have anerkendt sy-
stemsammenligninger som sammenlignende reklamer.

3.3.2.3 Produkttest

Der har knyttet sig nogen usikkerhed til om anvendelse af produkt-
test udger en indirekte henvisning til konkurrenterne eller disses ydelser.

Foreligger der en egentlig test af forskellige ydelser, ma en sadan,
afhaengigt af ladigheden, antages at kunne vere af overordentlig informativ
karakter for aftagerne af ydelserne. Der kan sondres mellem to mader, hvor-
pd en produkitest kan fremkomme.” Den farste er, hvor testen er foretaget
af annonceren selv. Den anden er ved sakaldt tredjepartstest, hvor den der
har udfart testen, ikke konkurrerer pa det pageldende marked, det vil sige
typisk er et forbrugermagasin eller lignende.

Farstnaevnte type test er netop hovedomradet for reglerne om sam-
menlignende reklame, og hvor en annoncgr anvender en test i en reklame,
som annoncgren selv har udfgrt, er der utvivisomt tale om en sammenlig-
nende reklame.

En tredjeparts offentliggerelse af en test er ikke omfattet af MFL §
5, og skal derfor ikke opfylde kravene i stk. 2. Dette falger allerede af, at
denne tredjepart ikke konkurrerer pa det pagaldende marked, og der vil i
gvrigt typisk ikke vare tale om en reklame. Offentliggerelse af sadanne
produkttest er dog ikke ureguleret af markedsferingsloven, og serligt § 3
kan taenkes overtradt, hvis en s&dan test er vildledende.”

Det fremgar af forarbejderne til MFL § 5, at reklamemassig omtale
af tredjeparttest ikke er omfattet af bestemmelsen.’® Dette begrundes med en
henvisning til udtalelsen, der i dag findes i 2006-direktivets 10. betragtning,
som har falgende ordlyd:

De internationale konventioner om ophavsret og de nationa-
le bestemmelser om ansvar i og uden for kontraktforhold finder an-
vendelse, nar sammenlignende reklame omtaler eller gengiver resul-
tatet af sammenlignende prever foretaget af tredjemand;

Forarbejdernes konklusion ma antages at vere baret af den opfattel-
se, at betragtningen skal forstds som en udtemmende angivelse af, hvordan
tredjeparttest reguleres. Nar det ikke fremgar af betragtningen, at anvendelse

7° Jf. Heide-Jargensen: Reklameret, 2008, s. 401f.
" Som eksempel herpé kan navnes U 1976.572 SH.
78 Jf. Lovf. L 35-99/00, bemarkningerne til § 2 a, stk. 1.

Rettid 2013/Specialeafhandling 6 22



af tredjepartstest udger en indirekte henvisning, konkluderes, at dette ikke er
tilfeeldet.

Den opfattelse forarbejderne tilkendegiver, er blevet kritiseret af
Borcher og Bgggild™ samt af Madsen®, der ikke mener direktivet, giver
belaeg for denne tolkning. Dette ma forstas sadan, at disse forfattere mener,
at 10. betragtning alene uddyber, hvad der i gvrigt ogsa geelder ved anven-
delse af tredjepartstest, men at betragtningen ikke medfarer, at der ikke gel-
der andet end dette.

For Borcher, Bgggild og Madsens synspunkt taler, at det ud fra bre-
dere betragtninger forekommer uhensigtsmaessigt at undtage anvendelse af
tredjepartstest fra reglernes anvendelsesomrade. Herved vises der stor tillid
til tredjeparten, der har foretaget testen, hvilket ikke altid er velbegrundet.®*
Desuden ma det antages, at annoncgren kun anvender de test, der fremstiller
dennes produkt gunstigt. Selvom testen saledes i sig selv er lgdig, vil ud-
veelgelsen af hvilken test, der skal indga i reklamen sjeldent vere objektiv.
Endelig ma det holdes for gje, at direktivet ikke eksplicit udtrykker, at tred-
jeparttest ikke skal veere omfattet af direktivets bestemmelser, men at dette
alene udledes af en modsatningsslutning til en betragtning i direktivets ind-
ledning.

Imod ovennavnte forfatteres tolkning taler, at safremt 10. betragt-
ning ikke skal fortolkes som i forarbejderne, er betragtningen reelt overfle-
dig. At reglerne om ophavsret finder anvendelse pa tredjepartstest ville veere
abenbart, uanset om denne betragtning var indsat, og det samme gelder for
de nationale regler om ansvar i og uden for kontrakt. Safremt betragtningen
skal fortolkes saledes, at den har et selvstendigt indhold, hvilket ikke er
noget darligt udgangspunkt for en fortolkning, ma betragtningen medfare, at
anvendelse af tredjepartstest ikke er omfattet af MFL 8 5. Jeg er derfor enig
i opfattelsen udtrykt i forarbejderne, saledes at gengivelse af tredjepartstest
ikke er omfattet af MFL § 5. Hverken EU-Domstolen eller de danske dom-
stole har taget stilling til spgrgsmalet.

Selvom MFL 8 5 ikke finder anvendelse, galder markedsfgringslo-
vens gvrige regler i de tilfeelde, hvor den reklamerende ger brug af tredje-
partstest. Seerligt relevant vil vildledningsforbuddet i MFL § 3 typisk veere.
Denne bestemmelse bar leses i sammenhaeng med ICC’s kodeks art. 13, der
kraever at henvisninger til erklaringer eller anbefalinger kun ma finde sted,
hvor disse er “&gte, kontrollable, relevante og baseret pa personlig erfaring
eller viden”. Der gelder saledes under alle omsteendigheder skarpede krav
for reklamemaessig brug af tredjepartstest, uanset at disse ikke medfarer, at
der er tale om en sammenlignende reklame.®

7@ Jf. Borcher og Baggild: Markedsfaringsloven, 2006, s. 272.

8 Jf. Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 63, note 69.

811 U 2005.2162 H var en cd-rom til brug ved forberedelsen til den teoretiske kg-
reprgve blevet anmeldt i et blad, hvis udgiver selv udgav en lignende cd-rom. Der
var ikke tale om en sammenlignende reklame, men det reelle konkurrentforhold
skinnede igennem ved anmeldelsen, der bade var utilbgrlig og vildledende.

% Se eksempelvis Radio og tv-navnets afggrelse af 19. juni 1995, hvor det i en
reklame var blevet oplyst at Dynamo Ultra og 2 andre vaskepulvermarker, der
ogsa forhandles i Danmark, var blevet testet af den svenske forbrugerstyrelse med
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At reklamemaessig brug af produkttest ikke udger nogen henvisning
til konkurrenterne, skal dog ikke overfortolkes. Det er selve brugen af te-
sten, der ikke udger en henvisning. Forhandleren af produkt X, hvis produkt
har vundet en test over produkt Y, som giver sin reklamemaessige gengivel-
se af testen overskriften ”Produkt X er bedre end produkt Y”, ma utvivlsomt
anses for at have foretaget en direkte henvisning og dermed en sammenlig-
nende reklame med produkt Y.

3.4 Konkurrentbegrebet

Det folger af ordlyden af MFL 8 5, stk. 1, at det er en betingelse for
anvendelse af reglerne om sammenlignende reklame, at reklamen henviser
til en konkurrent eller en konkurrents varer eller tjenesteydelser.® Ordet
“konkurrent” 1 § 5, stk. 1 har forbindelse til 8 5, stk. 2, nr. 2, hvorefter sam-
menlignende reklame er tilladt, nar reklamen angar varer eller tjenesteydel-
ser, som opfylder samme behov, eller tjener samme formal. Det bgr dog
bemarkes, at der ikke er fuldsteendig kongruens mellem § 5, stk. 2, nr. 2 og
konkurrentbegrebet i stk. 1. Safremt dette var tilfeldet, ville stk. 2, nr. 2
nemlig miste sit selvsteendige meningsindhold, da en sammenlignende re-
klame enten altid ville opfylde kravet i denne bestemmelse eller ogsa slet
ikke vaere en sammenlignende reklame.®*

Et eksempel pa en reklame, som indeholder en henvisning til en an-
den erhvervsdrivende, men hvor der ikke ngdvendigvis foreligger nogen
konkurrencerelation, er ved sékaldt “omklamring” eller “renommeésnylt-
ning”. Her knytter en erhvervsdrivende sit produkt til et andet, typisk velre-
nommeret, produkt, virksomhed eller varemarke, som en kvalitetsbetegnel-
se.®® Omklamring, der ikke er omfattet af MFL § 5, vil vare omfattet af, og
ulovligt ifglge, MFL 88 1 og 3 samt efter omstendighederne varemarke-
lovgivningen.

Et andet lidt serpraeget tilfeelde af henvisning til en varetype uden
konkurrencerelation foreld i svensk praksis i MD:2002.20. | denne sag mar-

Dynamo Ultra som vinder. Naevnet fandt ikke, at det var godtgjort, at de svenske
forhold kunne overfares til Danmark, og fandt ikke at seerne kunne vurdere testre-
sultaterne i en fuldt ud relevant sammenhang. Desuden fandt naevnet ikke, at der
var handlet loyalt ved ikke at oplyse, at i alt 15 vaskepulvere indgik i testen, og at
de to meerker der navntes i reklamen, ogsa havde faet hgje pointtal. Neevnets krav
til reklamen i denne sag, ma betragtes som serdeles hgje.

8 | Generaladvokatens forslag til afgerelse af 30. november 2006 i sag C-381/05
praemisserne 63-64 anfares, at det ikke er efter bestemmelsens ordlyd noget krav,
at de ydelser der sammenlignes konkurrerer, men blot at virksomhederne er kon-
kurrenter eventuelt pa et andet marked end markedet for de sammenlignede varer.
Det er med andre ord generaladvokatens opfattelse, at det udger en sammenlignen-
de reklame, hvis Coca-Cola sammenligner det legetgj Coca-Cola producerer, med
kasketter produceret af Pepsi, fordi virksomhederne konkurrerer med hinanden pa
markedet for leeskedrikke(!). En sadan reklame vil veere ulovlig i henhold til MFL
8 5, stk. 2, nr. 2, da de sammenlignende produkter ikke opfylder samme behov eller
tjener samme formal.

8 Jf. de Landtsheer (sag C-381/05), praemis 45.

8 Jf. Lovf. L 35-99/00, bemzrkningerne til § 2 a, stk. 1. "Vakkeurenes Rolls-
Royce ” er et ofte gentaget eksempel herpa.
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kedsfgrtes yoghurt med champagnesmag. Reglen svarende til MFL 8 5
fandt falgelig ikke anvendelse, da der ikke bestar nogen konkurrencerelation
mellem yoghurt og champagne.

Det veesentligste fortolkningsbidrag til konkurrentbegrebet fremkom
med EU-Domstolens afgarelse i de Landtsheer (sag C-381/05), hvis faktum
er gennemgaet ovenfor. | premis 28 udtalte Domstolen, at “konkurrerende
virksomhed” pr. definition bygger pa om virksomhedernes ydelser kan sub-
stitueres. | preemis 32 anfgrte Domstolen dog, at preemis 28 alene skal for-
stas saledes, at der i en vis grad skal foreligge substituerbarhed. | preemis 42
opsummerede Domstolen betingelserne pa falgende made:

| lyset af de foregdende bemaerkninger skal andet led af det andet
spergsmal besvares med, at med henblik pd at fastsid, at der bestar
et konkurrenceforhold mellem annoncgren og den virksomhed, der
identificeres i reklamen, skal der tages hensyn til falgende:

o markedets aktuelle tilstand og forbrugsvanerne samt muligheder-
ne for, at disse vaner udvikler sig

e den del af Fallesskabets omrade, hvor reklamerne spredes, uden
herved at udelukke de virkninger, som den udvikling i forbrugsva-
nerne, der er konstateret i andre medlemsstater, i givet fald kan
have pc% det omhandlede nationale marked, og

o (e sxrlige kendetegn ved den vare, som annoncgren gnsker at
markedsfare, og det billede, han gnsker at give varen.

Saledes udtrykt forekommer konkurrentbegrebet dog fortsat temme-
ligt abstrakt. Konkurrentbegrebet har klare paralleller til afgraensningen af
det relevante marked indenfor konkurrencebegransningsretten®. P3 dette
retsomrade er der investeret betydelige krefter i teori og praksis pa afklaring
af, hvorledes markeder afgraenses. Da konkurrenceretten endvidere i vidt
omfang reguleres feellesskabsretligt, forekommer det relevant at foretage en
sammenligning mellem konkurrentbegrebet inden for sammenlignende re-
klamer med markedsafgreensningen i konkurrenceretten, for at fastleegge
farstnaevnte begreb med sterst mulig klarhed. For at ggre dette ma markeds-
afgreensningen i konkurrenceretten kort beskrives.

