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Markedsføringslovens generalklausuler i 2017 

The general clauses of the law of marketing in 2017  

af JIMMIE LYK LARSEN 
 
 

I denne afhandling undersøges sondringen mellem markedsføringslovens to generalklausuler efter 
lovændringen i 2017. Markedsføringsloven blev i 2017 ændret, idet lovgiver havde et ønske om at 
forenkle loven og sikre EU-konformitet. Det medførte blandt andet en strukturel ændring af lovens 
velkendte generalklausul om ”god markedsføringsskik”. Sondringen har været i loven siden den før-
ste implementering af handelspraksisdirektivet i 2006, men er som følge af den strukturelle ændring 
blevet mere aktuel i 2017-loven. Alle der arbejder med loven skal fremover kunne sondre mellem 
begreberne ”god markedsføringsskik” og ”god erhvervsskik”, idet begreberne nu findes i to forskel-
lige bestemmelser. Bestemmelsen om ”god erhvervsskik” gælder for det direktivregulerede område 
og omfatter alle forhold vedrørende forbrugernes økonomiske interesser. Bestemmelsen om ”god 
markedsføringsskik” er derimod ikke EU-reguleret og omfatter alle øvrige forhold. I teorien synes 
sondringen uproblematisk, men ved gennemgang af retspraksis og lovens forarbejder viser det sig 
vanskeligt at tegne den præcise grænse mellem bestemmelsernes anvendelse. I mange situationer vil 
man kunne argumentere for anvendelse af begge bestemmelser. 
 
Derudover gør generalklausulernes dynamiske natur, at det altid vil være vanskeligt at fastlægge det 
præcise indhold af bestemmelserne. Området for kønsdiskriminerende reklame behandles i afhand-
lingen som et eksempel herpå. 
 
I afhandlingen vurderes det endeligt om lovændringen lever op til lovgivers ønsker om forenkling 
EU-konformitet. Der er næppe længere tvivl om at loven er EU-konform, men det er derimod disku-
teret om generalklausulens opdeling har medvirket til en forenkling af loven.  
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1. Abstract 
The objective of this thesis is to examine the consequences of the change of the law of marketing in 
2017, regarding the general clauses of the law. 

The marketing in Denmark is regulated by the law of marketing to secure fair conditions for consum-
ers, companies and society in general. The law was changed in 2017, as the former law failed to meet 
the requirements of the EU. Furthermore, the legislators requested a simpler law. One of the major 
changes of the law of 2017 is the split of the well-known general clause into two separate sections in 
§§ 3 and 4. In the future it will be necessary to distinguish between the two general clauses in order 
to use the law correctly. § 4 implements the “Unfair Commercial Practices Directive” and protects 
consumers against unfair commercial practices harming their economic interests. § 3 includes other 
areas unwanted by the Danish state, but not covered by the Directive, since the scope of the Danish 
law is wider than the Directive. Among these are regards as safety, health, environment etc. It also 
includes the area of contract law. However, in some situations it is difficult to make a distinction 
between the two general clauses in practise, since both of them are applicable. The commission of 
the law of marketing has composed a report with recommendations of correct use of the general 
clauses. The recommendations are helpful to a certain extent, but they also leave questions unan-
swered. 

Although there is no material change intended regarding the general clauses in the law of marketing 
of 2017, the amendment has encountered some resistance. For instance, the new structure of the gen-
eral clauses is criticised for not contributing to the request of a simpler law. Furthermore, not all of 
the terms used in the law are in accordance with the terms used in the directive, and it is discussed 
whether the directive is implemented in the most suitable way. 

The general clauses have always been dynamically evolving concurrently with the development of 
society. Accordingly, it is difficult to accurately define what is covered by the general clauses. The 
area of gender discriminating advertisement is an example of the constant development of the general 
clauses, and it illustrates that it is impossible to clarify their exact extent. 

 

2. Indledning 
Når erhvervsdrivende sætter varer og tjenesteydelser til salg på markedet, vil en eventuel køber basere 
sin købsbeslutning på en række informationer om produkter, priser, vilkår mv. Disse informationer 
vil i vidt omfang stamme fra den erhvervsdrivende selv. Den retlige markedsføringsregulering spiller 
en central rolle i sikringen af, at den erhvervsdrivendes påvirkning af køberen sker på rimelige vilkår. 
Særligt i forbrugerforhold er beskyttelsen vigtig. 
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I Danmark har reguleringen siden 1974 fundet sted i markedsføringsloven, der løbende har ændret 
sig i takt med samfundsudviklingen i øvrigt. Den seneste revision af loven skete i 2017 og skyldtes 
blandt andet et ønske om at rette op på de seneste 11 års mislykkede forsøg på implementering af 
handelspraksisdirektivet, samt et ønske om at gøre loven mere enkel og overskuelig. 2017-loven by-
der blandt andet på en strukturel ændring af den velkendte generalklausul om ”god markedsførings-
skik”, der efter lovændringen opdeles i to særskilte bestemmelser. Sondringen har været i loven siden 
den første implementering af direktivet i 2006, men er især blevet aktuel efter generalklausulernes 
opdeling i 2017. Det stiller nye krav til alle der arbejder med loven, som nu skal kunne sondre mellem 
begreberne ”god markedsføringsskik” og ”god erhvervsskik” – en sondring der ikke i alle tilfælde er 
lige skarp. Bestemmelsen om ”god erhvervsskik” gælder for det direktivregulerede område og om-
fatter dermed alle forhold vedrørende forbrugernes økonomiske interesser, mens bestemmelsen om 
”god markedsføringsskik” omfatter alle øvrige forhold. I praksis viser det sig imidlertid vanskeligt at 
tegne den præcise grænse mellem bestemmelserne, men retspraksis og 2017-lovens forarbejder kan 
være med til at belyse retstilstanden. 

På trods af at der ved 2017-lovændringen ikke er tilsigtet ændringer af generalklausulernes materielle 
indhold, har ændringen i flere henseender mødt modstand og givet anledning til spørgsmål. Eksem-
pelvis er der ikke overensstemmelse mellem direktivets og markedsføringslovens forbrugerbegreber, 
og der er på flere områder uenighed om, hvorvidt loven lever op til sine ambitioner om forenkling og 
overskuelighed. Implementeringen af handelspraksisdirektivet kritiseres blandt andet for at være 
unødvendig tekstnær. 

Markedsføringslovens generalklausul har altid været dynamisk, og ændret sig i takt med den øvrige 
samfundsudvikling. Den medfører, at det hele tiden er vanskeligt at fastlægge den præcise grænse for 
hvornår en handling er retsstridig. Området for kønsdiskriminerende reklame er et eksempel på, at 
retstilstanden er under konstant udvikling. 

2.1 Problemformulering 
I 2017 gennemgik markedsføringsloven en større revision, idet lovgiver havde et ønske om at forenkle 
og overskueliggøre loven, samt et ønske om at sikre EU-konformitet. Det er min opfattelse, at lov-
ændringen har gjort den velkendte generalklausul mere uoverskuelig og sværere at anvende. 

Det undersøges derfor i denne afhandling, hvilke konsekvenser markedsføringsloven af 2017 har haft 
for lovens generalklausuler i forbrugerforhold. Der redegøres for generalklausulernes indhold, og 
sondringen imellem dem. Gennem analyse af retspraksis og administrativ praksis gives konkrete ek-
sempler på generalklausulernes anvendelse, og det vurderes, hvordan situationer fra ældre retspraksis 
skal bedømmes i fremtiden. 

Endelig diskuteres det med særlig fokus på generalklausulerne, om loven lever op til lovgivers inten-
tioner om forenkling og EU-konformitet. 

2.2 Problemafgrænsning 
I denne afhandling fokuseres der på revisionen af markedsføringsloven i 2017. 

Generalklausulens nye struktur i 2017-loven er formentlig den mest iøjefaldende del af lovændringen. 
Konsekvenserne ved opdelingen af begreberne ”god markedsføringsskik” og ”god erhvervsskik” un-
dersøges derfor nærmere. Det er ikke altid enkelt at sondre mellem begreberne, og forskelle og lig-
heder mellem de to bestemmelser analyseres derfor, blandt andet ved at kigge på retspraksis i nutids-
perspektiv. Det vurderes ligeledes om den nye struktur lever op til lovgivers intentioner. 
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For at forstå indholdet af lovens generalklausul, ses der nærmere på dens anvendelse. Det undersøges 
hvordan generalklausulen har ændret sig over tid, og den løbende udvikling illustreres ved en gen-
nemgang af området for kønsdiskriminerende reklame. 

Også mange af lovens øvrige bestemmelser har ændret sig ved 2017-loven, men der fokuseres på 
konsekvenserne for generalklausulerne i denne afhandling. Bestemmelserne om ”god markedsfø-
ringsskik” og ”god erhvervsskik” er dog direkte påvirket af andre bestemmelser, herunder eksempel-
vis MFL § 8, som derfor også behandles i et vist omfang. 

På trods af at loven favner meget bredt, er forbrugernes beskyttelse mod uhensigtsmæssig markeds-
føring et af lovens hovedformål. Derfor tages der i denne afhandling udgangspunkt i de virkninger 
2017-loven har haft for forbrugerne. 

 

3. Metode og teori 
3.1 Teoretisk og metodisk grundlag 
I denne fremstilling bruges den retsdogmatiske metode, idet gældende ret beskrives, fortolkes, ana-
lyseres og vurderes.1 Det er primært gældende ret for markedsføringslovens generalklausuler der be-
handles i afhandlingen. For at belyse retstilstanden inddrages blandt andet forarbejder til 2017-loven, 
tidligere markedsføringslove og forarbejder hertil. EU-retlige direktiver, retspraksis, administrativ 
praksis i form af Forbrugerombudsmandens praksis og juridisk litteratur inddrages ligeledes. 
Som led i analysen af 2017-loven vil der ske sammenligning med tidligere markedsføringslove og 
lovens EU-retlige baggrund. 

På visse områder findes kun begrænset juridisk litteratur. Afhandlingen beror derfor i et vist omfang 
på selvstændige overvejelser og vurderinger, blandt andet vedrørende om 2017-loven lever op til sine 
mål om forenkling og overskuelighed. I den forbindelse gøres også retspolitiske overvejelser.2 

Mængden af relevant retspraksis efter 2017-loven er yderst sparsom, og tidligere retspraksis vil derfor 
flere steder i afhandlingen blive sat i nutidsperspektiv. 

 

3.2 Retskildegrundlaget 
Markedsføringsloven er i denne afhandling den centrale retskilde, eftersom det hovedsageligt er ind-
holdet af loves §§ 3 og 4 der behandles. 

Retspraksis udgør ligeledes en væsentlig retskilde i denne afhandling, men der tages højde for at 
afgørelserne har varierende præjudikatværdi. Der anvendes også forbrugerombudsmandsafgørelser 
til at belyse retstilstanden, idet det dog bemærkes, at administrativ praksis ikke udgør en retskilde i 
dansk ret.3 

Der anvendes endvidere EU-retlige retskilder i afhandlingen, og handelspraksisdirektivet er i den 
forbindelse helt central. Der er tale om et totalharmoniseringsdirektiv hvilket medfører, at medlems-
staterne ikke har noget råderum vedrørende graden af implementering.4 Uden for direktivets anven-

                                                 
1 J. Evald og S. Schaumburg-Müller, s. 212 
2 Ibid., s. 209 
3 J. Evald, s. 18, 48-49 
4 K. Engsig Sørensen m.fl., s. 709-711 
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delsesområde gælder der ikke tilsvarende begrænsninger for Danmark, og afgrænsningen for direkti-
vets område er derfor vigtig. Det gælder også retskildemæssige overvejelser. Eksempelvis har forar-
bejder i dansk ret en retskildemæssig værdi, mens de egentlige forarbejder i EU-retten tillægges be-
grænset betydning.5 

Endelig tages der højde for, at den anvendte litteratur ikke har retskildestatus. 

 

4. Regulering af markedsføring 
Inden der gås i dybden med markedsføringslovens generalklausuler i afsnit 5-8, præsenteres der i det 
følgende nogle bredere markedsføringsretlige emner. Disse overvejelser bør man også have in mente 
ved anvendelse af 2017-lovens generalklausuler. 

 

4.1 Hvorfor reguleres markedsføring? 
For at få en bedre forståelse for indholdet af markedsføringslovens generalklausuler undersøges det, 
hvorfor der er behov for retlig markedsføringsregulering. 

Erhvervsdrivende udbyder i vidt omfang varer og tjenesteydelser til forbrugere, andre erhvervsdri-
vende, myndigheder og organisationer. Modtageren af det pågældende produkt vil ofte have mulighed 
for frit at vælge mellem flere udbydere. For at finde frem til det produkt der bedst passer til sine 
præferencer, må modtageren have information om udbydere, produkter, vilkår, priser mv. Denne in-
formation kan han få fra mange forskellige slags eksterne kilder, herunder eksempelvis uvildige tests 
og tredjemands omtale af produktet. En stor del af informationen vil imidlertid ofte stamme fra den 
sælgende virksomhed selv. 6 

Igennem tiden har de erhvervsdrivendes muligheder for at udbrede denne information om sine pro-
dukter udviklet sig dramatisk, og dermed gjort behovet for markedsføringsregulering større – ikke 
mindst over for forbrugere. Den teknologiske udvikling har muliggjort nye markedsføringsmetoder, 
blandt andet i form af annoncering i dagspressen, radio- og tv-reklame, internetreklame og markeds-
føring på sociale medier. Udvalget af markedsføringsplatforme er altså vokset, men også intensiteten 
og muligheden for at sprede budskaberne over store geografiske områder er blevet større. Sideløbende 
med denne udvikling er de erhvervsdrivendes kommunikation med potentielle kunder blevet stærkt 
professionaliseret, idet markedsføringen i dag ofte overlades til selvstændige reklamebureauer.7 

Derudover stemmer den erhvervsdrivendes interesse i profit ikke altid overens med samfundets inte-
resse i loyal oplysning. Den retlige regulering af markedsføring er derfor med til at sætte grænsen 
mellem lovlig påvirkning af modtageren og illoyal forvridning af modtagerens adfærd.8 

 
4.2 Markedsføringslovens baggrund 
Der redegøres i det følgende kort for markedsføringslovens historiske baggrund. 

Regulering af markedsføring ses første gang i Danmark i 1894. Efter principperne om fri konkurrence 
og næringsfrihed slår igennem i 1800-tallet oplever man nemlig, at erhvervsdrivende gør brug af grov 
                                                 
5 P. Blume, s. 185 
6 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 21-22 
7 C. Heide-Jørgensen, s. 277-278 
8 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 21-22 
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og hensynsløs markedsføring, samt uacceptable angreb på hinanden. I de efterfølgende år udvikler 
lovreguleringen sig, og i 1937 præsenteres en lov med en generalklausul, der minder om de moderne 
god skik-bestemmelser.9 

Ved den første markedsføringslov i 1974 udskiftes den principielle indfaldsvinkel til markedsførings-
retten. 1974-loven hviler på den grundopfattelse, at erhvervsudøvelse ikke er et privat anliggende, 
men derimod en samfundsmæssig funktion, hvor rammerne for erhvervsudøvelsen skal fastsættes ud 
fra en afvejning af erhvervsinteresser, forbrugerinteresser og almene samfundshensyn. Loven ændres 
på den måde, at beskyttelse af erhvervsdrivende ikke længere er det primære formål med loven, og 
der skabes øget fokus på forbrugerbeskyttelse. I den forbindelse indføres også forbrugerombuds-
mandsinstitutionen, hvis rolle siden er vokset. Forbrugerombudsmanden er i dag en af markedsfø-
ringsrettens afgørende aktører.10 

1974-lovens § 1 indeholder den første bestemmelse om ”god markedsføringsskik”. Bestemmelsen 
træder i stedet for den tidligere konkurrencelovs § 15 om ”redelig forretningsskik” med det formål at 
fortsætte generalklausulens allerede igangværende udvikling. Ifølge lovens forarbejder er indførelsen 
af begrebet ”god markedsføringsskik” en modernisering og effektivisering af konkurrencelovens ge-
neralklausul, og markedsføring skal forstås i meget bred forstand.11 

Siden 1974-loven har markedsføringsloven ændret sig flere gange, mest markant i 2005. Såvel ord-
lyden af bestemmelserne som fortolkningen af det vide begreb ”god markedsføringsskik” har igen-
nem årene været udsat for en løbende udvikling, som blandt andet skyldes den teknologiske udvikling 
og en fælleseuropæisk regulering af markedsføring.12 Det helt overordnede formål med markedsfø-
ringsloven har dog alle årene været det samme – en minimumsregulering af erhvervsdrivendes mar-
kedsadfærd.13 

 

4.3 Markedsføringslovens anvendelsesområde 
Markedsføringslovens anvendelsesområde er afgørende for generalklausulernes rækkevidde. Det un-
dersøges derfor hvem der beskyttes af loven, og hvem der skal overholde den. 