3.4.1 Markedsafgraensning i konkurrenceretten

Afgraensning af det relevante marked er en grundleggende forud-
seetning for retlige vurderinger i konkurrenceretlig kontekst.®” Af stor prak-
tisk betydning for EU-konkurrenceretten er Kommissionens meddelelse om
afgreensning af det relevante marked® (herefter Kommissionens meddelel-
se). Meddelelsen angar efter sin ordlyd EU’s konkurrenceregler®, og den

5| det fglgende alene benavnt konkurrenceret.

87 Jf. Jones og Sufrin: EC Competition Law, 2007, s. 60f.

% EFT 1997 nr. C 372/5. Se om vejledningen, Fejo: EU Konkurrenceret Alminde-
lig del, 2003, s. 125ff.

8 Meddelelsens pkt. I, 1.
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tilsigter dermed ikke at finde anvendelse pa reklamereglerne. Alligevel er
meddelelsen i et vist omfang udtryk for en klarleeggelse af, hvad der forstas
ved det grundleeggende substitutionskriterium.

Ifalge meddelelsen udgeres markedet af 2 elementer: produktmarke-
det og det geografiske marked.

Produktmarkedet afgraenses som udgangspunkt ud fra aftagernes op-
fattelse af produkternes substituerbarhed, sakaldt efterspargselssubstitution.
Det afgagrende er, om aftagerne mener produkterne i deres helhed, kan er-
statte hinanden. Dette indebeerer, at produkter ikke ngdvendigvis er substi-
tuerbare, selvom de opfylder den samme funktion, da funktionen kun er et
element i produktets helhed.®® Sarlige problemer har knyttet til betydningen
af et produkts status i forbrugernes opfattelse som markevare. At et produkt
opfattes som en merkevare, kan have overordentlig stor betydning for for-
brugerens kgbsbeslutning, og kan medfere, at naesten identiske produkter
reelt ikke konkurrerer. Tilsvarende ma det erkendes, at en markevares sta-
tus kan veere flygtig, og at for stor hensynstagen hertil kan medfaere en for-
kert og statisk vurdering af det pagaldende marked.** | Danmark er der fra
lovgivningsside forsggt at sikre, at forbrugerpraferencer vedrgrende eksklu-
sivt design eller varemerker ikke tilleegges vaesentlig betydning ved af-
greensning af det relevante marked.% Det er tvivlsomt, om dette stemmer
overens med Kommissionens meddelelse, der i pkt. 41 netop synes at til-
leegge forbrugernes opfattelse vedrerende varemerker betydning ved mar-
kedsafgransningen.®®

Foruden efterspargselssubstitution afgraenses produktmarkedet ved
hjeelp af udbudssubstitution. Om der foreligger udbudssubstitution, afhaen-
ger af, hvor narliggende muligheden er for introduktion af nye substituerba-
re produkter ved omlaegning af en producents allerede eksisterende produk-
tionsapparat pa et nart beslegtet marked.” Hvis transitionen kan ske umid-
delbart, er der tale om udbudssubstitution, og hvis den farst kan ske pa mel-
lemlang sigt tales om potentiel konkurrence.*

% Se eksempelvis U 1982.724 H, hvor forskellige typer af preevention ikke var
substituerbare.

' Madsen: Markedsret del 1, 2006, s. 83ff.

% Jf. Ibid., s. 84f.

% Der er sdledes et misforhold mellem forarbejderne til den danske konkurrence
lov henholdsvis Kommissionens meddelelse om den fallesskabsretlige markedsaf-
grensning. Ingen af retskilderne er primare, men EU-reglerne har forrang inden
for deres anvendelsesomrade. Det ma antages, at det tilstreebes, at der er kongruens
mellem markedsafgraensningen pa det nationale henholdsvis det EU-retlige omra-
de, da en sadan samhgrighed er et generelt mal i den nationale konkurrenceregule-
ring, jf. lovf. L 172-96/97, almindelige bemerkninger, pkt. 3. a, samt Madsen:
Markedsret del 1, 2006, s. 56ff. Malet opfyldes dog ikke altid, jf. nedenfor om
potentiel konkurrence.

% Jf. Madsen: Markedsret del 1, 2006, s. 86.

% Ibid., s. 87 og Jones og Sufrin: EC Competition Law, 2007, s. 79ff. Ifalge Kom-
missionens meddelelse pkt. 24 skal potentiel konkurrence ikke inddrages ved den
EU-retlige markedsafgraensning, mens dette skal ske ifglge konkurrencelovens § 5
a.
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Udover produktmarkedet afgraenses et geografisk marked, der lige-
ledes afhaenger af efterspgrgsels- og udbudssubstitution. Med geografisk
marked menes det omrade, hvor produkterne afsattes, og hvor konkurren-
cevilkarene er tilstreekkeligt ens til at sikre en reel konkurrence mellem pro-
dukterne. Omradet skal kunne afgraenses i forhold til andre markeder med
vasentligt anderledes konkurrencevilkar.”® Der foreligger efterspargselssub-
stitution pa det geografiske marked, nar aftagerne, som fglge af geografiske
afstande, betragter det som muligt, at aftage fra én forhandler i stedet for en
anden. Udbudssubstitution foreligger, hvor forhandlere pa andre geografiske
markeder, pa kort sigt har mulighed for at etablere sig pa det undersggte
geografiske marked.

3.4.2 Sammenligning af konkurrentkriterierne

Af de Landtsheer-sagens (Sag C-381/05) praemis 28 sam-
menholdt med premis 32 fremgar, at konkurrentbegrebet i forbin-
delse med sammenlignende reklame grundlaeggende er et spgrgsmal
om substituerbarhed, hvormed skal forstds om de pageldende ydel-
ser i en vis grad er substituerbare”. Hermed indiceres, at der ikke
er tale om noget strengt substitutionskrav. Dette kan sammenlignes
med Kommissionens meddelelse pkt. 7, hvorefter der ved det rele-
vante produktmarked i konkurrenceretten forstas “markedet for alle
de produkter og/eller tjenesteydelser, som forbrugeren anser for
substituerbare /.../”. Der gives ikke i denne definition noget spille-
rum omkring substituerbarheden, som tilfeeldet er ved sammenlig-
nende reklamer. Herved laegges der op til et bredere substitutionskri-
terium vedrgrende sammenlignende reklamer i forhold til konkur-
renceretten.®’

Det fremgar af det farste hensyn naevnt i de Landtsheer-sagens prae-
mis 42, at der ved sammenlignende reklamer, bade skal legges vagt pa
markedets aktuelle tilstand og forbrugsvanerne, samt muligheden for at dis-
se udvikler sig. Hermed er fokus lagt pa efterspargselssubstitution, da det er
@ndringer pa efterspargselssiden, der skal inddrages i et udviklingsperspek-
tiv. At produktmarkedet skal anskues i et udviklingsperspektiv, ma antages
at indebaere, at ogsa varer som tjener samme formal, men som ikke aktuelt
betragtes som substituerbare af aftagerne, skal anses for konkurrerende. |
konkurrenceretten afgreenses produktmarkedet med hensyn til eftersperg-
selssubstitution af hvilke produkter, der i kundernes bevidsthed betragtes
som substituerbare. Der tages ikke hensyn til produkter, der ikke aktuelt
betragtes som substituerbare, og konkurrentbegrebet afgreenses saledes bre-
dere end markedsafgraensningen i konkurrenceretten.

Det andet hensyn i de Landtsheer-sagens preemis 42 angar det geo-
grafiske marked. Her udtalte Domstolen, at der ved konkurrentvurderingen
skal tages hensyn til den del af feellesmarkedet, hvor reklamerne spredes.
Dette ma indebare, at der som udgangspunkt skal foreligge et konkurrent-
forhold i hele den del af fellesskabets omrade, hvor reklamen spredes, men

%Jf. Kommissionens meddelelse pkt. 8.
| samme retning: Madsen: Markedsret del 2, supplement af 5. maj 2012, note til
S. 63f.
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at muligheden for andring i forbrugsvanerne, searligt under pavirkning fra
@ndringerne i forbrugsvanerne i andre medlemsstater, kan indga i vurderin-
gen af, om der foreligger et konkurrentforhold. Det geografiske marked for
konkurrenceforholdet ma naturligvis gerne vere stagrre end det omrade, hvor
reklamen spredes pa. Mere problematisk er det, hvis der kun konkurreres pa
en del af det omrade, hvor reklamen spredes. | sa fald bliver det afgerende,
om forbrugsvanerne kan antages at ville &ndre sig, serligt som fglge af pa-
virkning fra udviklingen i forbrugsvanerne i andre medlemsstater. Lignende
problemer opstar ikke i konkurrenceretten, da der her ikke pa forhand fast-
leegges et omrade, som de undersggte produkter skal konkurrere pa. Krave-
ne til den konkurrence der skal foreligge pa det geografiske marked, hvor
spredningen er sket, er dog lavere i forbindelse med sammenlignende re-
klamer, end kravet til hvornar produkter geografisk anses for at veare kon-
kurrerende i konkurrenceretten. Dette skyldes igen, at konkurrencen i spred-
ningsomradet skal fortolkes i udviklingsperspektiv sarligt under hensyn til
pavirkningen fra udviklingen i andre medlemsstater. Disse hensyn indgar
ikke ved afgraensningen af det geografiske marked i konkurrenceretten. Og-
sa pa dette punkt, ma konkurrentbegrebet anses for bredere ved sammenlig-
nende reklame end indenfor konkurrenceretten.

Det tredje hensyn der navnes i de Landtsheer-sagen, er hensynet til
de szrlige kendetegn ved annoncgrens vare, og det billede denne sgger at
skabe af varen. Dette indebarer en anerkendelse af, at det ved kgbsbeslut-
ningen ofte tilleegges betydelig veegt, at en vare eksempelvis bzrer et be-
stemt varemarke, og at dette har betydning for, hvorvidt aftagerne opfatter
varerne som substituerbare. Kendetegnene skal dog vurderes i sammenhang
med en abstrakt vurdering af varetyperne, hvilket i det mindste ma indeba-
re, at den vaegt aftagerne tillegger kendetegnene ikke kan veere eneafgaren-
de.®® Sammenlignes dette med opfattelsen af inddragelse af sarlige kende-
tegn i konkurrenceretten, erindres at der fra lovgivningsside i Danmark, er
taget afstand fra inddragelse af sadanne hensyn, mens disse inddrages i den
feellesskabsretlige markedsafgransning. Afgrensningen for sa vidt angar
sammenlignende reklame er derfor pa dette omrade bredere end den danske
markedsafgraensning, og mere lig den feellesskabsretlige markedsafgraens-
ning.

Endelig har det betydning, hvilket billede annoncgren forsgger at
skabe af sit produkt. Dette vil formentlig have serlig betydning, hvor der er
tale om introduktion af et nyt produkt pa et etableret marked. | disse tilfeelde
eksisterer der typisk ikke et billede blandt aftagerne af det nye produkt, og
det billede der skabes, vil i begyndelsen i betydeligt omfang veere pavirket
af reklamerne for produktet. Udtalelsen begraenser sig imidlertid ikke til
introduktion af varer, og der skal ogsa tages hensyn til det billede annoncg-
ren sgger at skabe af varen, selvom der allerede eksisterer et andet billede
blandt aftagerne. Hvis der allerede i aftagergruppen er dannet et billede af
produktet som eksklusivt, vil annoncgren kunne sammenligne med andre
ikke-eksklusive produkter, safremt annonceren i reklamen forsgger at fjerne
den etablerede opfattelse af sit produkt. Tilsvarende kan annonceren be-

% Pramis 40.
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graense sig til kun at sammenligne med eksklusive produkter, selvom pro-
duktet ikke blandt aftagerne opfattes som eksklusivt, hvis det er dette billede
annoncgren sgger at skabe.

Der legges ikke i konkurrenceretten veegt pa det billede, der sgges

givet af produktet. Her er det afgerende, om aftagerne faktisk opfatter pro-
dukterne som substituerbare, og ikke om forhandleren sgger at give et be-
stemt billede af produktets eksklusivitet m.v. Hvilken af modellerne der
medfaerer den bredeste markedsafgrensning kan ikke afggres entydigt. Det
kan alene fastslas, at der ved sammenlignende reklamer tillegges annoncg-
ren indflydelse pa hvordan markedet afgraenses.
Pa baggrund af ovenstaende kan falgende konklusioner drages vedrgrende
konkurrentbegrebet i sammenlignende reklamer: Det kraeves som udgangs-
punkt kun, at ydelserne i en vis grad er substituerbare, hvilket er et lempeli-
gere krav, i forhold til hvad der geelder i konkurrenceretten. Der tages ud-
gangspunkt i efterspgrgselssubstitution, som betragtes i et udviklingsper-
spektiv. Ogsa her er konkurrentkriteriet bredere end i konkurrenceretten.
Der skal veere konkurrence pa det omrade, hvor reklamen spredes, men den-
ne konkurrence fortolkes i et udviklingsperspektiv under hensyn til pavirk-
ningen fra udviklingen i andre medlemsstater. Kravene til hvornar der fore-
ligger et geografisk marked i konkurrenceretten er strengere end dette, og
igen er konkurrentbegrebet bredest i forbindelse med sammenlignende re-
klamer. Seerlige kendetegn inddrages vedrgrende sammenlignende reklamer,
og det medfarer en afgraensning, der er snavrere end den danske konkurren-
ceretlige markedsafgreensning, men narmere den faellesskabsretlige. At
lzegge betydning til det billede annoncgren (forhandleren) gnsker at give af
sit produkt, er ukendt i konkurrenceretten. Det kan ikke entydigt fastslas,
om der herved sker en udvidelse eller indskraenkelse af konkurrentbegrebet i
forbindelse med sammenlignende reklamer.

4 Betingelserne for reklamens lovlighed

4.1 Kravene til sammenlignende reklamer

Med markedsfaringslovens § 5 har lovgiver valgt en implemente-
ringsmodel, hvorefter en sammenlignende reklame er tilladt, safremt den
opfylder kravene i stk. 2, nr. 1-8. Betingelserne er kumulative, og der er
nasten tale om et rent afskrift af 1997-direktivets betingelser i art. 3a®. Stk.
2 har fglgende ordlyd:

Sammenlignende reklame, jf. stk. 1, er tilladt efter denne lov, nar
sammenligningen

1) ikke er vildledende,

2) angar varer eller tjenesteydelser, der opfylder samme behov eller
tjener samme formal,

% Nummereringen er @ndret i 2006-direktivet.

Rettid 2013/Specialeafhandling 6 29



3) er objektiv og sammenligner en eller flere konkrete og relevante
egenskaber, der kan dokumenteres, og som er reprasentative for
disse varer eller tjenesteydelser, herunder prisen,

4) ikke skaber forveksling pd markedet mellem annoncgren og en
konkurrent, eller mellem annoncgren og en konkurrents varemeer-
ker, firmanavne, andre karakteristiske kendetegn, varer eller tje-
nesteydelser.

5) ikke miskrediterer eller nedvurderer en konkurrents varemaerker,
firmanavne, andre karakteristiske kendetegn, varer, tjenesteydel-
ser, aktiviteter eller gvrige forhold,

6) for produkter med oprindelsesbetegnelse i hvert enkelt tilfeelde
vedrgrer produkter med samme betegnelse,

7) ikke drager utilbgrlig fordel af den anseelse, der er knyttet til en
konkurrents varemeaerke, firmanavn eller andre karakteristiske
kendetegn, eller af konkurrerende produkters oprindelsesbetegnel-
ser og

8) ikke fremstiller en vare eller tjenesteydelse som en imitation eller
en kopi af en vare eller tjenesteydelse, der er deekket af et beskyttet
varemearke eller firmanavn

| det falgende gennemgas hver enkelt betingelse for sig, i den reekke-
falge de star i bestemmelsen.

4.2 Vildledning

Forbuddet mod vildledning i sammenlignende reklamer skal forstas i
overensstemmelse med det generelle EU-retlige forbud mod vildledende
markedsfaring, jf. 2006-direktivets artikel 4, litra a. *® Det falder uden for
rammerne af nervaerende afhandling, at foretage en generel gennemgang af
under hvilke betingelser reklamer er vildledende i henhold til disse regler. |
stedet fokuseres i det fglgende pa visse serlige typer af vildledning, der ty-
pisk kan forekomme i en sammenlignende reklame.

4.2.1 Ydelsernes ensartethed

For en behgrig sammenligning af ydelserne ma det kraeves, at de
sammenlignende ydelser er ens. Er det ikke tilfeeldet, vil reklamen veere
vildledende. Det er ikke noget krav, at ydelserne er ngjagtigt identiske, og
der gives et vist spillerum, hvor der er tale om mindre vaesentlige forskelle
og hvor forskellene oplyses i reklamen.

1% Dette omfatter ogsa reglerne om vildledning i handelspraksisdirektivets art. 6 og
7. Disse er for dansk rets vedkommende inkorporeret i markedsfaringsloven ved
lov nr. 1547 af 20. december 2006. Om &ndringerne som faglge heraf, se Jan
Trzaskowski i Ugeskrift for Retsveesen 2008B s. 275ff.
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Som eksempel pa en sammenligning af forskellige ydelser kan naev-
nes sagen gengivet under forbrugerombudsmandens sagnummer 2003-
1124/5-3. Af denne fremgar, at Ryanair’s reklame ifglge hvilken man hos
denne kunne opné besparelser pd “mindst 98 % [...] i forhold til SAS’ sa-
kaldte "laveste priser”, burde have indeholdt oplysning om, at sammenlig-
ningen angik destinationer, hvor SAS ikke havde direkte forbindelser til, og
om at der i gvrigt gjaldt en reekke forskelle med hensyn til muligheden for
afbestilling, forsinkelse m.v. Ryanair accepterede i sagen et bgdeforlaeg fra
forbrugerombudsmanden p& 70.000 kr.**

I samme retning er U 2011.3215 SH, hvor en vinimporter havde an-
vendt en analyse af vinmarkedet i sin markedsfgring, som importgren selv
havde ladet fremstille. | analysen var der foretaget sammenligning af impor-
tarens pris og avancestruktur i forhold til en reekke konkurrenters. Sammen-
ligningen angik imidlertid konkurrenternes detailpriser men importgrens
engrospriser, hvilket fandtes at veere vildledende sammenlignende reklame.

4.2.2 Serligt komplicerede ydelser

Visse ydelser er sa komplicerede, at de kan vaere upraktiske at sam-
menligne, og i hvert fald sa uigennemskuelige, at en sammenligning af in-
deberer en sarlig risiko for at veere vildledende. | sadanne tilfeelde ma an-
noncgren i hgj grad sikre sig, at der ikke forekommer uklarheder i markeds-
faringen. Er der sadanne uklarheder, vil den sammenlignende reklame veere
vildledende. Risikoen for uklarheder medferer, at det i praksis er meget be-
sveerligt at foretage sammenlignende reklame af visse komplicerede produk-
ter. Det geelder eksempelvis forsikringer, fordi der “altid” vil veere forskelle
i policernes betingelser, og disse forskelle vil det nappe veere muligt i for-
bindelse med annonceringen at give aftageren overblik over. Som eksempel
herpa kan navnes Sg- og Handelsrettens utrykte afgarelse af 19. marts
2003, sag V-75-01. Her havde Topdanmark sammenlignet Falcks familie-
abonnement med Topdanmarks “tilsvarende” forsikring. Sg- og Handelsret-
ten fandt at der forela en raekke vaesentlige forskelle mellem de to ydelser,
og udtalte herefter:

”Under hensyn hertil og til produkternes kompleksitet, der er
vanskeligt gennemskuelige for den almindelige forbruger, finder ret-
ten, at der pa et omrade som det foreliggende ber stilles endog sar-
deles strenge krav med hensyn til angivelse af forskelle og ligheder
for at tillade sammenlignende reklame. Da sagsggtes materiale ikke
indeholder tilstraeekkelige oplysninger til at foretage en fuldstendig
objektiv sammenligning af produkterne, finder retten, at materialet
... er vildledende og i strid med [MFL §§ 1, 3, stk. 1 og 5, stk. 2, nr.
11

Ud over at muligheden for sammenligning af ydelser kan vare be-
grenset som faglge af ydelsernes kompleksitet, vil mediet reklamen bringes

%1 Forbrugerombudsmanden péberébte sig ikke sa@rreglerne om sammenlignende
reklame. Se herom del 5, afsnit 4.
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i, kunne influere p& vurderingen.'® Tv-reklamer er saledes uegnede til at
indeholde en sammenligning af komplicerede ydelser, og dette ma antages
at geelde selvom reklamen objektivt set indeholder tilstreekkelige forbehold
for forskelle mellem ydelserne, saledes alle disse er oplyst, fordi det nappe
vil veere muligt for den gennemsnitlige forbruger at leese og forsta en lang
opremsning af forskelle mellem produkterne, i det korte tidsrum tv-
reklamen giver mulighed for.*®® Sammenligning af komplicerede ydelser i
tv-reklamer ma derfor i vidt omfang, betragtes for udelukket.

4.2.3 Prissammenligning

Priskonkurrence er formentlig den vigtigste parameter i de erhvervs-
drivendes reklamemassige afsatningsbestrabelser.’® Denne form for kon-
kurrences betydning for sammenlignende reklamer tydeliggeres af 1997-
direktivets 8. betragtning, der fremhaever, at det bar vaere muligt at foretage
prissammenligninger, dog under serligt hensyn til at sddanne ikke ma vare
vildledende.

Forbrugerombudsmanden har udsendt retningslinjer om prismar-
kedsfgring, som blandt andet giver vejledning vedrgrende prissammenlig-
ninger.%® En overtradelse af retningslinjerne indebarer ikke ngdvendigvis,
at den pageldende reklame er vildledende endsige ulovlig. Retningslinjerne
er saledes alene udtryk for forbrugerombudsmandens udlaegning af lovens
krav pé det pagaldende omrade.®

Ifelge forbrugerombudsmandens retningslinjer geelder falgende om
prissammenligninger: Hvor der er tale om en sammenligning vedrgrende en
konkret vare, skal det klart fremga, at der sammenlignes med andres priser.
Sammenlignes varens pris med det generelle prisniveau for varen, skal det
kunne dokumenteres, at de forretninger der sammenlignes med, udger et
repraesentativt udsnit af de forretninger, det er rimeligt og relevant at sam-
menligne med, men sammenligningen kan begrenses til enkelte navngivne
konkurrenter. Priserne skal vere indhentet samtidig, og det er ikke i sig selv
tilstreekkeligt, at der henvises til en vejledende pris, med mindre denne fak-
tisk er markedsprisen.'®” Er der tale om en generel sammenligning af prisni-
veauer, skal ogsa disse kunne dokumenteres angaende et repraesentativt ud-
snit af de forretninger, det er rimeligt og relevant at sammenligne sig med.
Reklameres med at forhandleren er "billig”, skal dennes priser ligge pa et
generelt lavt niveau i forhold til de forhandlere, det er rimeligt og relevant at
sammenligne sig med, dog eventuelt kun enkelte navngivne konkurrenter.
Reklameres med at forhandleren er “billigere/billigst”, skal det kunne do-
kumenteres, at prisbilligheden geelder alle varer hos et repreesentativt udsnit

192 3f. Borcher og Baggild: Markedsfaringsloven, 2006, s. 275.

193 e herom Koktvedgaard: Laerebog i konkurrenceret, 2005, s. 272.

19 Jf. ibid., s. 274.

1% Nugealdende version er Forbrugerombudsmandens retningslinjer for prismar-
kedsfaring af 3. december 20009.

1063f Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 181f.