4.3.1 Det materielle anvendelsesområde 
Markedsføringslovens materielle anvendelsesområde fremgår i dag af MFL § 1, stk. 1, hvorefter lo-
ven finder anvendelse på privat erhvervsvirksomhed og offentlig virksomhed, i det omfang der ud-
bydes produkter på markedet. Bestemmelsen er ifølge forarbejderne en fortsættelse af 2005-lovens § 
2, hvorfor den må forstås på samme måde som hidtil.14 

I modsætning til mange af lovens øvrige begreber er ”privat erhvervsvirksomhed” ikke defineret i 
2017-lovens § 2. Ifølge lovens forarbejder, der blot gentager 2005-lovens definition, skal privat er-
hvervsvirksomhed i lovens forstand forstås som udøvelse af virksomhed inden for handel, industri, 
håndværk, landbrug, transport, liberale erhverv eller anden virksomhed inden for området af arbejds- 
og tjenesteydelser.15 

                                                 
9 C. Heide-Jørgensen, s. 40 
10 C. Heide-Jørgensen, s. 40-41 
11 Bet. 681/1974, s. 17-19  
12 L 40/2016, s. 19, 1. spalte 
13 S. Kristoffersen, s. 19 
14 L 40/2016, s. 41, 1. spalte 
15 Ibid., s. 24, 1. spalte 
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Loven har altså et bredt anvendelsesområde, der dækker over enhver handling foretaget i erhvervs-
øjemed og det er uden betydning, om den er foretaget med økonomisk vinding for øje. Således er 
enhver markedsaktivitet omfattet, herunder alt fra produktion og distribution til salg og inkassovirk-
somhed16.17 Det centrale er altså om handlingen har erhvervsmæssig karakter, ikke om der tilstræbes 
profit. Det medfører, at også andels- og forbrugsforeninger er omfattet af loven, mens brancheorga-
nisationer, interesseorganisationer, handelsorganisationer og velgørende organisationer kun er om-
fattet, i det omfang aktiviteten er af erhvervsmæssig karakter. Der synes dog ikke at skulle meget til, 
før en aktivitet anses for omfattet af lovens anvendelsesområde.18 Efter § 1, stk. 2 og 3 gælder loven 
kun i begrænset omfang for finansielle virksomheder, som dog ikke omtales nærmere her. 

Som ovenfor nævnt er også offentlig virksomhed omfattet, i det omfang, der udbydes varer og tjene-
steydelser på markedet. Her er der ligeledes tale om en videreførelse af 2005-lovens tilsvarende be-
stemmelse. Det afgørende er om udbuddet sker på et marked eller på markedslignende vilkår, og ikke 
om det sker i konkurrence med private virksomheder.19 Det kan dog tillægges vægt i vurderingen, 
hvis det sker i konkurrence eller hvis der indgår et betalingselement. 

Offentlig virksomhed er desuden underlagt en række forvaltningsretlige regler, herunder reglen om 
”god forvaltningsskik”.20 

 

4.3.2 Det territoriale anvendelsesområde 
Markedsføringsloven indeholder ingen særlige bestemmelser om det territoriale anvendelsesområde, 
bortset fra § 41 der undtager Grønland og Færøerne. Lovens anvendelsesområde er derfor begrænset 
til markedsføring på det danske marked, mens markedsføring i udlandet som udgangspunkt må vur-
deres efter det pågældende lands regler.21 Der gælder dog et virkningsprincip, hvorefter en aktivitet 
er omfattet af den danske markedsføringslov, hvis den retter sig mod det danske marked. I den situa-
tion er det således uden betydning, om den erhvervsdrivende er etableret i udlandet. 

Når en erhvervsdrivende etableret i et EU/EØS-land markedsfører sig på internettet, gælder der dog 
et afsenderlandsprincip, hvorefter den erhvervsdrivende som udgangspunkt blot skal overholde den 
offentligretlige lovgivning i sit etableringsland.22 

 

4.3.3 Forbrugerbegrebet 
Som nævnt har markedsføringsloven et meget vidt anvendelsesområde, mens der i denne afhandling 
dog fokuseres på forbrugere som spiller en særlig rolle i loven. Det er derfor relevant at få klarlagt, 
hvad forbrugerbegrebet dækker over. 

I modsætning til tidligere markedsføringslove indeholder 2017-loven en definition af hvem der i lo-
vens forstand er forbruger. I MFL § 2, nr. 1 defineres en forbruger som en fysisk eller juridisk person, 

                                                 
16 Se eksempelvis U 1976.810 S, hvor en inkassovirksomheds brug af ordene ”Vi får pengene på den ene eller anden 
måde” på sit brevpapir, samt ”Her kommer inkassovognen – er den på vej til Dem?” på sin firmavogn, var i strid med 
”god markedsføringsskik”. Se nærmere om afgørelsen under afsnit 7.2.1 
17 S. Kristoffersen, s. 22 
18 C. Heide-Jørgensen, s. 61-62 
19 C. Heide-Jørgensen, s. 63 
20 L 40/2016, s. 42, 1. spalte 
21 C. Heide-Jørgensen, s. 64-65 
22 Ibid., s. 42, 1. spalte 
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der hovedsagelig handler uden for sit erhverv. Ifølge forarbejderne er definitionen i overensstemmelse 
med det almindelige, danske civilretlige forbrugerbegreb.23 

Kigger man i handelspraksisdirektivets tilsvarende definitionsbestemmelse i artikel 2, litra a, vil man 
opdage, at direktivets definition ikke svarer til markedsføringslovens. Modsat den danske definition 
giver direktivets forbrugerbegreb ikke mulighed for, at en juridisk person kan være forbruger. Her 
defineres en forbruger som en fysisk person, der i forbindelse med en handelspraksis ikke udøver 
virksomhed som handlende, håndværker, industridrivende eller udøver et liberalt erhverv. Ifølge di-
rektivets betragtning 18 anses forbrugeren endvidere som en ”under hensyntagen til sociale, kulturelle 
og sproglige forhold almindeligt oplyst, rimeligt opmærksom og velunderrettet gennemsnitsforbru-
ger”. 

Der er altså en i princippet væsentlig forskel fra direktivets forbrugerbegreb til den danske markeds-
føringslovs. Med de to forskellige forbrugerbegreber åbnes der således op for, at en erhvervsdrivende 
der handler uden for sit erhverv er omfattet MFL § 4, men ikke af handelspraksisdirektivet. Det synes 
umiddelbart i modstrid med forarbejderne til 2017-loven, hvorefter § 4 om ”god erhvervsskik” kun 
skal gælde på det direktivregulerede område. På trods af, at der er tale om et totalharmoniseringsdi-
rektiv, kan begrebsforskellen dog ikke antages at være i strid med direktivet, idet direktivet ikke gæl-
der uden for forbrugerforhold i direktivets forstand, jf. artikel 3, stk. 1.24 Ifølge forarbejderne til 2017-
loven er det danske forbrugerbegreb indeholdt i direktivets.25 Det vil altså sige, at en erhvervsdrivende 
kan være forbruger i markedsføringslovens forstand og dermed beskyttet af § 4, uden dog at være 
omfattet af handelspraksisdirektivet. 

Selvom de varierende begreber ikke er i strid med Danmarks EU-retlige forpligtelser, kan man alli-
gevel overveje om en ændring af det danske forbrugerbegreb i markedsføringsloven er hensigtsmæs-
sig, for at bringe det i overensstemmelse med direktivets begreb. Markedsføringslovsudvalget anbe-
faler dog at opretholde den danske lovs forbrugerdefinition på trods af, at det går videre end direkti-
vets. Det skyldes, at man ved at ændre begrebet opnår et forbrugerbegreb, der er forskelligt på tværs 
af de danske forbrugerbeskyttende love. Markedsføringslovens forbrugerbegreb må altså vælge mel-
lem enten at tilpasse sig direktivets begreb eller det almindelige, danske civilretlige forbrugerbegreb. 
Udvalgets flertal anbefaler dog, at regeringen undersøger om det danske forbrugerbegreb skal beva-
res, eller om alle relevante danske love skal ensrettes med det EU-retlige forbrugerbegreb.26 

 

4.4 Den EU-retlige markedsføringsregulering 
Markedsføringsloven bygger i høj grad på EU-regulering, idet der i alt er otte direktiver, som er im-
plementeret i loven. Den EU-retlige markedsføringsregulering undersøges derfor nærmere. 

Handelspraksisdirektivet er det væsentligste af de direktiver, der er implementeret i loven.27 Direkti-
vet harmoniserer regler, der angår erhvervsdrivendes urimelige handelspraksis over for forbrugere, 

                                                 
23 L 40/2016, s. 42, 2. spalte 
24 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 69 
25 L 40/2016, s. 42, 2. spalte-43, 1. spalte 
26 Markedsføringslovsudvalget, juli 2016, s. 10 
27 Ibid., s. 15 
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vedrørende forbrugernes økonomiske interesser. Det supplerer vildledningsdirektivet, der efter han-
delspraksisdirektivets vedtagelse primært beskytter erhvervsdrivende mod vildledende markedsfø-
ring.28 Vildledningsdirektivet vil derfor ikke blive behandlet yderligere i denne afhandling. 

I praksis kan det være vanskeligt at afgøre, om der er tale om et forbrugerforhold eller et forhold 
mellem erhvervsdrivende. Praksis fra EU-domstolen viser, at såfremt et forhold mellem erhvervsdri-
vende også har betydning for forbrugere, så gribes det af beskyttelsen i handelspraksisdirektivet. I 
disse sager mellem erhvervsdrivende har Domstolen anlagt en bred fortolkning af, hvornår forbru-
gernes økonomiske interesser er påvirkede og dermed omfattet af handelspraksisdirektivet. 
Denne opdeling er ikke i harmoni med den danske model, hvor én enstrenget markedsføringslov va-
retager hensyn til såvel forbrugere som erhvervsdrivende.29 

Handelspraksisdirektivet er et totalharmoniseringsdirektiv, hvilket indebærer, at den danske markeds-
føringslov skal fortolkes i overensstemmelse med direktivet af de danske domstole og myndigheder. 
Endvidere medfører det, at medlemsstaterne som udgangspunkt hverken har adgang til at fastsætte 
en mere lempelig eller stram forbrugerbeskyttelse inden for direktivets anvendelsesområde. Endelig 
kan dansk retspraksis inden for direktivets område kun opretholdes, hvis det er i overensstemmelse 
med direktivet. Retspraksis fra EU-domstolen får derfor fornyet betydning for dansk markedsførings-
ret.30 

Den danske markedsføringslov rækker videre end handelspraksisdirektivet. Eksempelvis omfatter § 
3, stk. 1 spørgsmål vedrørende smag og anstændighed, selvom forholdet ikke er reguleret af direkti-
vet, idet forbrugerens økonomiske interesse ikke er berørt.31 Dette er ikke i strid med direktivet, på 
trods af at der er tale om et totalharmoniseringsdirektiv, eftersom forhold omfattet af § 3 falder uden 
for direktivets anvendelsesområde. Da der heller ikke foreligger anden EU-retlig regulering, er det 
op til den enkelte medlemsstat, om den ønsker at beskytte sådanne almene samfundsinteresser. 
Ikke alle lande har valgt den samme model som den danske. Eksempelvis er smag og anstændighed 
ikke omfattet af den svenske markedsføringslov.32 

 

5. Generalklausulernes rolle i markedsføringsloven 
Markedsføringsloven har som nævnt haft en generalklausul siden den første lov i 1974. I det følgende 
gennemgås derfor nogle af generalklausulens afgørende kendetegn, der altid har karakteriseret be-
stemmelsen. Der tages udgangspunkt i bestemmelsen om ”god markedsføringsskik”, selvom kende-
tegnene i vidt omfang også gælder for bestemmelsen om ”god erhvervsskik”.  

I dag findes bestemmelsen om ”god markedsføringsskik” i § 3, stk. 1, hvorefter erhvervsdrivende 
skal udvise god markedsføringsskik under hensyntagen til forbrugere, erhvervsdrivende og almene 
samfundsinteresser. I modsætning til flere af lovens specielle bestemmelser er § 3, stk. 1 ikke straf-
sanktioneret. Straf kan dog alligevel komme på tale, hvis et påbud fra Forbrugerombudsmanden er 
overtrådt, jf. § 37, stk. 1, jf. § 28, stk. 2, § 32, stk. 2 og § 33. 

”God markedsføringsskik” er en retlig standard, som er med til at sikre, at markedsføringsretten ud-
vikler sig i overensstemmelse med samfundets udvikling i øvrigt. Ud over at regulere forhold, der 
                                                 
28 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 25-26 
29 C. Heide-Jørgensen, s. 45-46 
30 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 27 
31 Handelspraksisdirektivet, betragtning 7 
32 C. Heide-Jørgensen, s. 50 
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ligger i underkanten af lovens specialbestemmelser, kan generalklausulen også opfange uønsket ad-
færd, der slet ikke har relation til lovens specialbestemmelser. I praksis har bestemmelsen eksempel-
vis været brugt som retsværn mod illoyal markedsfortrængning i form af produktefterligninger og 
lignende. I andre sammenhænge har Forbrugerombudsmanden brugt den til at forbyde stødende, uan-
svarlig og uetisk markedsføring.33 

 

5.1 Hensyn til forbrugere, erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser 
Det undersøges her hvilke interesser markedsføringslovens generalklausuler skal varetage. 