197 Jf. Forbrugsombudsmandens retningslinjer om prismarkedsfering, kapitel 3, pkt.
24, jf. pkt. 29.
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af de forretninger, det er rimeligt og relevant at sammenligne sig med dog
eventuelt kun enkelte navngivne konkurrenter.'%®

EU-Domstolen har ogsa udtalt sig om prissammenligninger i forbin-
delse med vildledningsforbuddet. Af Pippig Augenoptik (sag C-44/01)
fremgatr, at det ikke udger miskreditering af konkurrenten, at prisforskellen i
en sammenlignende reklame er starre mellem netop de varer, der sammen-
lignes end i vareudvalget generelt.’® | Lidl Belgium (sag C-356/04) anfares
3 tilfeelde, som udger vildledning ved sammenligning af generelle prisni-
veauer:

e hvis det ikke fremgar af reklamen, at sammenligningen kun angar et udvalg af
annoncgrens varer, eller

e hvis reklamen ikke identificerer de oplysninger der indgar i sammenligningen,
eller hvor denne identifikation kan indhentes, eller

o hvis reklamen indeholder en kollektiv henvisning til stgrrelsen af den besparel-
se, som kan opnas som forbruger, uden at foretage en individuel sammenlig-
ning af prisniveauet med hver konkurrent.'*

4.3 Samme behov eller formal

Som navnt tidligere er der en vis sammenhang mellem kravet om,
at der skal henvises til en konkurrent, og sa bestemmelsen i MFL § 5, stk. 2,
nr. 2, hvorefter de sammenlignede varer skal opfylde samme behov eller
tjiene samme formal. Denne bestemmelse har dog ogsa selvstendig betyd-
ning som krav til den sammenlignende reklame. Bestemmelsen gennemfg-
rer hensigten i 1997-direktivet 9. betragtning, hvorefter formalet med denne
er at sikre, at sammenlignende reklame ikke anvendes pé en illoyal méade.'*!

Det afgarende kriterium for hvilke varer der kan sammenlignes ifgl-
ge denne bestemmelse, er om varerne, er substituerbare for forbrugeren.™?
Seerligt angaende fadevarer kan dette give anledning til problemer, da fade-
varer der maske objektivt forekommer at vare ens, kan have betydelige for-
skelle med hensyn til smag og kvalitet, uden at sadanne forhold kan kvanti-
ficeres, eller pa anden made objektivt fastslas. Om dette udtalte Domstolen i
Lidl SNC-sagen (sag C-159/09):

?[...] alene den omstendighed, at fedevarerne er forskellige
for sa vidt angar deres spiselighed og den nydelse, forbrugeren op-
nar ved indtaget heraf, pa grund af vilkdrene og stedet for deres
fremstilling, deres ingredienser og fabrikantens identitet,
[...udelukker ikke], at sammenligningen af sddanne varer opfylder
den i naevnte bestemmelse fastsatte betingelse, hvorefter de skal op-

198 Jf. Ibid., pkt. 25.

199 Jf. preemis 84.

10 Jf. preemis 85.

1 Se tillige Lovf. L 35-99/00, bemaerkningerne til § 2 a, stk. 2, nr. 2.

12 Jf. sag C-356/04 (Lidl Belgium) pramis 26 og C-381/05 (de Landtsheer) prae-
mis 44. Retter reklamen mod en anden aftagergruppe, ma vurderingen skulle fore-
tages ud fra dennes synspunkt.
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fylde samme behov og tjene samme formal, dvs. at de har en til-
streekkelig grad af indbyrdes ombyttelighed.”**?

Udtalelsen viser en af de forskelle, der er mellem fastlaeggelse af
konkurrentkriteriet i MFL § 5, stk. 1, og den her behandlede bestemmelse.
De i ovennavnte passus anfgrte omstendigheder er netop sadanne, der kan
have betydning for, om forbrugerne i praksis opfatter varer som substituer-
bare, og sarligt “fabrikantens identitet” tilleegges betydning ved afgerelsen
af, hvorvidt der foreligger et konkurrentforhold og dermed en sammenlig-
nende reklame, da dette ma betragtes som et sarligt kendetegn ved varen, jf.
de Landtsheer-sagens (sag C-381/05) preemis 42.

MFL 8§ 5, Stk. 2, nr. 2 giver endvidere anledning til tvivl, hvor det
der sammenlignes ikke er enkelte varer eller tjenesteydelser, men hele virk-
somheder. Det geelder eksempelvis, hvor annoncgren gnsker at fremhaeve
sig som generelt prishilligere end konkurrenterne. Spgrgsmalet bliver her,
om annoncgren kan foretage en generel prissammenligning pa baggrund af
sammenligning af kun nogle udvalgte varer, eller om dette strider mod MFL
8 5, stk. 2, nr. 2. Problemstillingen var fremme i Lidl Belgium-sagen (sag C-
356/04), og strejfedes i del 4, afsnit 2.3 lige ovenfor. Sagen angik Colruyt,
der driver en keede af lavprissupermarkeder i Belgien. Colruyt havde ud-
sendt reklamemateriale, hvoraf det fremgik, hvor store besparelser kunderne
ville have haft i det forgangne ar, hvis de udelukkende havde foretaget deres
dagligvareindkeb i Colruyt i stedet for i hver enkelt af nogle andre super-
markeder. Lidl steevnede Colruyt, og Domstolen blev praejudicielt forelagt,
hvorvidt det strider mod reglen svarende til MFL 8 5, stk. 2, nr. 2, at der
sammenlignes hele sortimenter og ikke enkelte varer. Domstolen udtalte, at
opfyldelsen af dette krav skulle vurderes under hensyn til formalet med lov-
liggarelsen af sammenlignende reklamer, som er at disse objektivt kan klar-
lzegge fortrinene ved de sammenlignede ydelser, og i forbrugernes interesse
stimulere konkurrencen.!** Domstolen fandt, at sammenligning af hele sor-
timenter kunne leve op til disse krav, og derfor métte anses for lovlige'**.
Domstolen papegede dog, at dette navnligt ger sig geldende, hvor der er
tale om sammenligning af forhandlere, hvor forbrugeren typisk foretager
flere keb med henblik p4 at daekke sit dagligvarebehov.™® Det mé séledes
antages at oplyse forbrugerne bedre, at blive informeret om en generel pris-
fordel i et supermarked, frem for en oplysning af prisforskellen pa enkelte
varer (eks. Colruyts tomater er 12 % billigere end Lidls, Colruyts malk er 8
% billigere end Lidls, osv.). Domstolens fremheavelse af dette giver dog
anledning til at overveje, om resultatet ville veere det samme, hvis forhand-
lerne ikke solgte varer, som forbrugerne aftager i stort antal og med stor
hyppighed. Om en bilforhandler eksempelvis kan fremhave sig som gene-
relt mere prishillig end en konkurrent er ikke abenbart. Forbrugerne kaber
typisk kun én bil ad gangen og i gvrigt noget sjeldnere end dagligvarer.
Desuden er bilforhandleres udvalg langt mere begraenset end dagligvarefor-

3 Jf. praemis 39.
14 Jf. Preemis 22, jf. preemis 32.
15 Jf. Praemis 39.
1% Jf. Praemis 35.
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retningers og store prisforskelle pa enkelte modeller, kan give et fordrejet
billede af den ene forhandlers generelle prisbillighed i forhold til den anden.
Om Lidl Belgium-sagens praecedens kan udstreekkes til alle typer af for-
handlere, ma derfor betragtes som usikkert. Konklusionen i preemis 39 neev-
ner konkret dagligvarekader, og meget taler for, at forhandlere af helt andre
typer produkter som ikke udveelges af forbrugerne ud fra et billede af for-
handlerens generelle prisbillighed, ikke bar kunne fremheeve sig sadan.

4.4 De positive betingelser

I MFL 8 5, stk. 2, nr. 3 opregnes en raekke positive betingelser, som
den sammenlignende reklame skal opfylde. Den skal saledes vere objektiv,
og skal sammenligne konkrete, relevante, dokumenterbare og reprasentati-
ve egenskaber ved ydelsen. Betingelserne overlapper i et vist omfang hin-
anden’, og der lzgges op til en helhedsvurdering.''® Bestemmelsen sgger
blandt andet at opfylde hensigten i 1997-direktivets 7. betragtning, hvori det
anfares, at der skal anvendes objektive kriterier ved sammenligningen af
ydelsernes karakteristiske traek.

Obijektivitetskravet indebarer blandt andet, at subjektive kriterier ik-
ke m& anvendes i sammenligningen.*® Herved sikres, at virksomhederne
ikke fremhaever sig selv i forhold til konkurrenterne pa kriterier, som hver-
ken ville kunne verificeres eller falsificeres.*® Det folger ogsa af objektivi-
tetskravet, at annoncgren i sin sammenligning skal give et deekkende indtryk
af de relevante forhold. Hvis der i en sammenlignende reklame papeges
seerlige ulemper hos en konkurrent, er den reklamerende ogsa forpligtet til at
papege relevante fordele ved konkurrenten, saledes aftageren far et deekken-
de indtryk af de faktiske forhold.**

At der kun ma sammenlignes konkrete egenskaber, er nart beslaegtet
med forbuddet mod sammenligning af subjektive egenskaber. Ukonkret er
en egenskab, der ikke pracist kan defineres, og derfor kan fremhaves af
annoncgren, uden denne reelt star til ansvar herfor. Et eksempel ses i U
1982.635 SH, som angik nogle annoncer, hvori det var anfert, at konkurren-
tens produkt var et storre “statussymbol” end annoncgrens. Det er klart, at
der ikke findes nogen objektiv malestok for graden af statussymbol, og det
kan derfor ikke siges at veere nogen konkret egenskab. Et andet eksempel er
Sg- og Handelsrettens dom af 24. juni 2009 i sag V-86-07, hvor annoncgren
om sin badmintonketcher anfgrte: ”Du far en unik vridningsstabilitet og
starre sweet-spot”. Sidstnavnte egenskab er heller ikke konkret.

Hvornar en egenskab er relevant, giver hverken loven eller direktivet
nogen anvisning af. Borcher og Beggild anfarer, at det afgerende ma veere,

17 Jf. Borcher og Baggild: Markedsfaringsloven, 2006, s. 273.

18 Jf. Lovf. L 35-99/00, bemaerkningerne til § 2 a, stk. 2, nr. 3.

9 Jf. Lidl Belgium (sag C-356/04) pramis 46.

120 Der geelder ikke uden for sammenlignende reklame, noget forbud mod fremhae-
velse af en ydelses subjektivt erkendelige fordele. Det er eksempelvis tilladt at
papege, at ens fadevarer smager godt, men ikke at disse smager bedre end konkur-
rentens.

'2L Jf. Borcher og Baggild: Markedsfaringsloven, 2006, s. 275f og U 2006.336 SH
(Tele2).
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om keberne i almindelighed ma antages at tilleegge den pageldende egen-
skab betydning ved keb af ydelsen.*?? Denne definition har imidlertid den
ulempe, at den i et vist omfang er statisk, saledes at den fokuserer pa de
egenskaber, aftagerne aktuelt tilleegger betydning. Forbrugerpraeferencer
udvikler sig, og det kan med sindsro antages, at der forhandles masser af
produkter, der har gavnlige egenskaber, som aftagerne ikke tillegger nogen
betydning. Jeg mener ikke, at meningen med Kriteriet kan veere, at det skal
leegge band pé virksomhedernes mulighed for at papege sddanne “uopdage-
de” gavnlige egenskaber overfor forbrugerne. Efter min opfattelse bar rele-
vanskriteriet, derfor forstas sadan, at det afgarende er, om der i reklamen er
sammenlignet irrelevante egenskaber, forstaet som egenskaber forbrugerne
ikke med rimelighed kan antages, hverken nu eller senere, at tilleegge be-
tydning. Hvor dette er tilfeeldet, opfylder reklamen ikke kravene i nr. 3, men
derudover bgr domstolene vere tilbageholdende med at mene, at de bedre
end virksomhederne kan vurdere, hvilke egenskaber aftagerne ber tilleegge
betydning uden for de tilfeelde, hvor annonceren forsgger at udnytte (visse)
forbrugeres ukendskab til varetypen. Sg- og Handelsretten viste i sag V-61-
95 dom af 11. juni 1998 passende tilbageholdenhed ved at tillade, at en pro-
ducent af badmintonketchere sammenlignede hvor kostbar grafit, der var
anvendt i ketcherne.'®

Kravet om reprasentativitet af egenskaben betyder, at der ikke kan
foretages en sammenligning pa en sadan made, at den pageeldende sammen-
ligning giver indtryk af vaere deekkende for forholdet mellem de pageldende
ydelser, pa det omrade der sammenlignes, hvis dette ikke er korrekt. Det er
saledes ikke repraesentativt for en bilproducent, at papege at dennes bilmo-
del har det laveste benzinforbrug af de sammenlignede biler ved karsel ved
50 km/t, hvis den har det hgjeste benzinforbrug i gvrigt. Bestemmelsen har
sin begrundelse i, at forbrugere ofte vil inducere fra en given oplysning, at
den pagaldende fordel gelder generelt. For at modvirke virksomhedernes
udnyttelse af dette, skal de egenskaber, der sammenlignes veere repraesenta-
tive for varens egenskaber pa det pagaldende omrade i forhold til de sam-
menlignede varer. Kravet skal saledes sikre aftagerne imod annoncerens
brug af halve sandheder.'?