Siden 1974-loven har markedsføringsloven skulle varetage hensyn til forbrugere, erhvervsdrivende 
og almene samfundsinteresser. Tidligere har man kunne finde hensynene i lovens motiver, men i 2005 
blev de indført direkte i generalklausulens ordlyd.34 Det er videreført i 2017-loven, hvor det fremgår 
af § 3, stk. 1, at god markedsføringsskik skal udvises under hensyntagen til forbrugere, erhvervsdri-
vende og almene samfundsinteresser. 

Traditionelt er hensynene principielt sideordnede, og da det fremgår af bemærkningerne til § 3, stk. 
1, at der ikke er sket materielle ændringer i retstilstanden ved 2017-loven, må det antages fortsat at 
gælde.35 Myndigheder må således altid foretage en konkret afvejning af hensynene på baggrund af 
sagernes konkrete omstændigheder.36 Visse handlinger kan da også ud fra et forbrugerperspektiv fo-
rekomme urimelige, selvom de set fra et forretningsmæssigt synspunkt synes hensigtsmæssige.37 Op-
rettelsen af forbrugerombudsmandsinstitutionen kan dog tyde på, at lovgiver har ønsket en særlig 
hensyntagen til forbrugere. Efter MFL § 25, stk. 1, fører Forbrugerombudsmanden tilsyn med lovens 
overholdelse, navnlig ud fra hensynet til forbrugerne.38 Forbrugerne spiller altså en særlig rolle i 
markedsføringsloven, på trods af at de tre hensyn principielt er sideordnede. 

 
5.2 Generalklausulernes sammenspil med lovens specialbestemmelser 
Generalklausulerne i markedsføringslovens § 3, stk. 1 og § 4 fungerer sideløbende med lovens spe-
cialbestemmelser. Sammenhængen mellem bestemmelserne undersøges derfor nærmere. 

Generalklausulerne er en form for sikkerhedsnet, der rammer uønsket markedsadfærd som ikke er 
omfattet af specialbestemmelserne. §§ 3 og 4 fremtræder som almene principper, der skal styre mar-
kedsføringen, mens specialbestemmelserne er mere konkrete eksempler herpå. 

Det medfører derfor også, at den erhvervsdrivende ikke nødvendigvis kan være sikker på, at han 
handler i overensstemmelse med § 3, stk. 1 og § 4, blot fordi han har sikret sig, at han overholder alle 
specialbestemmelserne. Tværtimod vil generalklausulerne ofte kunne anvendes, når en specialbe-
stemmelse ’næsten’ er overtrådt.39 

I U 1982.973 S var det eksempelvis ikke i strid med dagældende markedsføringslovs straf-
sanktionerede vildledningsforbud at give urigtige oplysninger til en skyldner i forbindelse 
med inddrivelse af et tilgodehavende. Forholdet ville dog formentlig have været i strid med 

                                                 
33 Ibid., s. 55-56 
34 Ibid., s. 48 
35 Ibid., s. 49 
36 L 40/2016, s. 47, 1. spalte 
37 Bet. nr. 681/1974, s. 17 
38 S. Kristoffersen, s. 48 
39 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 74-75 
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den ikke-strafsanktionerede bestemmelse om ”god markedsføringsskik”, som dog ikke var 
påberåbt i sagen.40 

Hvis en bestemt reklameform på den anden side positivt er tilladt i en af lovens specialbestemmelser, 
kan den erhvervsdrivende gå ud fra, at generalklausulen ikke er overtrådt. Eksempelvis kan sammen-
lignende reklame ikke forbydes efter bestemmelsen om ”god markedsføringsskik”, hvis betingelserne 
i § 21, stk. 2 er opfyldt.41 

 
5.3 Generalklausulernes løbende udvikling 
Man har som nævnt valgt en markedsføringslov med brede og dynamiske generalklausuler, frem for 
en udtømmende opregning af markedsføringens rammer. Det undersøges nærmere hvad det dækker 
over. 

Generalklausulernes dynamiske karakter medfører, at det endelige indhold af bestemmelserne aldrig 
kan fastlægges endeligt eller bestemt.42 Modellen har den fordel, at de retshåndhævende myndigheder 
kan foretage en løbende normdannelse og videreudvikling af retstilstanden i overensstemmelse med 
den til enhver tid gældende samfundsopfattelse af sund og rimelig erhvervsudøvelse.43 Bestemmel-
serne er modtagelig for retsordenens stillingtagen til, hvad der på et konkret tidspunkt anses for ac-
ceptabelt i erhvervsforhold.44 Der gives altså mulighed for, at den retlige bedømmelse afspejler den 
komplekse virkelighed, som mennesker handler i, hvor der kan opstå uventede situationer, som lov-
giver ikke har forudset. 45 På trods af de elastiske bestemmelser, er Forbrugerombudsmanden i sit 
virke dog underlagt lovens forudsætninger og domstolenes fastlæggelse af gældende ret.46 
Ulempen ved generalklausulernes brede formuleringer er omvendt, at erhvervsdrivende ikke har mu-
lighed for at holde sig orienteret om rammerne for ”god markedsføringsskik” og ”god erhvervsskik” 
ved blot at gøre sig bekendt med lovens ordlyd. Generalklausulernes vage og ubestemte karakter 
stiller de retshåndhævende myndigheder over for en opgave, der skiller sig ud fra den traditionelle 
lovfortolkning og anvendelse af mere præcist udformede regler. 47 Der er dog taget højde for den vage 
formulering i lovens sanktionsbestemmelser, idet overtrædelse af generalklausulerne ikke er direkte 
strafsanktioneret. I stedet håndhæves bestemmelserne navnlig gennem forhandling, forbud og erstat-
ning/vederlag.48 

5.3.1 Kønsdiskriminerende reklame 
Et af de steder hvor markedsføringsloven har gennemgået en løbende udvikling, er området for køns-
diskriminerende reklame. Udviklingen på dette område er et godt eksempel på, hvordan indholdet af 
generalklausulen løbende har udviklet sig, på trods af at ordlyden mere eller mindre har været den 
samme. Når Forbrugerombudsmanden vurderer hvad der falder under bestemmelsen om ”god mar-
kedsføringsskik” gøres det ud fra, hvordan samfundet ser ud på det pågældende tidspunkt, og der 

                                                 
40 Ibid., s. 75 
41 P. Bo Madsen, s. 30 
42 C. Heide-Jørgensen, s. 57 
43 L 40/2016, s. 47, 1. spalte 
44 C. Heide-Jørgensen, s. 57 
45 P. Bo Madsen, s. 24 
46 S. Kristoffersen, s. 47 
47 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 63-64 
48 P. Bo Madsen, s. 29-30 
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tages på den måde højde for samfundsudviklingen.49 Området for kønsdiskriminerende reklame bru-
ges derfor i denne afhandling til at illustrere generalklausulens løbende udvikling. 

I de første år efter markedsføringslovens indførelse i 1974 handler spørgsmålet om kønsdiskrimine-
rende markedsføring reelt kun om, hvordan kvinder anvendes i reklamer. Enhver afbildning af nø-
genhed anses som værende i strid med ”god markedsføringsskik”, hvis ikke afbildningen har en na-
turlig sammenhæng med det, der reklameres for. 

Forbrugerombudsmanden ændrer i sine retningslinjer om kønsdiskriminerende reklame fra 1993 
denne tilgang til nøgenhed i markedsføring. Det medfører, at nøgenhed ikke længere i sig selv er i 
strid med ”god markedsføringsskik”, så længe kønnet ikke bliver brugt på en nedsættende måde. Fra 
tidligere kun at omhandle kvinder gælder forbuddet nu begge køn. Der er altså sket en ændring i 
indholdet af generalklausulen, selvom ordlyden er uændret. 

Forbrugerombudsmandens seneste retningslinjer på området er fra 2012, og de erstatter retningslin-
jerne fra 1993. Retningslinjerne vedrører nu hvad der betegnes som ”kønsrelaterede” reklamer. Det 
omfatter alle tilfælde, hvor kønnet spiller en betydelig rolle. 50 En kønsrelateret reklame er ikke i sig 
selv forbudt, men den skal være udformet i overensstemmelse med ”god markedsføringsskik” såle-
des, at den ikke indeholder elementer af kønsdiskrimination eller er egnet til at fremme det. 
Ifølge retningslinjerne er en reklame kønsdiskriminerende, hvis kønnet fremstilles på en nedsættende 
måde, eksempelvis fordi kønnet er reduceret til et sexobjekt. Mode- og mediebilledets udvikling har 
været medårsag til, at der i dag er et betydeligt spillerum for nøgenhed og erotik i kønsrelaterede 
reklamer. Det gælder også selvom nøgenhed eller erotik ikke har en naturlig sammenhæng med den 
vare eller tjenesteydelse der reklameres for. Det er eksempelvis ikke forbudt, hvis reklamen i sit ind-
hold ikke er specielt opsigtsvækkende i forhold til det generelle mode- og mediebillede.51 Grænsen 
går dog, hvor brugen af køn og sex indeholder et nedsættende eller krænkende budskab.52 

En reklame kan dog også være kønsdiskriminerende, selvom nøgenhed og erotik ikke bruges som 
virkemidler. Det kan eksempelvis være, hvis reklamen giver en opfattelse af, at det ene køns rolle er 
socialt, økonomisk eller kulturelt underordnet det andet køn, eller at det ene køn er mindre kyndigt 
eller begavet. Også hvis reklamen på nedsættende måde giver opfattelsen af, at det ene køn har særlige 
negative personlighedstræk eller egenskaber, vil det være kønsdiskriminerende.53 

Omvendt er det som udgangspunkt tilladt at gengive almindelige kønsroller eller vise forholdet mel-
lem kønnene, idet det næppe er meningen med generalklausulen at gribe ind over for angivelser, der 
blot genspejler den virkelighed, der udspiller sig i den almindelige dagligdag.54 Som eksempel herpå, 
vil det ikke være ulovligt at reklamere for børnetøj ved at vise piger og drenge iklædt henholdsvis 
lyserødt og blåt tøj.55 

Om en kønsrelateret reklame er i overensstemmelse med ”god markedsføringsskik” vil bero på en 
konkret vurdering, hvor der blandt andet tages hensyn til reklamens indhold og udformning. Derud-
over vil den kontekst reklamen indgår i have betydning, og der vil endvidere blive lagt vægt på, hvilke 

                                                 
49 Forbrugerjura 2003, s. 17 
50 P. Bo Madsen, s. 216 
51 S. Kristoffersen, s. 80 
52 P. Bo Madsen, s. 218 
53 Retningslinjer om kønsrelateret reklame, 2012, s. 4-9 
54 P. Bo Madsen, s. 216-217 
55 Retningslinjer om kønsrelateret reklame, 2012, s. 9 
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virkemidler der anvendes, hvilken målgruppe den henvender sig til, samt dens tilgængelighed.56 
Eksempelvis kan brug af satire indgå i den samlede vurdering af, om ”god markedsføringsskik” er 
overtrådt. I nogle tilfælde signalerer det at udsagnet, billedet eller handlingen ikke er alvorligt ment, 
mens det i andre tilfælde har den modsatte effekt, eksempelvis hvis reklamen latterliggør kønnet.57 

5.3.1.1  Administrativ praksis vedrørende kønsdiskriminerende reklame 
For at få et nærmere billede af udviklingen i reguleringen af kønsrelateret reklame undersøges praksis 
på området. Mængden af relevant retspraksis er yderst sparsom, men der foreligger et større antal 
administrative afgørelser, der kan være med til at illustrere, hvor grænsen går. Det undersøges derfor 
ud fra Forbrugerombudsmandens praksis, om der kan påvises en bestemt retning i udviklingen på 
området for kønsrelateret reklame. 

En væsentlig udfordring i påvisningen af en bestemt retning i udviklingen er den store mængde po-
tentielle sager, der aldrig bliver taget op til vurdering. Et forhold der eksempelvis er kønsdiskrimine-
rende i 1990, vil muligvis slet ikke blive behandlet af Forbrugerombudsmanden i 2018, fordi det helt 
åbenbart er tilladt. Det kan derfor være svært at tage højde for denne sagstype. 

Som nævnt ovenfor var enhver brug af nøgenhed tidligere i strid med ”god markedsføringsskik”, hvis 
der ikke var en naturlig sammenhæng til det der reklameredes for, mens der i dag gælder det modsatte 
udgangspunkt. Et illustrerende eksempel på dette sås i en forbrugerombudsmandssag fra 1991 (1991-
4031/5-6). En annonce for computerudstyr indeholdt teksten ”Hvis du går efter den mest SX’ede er 
du på rette vej” under et billede af et par kvindeben, der lå på et skrivebord. Forbrugerombudsmanden 
fandt, at annoncen var kønsdiskriminerende, da den indeholdt kønsrelaterede elementer uden nogen 
relation til den annoncerede vare. Den reducerede endvidere kvinden til et sexobjekt.58 
 
I 2002 behandlede Forbrugerombudsmanden igen en sag, hvor nøgenhed og erotik anvendtes til mar-
kedsføring af et produkt uden relation hertil. Forbrugerombudsmanden afviste her at skride ind over 
for en reklame for et mælkeprodukt, hvor reklamens gennemgående figurer var tre letpåklædte kvin-
der. Der blev lagt vægt på, at mode- og mediebilledet havde udviklet sig, og reklamen fandtes på den 
baggrund ikke opsigtsvækkende.59 
Forbrugerombudsmanden nåede et lignende resultat i 2004 (2004-11131/5-30), hvor det blev afvist 
at skride ind over for en reklame for et kikseprodukt. I reklamen stod en nøgen kvinde foran en grill 
med en pakke kiks. Reklamens tekst lød ”Nyhed! Kan spises uden noget på (…)”. Forbrugerombuds-
manden lagde igen vægt på mode- og mediebilledets udvikling og henviste til, at den nøgne kvinde 
ikke adskiller sig fra, hvad der dagligt vises i medierne og i modesammenhæng, hvor mere eller min-
dre afklædte mennesker er blikfang. 
 
Samme år fandt Forbrugerombudsmanden, at en reklame for en alkoholdrik var kønsdiskriminerende 
(2004-11131/5-32). Reklamen viste to nøgne kvinder i intim omfavnelse, mens den ene kvinde holdt 
en flaske af produktet i hånden. Reklamen blev vist på reklamesøjler og busstoppesteder. Efter For-
brugerombudsmandens opfattelse havde reklamen et klart seksuelt indhold, der lå på grænsen til det 
pornografiske, og den var egnet til at provokere, støde og krænke mange mennesker. Der blev i sagen 
lagt vægt på to forhold, som var skærpende for bedømmelsen. For det første blev reklamen vist i det 
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offentlige rum, hvor den kunne ses af alle befolkningsgrupper. For det andet var det markedsførte et 
alkoholprodukt, der kædede sex og alkohol sammen. 
 
Som anført af Forbrugerombudsmanden er det i sager som denne nærliggende at tro, at reklamefor-
men bevidst forsøger at provokere – og i visse tilfælde har til hensigt at fremkalde myndighedsindgreb 
– for at opnå ekstra og gratis markedsføring. Forbrugerombudsmanden kan i disse sager komme til at 
stå over for et uheldigt problem, idet lovbryderen får en mulig markedsføringsfordel ud fra betragt-
ningen ”dårlig omtale er bedre end ingen omtale”, hvis der gribes ind. I den pågældende sag erklærede 
Forbrugerombudsmanden sig dog parat til at indbringe sagen for Sø- og Handelsretten, hvis kampag-
nen gentog sig.60 
 
Selvom mange kønsrelaterede sager vedrører reklamer med seksuelt indhold, findes der også eksem-
pler uden nøgenhed og erotik. I en sag fra 2012 (2012/03319) modtog Forbrugerombudsmanden en 
klage over en reklameserie, som både blev vist i TV og i trykte medier. I reklamerne misforstod en 
kvinde en række fodboldudtryk, fordi hun tog dem bogstaveligt. Reklamerne var ledsaget af udtrykket 
”Der er så meget kvinder ikke forstår”. Forbrugerombudsmanden vurderede på baggrund af en hel-
hedsbedømmelse, at reklamerne ikke var egnede til at fremme kønsdiskrimination, og der forelå der-
for ikke en overtrædelse af ”god markedsføringsskik”. Efter Forbrugerombudsmandens opfattelse 
indeholdt reklamerne et betydeligt element af humor og ironi. Det klichéagtige slogan, de skæve tek-
ster og de stereotype billeder af kvinden signalerede, at reklamerne ikke var alvorligt ment. 

Otte år tidligere fandt Forbrugerombudsmanden omvendt, at to annoncer havde overskredet grænsen 
for, hvad der kan accepteres som humor i kønsrelaterede reklamer (2004-11131/5-41). I bladet ”Svi-
neproducenten” var der indrykket en annonce med et billede af en ældre kvinde. Annoncens tekst lød 
”Træt af den gamle So?” og ”-nu er det tid til at skifte hende ud med en ny!”. I et andet nummer af 
samme blad var indrykket en annonce med overskriften ”Du kender hende godt…”. Herefter var 
afbilledet en kvindebarm iklædt en nedringet bluse med påskriften ”Super So”. Under billedet stod 
”…Tænk hvis alle var som hende”. 

Forbrugerombudsmanden fandt, at de to reklamer var alders- og kønsdiskriminerende. Det anførtes, 
at humor og ironi i reklamer som udgangspunkt er uproblematisk, men at de to reklamer langt havde 
overskredet grænsen for, hvad der kan accepteres som humor i reklamer. 

Resultatet af de to sidstnævnte sager fra 2004 og 2012 kan umiddelbart tyde på, at der er sket en 
udvikling i hvad der kan tillades, når der anvendes humor. Man bør dog være opmærksom på det 
meget forskellige indhold i de to reklamer, hvor forholdet i 2004-sagen må siges at være betydeligt 
grovere. Den nyeste sag på området for kønsdiskriminerende reklame fra 2017 viser da også, at re-
klamer fortsat kan være kønsdiskriminerende, selvom der anvendes humoristiske virkemidler der in-
dikerer, at reklamen ikke er alvorligt ment. 

Forbrugerombudsmanden vurderede i sagen, at en annonce for en byggemesse var på kant med For-
brugerombudsmandens retningslinjer fra 2012. Annoncen viste en letpåklædt kvinde med håndvær-
kerbælte, der stod med et skilt med overskriften ”Øl, fliser og fagmekanik”. Det må siges at være 
nærliggende at associere teksten med det faste udtryk ”Øl, fisse og hornmusik”. Umiddelbart under 
skiltet stod ”Der er noget for både husarerne, tømrerne og murerne (…)”. 

Forbrugerombudsmanden mente, at reklamens overskrift sammenholdt med billede og tekst spillede 
på en antagelse om mænds fantasi om sex i arbejdsmæssig sammenhæng. Reklamen kunne opfattes 
                                                 
60 P. Bo Madsen, s. 216 



 

RETTID 2018/Cand.jur.-specialeafhandling 22  16 

 

som om, at kvindelige håndværkere reduceredes til sexobjekter, og den kunne derfor virke nedvær-
digende eller krænkende for kvinder i håndværkerfaget. Denne opfattelse havde Forbrugerombuds-
manden på trods af, at reklamen anvendte humoristiske virkemidler der kunne signalere, at den ikke 
var alvorligt ment. Det bør dog tages i betragtning, at en reklame der spiller på mænds eller kvinders 
fantasi om sex i arbejdsmæssig sammenhæng er nævnt i Forbrugerombudsmandens retningslinjer 
som eksempel på reklame, der efter omstændighederne kan være krænkende. Det skyldes, at en sådan 
reklame har en negativ indvirkning på den samfundsmæssige interesse, der er i at bekæmpe sexchi-
kane på arbejdspladserne.61 Denne betragtning er også med til at illustrere, at der indgår mange ele-
menter i Forbrugerombudsmandens overvejelser, der falder uden for indholdet af selve reklamen. Det 
kan derfor være vanskeligt at bruge den enkelte sag til at sige noget generelt om, hvor grænsen for 
kønsrelateret reklame går. Dertil kommer også, at grænsen rykkes over tid i takt med samfundsud-
viklingen. Sagerne er dog til sammen alle med til at danne et indtryk af, hvor grænsen på et givet 
tidspunkt går. 

I en sag fra 2008 (2008/02166) forsøgte Forbrugerombudsmanden at danne et billede af, hvor stort 
spillerummet er. Sagen drejede sig om en reklame på en undertøjsproducents hjemmeside. En lettere 
afklædt nonne, sygeplejerske, stuepige og sekretær befandt sig alle i et sædvanligt arbejdsmiljø, hvor 
de hver snusede til et par herreunderbukser. Billederne gav modtageren det indtryk, at kvinderne lige 
havde haft sex med underbuksernes ejere. Efter Forbrugerombudsmandens opfattelse blev kvinde-
kønnet fremstillet på en nedsættende og ringeagtende måde. Der blev lagt vægt på, at reklamens 
fremstilling af de kvindedominerede professioner kunne være til skade for de repræsenterede fag-
grupper, samt vanskeliggøre kvindernes daglige arbejde med at nedbryde de kønsmæssige barrierer.  
Forbrugerombudsmanden anførte, at ”god skik” er et dynamisk begreb, der tager højde for, at græn-
sen for det anstødelige og provokerende kan flytte sig over tid. Sådan som mode- og mediebilledet 
har udviklet sig, er der et betydeligt spillerum for reklamer, men grænsen går der, hvor brugen af køn 
og sex rummer et nedsættende eller krænkende budskab.62 

For at finde ud af hvor fremtidens grænse for kønsrelateret reklame går, må man altså have et kend-
skab til mode- og mediebilledet og samtidig være opmærksom på de øvrige omstændigheder omkring 
reklamen. Det kan være vanskeligt, ikke mindst for den erhvervsdrivende.  

 

6. Formålet med markedsføringslovens ændring i 2017 
I dette afsnit ses der nærmere på den lovændring, som markedsføringsloven gennemgik i 2017. 

Lovændringen skete på baggrund af, at den daværende regering i 2014 nedsatte et markedsførings-
lovsudvalg, som havde til formål at foretage et gennemgribende eftersyn af markedsføringsloven. 
Udvalget fik endvidere til opgave at præsentere et udkast til en forenklet og overskuelig markedsfø-
ringslov, som skulle leve op til EU-reguleringens rammer.63 Udvalget nedsattes altså knap 10 år efter 
den store revision af markedsføringsloven i 2005. I den mellemliggende periode var der sket en række 
ændringer i loven i forbindelse med gennemførelse af EU-regulering, blandt andet implementeringen 
af handelspraksisdirektivet. De mange løbende lovændringer fik kritik for ikke at være egentlig inte-
greret med lovens øvrige bestemmelser med den følge, at flere regler overlappede hinanden, og at 
loven flere steder fremstod fragmenteret. Danmark modtog derudover to åbningsskrivelser fra Eu-
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ropa-Kommissionen i 2014 og 2015 som vurderede, at implementeringen af direktivet ikke var kor-
rekt. Behovet for en mere EU-konform markedsføringslov har vist sig flere gange. Det sås blandt 
andet i 2011, hvor 2005-lovens bestemmelser om rabatmærker og præmiekonkurrencer blev ophævet 
på baggrund af EU-domstolens afgørelser i C-261/07 (Total) og C-304/08 (Plus).64 

Endelig har den teknologiske udvikling givet virksomhederne nye markedsføringsmetoder, som både 
har skabt usikkerhed hos forbrugerne og virksomhederne om, hvor lovens grænse går. 

Baggrunden for lovændringen var altså dels et ønske om forenkling og overskuelighed, og dels et 
ønske om at bringe loven i overensstemmelse med EU-reguleringen og teknologiens muligheder.65 

 

6.1 Sondringen mellem generalklausulerne 
Opdelingen af den tidligere generalklausul i MFL § 1 til §§ 3 og 4 er den nok mest iøjefaldende 
ændring af loven. Baggrunden for opdelingen undersøges derfor nærmere. 

Sondringen mellem forbrugernes økonomiske og ikke-økonomiske interesser er ikke ny i 2017-loven. 
Den tidligere markedsføringslov havde nemlig en lignende sondring, idet § 1, stk. 2 beskyttede for-
brugerens økonomiske interesser, mens § 1, stk. 1 beskyttede øvrige interesser. Da direktivet om 
urimelig handelspraksis første gang forsøgtes implementeret i 2006, blev det besluttet at beholde den 
allerede gældende generalklausul i § 1, stk. 1. I stedet indførtes § 1, stk. 2, som skulle finde anvendelse 
på de forhold, der faldt inden for direktivets anvendelsesområde. Årsagen til at man efter direktivets 
implementering valgte sondringen i stedet for én samlet generalklausul, var et ønske om at sikre, at 
den allerede gældende god skik-bestemmelse kunne opretholdes fuldt ud på alle forhold, som ikke 
var omfattet af direktivet. Havde man omvendt valgt at integrere direktivet i den allerede eksisterende 
generalklausul, ville man risikere at påvirke den del af bestemmelsen der faldt uden for direktivet. 
Ved den i 2006 valgte løsning undgik man altså risikoen for en utilsigtet ændring af retstilstanden.66  
Derudover var der på det tidspunkt en almindelig udbredt opfattelse af, at handelspraksisdirektivet 
alene ville medføre mindre ændringer i dansk markedsføringsret.67 Af forarbejderne til 2006-lovæn-
dringen fremgår det da også, at der ikke var tale om en egentlig ændring af vurderingen af, hvad der 
var ”god markedsføringsskik”, idet man vurderede, at den gældende general klausul allerede levede 
op til direktivets krav.68 Tilmed var det en udbredt opfattelse, at der ikke var væsentlig forskel på § 
1, stk. 1 og 2.69 

Forud for 2017-ændringen foreslår markedsføringslovsudvalget at videreføre sondringen mellem for-
brugerens økonomiske interesser og forbrugerens øvrige interesser, idet udvalget finder det uhen-
sigtsmæssigt at indføre direktivets krav i art. 5, stk. 2, litra b om væsentligt forvridning af modtage-
rens økonomiske adfærd på områder, som falder uden for direktivet. Også i andre lande, herunder 
Norge, Sverige og Nederlandene, har man valgt særskilte god skik-bestemmelser til forhold, der fal-
der uden for direktivet. 

På trods af videreførelsen af sondringen, finder udvalget, at der bør foretages en formel ændring. 
Bestemmelserne der regulerer forhold inden for og uden for direktivets område bør skilles ad, så de 
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ikke længere befinder sig i samme kapitel. Det sker for at skabe større klarhed over retstilstanden 
angående, hvad der falder inden for direktivets anvendelsesområde, og hvad der falder uden for.70 

Et eksempel på forsøget på at opnå større klarhed over retstilstanden er MFL § 4 om ”god erhvervs-
skik”. Begrebet svarer til direktivets begreb, ”erhvervsmæssig diligenspligt”, som skal fortolkes i 
overensstemmelse med EU-domstolens praksis vedrørende direktivet. Det danske begreb i § 3 om 
”god markedsføringsskik” er derimod ikke underlagt samme fortolkning, og de to begreber kan såle-
des udvikle sig forskelligt. Ved at skelne mellem begreberne vil det ifølge udvalget blive fremhævet, 
at der er tale om to forskellige vurderinger.71 

Udvalget har således gjort sig overvejelser om en række formelle ændringer ved markedsføringslo-
vens god skik-bestemmelser som blandt andet har til formål at sikre en klarere sondring mellem for-
hold inden for og uden for direktivets område. Der er imidlertid ikke tilsigtet materielle ændringer 
ved 2017-lovens strukturændring af god skik-bestemmelserne. 

 

7. Anvendelse af 2017-lovens generalklausuler 
I de følgende afsnit klarlægges konsekvenserne ved opdelingen af den tidligere generalklausul i to 
bestemmelser om ”god markedsføringsskik” og ”god erhvervsskik”. Herunder bliver den til tider 
uklare grænse mellem bestemmelserne undersøgt nærmere. For at belyse retstilstanden inddrages en 
række afgørelser, der fungerer som eksempler på forhold, der enten skal behandles efter § 3, stk. 1 
eller § 4. Der er blot tale om et lille udpluk af en stor mængde retspraksis vedrørende lovens general-
klausuler.  
Nogle af afgørelserne er udvalgt som eksempler på anvendelse bestemmelserne om ”god markedsfø-
ringsskik” og ”god erhvervsskik”. Andre er udvalgt, fordi de viser, at sondringen ikke altid er helt 
klar. Markedsføringslovsudvalget har i sin rapport gengivet en række eksempler på afgørelser, der 
efter udvalgets opfattelse vil have præjudikatværdi for god skik-bestemmelserne i fremtiden.72 En del 
af disse afgørelser er ligeledes inddraget. 

Fælles for de inddragede afgørelser er, at de alle er fra før 2017-loven, og det undersøges derfor 
indledningsvist, om der overhovedet kan støttes ret på tidligere retspraksis. Der findes enkelte afgø-
relser, hvor generalklausulerne anvendes fra tiden efter 2017-lovens ikrafttræden. Ingen af disse ved-
rører dog direkte beskyttelse af forbrugernes interesser, hvorfor de ikke er inddraget i denne afhand-
ling. 