Kravet om dokumenterbarhed ma i ses i sammenhang med MFL §
3, stk. 3, hvorefter rigtigheden af angivelser om faktiske forhold skal kunne
dokumenteres. Denne bestemmelse er for det farste en gennemfarsel af art.
7 1 2006-direktivet, og er desuden et generelt reklameretligt princip, der og-
s& folger af ICC’s kodeks art. 8. Tilsammen indeberer disse regler, at pa-
stande om faktiske forhold skal kunne dokumenteres af annonceren, og op-
star der en tvist, kommer det annoncgren til skade, hvis denne ikke kan do-
kumentere sine pastande. Annoncgren har imidlertid ingen pligt til udtgm-
mende at anfgre sin dokumentation i selve reklamen, men det skal heri op-

122 3f. Borcher og Baggild: Markedsfaringsloven, 2006, s. 277.

123 Sagen er refereret i Adv.1998.339 og hos Borcher og Beggild: Markedsfarings-
loven, 2006, s. 277.

124 Jf. Borcher og Baggild: Markedsfaringsloven, 2006, s. 277.
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lyses modtagerne af reklamen, hvor den relevante dokumentation kan ind-
hentes.'?®

MFL § 5, stk. 2, nr. 3 afsluttes med ordene “herunder prisen”. Be-
tydningen heraf er, at prisen er en egenskab ved ydelserne, som altid opfyl-
der kravene i nr. 3. Der skal saledes ikke foretages nogen yderligere vurde-
ring af, om betingelserne i nr. 3 er opfyldt, men de avrige betingelser i MFL
8 5, stk. 2 skal naturligvis i gvrigt vaere opfyldt. Der stilles s&rligt hgje krav
til prismarkedsfaring, og disse krav er gennemgaet i del 4, afsnit 2.3 for sa
vidt angar prissammenligning.

4.5 Forveksling

MFL 8§ 5, stk. 2, nr. 4 indeholder et forbud mod, at reklamen skaber
forveksling mellem erhvervsdrivende, mellem annoncgren og konkurrenten,
eller mellem disses karakteristiske kendetegn, varer eller tjenesteydelser.
Det kan modseatningsvis udledes heraf, samt af 2006-direktivets betragtnin-
ger 13-15, at hvor der ikke skabes forveksling, kan den reklamerende an-
vende konkurrentens kendetegn m.v. i den sammenlignende reklame. For-
malet med dette er at tillade annoncgren at anvende konkurrentens kende-
tegn, nélgsdet eneste formal er at skelne og saledes satte forskellene objektivt
i relief.

Det falger af MFL 8§ 5, stk. 2, nr. 4, at det afggrende er, om der op-
star forveksling som fglge af reklamen. Dette star i kontrast til varemeerkedi-
rektivets'? art. 5, stk. 1, litra b, som giver indehaveren af et varemarke ret
til at forbyde brugen heraf, blot der foreligger risiko for forveksling. Der
synes saledes at vaere et modsatningsforhold mellem direktiverne, som be-
tyder, at varemarkeindehaveren kan forbyde brugen af varemarket i en
sammenlignende reklame, nar der foreligger forvekslingsrisiko, selvom reg-
lerne om sammenlignende reklame kreaver, at der skal ske forveksling, for at
brugen er ulovlig. I 2006-direktivets betragtninger 13-15 henvises der til
varemearkedirektivet art. 5, og det fremgar af betragtningerne, at hvor an-
vendelsen overholder bestemmelserne i varemarkedirektivet, er brugen af
varemarket lovlig. | forarbejderne til MFL 8 5, stk. 2, nr. 4 anfares det, at
bestemmelsen skal fortolkes i overensstemmelse med varemarkeloven®?,
saledes, at det afgagrende bliver, om der er risiko for forveksling, pa trods af
dette strider mod bestemmelsens ordlyd.*?® Ligeledes antager Borcher og
Baggild samt Kristoffersen, at risiko for forveksling er tilstreekkeligt, til at
reglen om forveksling i MFL § 5, stk. 2, nr. 4 er overtradt ved brug af kon-
kurrentens varemarke.*® Domstolen fastslog med sin afggrelse i O2-sagen
(Sag C-533/06), at "forveksling” i forbindelse med bruge af konkurrentens

125 Jf. Lidl Belgium-sagen (sag C-356/04) premisserne 54 og 70-74.

12 Jf. 2006-direktivets 15. betragtning.

" Tidligere direktiv 1989/104/EQF, i dag direktiv 2008/95/EF.

% BKG nr. 109 af 24. januar 2012 som implementerer varemearkedirektivet,
herunder art. 5, der implementeres i § 4.

129 Jf. Lovf. L 35-99/00, bemarkningerne til § 2 a, stk. 2, nr. 4, samt bemaerknin-
gerne til 8 2 a, stk. 2.

130 Jf. Borcher og Baggild, Markedsferingsloven, 2006, s. 278f, Kristoffersen, For-
brugerretten 1, 2010, s. 197.
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varemarke, skal forstdas som “risiko for forveksling”, og spergsmalet, hvis
Izsrllg?g tidligere ikke var helt abenbar, ma derfor i dag betragtes som afkla-
ret.

Brug af konkurrentens kendetegn begreenser sig ikke alene til at
naevne konkurrenten. | Pippig Augenoptik (sag C-44/01) havde forhandleren
Hartlauer i sine sammenlignende reklamer anvendt facaden af en af konkur-
renten Pippigs butikker, hvor Pippigs logo kunne ses. Der skete saledes ikke
alene en henvisning til Pippig ved benavnelse, men tillige en fremvisning af
Pippigs butik, og der kunne med nogen vegt argumenteres for, at en sadan
fremvisning ikke var ngdvendig for at skelne mellem virksomhederne eller
ydelserne. Domstolen fandt med henvisning til [2006-direktivets] 15. be-
tragtning, at en sadan fremvisning af konkurrentens facade ikke udgjorde
nogen kraenkelse af Pippigs varemerkerettigheder. Udtalelsen forekommer
generel, sdledes at enhver anvendelse af konkurrentens kendetegn er tilladt,
safremt de relevante eneretsregler i gvrigt er overholdt, og det eneste formal
er at skelne, og dermed satte forskellene objektivt i relief.

4.6 Miskreditering

MFL 8§ 5, stk. 2, nr. 5 indeholder et forbud mod miskreditering og
nedvurdering af annoncgrens konkurrenter eller deres ydelser. Parallelt
hermed reguleres misrekommandering®*® som en sarlig form for vildled-
ning, der er ulovlig efter MFL § 3.** Almindeligvis vil misrekommandering
udggre en overtreedelse af MFL § 3, stk. 2, der i gvrigt ligesom § 5 er under-
lagt privat patale, jf. MFL § 30, stk. 3, sidste pkt.

Misrekommandering forekommer typisk overfor annoncgrens kon-
kurrent, og der vil ofte vare tale om en sammenlignende reklame.™*® Dette
indebeerer, at misrekommandering fra en praktisk betragtning i dag typisk
skal vurderes i ud fra 2006-direktivets art. 4, litra d. Medlemsstaterne er
saledes i disse tilfeelde, som falge af totalharmoniseringen, afskaret fra at
stille strengere eller lempeligere krav til misrekommandering, end hvad der
kan udledes af direktivet.

Det fremgar af forarbejderne, at de direktivbundne regler antages at
opstille regler om miskreditering som de regler, der udledes af vildlednings-
forbuddet.** De generelle regler om misrekommandering er velbeskrevne i
litteraturen®®’, og da disse typisk behandles som en form for vildledning,

131 Jf. Preemisserne 48 og 49.

132 Jf. preemis 83.

133 Der ses ikke, at vaere nogen begrebsmaessig forskel pa ordene miskreditering og
misrekommandering, men sidstnaevnte anvendes oftest i dansk litteratur.

134 Jf. Lovf. L 35-99/00, bemaerkningerne til § 2 a, stk. 2, nr. 5. Se ogsé& Koktved-
gaard: Lerebog i konkurrenceret, 2005, s. 280ff. ICC’s kodeks i artikel 12 inde-
holder et forbud mod reklamer, der sgger at ggre blandt andet andre erhvervsdri-
vende til genstand for offentlig latterliggerelse.

135 Selvom misrekommandering ofte sker i en reklame og typisk angér en konkur-
rent, er ingen af delene nogen betingelse for at der foreligger misrekommandering,
jf. Borcher og Baggild: Markedsfgringsloven, 2006, s. 95.

139 Jf. Lovf. L 35-99/00, bemaerkningerne til § 2 a, stk. 2, nr. 5.

137 Jf. Koktvedgaard: Lerebog i konkurrenceret, 2005, s. 280f, Madsen: Markeds-
ret del 2, 2007, s. 51ff, Mggelvang-Hansen m.fl.: Markedsfgringsretten, 2007, s.
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foretages ingen yderligere beskrivelse af disse her. | stedet udskilles en pro-
blemstilling om misrekommandering, der er uafklaret med hensyn til regler-
ne om sammenlignende reklame.

4.6.1 Berettiget retorsion

Det generelle forbud mod misrekommandering har den undtagelse,
at en udtalelse der i gvrigt ville blive anset for ulovlig misrekommandering
kan veere tilladt, hvis den fremkommer som svar pa misrekommandering. |
disse tilfeelde tales om berettiget retorsion, der bevirker at misrekommande-
rende udtalelser kan vere lovlige. 1*®

Da misrekommandering i dag i betydeligt omfang vil veere omfattet
af reglerne om sammenlignende reklame, opstar spgrgsmalet, om de direk-
tivbundne regler herom giver en tilsvarende mulighed for at foretage en
lempeligere vurdering, nar reklamen har karakter af berettiget retorsion.
Safremt direktivet ikke undtager berettiget retorsion, medfarer direktivregu-
leringen sdledes en skerpelse i forhold til de hidtil geeldende regler om mis-
rekommandering.

Forarbejderne til den danske implementering udtrykker som navnt, at
direktivreguleringen harmonerer med den hidtidige praksis, hvilket indice-
rer, at ogsa reglen om berettiget retorsion ma geelde, men den danske lovgi-
ver kan ikke ensidigt fastleegge indholdet af direktivet. Anskues problemstil-
lingen i forhold til direktivets formal, synes nogen lgsning heller ikke aben-
bar. Sammenlignende reklame skal bidrage til objektivt at klarleegge fortri-
nene ved produkterne, og i forbrugernes interesse stimulere konkurrencen
mellem leverandgrerne af ydelserne. Forbuddet mod miskreditering, ma
antages ferst og fremmest at veere begrundet i hensynet til den enkelte er-
hvervsdrivende, der bliver miskrediteret. Derudover er det muligt, at mis-
kreditering kan pavirke forbrugernes opfattelse af den miskrediterede virk-
somhed og dermed deres gkonomiske adferd. En sadan maerkbar pavirkning
af forbrugeradfaerden, méa ogsa anses for beskyttet af forbuddet mod mis-
kreditering. | det omfang miskreditering influerer pa forbrugernes gkonomi-
ske adfeerd, synes det bedst stemmende med formalet at forbyde dette, uan-
set om der i gvrigt efter hidtidig geeldende national ret foreligger lovlig be-
rettiget retorsion.

Retspraksis synes ikke at folge ovennavnte betragtninger, jf. eksem-
pelvis Sg- og Handelsrettens utrykte dom af 22. marts 2011 i sag V-40-09,
hvor der tilsyneladende var sket gensidig misrekommandering med mar-
kedsforstyrrelse som konsekvens. Efter en ”samlet vurdering af forlgbet og
karakteren af parternes reklamekampagner og den beskrevne tids- og reak-

121ff, Borcher og Bgggild: Markedsfgringsloven, 2006, s. 94ff. Gram Mortensen
og Steinicke: Dansk Markedsret, 2011, s. 330ff, Collet og Rehof: Handbog i Re-
klameret, 1997, s. 41f.