 

7.1 Kan man støtte ret på tidligere retspraksis? 
Siden markedsføringslovens indførelse i 1974 er der truffet mange afgørelser inden for generalklau-
sulernes område, og det er derfor afgørende at finde ud af, om der fortsat kan støttes ret på dette efter 
2017-lovændringen. 

Ifølge markedsføringslovsudvalget kan den praksis der knytter sig til ”god markedsføringsskik” være 
retningsgivende for de reviderede god skik-bestemmelser i §§ 3 og 4. Dog skal dansk retspraksis 
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læses og fortolkes i lyset af retspraksis fra EU-domstolen, når der er tale om forhold inden for han-
delspraksisdirektivets område.73 Det bliver derfor relevant at identificere om forholdet i den enkelte 
dom, hvis den havde været til afgørelse efter 2017-loven, ville skulle afgøres efter §§ 3 eller 4, og 
altså om forholdet falder inden for direktivets anvendelsesområde.  

Markedsføringsloven fra før implementeringen af handelspraksisdirektivet i 2006 skelner ikke mel-
lem forbrugerens økonomiske og ikke-økonomiske interesser i generalklausulen. Det kan derfor ikke 
læses direkte i en afgørelse, om forholdet ville have været omfattet af §§ 3 eller 4, hvis sagen havde 
været til prøvelse efter 2017-loven. Det er derfor umiddelbart mest interessant at undersøge afgørelser 
fra før implementeringen. 

På trods af at loven begynder at skelne mellem forbrugerens ikke-økonomiske og økonomiske inte-
resser efter implementeringen af direktivet i 2006, er sondringen ikke lige så klar som den nugæl-
dende lov. Det skyldes, at begge forhold indtil lovændringen i 2017 var omfattet af dagældende lovs 
§ 1, henholdsvis § 1, stk. 1 og stk. 2. Indtil 2017-loven har man derfor ofte blot set bestemmelsen om 
”god markedsføringsskik” påberåbt som ”§ 1” uden præcisering af, om det menes § 1, stk. 1 (nugæl-
dende § 3) eller § 1, stk. 2 (nugældende § 4). Derfor er det i vidt omfang også relevant at undersøge 
afgørelser fra tiden mellem direktivets implementering og 2017-loven. 

2017-loven har altså nødvendiggjort, at man som anvender af loven kender til forskellen mellem §§ 
3 og 4 (og dermed direktivets anvendelsesområde), idet man ikke længere blot kan påberåbe sig lo-
vens generalklausul i § 1. Dette er i overensstemmelse med lovgivers ønske om at skabe større klarhed 
over om et forhold falder inden for direktivets anvendelsesområde, som netop var formålet med at 
dele den tidligere § 1 op i to særskilte bestemmelser.74  

 

7.2 Økonomiske og ikke-økonomiske interesser 
Sondringen mellem forbrugernes økonomiske og ikke-økonomiske interesser er afgørende ved an-
vendelsen af § 3 og § 4. Sondringen analyseres derfor i det følgende. 

7.2.1 § 3 om ”god markedsføringsskik” 
Strukturen i lovens bestemmelse om ”god markedsføringsskik” bliver ændret i 2017. Den nuværende 
lovs § 3, stk. 1, er en direkte videreførelse af den tidligere lovs § 1, stk. 1, og vedrører forhold, der 
ikke påvirker forbrugerens økonomiske interesser. Det fremgår af bemærkningerne til loven, at be-
stemmelsen ikke medfører materielle ændringer i retstilstanden fra 2005-loven.75 

Bestemmelsen fastslår, at erhvervsdrivende skal udvise god markedsføringsskik under hensyntagen 
til forbrugere, erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser, og den er ikke udtryk for en gennem-
førelse af EU-regler. 

I forholdet mellem forbrugere og erhvervsdrivende finder bestemmelsen ikke anvendelse, hvis for-
holdet udelukkende omhandler forbrugerens økonomiske interesser, jf. MFL § 3, stk. 3. Således er § 
3, stk. 1 i forbrugerforhold reserveret til markedsføring, der strider mod andre hensyn, eksempelvis 
vedrørende smag og anstændighed, sikkerhed, sundhed, miljø eller lignende, mens forbrugerens øko-
nomiske interesser beskyttes af § 4. Smag og anstændighed kan eksempelvis omfatte markedsføring, 
der anses for at krænke almene samfundsinteresser, mens sundheds- og sikkerhedsmæssige aspekter 
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blandt andet omfatter markedsføring vedrørende alkohol, tobak og lægemidler. § 3, stk. 1 beskytter 
endvidere forbrugere mod markedsføring, der er påtrængende, udnyttende eller generende, samt mar-
kedsføring der krænker forbrugerens personlige integritet eller privatlivets fred. Også markedsføring 
der er køns- eller racediskriminerende, tilskynder til farlig adfærd eller spiller på frygt, sygdom eller 
ulykke, falder under bestemmelsen om ”god markedsføringsskik”. 76 

Forbrugerombudsmanden har i en sag af 23. maj 2018 nedlagt foreløbigt forbud efter MFL § 36, stk. 
1 mod en virksomheds salg af opgave- og eksamensbesvarelser til gymnasieelever. Ifølge Forbruger-
ombudsmanden krænker salget almene samfundsinteresser, og det er derfor i strid med § 3, stk. 1 om 
”god markedsføringsskik”. Sagen er altså et eksempel på markedsføring, der strider imod hensyn til 
smag og anstændighed. Fra retspraksis kan blandt andet nævnes nedenstående eksempler. 

U 1983.338 H er et eksempel på en afgørelse, der vedrører sundheds- og sikkerhedsmæssige 
aspekter. Afgørelsen blev truffet lang tid før, at handelspraksisdirektivet trådte i kraft, og ret-
ten skulle derfor altså ikke skelne mellem forbrugerens økonomiske og ikke-økonomiske in-
teresser. 
I sagen skulle Højesteret blandt andet tage stilling til, om det var i strid med ”god markedsfø-
ringsskik” og vildledningsforbuddet77, at en restauration solgte to genstande øl og spiritus for 
én genstands pris. Sagsøger gjorde blandt andet gældende, at annonceringen med ”DOBBELT 
OP” tilsidesatte samfundets interesse i at begrænse alkoholindtag, idet den tilskynder til øget 
alkoholforbrug. Restaurationsejeren mente dog, at sagsøgers påstand reelt var begrundet i 
konkurrencehensyn i højere grad end samfundshensyn. Retten slog fast, at samfundshensyn 
kan indgå i vurderingen af om ”god markedsføringsskik” er overtrådt, men fandt ikke, at re-
staurationens handlemåde i den konkrete sag var i strid med generalklausulen. Højesteret 
lagde vægt på, at salgsformen ikke var egnet til at modvirke samfundets generelle alkoholpo-
litiske målsætning på en måde, der var i strid med ”god markedsføringsskik”. 

Sagen vedrører altså samfundshensyn, herunder hensynet til befolkningens sundhed, og ikke 
forbrugerens økonomiske interesser. I overensstemmelse hermed mener markedsføringslovs-
udvalget derfor også, at en tilsvarende sag i fremtiden skal bedømmes efter MFL § 3, stk. 1.78 

En anden handelspraksis, som udvalget mener skal bedømmes efter § 3, stk. 1 i fremtiden, er 
den som forelå i U 1992.665 S. Palmesøndag 1991 indrykkede en skotøjsfabrikant en helsi-
desannonce i et dagblad, hvori den romersk-katolske pave var afbilledet iført et par af fabri-
kantens kondisko, mens han udførte et ritual. Billedet var ledsaget af teksten ”Tro flytter 
bjerge, Sådan er det også i tennis. Næsten”. Retten fandt, at annoncen var egnet til at krænke 
dele af befolkningen, men den var ikke utilbørlig over for andre erhvervsdrivende eller for-
brugere som sådanne. Derfor frifandtes fabrikanten. 

Også her falder beskyttelsesinteressen uden for forbrugernes økonomiske interesser, idet for-
holdet drejer sig om forebyggelse af religionsdiskrimination. Derfor skal en lignende sag i 
fremtiden behandles efter bestemmelsen om ”god markedsføringsskik”.79 

I sagerne om ”DOBBELT OP” og ”pavens sko” volder valget af generalklausul ikke store problemer. 
Markedsføringslovsudvalgets valg kan dog give anledning til undren vedrørende U 1976.810 S. 

Sagen i U 1976.810 S drejede sig om en inkassovirksomhed, der på sit brevpapir anvendte 
ordene ”Vi får pengene på den ene eller anden måde”. På virksomhedens firmavogn som 
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77 Vildledningsdelen er nærmere behandlet under afsnit 7.2.2 
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79 Ibid., s. 208 
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besøgte debitorerne var anført ”Her kommer incassovognen – er den på vej til Dem?”. Fler-
tallet af dommerne anlagde en bred fortolkning af markedsføringsbegrebet og fandt, at for-
holdet var omfattet af markedsføringsloven. De fandt endvidere, at den erhvervsdrivendes 
praksis var i strid med ”god markedsføringsskik”, dels fordi der blev truet med foranstaltnin-
ger i strid med retsplejeloven, og dels fordi de anvendte metoder var unødigt krænkende over 
for debitorerne. Retten lagde vægt på, at debitorerne måtte opfatte brugen af inkassovognen 
som indeholdende en risiko for at blive skandaliseret over for naboer m.v. Afgørelsen synes 
således at være begrundet i hensyn til smag og anstændighed, idet virksomhedens praksis 
spiller på debitorernes frygt. Alligevel er dommen anført under udvalgets opremsning af han-
delspraksis, der i fremtiden skal bedømmes efter § 4 om ”god erhvervsskik”.80  

Hvis markedsføring både vedrører forbrugerens økonomiske og eksempelvis sundhedsmæssige inte-
resser, finder de to generalklausuler sideløbende anvendelse, jf. MFL § 3, stk. 3. Det samme gælder, 
hvis forholdet ud over at vedrøre af forbrugerens økonomiske interesser, er reguleret af aftaleretten, 
herunder eksempelvis spørgsmål om kontrakters gyldighed, indgåelse og virkning.81 

7.2.2 § 4 om ”god erhvervsskik” 
Markedsføring der vedrører forbrugerens økonomiske interesser er som nævnt omfattet af MFL § 4. 
Efter bestemmelsens ordlyd skal erhvervsdrivende i sin handelspraksis over for forbrugere udvise 
”god erhvervsskik”. Begrebet ”god erhvervsskik” er introduceret i 2017-loven, men er på trods af den 
ændrede ordlyd blot en videreførelse af den tidligere lovs § 1, stk. 2. 

2005-lovens § 1, stk. 2 bestemmer, at markedsføring, der angår forbrugerens økonomiske interesser, 
ikke må være egnet til mærkbart at forvride deres økonomiske adfærd. 2005-lovens ordlyd lægger sig 
tæt op ad handelspraksisdirektivets art. 5 som forbyder urimelig handelspraksis, hvis den 1) er i strid 
med kravet om ”erhvervsmæssig dilligenspligt” og 2) væsentligt forvrider eller kan forventes at for-
vride den økonomiske adfærd hos gennemsnitsforbrugeren.82  

Den første af direktivets betingelser er nu implementeret i § 2, nr. 9, hvor ”god erhvervsskik” define-
res som en standard for de særlige færdigheder og den omhu, som erhvervsdrivende med rimelighed 
kan forventes at udvise over for forbrugere og som står i rimeligt forhold til hæderlig markedspraksis 
eller det generelle princip om god tro inden for den erhvervsdrivendes virkefelt. 
Af forarbejderne til § 2, nr. 9 fremgår det, at ”god erhvervsskik” ikke er et fast begreb, men en dyna-
misk standard, der kan variere fra branche til branche.83 

Det fremgår af bestemmelsen, at begrebet dækker over det samme som begrebet ”erhvervsmæssig 
dilligenspligt” i direktivet om urimelig handelspraksis’ artikel 2, litra h, der har en næsten enslydende 
ordlyd. 
Årsagen til at direktivets begreb ikke overføres direkte er, at der ifølge markedsføringslovsudvalget 
er tale om et i dansk ret ukendt begreb, som vil gøre lovteksten unødig kompliceret for erhvervsdri-
vende og forbrugere. I stedet for har man således valgt begrebet ”god erhvervsskik”, der ifølge ud-
valget indikerer, at der er tale om en retlig standard som andre ”god skik-bestemmelser”.84 At begre-
bet ”god erhvervsskik” svarer til ”erhvervsmæssig diligenspligt” stemmer overens med, at MFL § 4 
netop er udtryk for en gennemførelse af direktivets artikel 3, stk. 1 og artikel 5, stk. 1-3.  
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81 L 40/2016, s. 47, 1. spalte 
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Den anden af direktivets betingelser om væsentlig forvridning af forbrugerens økonomiske adfærd er 
implementeret i 2017-lovens § 8. Herefter er det en betingelse for, at der er handlet i strid med §§ 4-
7, at den pågældende handelspraksis skal være egnet til væsentligt at forvride eller forventes at for-
vride den økonomiske adfærd i forhold til produktet hos gennemsnitsforbrugeren. Væsentlig forvrid-
ning af forbrugernes økonomiske adfærd defineres i § 2, nr. 6 som anvendelse af en handelspraksis, 
der mærkbart indskrænker forbrugerens evne til at træffe en informeret beslutning, hvorved forbru-
geren træffer en transaktionsbeslutning, som vedkommende ellers ikke ville have truffet. Definitions-
bestemmelsen svarer til direktivets artikel 2, litra e. Det der skal vurderes er sandsynligheden af den 
virkning, som den pågældende praksis har for gennemsnitsforbrugerens transaktionsbeslutning. I for-
arbejderne nævnes som eksempel, at en virksomheds lovning på 10 timers gratis taletid ved køb af en 
telefon til 4.000 kr. opfylder betingelsen, fordi det forventes at kunne påvirke forbrugerens transakti-
onsbeslutning. Det er derimod uden betydning, om forbrugeren rent faktisk har truffet en beslutning, 
som han ikke ellers ville have truffet. Derfor er det således ikke nødvendigt at føre bevis for, at en 
reklame eksempelvis har fået forbrugere til at købe et produkt.85 

Begrebet ”transaktionsbeslutning” er endvidere defineret i direktivets artikel 2, litra k, som er gen-
nemført i 2017-lovens § 2, nr. 5. Herved forstås en forbrugers beslutning om at købe, beholde, af-
hænde eller udøve en aftalemæssig rettighed i forbindelse med et produkt, samt omstændighederne 
herom. 86 
Kommissionens vejledning af 2016 om fortolkningen af handelspraksisdirektivet i SWD (2016) 163 
final indeholder en række eksempler på forhold, der kan karakteriseres som transaktionsbeslutninger. 
Begrebet omfatter både beslutninger før og efter et køb og rækker således langt videre end alene 
beslutningen om at købe et produkt eller ej. Som et eksempel på en førkøbsbeslutning nævner vejled-
ningen blandt andet forbrugerens beslutning om at tage til et udsalg på baggrund af den erhvervsdriv-
endes markedsføring. Endvidere nævnes beslutningen om at klikke ind på en hjemmeside på bag-
grund af den erhvervsdrivendes markedsføring. Som efterkøbsbeslutninger nævnes blandt andet be-
slutningen om at skifte til en anden udbyder af en løbende ydelse.87 

En ”transaktionsbeslutning” er dermed et ganske vidt begreb, der potentielt dækker over enhver be-
slutning med relation til omsætningen på et marked. 88 

En handelspraksis kan altså siges væsentligt at forvride forbrugerens økonomiske adfærd, hvis den 
mærkbart indskrænker hans evne til at træffe en informeret beslutning, og han derved træffer en sådan 
transaktionsbeslutning, som han ellers ikke ville have truffet. 

Ifølge Kommissionens vejledning er artikel 2, litra e (svarende til markedsføringslovens § 2, nr. 6), 
ikke begrænset til at omfatte forhold, hvor forbrugers økonomiske adfærd faktisk er påvirket, men 
bestemmelsen omfatter også forhold, hvor markedsføringen formentlig påvirker forbrugerens økono-
miske adfærd.89 

Angivelsen af hvad der kan være omfattet af bestemmelsen er derfor ganske bred, og det giver derfor 
bedre mening at nævne, hvad der ikke er omfattet. For det første vil rene B2B-forhold ikke være 
omfattet, eftersom det ikke vedrører forbrugerens adfærd. Retspraksis fra EU-domstolen viser dog, 
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at der ikke skal meget til, før det antages, at et blandet B2B- og B2C-forhold falder inden for direkti-
vets anvendelsesområde. For det andet er forhold vedrørende smag og anstændighed ikke omfattet af 
bestemmelsen, idet de ikke vedrører forbrugerens økonomiske interesser.90 

Et eksempel på en afgørelse, der i fremtiden vil skulle bedømmes efter § 4 om ”og erhvervsskik” er 
U 1998.83 H. 

I U 1998.83 H tilbød et energiselskab gaver som kaffemaskiner og boremaskiner, hvis hus-
ejere takkede ja til at få besøg af en naturgaskonsulent til et uforpligtende møde om naturgas-
tilslutning. Retten fandt, at fremgangsmåden var egnet til at modvirke beskyttelseshensynene 
bag forbuddet mod dørsalg. Forholdet var dog ikke i strid med ”god markedsføringsskik”, da 
1) gaven var af underordnet betydning for forbrugerens beslutning om naturgastilslutning, 2) 
forbrugerne havde 14 dages fortrydelsesret, 3) besøget var et naturligt led i selskabets mar-
kedsføring, og 4) forbrugerne efterfølgende skulle indgå aftale med en VVS-installatør, hvis 
de takkede ja. 

I denne sag vedrører beskyttelsesinteressen primært forbrugerens økonomiske interesse, og 
en lignende sag skal derfor fremover bedømmes efter § 4 om ”god erhvervsskik”.91 

I forarbejderne til 2017-loven er angivet nogle forhold, der som udgangspunkt altid vil udgøre en 
overtrædelse af § 4 om ”god erhvervsskik”. 

For det første nævnes, at en erhvervsdrivendes overtrædelse af den civilretlige forbrugerbeskyttelses-
lovgivning som udgangspunkt ligeledes vil være en overtrædelse af bestemmelsen. Dermed gives 
Forbrugerombudsmanden mulighed for at gribe ind over for sådanne overtrædelser.  

For det andet vil en overtrædelse af bestemmelserne i §§ 5-7 om vildledende og aggressiv markeds-
føring ligeledes udgøre en overtrædelse af § 4. Det følger direkte af direktivets artikel 5, stk. 4, og er 
endvidere slået fast af EU-Domstolen i sagen C-4/435/11 (CHS Tour Services GmbH mod Team4 
Travel GmbH). Her slog EU-domstolen fast, at det ikke er nødvendigt at undersøge om en handels-
praksis er i strid med kravet om erhvervsmæssig diligenspligt (”god erhvervsskik”), for at den er i 
strid med artikel 5, stk. 1, når det allerede er slået fast, at den pågældende handelspraksis er vildle-
dende efter artikel 6, stk. 1.92 

Markedsføringslovsudvalget har i sin rapport vurderet, at en eventuel fremtidig sag svarende til U 
2013.2396 S skal behandles efter MFL § 4 om ”god erhvervsskik” og ikke § 3 om ”god markedsfø-
ringsskik”. Der er ingen begrundelse for udvalgets valg af generalklausul, men § 4 er formentlig valgt 
fordi, at forholdet i sagen også fandtes vildledende. Sagen er således et eksempel på, at et forhold er 
omfattet af §§ 5-7, men som beskrevet i det følgende, illustrerer sagen også, at sondringen mellem §§ 
3 og 4 ikke altid er helt skarp. 

U 2013.2396 S drejede sig om to artikler i et nyhedsbrev af moderselskabet til Rockwool 
International A/S, der producerede stenuldsisolering. Artiklerne omtalte på en dramatisk 
måde faren ved at anvende skumplastisolering. Faren relaterede sig til materialets brandbar-
hed. Der blev blandt andet vist et billede af et hus i flammer med oplysning om, at der var 
brugt skumplastisolering i huset, samt et billede af brandmænd omgivet af flammer. En fak-
taboks havde endvidere overskriften ”Eksperter advarer mod skumisolering”. Selvom nyheds-
brevet primært blev udsendt til aktionærer og medarbejdere, slog retten indledningsvist fast, 
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at artiklerne befandt sig inden for markedsføringslovens anvendelsesområde, idet nyhedsbre-
vet havde til formål at påvirke afsætningen af Rockwools isoleringsprodukter. Artiklerne blev 
dog også gjort offentligt tilgængeligt på virksomhedens hjemmeside, samt uddelt til cirka 600 
tilmeldte abonnenter. 

Oplysningerne i artiklerne var i det væsentligste ikke faktuelt forkerte, idet der under sagen 
var enighed om, at skumplast kunne udgøre en væsentlig større brandfare end Rockwools 
stenuldsisolering. Det var imidlertid fuldt lovligt at anvende skumplastsisolering som endda i 
visse situationer var bedre egnet som isoleringsmateriale end stenuld. Retten fandt på denne 
baggrund, at det dramatiske ord- og billedvalg gav læseren et for unuanceret billede af mulig-
hederne for at anvende skumplastsisolering. Endvidere fandt retten, at indholdet af artiklerne 
var unødigt skræmmende og henviste til de dramatiske ord: ”Skumisolering udvikler en meget 
kvælende røg, og når først der går ild i materialet, brænder huset fuldstændig ned”. Artiklerne 
var både i strid med bestemmelsen om ”god markedsføringsskik”, vildledningsforbuddet og 
reglerne om sammenlignende reklame. 

Markedsføringslovsudvalget mener som nævnt, at en mulig fremtidig sag svarende til denne 
skal behandles efter § 4 om ”god erhvervsskik”, uden valget dog er nærmere begrundet. 93 
Begrundelsen for udvalgets opfattelse skal formentlig findes i, at artiklerne tillige var i strid 
med vildledningsforbuddet, som i dag findes i lovens § 5, og dermed automatisk også var 
omfattet af den nuværende § 4. Selvom valget af § 4 med denne begrundelse giver god me-
ning, synes det mindst lige så nærliggende at vælge § 3 om ”god markedsføringsskik”. Det 
anføres af sagsøger i sagen, at udsagnene i artiklerne spiller overdrevet og ubegrundet på frygt 
og fare ved skumplastsisolering, og det lægges af retten til grund, at tekstindholdet er unødigt 
skræmmende. Det er derfor oplagt at behandle sagen efter § 3, med henvisning til, at artiklerne 
spiller på frygt og ulykke, der i forarbejderne til 2017-loven netop er angivet som eksempler 
på forhold vedrørende smag og anstændighed, der skal behandles efter § 3.94 Det følger end-
videre direkte af direktivets betragtning 7, 3. pkt., at direktivet ikke vedrører hensyn til smag 
og anstændighed.  

Følger man udvalgets formodede begrundelse i denne afgørelse, kan man argumentere for, at 
den føromtalte afgørelse om ”dobbelt op” på øl og spiritus (U 1983.338 H) ligeledes skal 
behandles efter § 4. Her blev det af sagsøger gjort gældende, at salgsformen var i strid med 
vildledningsforbuddet i den daværende markedsføringslovs § 2, stk. 1. Det skyldtes, at tilbud-
det om ”dobbelt op” på en vildledende måde gav forbrugeren indtryk af en større fordel end 
halv pris, selvom det reelt var udtryk for en mindre fordel, idet man ikke kunne købe én gen-
stand til halv pris. Forskellen på afgørelserne er dog, at sagsøger i denne sag ikke får medhold 
i, at salgsformen var vildledende.  

Når udvalget kommer frem til, at et lignende forhold i en mulig fremtidig sag er omfattet af § 
4, fordi det er i strid med vildledningsforbuddet i § 5, er det dog formentlig ikke udtryk for, 
at udvalget tager fejl. Det illustrerer imidlertid, at markedsføringsloven ikke er så enkel, at 
man blot skal kunne skelne mellem forbrugerens økonomiske og ikke-økonomiske interesser, 
når det kommer til sondringen mellem generalklausulerne i § 3 og 4. Når en producent i ar-
tikler, der primært er rettet mod virksomhedens aktionærer og medarbejdere, bruger unødigt 
dramatiske, men dog korrekte ord og billeder, synes det noget søgt at påstå, at det påvirker 
forbrugernes økonomiske interesser. Man kan selvfølgelig argumentere for, at artiklernes dra-
matiske ord miskrediterer konkurrerende virksomheders isoleringsprodukter, og derved på-
virker evnen til at træffe en informeret beslutning hos forbrugere, som måtte læse artiklen. 
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Det er dog mere nærliggende, at artiklerne er i strid med § 3 om ”god markedsføringsskik”, 
idet de vedrører hensyn til smag og anstændighed. 

7.2.3 Handelspraksis 
Ud over ”god erhvervsskik” præsenterer MFL § 4 også et andet nyt begreb i 2017-loven, nemlig 
”handelspraksis”. De erhvervsdrivende skal som nævnt udvise ”god erhvervsskik” over for forbru-
gere i sin handelspraksis, så det er altså relevant at undersøge, hvad ordet dækker over. Begrebet er i 
§ 2, nr. 4 defineret som en handling, udeladelse, adfærd, fremstilling eller kommerciel kommunika-
tion, herunder reklame og markedsføring, foretaget af en erhvervsdrivende med direkte relation til 
promovering, salg eller udbud af et produkt til forbrugerne. Definitionen svarer til handelspraksisdi-
rektivets’ artikel 2, litra d, hvor ”virksomheders handelspraksis over for forbrugere” har tilsvarende 
brede definition. 

I definitionen af handelspraksis, nævnes som eksempel på en handelspraksis ”kommerciel kommu-
nikation”. Begrebet er hverken defineret i loven eller direktivet, men der findes en definition i anden 
EU-regulering, blandt andet i e-handelsdirektivet som er inkorporeret i e-handelsloven. I e-handels-
direktivet artikel 2, litra f, defineres begrebet som ”alle former for kommunikation bestemt til direkte 
eller indirekte at fremme afsætningen af varer eller tjenester til etablering af et image for en virksom-
hed, en organisation eller en person, der udøver handels-, industri-, eller håndværksvirksomhed eller 
et lovreguleret erhverv”. Der er således tale om et meget vidt begreb, der blandt andet rummer ”re-
klame”. 
Et andet begreb, der er nævnt i § 2, nr. 4 om ”handelspraksis”, er som nævnt reklame-begrebet. Heller 
ikke dette begreb er defineret i hverken handelspraksisdirektivet eller markedsføringsloven. Det tæt-
teste EU-retten kommer på en definition af ”reklame”, er vildledningsdirektivets artikel 2, hvor det 
defineres som ”enhver form for tilkendegivelse i forbindelse med udøvelse af virksomhed som hand-
lende, håndværker eller industridrivende eller udøvelse af et liberalt erhverv, som har til formål at 
fremme afsætningen af varer eller tjenesteydelser”. Begrebet skal altså forstås meget bredt, idet det 
omfatter alle former afsætningsforanstaltninger for både varer og tjenesteydelser.95 

Begreberne ”kommerciel kommunikation” og ”reklame” er sammen med de øvrige eksempler i defi-
nitionen i § 2, nr. 4 med til at gøre ”handelspraksis”-begrebet ganske vidtrækkende. 

Begrebet bruges ikke kun i § 4, men også flere andre steder i loven, herunder eksempelvis § 5 om 
vildledende handlinger og § 7 om aggressiv handelspraksis. Tidligere markedsføringslove har brugt 
ordet ”markedsføring” som nu er skiftet ud med ”handelspraksis”. Eksempelvis forbyder 2005-lovens 
§ 3, stk. 2 markedsføring, som i sit indhold, sin form eller den anvendte fremgangsmåde er aggressiv, 
mens 2017-lovens § 7 forbyder, at en erhvervsdrivende i sin handelspraksis benytter chikane mv. Ud 
over at formuleringen af bestemmelsen er ændret, har man altså også valgt at udskifte ordet ”mar-
kedsføring” med ”handelspraksis”. Det er derfor relevant at undersøge lovgivers intention med ud-
skiftningen, og om der er sket en ændring i retstilstanden. Ifølge bemærkningerne til 2017-lovens § 
3, hvor begrebet ”handelspraksis” også anvendes, er der alene tale om en sproglig tilretning, da be-
grebet ”markedsføring” i 2005-loven anses for at dække over det samme som begrebet ”handelsprak-
sis”.96 Alligevel giver den sproglige ændring anledning til flere spørgsmål.   

For det første kan ordet ”handelspraksis” rent sprogligt give indtryk af, at handlinger kun er omfattet, 
hvis den erhvervsdrivende har foretaget handlingen flere gange. Kan man eksempelvis kalde det for 
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en ”praksis”, hvis en virksomhed én gang over for én forbruger kommer med urigtige eller vildle-
dende oplysninger om en vares pris?  Sprogligt kan begrebet endvidere give indtryk af, at en handling 
kun er omfattet, hvis den erhvervsdrivendes adfærd er udtryk for en bevidst handling. Kan man kalde 
det for en ”praksis”, hvis en virksomhed ved en utilsigtet fejl, kommer til at give en forbruger urigtige 
prisoplysninger?  
Ser man på retspraksis fra EU-domstolen, kan det konstateres, at begge spørgsmål må besvares be-
kræftende. I EU-domstolens afgørelse, C-388/13, Hatóság mod UPC Magyarország, fortolkes anven-
delsesområdet for direktivet om urimelig handelspraksis således, at der kan være tale om vildledende 
handelspraksis, selvom adfærden alene sker én gang over for én enkelt forbruger. Ligeledes er det 
omfattet, på trods af at adfærden er udtryk for en utilsigtet fejl. 