'3 Se herom Koktvedgaard: Learebog i konkurrenceret, 2005, s. 283, Madsen:
Markedsret del 2, 2007, s. 54, Borcher og Bgggild: Markedsfaringsloven, 2006, s.
102f. Se dommene U 1959.968 SH, U 1968.50 H, U 1972.272 SH og U 1979.610
SH. Eventuelt sker der strafnedsattelse- eller bortfald, eller erstatningsbelgbet ned-
sattes.
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tionsmaessige sammenhang imellem disse” blev der ikke idgmt bede eller
erstatning, formentlig pa baggrund af retorsionsmeessige synspunkter.

4.7 Oprindelsesbetegnelser

MFL § 5, stk. 2, nr. 6 fastslar, at en sammenlignende reklame kun
ma sammenligne produkter med oprindelsesbetegnelse med andre produkter
med samme oprindelsesbetegnelse. Bestemmelsen er en ordret gengivelse af
2006-direktivet art 4, litra e. Den bgr laeses i sammenhang med direktivets
12. betragtning, hvorefter der skal tages seerligt hensyn til forordningen om
beskyttelse af geografiske betegnelser og oprindelsesbetegnelser for land-
brugsprodukter og fgdevarer (landbrugsforordningen)*®®, samt andre fzlles-
skabsbestemmelser der er vedtaget pa landbrugsomradet.

I nogle medlemsstater har der veeret tradition for, at et produkts regi-
onale oprindelse tilleegges ganske stor betydning, hvorfor der er foretaget en
indgaende regulering af, hvornar de forskellige oprindelsesbetegnelser ma
anvendes.**® | Danmark har der ikke veret tradition for dette’*, og den
markedsfaringsretlige regulering af oprindelsesbetegnelser er derfor ikke
tidligere blevet udskilt, men er foretaget pa baggrund af det generelle vild-
ledningsforbud i MFL § 3.1

En umiddelbar leesning af MFL § 5, stk. 2, nr. 6 kan give det indtryk,
at en vare der baerer en oprindelsesbetegnelse, under ingen omsteendigheder
ma sammenlignes med varer, der ikke barer en sddan. Domstolen tog stil-
ling hertil i de Landtsheer-sagen (sag C-381-05). Den udtalte, at reglen skal
fortolkes pa den made, der stemmer bedst overens med formalet med direk-
tivet.'*® Herefter papegedes, at ifalge 1997-direktivets forbud mod renom-
mésnyltning** ma den sammenlignende reklame ikke utilbgrligt drage for-
del af blandt andet et produkts oprindelsesbetegnelse. For at dette kan give
mening, ma det ngdvendigvis veere muligt, at sammenligne et produkt uden
oprindelsesbetegnelse med et produkt med oprindelsesbetegnelse. Var dette
ikke muligt, kunne varen uden oprindelsesbetegnelse, jo netop ikke drage
utilberlig fordel af den anden vares oprindelsesbetegnelse. *** Domstolen
fandt derfor, at det er lovligt at sammenligne en vare uden oprindelsesbe-
tegnelse med en vare med oprindelsesbetegnelse, men MFL 8§ 5, stk. 2, nr. 6
ma forbyde sammenligning “den anden vej”. Producenten af lammefjords-

3 Denne findes nu i Radets forordning (EF) 510/2006. Af andre fallesskabsbe-
stemmelser, kan naevnes Radets forordning (EF) 509/2006 om garanterede nationa-
le traditionelle specialiteter.

10 Se herom Justin Hughes: Champagne, Feta and Bourbon: The Spirited Debate
About Geographical Indications, Hasting Law Journal 2006-2007, vol.58, s. 299ff.
I Danmark opnéede sin 4. registrerede oprindelsesbetegnelse i henhold til land-
brugsforordningen d. 14. juli 2012, hvilket kan sammenlignes med 190 franske, jf.
http://ec.europa.eu/agriculture/quality/schemes/index_en.htm, der giver adgang til
at sgge i DOOR-databasen.

142 Jf. Koktvedgaard: Lerebog i konkurrenceret, 2005, s. 277. Se ogsé Madsen:
Markedsret del 2, 2007, s. 49.

143 Jf. Preemis 62-63.

14 Svarende til 2006-direktivet art. 4, litra f.

15 Jf. Preemis 64-67.
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guleradder'*® m3 séledes ikke sammenligne sit produkt med almindelige
gulergdder, men producenten af almindelige gulergdder ma lovligt sammen-
ligne disse med lammefjordsgulergdder.

En seerlig uklarhed knytter sig til hvorvidt MFL 8 5, stk. 2, nr. 6 ale-
ne angar beskyttelse af de oprindelsesbetegnelser, som falger af felles-
skabsreguleringen, eller om reglen ogsa geelder for eventuelle parallelle na-
tionale regler. Af forarbejderne til den danske implementering fremgar, at
Danmark sammen med en reekke andre medlemsstater afgav erklering til
radsprotokollen, om at reglen skal gives en snaver fortolkning, saledes den
alene viderefarer den beskyttelse, der allerede gjaldt efter de pagaldende
forordninger.**’ Den danske regering @nskede saledes, at beskyttelsen kun
skulle anga de fellesskabsretlige oprindelsesbetegnelser. En sadan erklz-
ring til radsprotokollen er pa ingen made bindende som retskilde. Kristoffer-
sen'*®, Madsen'*og Magelvang-Hansen, m.fl.**° antager alle uden videre
begrundelse, at bestemmelsen i lyset af 12. betragtning ma gives et snavert
anvendelsesomrade, og dermed alene omfatte feellesskabsretlige oprindel-
sesbetegnelser™™.

Det ma antages, at EU-Domstolen vil fortolke bestemmelsen pa
baggrund af 2006-direktivets 12. betragtning samt formalet med direktivet. |
12. betragtning anfares, at reglerne om sammenlignende reklame navnlig
skal tage hensyn til de fellesskabsretlige regler om oprindelsesbetegnelse.
Da der vil blive taget hensyn til disse, uanset om der anvendes en snaver
eller bred fortolkning af art. 4, litra f, kan denne betragtning ikke tages til
indteegt for hverken den ene eller den anden tolkning. Det kan maske tilleeg-
ges betydning, at det i betragtningen udtrykkes, at der “navnlig” skal tages
hensyn til de faellesskabsretlige regler, saledes disse skal prioriteres sarligt
hgjt, men dette udelukker igen ikke, at der ogsa kan tages hensyn til andre
oprindelsesbetegnelser.

Det afgerende ma derfor blive hvilken fortolkning, der stemmer
bedst overens med direktivets formal. Sammenlignende reklame skal bidra-
ge til objektivt at klarleegge fortrinene ved produkterne og i forbrugernes
interesse stimulere konkurrencen mellem leverandgrerne af ydelserne. Da
formalet saledes er, at sammenlignende reklame tillades for at stimulere
konkurrencen, taler meget for at fortolke begransninger i retten til at fore-
tage sammenlignende reklamer indskraenkende. In casu betyder dette, at
begraensningen i MFL § 5, stk. 2, nr. 6 bar fortolkes saledes, at alene falles-
skabsbestemmelser om oprindelsesangivelser er omfattet. Jeg kan derfor
med denne begrundelse tilslutte mig ovennavnte forfatteres opfattelse,
hvorefter bestemmelsen alene omfatter faellesskabsretlige oprindelsesbeteg-
nelser.

146 Som er en registreret oprindelsesbetegnelse i henhold til landbrugsforordningen.
M7 Jf. Lovf. L 35-99/00, bemarkningerne til § 2 a, stk. 2, nr. 6. Se ogsé& Borcher og
Boggild: Markedsfaringsloven, 2006, s. 282.

148 Jf. Kristoffersen, Forbrugerretten |, 2010, s. 198f.

199 3f, Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 64, note 75.

10 Jf. Mggelvang-Hansen mfl.: Markedsfaringsretten, 2007, s. 194f.

! Borcher og Beggild: Markedsfaringsloven, 2006, s. 282 pépeger alene, at
spagrgsmalet er uafklaret.
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Spergsmalet er af begraenset interesse for den danske retsorden, hvor
der ikke er tradition for sddanne oprindelsesangivelser, men ma til gengeeld
have betydning i medlemsstater, hvor der parallelt med faellesskabsreglerne
findes nationale regler om oprindelsesangivelser.

4.8 Renommésnyltning

MFL § 5, stk. 2, nr. 7 indeholder et forbud mod, at der i en sammen-
lignende reklame drages utilberlig fordel af den anseelse, som er knyttet til
konkurrenten eller dennes varemearker m.v. Der geelder ved siden af denne
serregel for sammenlignende reklamer et generelt forbud i markedsfarings-
loven med hjemmel i MFL 88 1, 3 og 18 mod erhvervsdrivendes snyltning
pd andre erhvervsdrivendes renommé eller goodwill.*® Det karakteristiske
for denne reklameform er, at annoncgren skaber en utilbgrlig sammenhang
mellem sig selv eller sin egen ydelse og en anden velkendt erhvervsdrivende
eller dennes ydelser. Reklameformen indebzrer pa én gang en risiko for, at
den reklamerende far en uberettiget fordel ved den skabte sammenhang, og
desuden en risiko for udvanding af konkurrentens omdgmme.*>* Det antages
i forarbejderne, at det generelle markedsfaringsretlige forbud mod renom-
mésnyltning stemmer overens med forbuddet i MFL § 5, stk. 2, nr. 7.4

Domstolen udtalte i Toshiba-sagen (sag C-112/99), at det afgarende
for hvorvidt der foreligger renommeésnyltning, er at der i bevidstheden hos
den offentlighed, reklamen retter sig mod, skabes en association mellem
konkurrenterne, saledes offentligheden overfarer omdgmmet fra konkurren-
ten til annonceren. Ved afgerelsen heraf skal der tages hensyn til reklamens
fremtraeden i sin helhed, samt karakteren af den offentlighed den retter sig
mod.* Ved vurderingen af om annoncgren ved reklamen opnér en utilbgr-
lig fordel, skal desuden indga, den fordel forbrugerne opnar af den sammen-
lignende reklame.**®

I visse tilfelde kan det vaere ngdvendigt at henvise til en konkurrents
kendetegn for at konkurrere pa det pagaeldende marked. Det vil typisk veere
ved salg af “uoriginale” reservedele. En sadan henvisning udger ikke re-
nommésnyltning.*>’

Renommésnyltning er en form for vildledning, og behandles derfor
typisk i en fremstilling af reglerne herom, og giver i gvrigt ikke anledning til
serlige uafklarede retlige problemer vedrgrende de direktivbundne regler.
Emnet skal derfor ikke behandles yderligere her.

4.9 Imitationer
Reglen i MFL § 5, stk. 2, nr. 8 indeholder et forbud mod en sarlig
form for reklame, der ret beset er en variant af den renommeésnyltende re-

152 Jf. Koktvedgaard: Learebog i konkurrenceret, 2005, s. 287f.

193 Jf. Borcher og Baggild: Markedsfaringsloven, 2006, s. 282.

154 Jf. lovf. L 35-99/00, bemaerkningerne til § 2 a, stk. 2, nr. 7. Indikativ retspraksis
efter de generelle regler er blandt andet sagen gengivet i NIR.1981.421 (Familjens
Nya Rolls), U 1982.590 H, U 1982.980 SH, U 1983.852 SH og U 2003.1020 H.
195 Jf. praemis 60.

156 Jf. Siemens (sag C-59/05) praeemis 24.

157 Jf. Toshiba-sagens praemis 54, og Siemens-sagens preemis 15.
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klame. Det drejer sig om tilfeelde, hvor det af reklamen fremgar, at det pro-
dukt der annonceres for, er en imitation af et andet produkt, som er vare-
meerke- eller firmanavnsbeskyttet. En sadan reklame forsgger ikke at frem-
stille det produkt, der reklameres for som den “originale” udgave af produk-
tet, og den har saledes heller ikke til hensigt at vildlede aftagerne eller skabe
forveksling.'*®

Et eksempel pa sadan reklame ses formentlig i Sg- og Handelsrettens
utrykte afgerelse af 9. januar 2004 i sag V-140-01. Sagen angik en mabel-
handlers markedsfgring af nogle sofaer og stole, der lignede Bgrge Mogen-
sens ophavsretligt beskyttede mgbler. Markedsfaringen af mgblerne skete
med anvendelse af navnene ”Boarge” og "Mogens” samt med udsagnet ”1/4
af prisen for et originalt s&t”. Producenten af “originale” Bgrge Mogensen
mgbler gjorde i sagen geeldende, at denne markedsfaring stred mod reglerne
om sammenlignende reklame, da der forela risiko for forveksling, vildled-
ning, miskreditering, samt forsgg pa at drage utilberlig fordel af original-
producentens markedsposition. Sg- og Handelsretten demte for overtraedelse
af reglerne svarende til de nugeeldende MFL 8§ 1, 3 og 5. Det blev ikke ud-
dybet hvilken del af sidstneevnte bestemmelse, mgbelhandleren havde for-
brudt sig i mod, men det kan rimeligvis antages, at retten fandt, at MFL 8 5,
stk. 2, nr. 8 var overtradt.