I Hatóság mod UPC Magyarorzág ønskede en ungarsk forbruger at opsige sit tv-abonnement 
fra den sidste af de dage, som han allerede havde betalt for. Han kontaktede derfor leveran-
døren, for at få oplyst datoen. Ved en fejl oplyste leverandøren en forkert dato, hvilket med-
førte at forbrugeren blev mødt med et betalingskrav. EU-domstolen fandt, at der var tale om 
en handelspraksis, selvom oplysningen skyldtes på en utilsigtet fejl. Domstolen bemærkede, 
at det var uden betydning, at fejlen kun var sket én gang over for én forbruger. 

Det afgørende er altså ikke, om handlingen for den enkelte virksomhed er udtryk for en praksis, men 
om adfærden stemmer overens med, hvad retsordenen generelt vil anerkende som god praksis.97 
Dommen er også eksempel på, at begrebet ”handelspraksis” også har en bred tidsmæssig udstræk-
ning. Ud over at omfatte forholdene på markedsførings-, salgs- og leveringstidspunktet, omfatter be-
grebet også handelspraksis i tiden efter salget. Det kan eksempelvis være inkassoaktiviteter eller, som 
i dommen, eftersalgsservice.98 Det følger da også direkte af direktivets artikel 3, stk. 1, at direktivet 
finder anvendelse på handelspraksis, der foretages før, under og efter en handelstransaktion i forbin-
delse med et produkt. 

Afgørelsen vedrører fortolkning af begrebet ”handelspraksis” i direktivet, men den er alligevel ret-
ningsgivende for fortolkningen af begrebet i markedsføringsloven, da der som ovenfor nævnt er tale 
om et totalharmoniseringsdirektiv.99 

Et andet spørgsmål om begrebets rækkevidde, knytter sig til definitionen i MFL § 2, nr. 4. Heraf 
fremgår, at handlingen skal være udført af den erhvervsdrivende med ”direkte relation til promove-
ring, salg eller udbud af et produkt til forbrugerne”. Vedrørende den tilsvarende del af definitionen i 
direktivet om urimelig handelspraksis, har det i litteraturen været anført, at begrebet formentlig ikke 
omfatter markedsføring, som ikke angår en bestemt vare eller tjenesteydelse.100 Jan Trzaskowski an-
tager dog modsat, at også denne type markedsføring er omfattet af direktivets handelspraksis-begreb. 
Det skyldes, at det henset til direktivets brede anvendelsesområde formentlig ikke har været tiltænkt 
at undtage disse situationer.101 

En del af virksomhedernes markedsføring knytter sig ikke til et bestemt produkt, men blot til virk-
somheden i bredere forstand, og det undersøges derfor, om denne markedsføringstype er omfattet af 
handelspraksisdirektivet og markedsføringsloven. 

                                                 
97 Supplement til P. Bo Madsen: Markedsret Del 2, 6. udg., s. 1 (ikke offentliggjort) 
98 L 40/2016, s. 43, 1.-2. spalte 
99 Se pkt. 4.4 
100 E. Borcher og F. Bøggild, s. 308 
101 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 31 
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Hvis det ikke er tilfældet, vil det eksempelvis medføre, at MFL § 4 om ”god erhvervsskik” ikke 
omfatter imagemarkedsføring og virksomhedsbranding. Over for markedsføringslovsudvalget har 
Forbrugerombudsmanden oplyst, at det ikke er åbenbart, at en snævrere fortolkning af reklamebegre-
bet har været hensigten. Udvalget finder heller ikke forskelsbehandlingen mellem imagemarkedsfø-
ring og produktmarkedsføring hensigtsmæssig, da den virkning de har på forbrugeren, ofte vil være 
den samme. Det beror på den enkelte virksomheds forhold, når der skal vælges markedsføringstype, 
og det vil derfor efter udvalgets opfattelse skabe en skævvridning mellem virksomhederne, hvis der 
sondres mellem image- og produktmarkedsføring.102 

Ser man til andre lande, er det forskelligt om imagemarkedsføring er omfattet af det enkelte lands 
handelspraksis-begreb. Imagemarkedsføring kan være omfattet af handelspraksis-begrebet i tysk, ne-
derlandsk, engelsk og formentlig også svensk ret. Norge har derimod oplyst til udvalget, at image-
markedsføring ikke anses for at være omfattet af begrebet.103 

På udvalgets anbefaling er det i bemærkningerne til 2017-loven præciseret, at imagemarkedsføring 
og virksomhedsbranding efter omstændighederne kan have en sådan karakter, at der er tale om en 
handelspraksis i det konkrete tilfælde. Udvalgets anbefaling indeholder ikke nærmere om, hvilke om-
stændigheder der kan føre til, at et forhold er omfattet af begrebet. I lovforslaget er der som eksempler 
nævnt, at det vil være omfattet af handelspraksis-begrebet, hvis en erhvervsdrivende i en annonce 
oplyser, at denne bygger skoler i et tredjeverdensland eller støtter det lokale sportsmiljø. Det skyldes, 
at et godt omdømme kan give virksomheden en konkurrencemæssig fordel, idet den typisk vil fremstå 
som pålidelig, troværdig og ansvarlig.104 

Ifølge Trzaskowski er det afgørende hvorvidt der er tale om en kommerciel handling omfattet af en 
erhvervsdrivendes forretningsstrategi, som direkte tilsigter promovering og afsætning af varer eller 
tjenesteydelser. Det vil som udgangspunkt også omfatte virksomhedsbranding.105 

 

7.2.4 Sondringen i handelspraksisdirektivet 
Som ovenfor nævnt, skal baggrunden for sondringen mellem forbrugerens økonomiske og ikke-øko-
nomiske interesser findes i handelspraksisdirektivet. Direktivet omfatter ikke nationale bestemmel-
ser, der har til formål at beskytte interesser af ikke-økonomisk karakter, men sondringen er ikke alle 
tilfælde helt klar. 

Af direktivets betragtning 7 fremgår således, at direktivet ikke vedrører spørgsmål om smag og an-
stændighed, og der nævnes som eksempel, at medlemsstaterne fortsat bør kunne forbyde ”kunde-
hvervning på gaden” som kan være uønsket af kulturelle årsager. Ifølge Trzaskowski er der dog tale 
om et uheldigt eksempel, fordi kundehvervning på gaden ud over at være uønsket af kulturelle grunde 
også kan siges at angå forbrugerens økonomiske interesser. Samtidig reguleres personlige besøg på 
forbrugerens bopæl af direktivets bilag 1, punkt 25, som derfor må vedrøre forbrugerens økonomiske 
interesser. 
Eksemplet er med til er understrege, at handelspraksisdirektivets anvendelsesområde, og dermed son-
dringen mellem markedsføringslovens §§ 3 og 4, ikke altid er helt klar, idet et forhold kan vedrøre 
både økonomiske og ikke-økonomiske interesser.  

                                                 
102 Markedsføringslovsudvalget, juli 2016, s. 196-197 
103 Ibid., s. 197 
104 L 40/2016, s. 43, 2. spalte 
105 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 31 
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Trzaskowski opstiller et illustrerende eksempel, som omhandler den udbredte praksis, at indretningen 
i lufthavne gør det nødvendigt for passagerne at gå igennem en ”tax free”-shop efter sikkerhedskon-
trollen for at komme ombord på flyet. Forholdet er omfattet af handelspraksisdirektivet, fordi indret-
ningen er en del af den erhvervsdrivendes forretningsstrategi og direkte tilsigter promovering og øget 
salg af butikkens produkter. I eksemplet ønsker en medlemsstat at forbyde denne form for indretning. 
Medlemsstaten kan argumentere for, at et forbud mod indretningen ikke er begrundet i passagerernes 
økonomiske interesser, men derimod i hensyn til smag og anstændighed. Det kan begrundes med, at 
man eksempelvis ikke ønsker at tvinge alkoholikere eller småbørnsforældre gennem butikker med 
store udbud af alkohol og slik.106 Følger man medlemsstatens argumentation, falder forholdet uden 
for direktivets anvendelsesområde, og det er således op til medlemsstaten selv at bestemme i hvor høj 
grad den ønsker regulering. 

Eksemplet illustrer, at man i mange situationer både vil kunne argumentere for, at en handelspraksis 
vedrører forbrugerens økonomiske interesser, og at den ikke gør, afhængig af om man ønsker, at 
forholdet er omfattet af direktivet. Ifølge markedsføringslovsudvalget er det imidlertid det primære 
beskyttelseshensyn afgørende for om et forhold falder inden for direktivets anvendelsesområde eller 
ej. Hvis beskyttelseshensynet primært er forbrugerens økonomiske interesser, skal forholdet behand-
les efter § 4.107 Efter § 3, stk. 3, er det dog muligt at anvende § 3 ved siden af § 4. Trzaskowski mener, 
at de formål der angives i et lovforslag kan tillægges en vis vægt ved undersøgelsen af beskyttelses-
hensynet, men det afgørende må være reglens reelle formål og eventuelt dens virkning.108 

7.2.5 Hvorfor er sondringen mellem økonomiske og ikke-økonomiske interesser vigtig? 
Som oven for nævnt, er det afgørende for afgrænsningen af handelspraksisdirektivets anvendelses-
område, samt sondringen mellem MFL §§ 3 og 4, om et forhold vedrører forbrugerens økonomiske 
interesser. Mens forhold vedrørende forbrugerens økonomiske interesser skal bedømmes efter direk-
tivet og § 4, skal øvrige forhold bedømmes efter § 3. 

En af forskellene på de to bestemmelser er, at alene anvendelse § 4 er betinget af, at kravet i § 8, stk. 
1 er opfyldt, hvorefter den pågældende handelspraksis væsentligt skal forvride eller forventes væ-
sentligt at kunne forvride den økonomiske adfærd hos gennemsnitsforbrugeren eller, hvis den pågæl-
dende handelspraksis er rettet mod en særlig gruppe forbrugere, hos et gennemsnitligt medlem af 
denne gruppe. Som oven for nævnt, kræves det for § 4’s anvendelse allerede, at der er tale om en 
handelspraksis, som relaterer sig til forbrugerens økonomiske interesser, og kravet om kommerciel 
effekt i § 8, stk. 1, må derfor naturligt være opfyldt. § 8 stk. 1 har derfor formentlig ingen selvstændig 
betydning i relation til § 4. Havde man derimod valgt at indføre det samme krav om kommerciel 
effekt i § 3, ville det have medført væsentlige ændringer i den hidtidige retstilstand.109 
At § 8, stk. 1 ikke finder anvendelse i relation til § 3 om ”god markedsføringsskik”, er altså en i 
princippet vigtig forskel mellem bestemmelserne, der dog ikke har den store indvirkning på den prak-
tiske anvendelse af bestemmelserne. 

Den væsentlige forskel mellem §§ 3 og 4 skal heller ikke findes i håndhævelsen af bestemmelserne, 
idet de håndhævelsesmæssigt behandles ens. Se nærmere herom under afsnit 7.4.  

                                                 
106 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 34 
107 Markedsføringslovsudvalget, juli 2016, s. 205 
108 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 34 
109 Ibid., s. 67-68 
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Sondringen mellem §§ 3 og 4 kan være afgørende, når det kommer til fortolkning af retspraksis fra 
tiden før handelspraksisdirektivet. Det skyldes, at dansk retspraksis læses og fortolkes i lyset af rets-
praksis fra EU-domstolen, når der er tale om forhold inden for handelspraksisdirektivets, og dermed 
§ 4’s område. Det gælder ikke for forhold, der skal bedømmes efter § 3.110 

 

7.3 Sondringen på det aftaleretlige område 
Ud over at kunne sondre mellem forbrugernes økonomiske og ikke-økonomiske interesser, må lovens 
anvender også kunne foretage en sondring på det aftaleretlige område. Denne sondring undersøges i 
det følgende. 

Det antages i 2006-loven at den markedsføringsretlige kontrol med urimelige aftalevilkår er omfattet 
af daværende lovs § 1, stk. 1 (nuværende § 3, stk. 1). 2017-lovens forarbejder bygger på samme 
fortolkning af handelspraksisdirektivet, og § 3, stk. 1 gælder derfor, hvis et forhold omhandler afta-
leretten, herunder kontrakters gyldighed, indgåelse og virkning. Det kan eksempelvis være urimelige 
aftalevilkår, hvor den erhvervsdrivende forrykker balancen i forholdet til forbrugeren. Området falder 
uden for § 4 om ”god erhvervsskik”, idet handelspraksisdirektivets artikel 3, stk. 2, udtrykkeligt und-
tager aftaleretten fra direktivets anvendelsesområde.111 

Det kan imidlertid være vanskeligt at finde frem til den præcise afgrænsning af aftalerettens område. 
Møgelvang-Hansen eksemplificerer afgrænsningen mellem § 3, stk. 1 og § 4 i relation til kontrakt-
retlige spørgsmål på følgende måde. Hvis en sælger blankt afviser en forbrugerkøbers mangelsrekla-
mation i strid med den beskyttelsespræceptive bestemmelse i købelovens § 83, må forholdet antages 
at være omfattet af handelspraksisdirektivet, og dermed i strid med § 4 om ”god erhvervsskik” sam-
menholdt med § 8. Det skyldes, at der er tale om handelspraksis, der er i strid med den forbrugerbe-
skyttende lovgivning og som ikke er reguleret af aftaleretten.112 En erhvervsdrivendes overtrædelse 
af den civilretlige forbrugerbeskyttelseslovgivning på det direktivdikterede område vil, ifølge forar-
bejderne til 2017-loven, som udgangspunkt altid være i strid med ”god erhvervsskik”.113 Hvis sælger 
ud over at udøve denne praksis tilmed har nedfældet den i aftalevilkårene, vil det fortsat være omfattet 
af direktivet, og dermed § 4. Det er altså ikke afgørende om sælger skriftligt har nedfældet et stan-
dardvilkår, som strider mod købelovens beskyttelsespræceptive bestemmelser. I overensstemmelse 
hermed fandt EU-domstolen i sagen C-453/10 (Pereničová og Perenič), at en urigtig oplysning i en 
kreditaftale var omfattet af handelspraksisdirektivet. Ud over at være i strid med ”god erhvervsskik”, 
vil håndhævelsen i eksemplet ovenfor ligeledes være ugyldigt efter købelovens § 83. 
Hvis man i stedet for at se på selve håndhævelsen af vilkåret kigger på kontraktvilkåret som sådan, 
bevæger man sig imidlertid uden for § 4. Hvis der skrides ind over for den erhvervsdrivendes indfø-
relse af den ovennævnte bestemmelse i en standardkontrakt, vil forholdet således skulle bedømmes 
efter § 3, stk. 1.114 I forarbejderne til 2017-loven nævnes som eksempel, at inkassovirksomheders 
anvendelse af standardvilkår i strid med renteloven, og standardvilkår med bindingsperioder, der er i 
strid med forbrugeraftalelovens regler, vil være omfattet af § 3, stk. 1 om ”god markedsførings-
skik”.115  
Sammenfattende kan det ifølge Møgelvang-Hansen siges, at indskriden over for sælgers håndhævelse 

                                                 
110 Markedsføringslovsudvalget, juli 2016, s. 208 
111 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 35, 68 
112 Ibid., s. 483-484 
113 L 40/2016, s. 49, 1. spalte 
114 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 484-485 
115 L 40/2016, s. 47, 1. spalte 
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af det ovennævnte vilkår må støttes på § 4, jf. § 8. Det gælder også hvis vilkåret fremgår af en skriftlig 
kontrakt mellem parterne. Indskriden mod aftalevilkåret som sådant med henblik på fjernelse af et 
ugyldigt vilkår må derimod ske efter § 3, stk. 1, da spørgsmålet herom reguleres af aftaleretten.116 
Sondringen går altså på, om der skrides ind over for kontraktvilkåret som sådant, eller om der skrides 
ind over for håndhævelsen heraf.  