Det er i de danske forarbejder forudsat, at reglens anvendelse forud-
setter et brud pa reglerne om varemarker eller firmanavne.'*® Dette udsagn
forekommer ikke i overensstemmelse med ordlyden af direktivet. Det er
ikke en betingelse for reglens anvendelse, at den erhvervsdrivende, der mar-
kedsfarer kopivaren, i reklamen anvender originalens firmanavn eller vare-
marker. Det afgerende er, at reklamen fremstiller varen som en imitation af
en originalvare, og at denne originalvare i gvrigt er omfattet af en sadan
eneret. Hvor der reklameres uden anvendelse af hverken konkurrentens fir-
manavn eller varemarker, men hvor den vare som sammenlignes med dog
er beskyttet af sddanne enerettigheder, foreligger der ikke en kraenkelse af
eneretslovgivningen. Alligevel kan kopivaren i reklamen, fremstilles som en
kopi, hvorfor der i sa fald ma veare tale om et brud pa MFL § 5, stk. 2, nr. 8.
Det er saledes min opfattelse, at udtalelsen i de danske forarbejder ikke
stemmer overens med direktivets regel. Noget andet er, at der formentlig i
praksis altid vil foreligge en kraenkelse af eneretslovgivningen.

18 Jf. Koktvedgaard: Laerebog i konkurrenceret, 2005, s. 287, der tillige navner, at
det ikke er hensigten med reklamen at foretage sammenligninger.

59 Jf. lovf. L 35-99/00, bemzrkningerne til § 2 a, stk. 2, nr. 8. Forarbejdernes
synspunkt bliver gentaget af Borcher og Bgggild: Markedsfaringsloven, 2006, s.
284, der dog tilfejer, at dette "normalt” er et krav. Hvis det alene normalt er et
krav, at der foreligger brud pa eneretslovgivningen, ma der ngdvendigvis undtagel-
sesvis kunne forekomme tilfeelde, hvor der ikke foreligger brud pa denne, men
hvor bestemmelsen alligevel finder anvendelse. | sa fald giver det ikke megen me-
ning, som Borcher og Bgggild gar, at henvise til forarbejderne, der netop siger, at
overtreedelse ikke forekommer, med mindre der foreligger brud pa eneretslovgiv-
ningen.
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5 Handhavelse

De almindelige regler om handhaevelse af markedsfaringsloven i
dennes kapitler 5-8 finder anvendelse i forbindelse med sammenlignende
reklame. | det fglgende gennemgas de aspekter af disse regler, der har serlig
betydning for denne reklameform.

5.1 Forbud og pdbud — scerligt om berigtigelse

De almindelige markedsfaringsretlige regler om forbud og pabud
finder anvendelse ved overtraedelse af reglerne om sammenlignende rekla-
me. Jeg skal derfor ikke uddybe disse neermere her, men alene beskaftige
mig med muligheden for at pabyde annonceren at berigtige den ulovlige
sammenlignende reklame.

Muligheden for at pabyde annonceren at offentliggere en afgerelse
der finder reklamen ulovlig, eller at kreeve at annoncgren offentligger en
berigtigelse af den ulovlige sammenlignende reklame, falger af MFL § 20,
stk. 1, nr. 2, samt 2006-direktivets art. 5, stk. 4.*°° Det afgarende for hvornér
en sadan offentliggarelse eller berigtigelse skal pabydes, er ifalge direktivet,
at dﬁ_g kan fjerne eftervirkningerne af den ulovlige sammenlignende rekla-
me.

Offentliggerelse af en afgarelse og offentliggerelse af en berigtigelse
kan ifalge direktivet bade ske ved vildledende og ved ulovlig sammenlig-
nende reklame. | U 2006.336 SH synes Sg- og Handelsretten at antage, at
der skal foreligge en selvstaendig overtraedelse af vildledningsforbuddet, for
der kan pabydes offentliggarelse af en berigtigelse. Det foreld der ikke i
sagen, men der var blandt andet sket overtraedelse af reglerne svarende til de
nugaldende MFL § 5, stk. 2, nr. 3 og nr. 5. Pa dette punkt er Sg- og Han-
delsrettens afgarelse ikke korrekt. Der ses ikke, at vaere hjemmel til at kreeve
overtreedelse vildledningsforbuddet, fer der kan pabydes berigtigelse. Det
afgerende er, at reklamen har haft eftervirkninger, som en berigtigelse vil
kunne fjerne. Sadanne eftervirkninger vil typisk foreligge ved overtraedelse
af vildledningsforbuddet i MFL § 3, stk. 1, da en sadan overtradelse kraever
“kommerciel effekt”. Dette indebarer dog ikke, at overtredelse af andre
bestemmelser i markedsfaringsloven, herunder MFL 8 5, stk. 2, nr. 2-8, ikke
kan have eftervirkninger, som en berigtigelse kan fjerne. Dette anerkender
Sg- og Handelsretten da ogsa implicit ved dog at pabyde annoncgren at of-
fentliggare afgerelsen, da bade kravene til offentliggarelse af en afgarelse
0g en berigtigelse er det samme. Sg- og Handelsretten fastholdte da heller
ikke, at der skal ske overtreedelse af vildledningsforbuddet i sin senere
utrykte afgerelse af 1. november 2006, sag V-31-06. Her forela alene over-
treedelse af reglen svarende til MFL § 3, stk. 2, og Sg@- og Handelsretten
demte til berigtigelse.

1% Det var ogsa far den eksplicitte indfarelse af denne bestemmelse opfattelsen ved
domstolene, at der kunne udstedes pabud herom, jf. Koktvedgaard: Larebog i kon-
kurrenceret, 2005, s. 62 med henvisning til U 1979.610 SHR og U 1982.1149 SH.
191 Se eksempelvis U 2012.977 SH, hvor det blandt andet under hensyn til den for-
lgbne tid ikke antoges at vaere ngdvendigt, at berigtige for at genoprette status quo.
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Ved afggrelsen af hvorvidt den sammenlignende reklame skal berig-
tiges, indgar endvidere hvilke sanktioner der i gvrigt er blevet anvendt, jf. U
2006.2709 H og formentlig ogsa Sg- og Handelsrettens utrykte dom af 23.
november 2005 i sag V-99-03. Herved leegges der betydelig tiltro til seerligt
erstatningsreglernes restituerende funktion, hvilket nappe altid er velbe-
grundet. Bevis for omfanget af en markedsforstyrrelse kan vare besveerligt
at f?gze, og ikke sjeldent ligger erstatningsudmalingerne i den lave en-
de”.

I U 2012.1089 fandt Hagjesteret det ikke nedvendigt, at der blev ud-
sendt berigtigelser under hensyn til karakteren” af de pageldende overtrae-
delser. Det har formentlig haft betydning, at annoncererne havde fort paral-
lelle reklamer ”mod” hinanden. | sadanne tilfeelde kan der argumenteres for,
at parterne selv har udlignet de negative eftervirkninger af den ulovlige
sammenligning, hvorfor et pabud om berigtigelse kan forekomme overflg-
digt.

5.2 [Erstatning og vederlag

Overtreedelse af markedsfaringslovens bestemmelser kan medfare
erstatningspligt efter de almindelige regler herom, jf. MFL § 20, stk. 2. De
seedvanlige betingelser for erstatningsansvar skal saledes veere opfyldt, hvil-
ket indebeerer et ansvarsgrundlag, adaekvans, kausalitet, samt det i praksis
besvarligt dokumenterbare tab, der skal veere lidt.*®® Spgrgsmalet om tabs-
opgerelse ved en markedsforstyrrelse er feelles for sammenlignende rekla-
mer og markedsfaringsretten i gvrigt, og det vil af pladshensyn ikke blive
behandlet i n&ervaerende afhandling.

Af interesse for sammenlignende reklame er den nylige regel i MFL
§ 20, stk. 3, hvorefter der kan tilkendes den kraenkede part et ’rimeligt ve-
derlag” for krenkelsen, ogsa hvor der ikke foreligger noget ansvarsgrund-
lag, jf. stk. 4.1%*

For sa vidt angar ansvarssubjekterne, kan det naevnes, at safremt en
sammenlignende reklame indrykkes i et massemedie, vil ansvarssubjekterne
[ medilezi%nvarslovens165 8§ 27 kunne ifalde ansvar efter denne lovs 8§ 29, 31
0g 33.

%2Se om problematikken, Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 189ff, serligt s.
191f, og Koktvedgaard: Leerebog i Konkurrenceret, 2005, s. 67ff.

193 Se Madsen: Markedsret del 2, s. 189ff. Se ogsd Skovbo: Erstatning for ophavs-
retlige kraenkelser, 2005, s. 348ff, for sa vidt angar markedsforstyrrelse ved pro-
duktefterligninger i henhold til markedsfaringsloven.

1% Jf. lovf. L 13-05/06, bemarkningerne til § 18, stk. 3 og 4 navner, at bestemmel-
sen som udgangspunkt sigter til produktefterligninger, men blandt andet ogsa vil
kunne finde anvendelse ved sammenlignende reklame. Dette ma antages typisk at
vere relevant ved renommeésnyltning.

1% | BKG nr. 85 af 9. februar 2009.

1% Se naermere herom i Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 189.
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5.3 Straf og pdtale

Overtraedelse af MFL § 5 er strafbelagt, jf. MFL 8 30, stk. 3. Kravet
til overtraederens subjektive forhold er alene uagtsomhed, jf. straffelovens'®’
8 19. Foretages overtraedelsen af en juridisk person, vil denne kunne straffes
efter straffelovens kap. 5, jf. MFL § 30, stk. 6. Ved en ulovlig sammenlig-
nende reklame vil der ofte vere flere medvirkende akterer til reklamens
skabelse og spredning, og disse vil efter omstaendighederne kunne straffes
efter straffelovens § 23 for medvirken.

Den der har ladet en annonce indrykke i et trykt eller elektronisk
medie, og den der har bistaet hermed, er ifglge medieansvarsloven § 27, stk.
1 ansvarlig for indholdet efter lovgivningens almindelige regler. Redaktagren
er ifalge medieansvarslovens 8 27, stk. 2 medansvarlig for indholdet af an-
noncer efter lovgivningens almindelige regler, hvorimod andre personer
tilknyttet massemediet ikke kan drages til ansvar efter straffelovens § 23.1%

Overtreedelse af reglerne i MFL § 5 er underlagt privat patale, jf.
MFL § 30, stk. 3, sidste pkt.

5.4 Forbrugerombudsmanden

Som et serligt kontrolorgan for blandt andet reglerne i markedsfgo-
ringsloven findes forbrugerombudsmanden, hvis virksomhed reguleres i
MFL kap. 6. | det fglgende behandles visse sa&rlige forhold af betydning for
forbrugerombudsmandens behandling af reglerne om sammenlignende re-
klame.

5.4.1 Frist for afgivelse af oplysninger

Forbrugerombudsmanden kan kraeve meddelelser oplyst, som skan-
nes ngdvendige for hans virksomhed, jf. MFL § 22, stk. 2, og sadanne krav
skal efterkommes under strafansvar, jf. MFL 8§ 30, stk. 2. | MFL 8§ 22, stk. 2,
2. pkt., er indsat en saerbestemmelse, hvorefter oplysningerne kan kraves
under iagttagelse af en kort frist, nar der er tale om sammenlignende rekla-
me, eller ndr omstendighederne i gvrigt kraever det. Bestemmelsen imple-
menterer 2006-direktivets art. 7, litra a, og hjemler saledes mulighed for, at
der altid i forbindelse med sammenlignende reklame, kan gives en kort frist,
hvor det for gvrige markedsfaringstiltag alene kan ske, nar det i serlige til-
feelde er pakraevet. Hvad der videre skal forstds ved en kort frist, er ikke
uddybet i direktivet. Forarbejderne navner, at for indfgrelsen af denne del af
§ 22 varierede fristerne op til ca. 1 maned. Hvor veesentlige forbrugerinte-
resser er pa spil, vil fristen kunne vere helt ned til f& timer.'®® Det fremgér
endvidere af forarbejderne, at der ved fastsettelsen af fristen skal tages hen-
syn til, hvor hurtigt den erhvervsdrivende kan fremskaffe de pagealdende
oplysninger.

7 LBKG nr. 1062 af 17. november 2011.

1%8 Jf. Madsen: Markedsret del 2, 2007, s. 197f og Koktvedgaard: Larebog i kon-
kurrenceret, 2005, s. 65.

199 3. lovf. L 35-99/00, bemaerkninger til forslagets nr. 2.
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5.4.2 Forbrugerombudsmandens arbejdsomride

Af MFL § 22, stk. 1 folger, at Forbrugerombudsmandens tilsyn
navnlig sker ud fra hensynet til forbrugerne. Forbrugerombudsmanden til-
retteleegger dog selv sit arbejde, og er saledes ikke forpligtet til at behandle
alle klager, og kan i gvrigt fokusere sin indsats pa de omrader, han finder
det ngdvendigt. | det felgende undersgges, i hvilket omfang forbrugerom-
budsmanden anser sager om sammenlignende reklamer for relevante for sit
arbejdsomrade.

Forbrugerombudsmanden udsendte d. 12. april 2000 en vejledning
om, hvorledes han ville anvende de nye regler om sammenlignende rekla-
me. Forbrugerombudsmanden anfgrte, at han tidligere kun i begraenset om-
fang, havde beskaftiget sig med sammenlignende reklame, fordi sadanne
sager typisk i hgjere grad omhandlede markedsfaring, der var utilbgrlig over
for andre erhvervsdrivende end vildledende overfor forbrugerne. Dog var
produktsammenligninger i forbindelse med parallelimport blevet patalt ud
fra konkurrence- og forbrugerhensyn, hvor disse var vildledende. Forbru-
gerombudsmanden anferte, at han efter de direktivbundne regler alene vil
skride ind, hvor der foreligger vaesentlige vildledningsaspekter overfor for-
brugerne. Siden 1997-direktivets implementering har forbrugerombudsman-
den kun beskeftiget sig med sammenlignende reklamer i meget begranset
omfang.

I sagen gengivet under forbrugerombudsmandens sagsnummer
2000-116/5-259 udbad en samarbejdsorganisation for en rekke elforsy-
ningsselskaber sig en forhandsbesked efter reglen svarende til den nugel-
dende MFL § 25 om iveerkseettelse af en markedsfgringskampagne for bru-
gen af elsparepaerer. Da hverken organisationen eller elforsyningsselskaber-
ne selv havde nogen kommerciel interesse i salget af elspareperer, kunne
kampagnen, der omtalte brugen af almindelige gladeparer, efter forbruger-
ombudsmandens opfattelse ikke anses for en sammenlignende reklame, da
der ikke foreld nogen konkurrencerelation mellem annoncgren og dem, der
henvistes til.

| en forudgaende vejledende udtalelse som har forbrugerombuds-
mandens sagsnummer 1100/5-982, og som er gennemgaet i del 3 afsnit 2,
ville en producent af leskedrik fremsende en preve pa sit eget produkt
sammen med praver af andre leeskedrikke til redaktionerne pa aviser og an-
dre tidsskrifter. Samtidig skulle redaktionerne opfordres til at foretage en
blindtest af produkternes smag. Det stod i gvrigt de pageldende medier frit
for, om de ville omtale testen, herunder hvorledes dette skulle ske. Forbru-
gerombudsmanden fandt, at der var tale om en indirekte'”® sammenlignende
reklame, og da denne skulle anga produkternes smag, var der tale om sam-
menligning af en subjektiv egenskab, hvilket ikke er tilladt efter MFL § 5,
stk. 2, nr. 3.

Ovenstaende er de eneste tilfelde efter direktivimplementeringen af
reglerne om sammenlignende reklame, hvor forbrugerombudsmanden har

0 *Indirekte” skal forstas i sammenhzng med, at det ikke var den erhvervsdriven-
de selv, der forestod selve “’reklameringen”, men denne havde alene udvalgt nogle
produkter, der foresloges sammenlignet.
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henvist til implementeringsreglerne. Veard at bemarke er dog ogsa sagen
med forbrugerombudsmandens sagsnummer 2003-1124/5-3 om Ryanairs
sammenligning med SAS, som er gennemgaet i del 4 afsnit 2.1. Der var
utvivisomt tale om en sammenlignende reklame, men forbrugerombuds-
manden navnede i sin vurdering ikke de serlige regler herom. Dette har
formentlig sin begrundelse i, at forbrugerombudsmandens reaktion var poli-
tianmeldelse, og vildledningsforbuddet, men ikke reglerne om sammenlig-
nende reklame, er underlagt offentlig patale. Nar forbrugerombudsmanden
havde besluttet sig for at indgive politianmeldelse, ville en overtredelse af
reglen svarende til MFL § 5 saledes vaere uden betydning i den sammen-
heng. Dette &ndrer dog ikke ved, at der var tale om en sammenlignende
reklame, og at forbrugerombudsmanden reagerede pa denne.

Ovenstaende ma betragtes som det eneste kildemateriale om forbru-
gerombudsmandens egen opfattelse af, i hvilket omfang hans arbejdsomrade
omfatter sammenlignende reklamer. Konklusioner pa baggrund af dette
hemmes iser af, at der ikke foreligger oplysninger om, hvor ofte forbruger-
ombudsmanden modtager henvendelser vedrgrende sammenlignende re-
klamer, og hvor ofte sddanne henvisninger ikke medfarer nogen reaktion.

Laeskedrik-sagen er den eneste, hvor forbrugerombudsmanden fore-
tager en materiel bedemmelse af et (patenkt) reklamearrangement ud fra
MFL § 5, men afggrelsen synes i hgjere grad baret af risikoen for indirekte
reklame og dermed overtraedelse af MFL 8 4 end af risikoen for sammenlig-
ning af subjektive egenskaber.

Hvis Ryanair-sagen indicerer, hvornar forbrugerombudsmanden rea-
litetsbehandler sager om sammenlignende reklame, ma hensigten i vejled-
ningen fra ar 2000 anses for opfyldt, saledes der kraeves betydelig risiko for
vildledning af forbrugerne for sagen realitetsbehandles. Der er derfor ikke
grundlag for at antage andet, end at forbrugerombudsmanden opfylder hen-
sigten i den udsendte vejledning om hans behandling af sager om sammen-
lignende reklame.

6 Konklusioner

Formalet med denne afhandling var at give et overblik over regule-
ringen af sammenlignende reklamer i Danmark. Da der fortsat bestar en
reekke ubesvarede spgrgsmal om reglerne for denne reklameform, er disse
spergsmal sggt udfundet og besvaret pa baggrund af den relevante retsprak-
sis, og i overensstemmelse med EU-Domstolens teleologiske fortolknings-
metode. | det fglgende gennemgas de vesentligste konklusioner, denne be-
handling har medfart.

Formalet med lovliggarelsen af sammenlignende reklamer var i for-
brugernes interesse at skeaerpe konkurrencen, da sammenlignende reklamer
bidrager til objektivt at klarleegge fortrinene ved de forskellige sammenlig-
nelige produkter. Hensynet bag reglerne er hovedsageligt, men ikke udeluk-
kende, at beskytte de erhvervsdrivende. Subsidiert varetages hensynet til
forbrugerne.
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Definitionen af sammenlignende reklame afgraenser de direktiv-
bundne reglers anvendelsesomrade. Det er derfor veesentligt, at denne defi-
nition preeciseres med sa stor sikkerhed som muligt.

Reklamebegrebet i ’sammenlignende reklamer” skal fortolkes meget
bredt. Handelspraksisdirektivet har medfart en sondring mellem sammen-
lignende reklamer rettet mod forbrugere og rettet mod andre. Dette betyder
formentlig, at der nu i forbrugerforhold geelder et krav om taettere sammen-
heng mellem virksomhedens tilkendegivelse og promovering eller salg af
ydelsen, ved afgarelsen af hvorvidt der foreligger en reklame.

Der foreligger en indirekte henvisning til en konkurrent, og dermed
en sammenligning, nar det med nogen sikkerhed kan identificeres hvem re-
klamen henviser til. Dette kan efter omstendighederne veere til en gruppe af
konkurrenter, eksempelvis en systemsammenligning, eller til en hel varety-
pe. Vurderingen af om der foreligger en henvisning, foretages fra reklamens
modtagergruppes synspunkt. Anprisninger anses ikke for indirekte henvis-
ninger, uanset markedsstrukturen medfarer, at det kan afgeres, hvem der
henvises” til. P& baggrund af praksis fra Radio- og tv-naevnet og forbruger-
ombudsmanden kan det antages, at hvis der i reklamen anvendes adjektiver
til at beskrive annoncgren eller dennes ydelse, vil bgjning af adjektiverne i
positiv ofte udgare en anprisning. Bgjes adjektiverne i komparativ eller su-
perlativ, vil der ofte foreligge en indirekte henvisning. Anvendes adjektivet i
sloganform, vil dette typisk indebeere, at der foreligger en anprisning, i hvert
fald hvis adjektivet er bgjet i positiv eller komparativ. Anvendelse af tred-
jemandstest af produkter i reklamer udger ikke i sig selv en indirekte hen-
visning.

Der skal foreligge et konkurrentforhold mellem annoncgren, og den
der rammes af reklamen. For at anskueliggare dette forhold sammenligne-
des det med markedsafgraensningen i konkurrenceretten. Det kraeves som
udgangspunkt kun, at ydelserne i en vis grad er substituerbare, hvilket er et
lempeligere krav, i forhold til hvad der geelder ved markedsafgraensningen i
konkurrenceretten. Endvidere skal konkurrentbegrebet vurderes i et udvik-
lingsperspektiv, herunder under hensyn til den mulige pavirkning fra for-
brugsvanerne i andre medlemsstater. Inddragelse af disse udviklingsper-
spektiver er saregne for konkurrentvurderingen ved sammenlignende re-
klame, og viser igen at denne vurdering er bredere end afgraensningen af det
relevante marked i konkurrenceretten. Muligheden for inddragelse af serli-
ge kendetegn i konkurrentvurderingen ved sammenlignende reklamer med-
farer en afgraensning, der er snavrere end den danske markedsafgraensning i
konkurrenceretten, men i naermere den feellesskabsretlige. At leegge betyd-
ning til det billede annoncgren gnsker at give af sit produkt, er ukendt i
konkurrenceretten. Det kan ikke entydigt fastslas, om der herved sker en
udvidelse eller indskrenkelse af konkurrentbegrebet i forbindelse med
sammenlignende reklamer.

Betingelserne for reklamens lovlighed giver anledning til visse
tvivisspargsmal. Disse er i afhandlingens 4. del sggt besvaret ud fra rets-
praksis og ved hjelp af en formalsfortolkning af reglerne om sammenlig-
nende reklame. Den generelle konklusion omkring disse betingelser er, at
som fglge af den brede definition af sammenlignende reklame er flere
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spegrgsmal, der tidligere reguleredes efter markedsfaringslovens generelle
regler, loftet til fellesskabsretlig regulering. Disse spargsmal skal derfor i
dag vurderes i overensstemmelse med praksis fra EU-Domstolen, og hvor
en sadan praksis ikke foreligger, i overensstemmelse med Domstolens teleo-
logiske fortolkningsstil.

| afhandlingens 5. del behandledes handheevelse af reglerne om
sammenlignende reklame. Reglerne herom er som udgangspunkt de samme,
som gelder for de gvrige bestemmelser i markedsfgringsloven, men visse
seerlige problemstillinger giver reklameformen dog anledning til. Brug af
berigtigelse kreever saledes ikke, at der foreligger vildledning, og berigtigel-
se bgr serligt anvendes, hvor en gkonomisk erstatning kun besverligt kan
fastsettes. Seerligt angaende forbrugerombudsmandens arbejdsomrade kon-
kluderes det, at forbrugerombudsmanden kun i serdeles begraenset omfang
beskeeftiger sig med sammenlignende reklamer. Dette indicerer, at forbru-
gerombudsmanden opfatter reglerne, som serligt megntet pa beskyttelse af
de erhvervsdrivende, hvilket er i overensstemmelse med det ovenfor be-
skrevne hovedhensyn bag betingelserne for reklamernes lovlighed.
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