Sondringen kan illustreres med følgende afgørelser. I U 2005.2250 S havde en virksomhed 
udsendt fakturaer for benyttelse af sextjenester på internettet, alene baseret på telefoners vis 
nummer-funktion. Der var ikke indgået aftale med de pågældende telefonabonnenter om brug 
af de fakturerede tjenesteydelser, og vis nummer-funktionen gav ikke mulighed for at sikre 
identiteten af og alderen på brugerne af tjenesteydelserne. Retten fandt, at det var i strid med 
”god markedsføringsskik”, idet virksomheden ikke havde et retligt grundlag for at opkræve 
beløb hos abonnenter, som ikke selv havde brugt tjenesterne. Ifølge udvalget skal en tilsva-
rende sag fremover bedømmes efter § 4. 

I U 2013.1181 S havde et parkeringsselskab opkrævet rykkergebyr allerede ved første rykker 
efter, at selskabet havde pålagt en parkeringsafgift uden at kunne godtgøre, at betalingspåkra-
vet var kommet frem. Retten fandt, at det var uberettiget og i strid med ”god markedsførings-
skik”, at selskabet opkrævede rykkergebyr allerede ved første rykker, medmindre det kunne 
godtgøres, at betalingspåkravet var kommet frem. Højesteret havde få år tidligere fastslået, at 
et betalingspåkrav ikke anses for at være kommet frem, fordi det placeres i bilens forrude. 
Derfor kunne det ikke godtgøres, og selskabet havde pligt til at tilbagebetale uberettiget op-
krævede gebyrer. 

Selvom sagen var til pådømmelse efter implementeringen af handelspraksisdirektivet, er det 
ikke specificeret om Forbrugerombudsmanden påberåbte sig § 1, stk. 1 (nuværende § 3) eller 
§ 1, stk. 2 (nuværende § 4). En sag som denne, skal ifølge udvalget bedømmes efter § 4, idet 
forholdet vedrører forbrugerens økonomiske interesser.117 

Fælles for de to afgørelser U 2005.2250 S og U 2013.1181 S er, at de begge umiddelbart synes at 
angå forhold vedrørende aftaleretten. Det er derfor nærliggende at overveje, om forholdene ikke er 
undtaget fra handelspraksisdirektivet og dermed § 4. I afgørelserne er det imidlertid håndhævelsen af 
en handelspraksis, der er til bedømmelse. Som nævnt ovenfor er det afgørende for valget mellem §§ 
3 og 4, om der er tale om en urimelig håndhævelse eller om et kontraktvilkår i sig selv er urimeligt.118 
Et eksempel på det modsatte findes i U 1998.204 H. 

I sagen op til U 1998.204 H mente Forbrugerombudsmanden, at et antal pengeinstitutters 
valideringsregler var i strid med ”god markedsføringsskik”. Efter Forbrugerombudsmandens 
opfattelse var valideringsreglerne påtvungne, ensidige og til ugunst for kunden, som klart var 
den underlegne part i aftaleforholdet. Der blev nedsat en arbejdsgruppe med henblik på at 
blive enige om ændring af pengeinstitutternes valideringsregler, men Forbrugerombudsman-
den indbragte spørgsmålet for domstolene, idet der ikke kunne opnås enighed. Højesteret 
fandt, at der var tale om ensidigt fastsatte standardvilkår med vanskeligt tilgængelige detaljer, 
der i flere situationer førte til mindre rimelige resultater. Imidlertid fandtes det, at et forbud 
mod valideringsmæssig forskelsbehandling af ind- og udbetalinger ville få betydning for hele 
pengeinstitutsektoren. Der var derfor tale om en generel problemstilling, som ikke var egnet 
til at blive reguleret ved forbudsnedlæggelse efter markedsføringsloven, men i stedet måtte 
løses ved lovændring. Med den begrundelse stadfæstede Højesteret Sø- og Handelsrettens 
frifindelse af den sagsøgte bank.  

                                                 
116 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 485 
117 Markedsføringslovsudvalget, juli 2016, s. 209-210 
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Da sagen drejede sig om aftaleretten, herunder kontrakters gyldighed, indgåelse og virkning 
og ikke om forbrugerens økonomiske interesser, vil denne type handelspraksis, ifølge mar-
kedsføringslovsudvalget, fremover skulle bedømmes efter § 3 om ”god markedsførings-
skik”.119 Det synes påfaldende, at udvalget anfører, at sagen ikke drejer sig om forbrugerens 
økonomiske interesser, mens Højesteret i sine bemærkninger udtaler, at valideringsreglerne 
har (dog beskedne) omkostningsmæssige konsekvenser i privatkundeforhold. Udvalget giver 
ikke nærmere begrundelse for valget af generalklausul, men valget skyldes formentlig, at af-
gørelsen (i modsætning til ovennævnte U 2005.2250 S og U 2013.1181 S) vedrører selve 
kontraktvilkåret og ikke håndhævelsen heraf. 

Samme begrundelse kan dog næppe anvendes til at forklare udvalgets valg af generalklausul 
i en mulig fremtidig sag svarende til U 1995.799 Ø. I sagen blev ægtefællerne H og M inviteret 
til en ”informationsaften” vedrørende time-share lejligheder. Til arrangementet lod H og M 
sig rive med af en festlig stemning og endte med at underskrive en købsaftale. Sælgeren vidste 
dog, at ægtefællernes økonomi ikke tillod købet. Dagen efter forsøgte H og M at tilbagekalde 
underskriften, men dette blev afvist af sælgeren. Efter en samlet vurdering af aftaleindgåel-
sens omstændigheder, fandt retten, at det var i strid med redelig handlemåde at gøre købsaf-
talen gældende, hvorfor den blev tilsidesat efter aftalelovens § 36. Der blev lagt vægt på de 
anvendte salgsmetoder, herunder blandt andet at der blev indkaldt til et salgsmøde, som blev 
betegnet som en informationsaften. 

En tilsvarende sag skal ifølge udvalget fremover behandles efter markedsføringslovens § 3 
om ”god markedsføringsskik”, da forholdet drejer sig om aftaleretten.120  

Som nævnt berører handelspraksisdirektivet ikke aftaleretten, herunder forhold vedrørende kontrak-
ters gyldighed, indgåelse og virkning.121 Eventuelle kontraktretlige konsekvenser er derimod i EU-
retten reguleret af direktiv om urimelige kontraktvilkår i forbrugeraftaler. Undtagelsen i handelsprak-
sisdirektivet medfører, at direktivet ikke fastlægger de aftaleretlige konsekvenser af, at der eksempel-
vis anvendes urimelig handelspraksis i forbindelse med indgåelse af en kontrakt. Hvis der er tale om 
urimelig handelspraksis i handelspraksisdirektivets forstand, kan det dog indgå i bedømmelsen af, 
om et kontraktvilkår er urimelig efter direktivet om urimelige kontraktvilkår. 

Det er ikke afklaret, om brugen af urimelige aftalevilkår i sig selv kan udgøre en urimelig handels-
praksis.122 I Kommissionens vejledning af 2016 om fortolkningen af handelspraksisdirektivet omtales 
den britiske sag, OFT mod Ashbourne Management Services, hvor det fandtes i strid med handels-
praksisdirektivet at medtage et urimeligt kontraktvilkår i en aftale. Det var endvidere urimeligt at 
forsøge at kræve betaling i overensstemmelse med vilkåret.123 

 

7.4 Sanktioner for overtrædelse af generalklausulerne 
For at finde ud af om der er en håndhævelsesmæssig forskel på lovens generalklausuler i § 3, stk. 1 
og § 4, er det nødvendigt at kende til markedsføringslovens håndhævelsessystem. Det undersøges 
altså hvad konsekvenserne kan være for overtrædelse af henholdsvis § 3, stk. 1 og § 4. 

                                                 
119 Markedsføringslovsudvalget, juli 2016, s. 209 
120 Ibid., s. 208-209 
121 P. Møgelvang-Hansen m.fl., s. 35 
122 Ibid., s. 35-36 
123 Kommissionens vejledning om fortolkning af handelspraksisdirektivet 
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Fælles for bestemmelserne er, at ingen af dem er direkte strafsanktionerede, jf. MFL § 37, stk. 3 
modsætningsvist. Det skyldes primært, at bestemmelsernes grænser er noget flydende, og det er der-
med ofte vanskeligt præcist at angive, hvornår en handling er retsstridig i praksis. Derudover er der 
sanktionsformer, der ofte giver bedre beskyttelse i sager om overtrædelse af generalklausulerne, nem-
lig forbud og påbud. Markedsforstyrrelser kan være uoprettelige, og det kan derfor være meget vigtigt 
at få standset en retsstridig adfærd så hurtigt som muligt.124 Forbrugerombudsmanden har efter § 32, 
stk. 1, 2. pkt. kompetence til at nedlægge forbudssag, og hvis der er øjensynlig fare for, at formålet 
med et påbud forspildes, kan Forbrugerombudsmanden nedlægge foreløbigt forbud, jf. § 36, stk. 1, 
1. pkt. Endeligt kan Forbrugerombudsmanden meddele påbud efter reglerne i § 32, stk. 2-5. 

Selvom overtrædelse af §§ 3 og 4 som nævnt ikke er direkte strafsanktionerede, kan straf komme på 
tale, hvis et forbud eller påbud overtrædes. Straf for overtrædelse af generalklausulerne, er således 
betinget af, at den erhvervsdrivende overtræder et af retten nedlagt forbud eller påbud, eller et af 
Forbrugerombudsmanden nedlagt påbud, jf. § 37, stk. 1. 

Endelig kan overtrædelse af generalklausulerne medføre et erstatningsansvar. Det følger således af § 
24, stk. 2, at handlinger i strid med loven er erstatningspådragende i overensstemmelse med dansk 
rets almindelige regler. 

Der er altså ingen sanktionsmæssige forskelle mellem § 3, stk. 1 og § 4, hverken i relation til forbud 
og påbud, straf eller erstatning. 

 

8. Lever 2017-loven op til sine mål? 
Som tidligere omtalt, har lovgiver med 2017-lovens ændring haft et mål om en mere forenklet og 
overskuelig lov, som samtidig er i overensstemmelse med EU-reguleringen. Den endelige lov er ud-
tryk for markedsføringslovsudvalgets bestræbelser på at opnå en direktivkonform lov, som samtidig 
skal kunne forstås i dansk kontekst. Det undersøges i det følgende, om loven lever op til lovgivers 
mål. 

 

8.1 Målet om forenkling 
For at sikre lovens EU-konformitet og forhindre fortolkningsusikkerhed, har udvalget i lovudkastet 
valgt en tekstnær implementering.125 Udvalget har imidlertid ikke foreslået en direkte overførsel af 
handelspraksisdirektivets ordlyd til de danske bestemmelser, hvilket eksempelvis kan ses i direktivets 
artikel 5, stk. 2. Herefter er en handelspraksis urimelig, hvis den ”er i modstrid med kravet om er-
hvervsmæssig diligenspligt og væsentlig forvrider eller kan forventes væsentligt at forvride den øko-
nomiske adfærd i forhold til produktet hos gennemsnitsforbrugeren, som bliver genstand for den, eller 
som den er rettet mod, eller hvis den pågældende handelspraksis rettes mod en særlig gruppe af for-
brugere, hos et gennemsnitligt medlem af denne gruppe.”. 

Et flertal af udvalget foreslår bestemmelsen implementeret i markedsføringslovens § 4, stk. 2 med en 
noget enklere ordlyd. For at der efter denne bestemmelse er handlet i strid med ”god erhvervsskik”, 
skal den pågældende handelspraksis ”forvride eller kunne forventes væsentligt at forvride den øko-
nomiske adfærd hos gennemsnitsforbrugeren, eller hvis den pågældende handelspraksis rettes mod 
en særlig gruppe af forbrugere, hos et gennemsnitligt medlem af denne gruppe.” Baggrunden for den 
                                                 
124 C. Heide-Jørgensen, s. 73-74 
125 L 40/2016, 2. spalte 
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ændrede ordlyd er, at direktivets bestemmelser er lange og tunge, hvorfor udvalget anbefaler en for-
enkling, hvor det er muligt uden at ændre betydningen.126 I den endelige lovtekst indføres kravet om 
væsentlig forvridning af den økonomiske adfærd i § 8 som en generel betingelse for overtrædelse af 
§§ 4-7. 

Den tekstnære implementering medfører samtidig, at loven indeholder flere EU-retlige begreber og 
definitioner, som er fremmede i forhold til dansk, markedsføringsretlig sprogbrug. Også systematik-
ken i markedsføringsloven er ved 2017-ændringen lavet om for at følge EU-reguleringen.127 

Man kan spørge sig selv, om det overhovedet er muligt at skabe en mere EU-konform lov, som sam-
tidig er forenklet og mere overskuelig. Traditionelt har begrebsapparatet inden for markedsførings-
retten i vidt omfang været hentet fra dagligdagssproget. Begreber som ”illoyal konkurrence” og ”god 
skik” kræver ikke nærmere sproglige udredninger. Den juridiske opgave bliver med udtryk som disse 
derimod ’blot’ at fastlægge grænserne. Denne tendens til at hente begreber fra dagligdagssproget er 
ifølge Caroline Heide-Jørgensen dog kraftigt på vej væk i takt med den øgede EU-harmonisering på 
området. Begreber som ”handelspraksis”, ”transaktionsbeslutning” og ”erhvervsmæssig diligens-
pligt” er ikke begreber, der uden videre korresponderer med almindelig sprogbrug, men udtryk for 
skabelse af fælleseuropæiske begreber, der naturligt følger med europæiseringen af markedsførings-
retten.128 

I høringsrunden i forbindelse med udarbejdelsen af 2017-loven, har den tekstnære implementering 
også mødt modstand. Forbrugerombudsmanden udtrykker i sit høringssvar vedrørende lovforslaget, 
at en unødig tekstnær implementering af handelspraksisdirektivet vil ske på bekostning af markeds-
føringslovens velkendte og indarbejdede sprogbrug. Selvom det findes hensigtsmæssigt, at 2017-lo-
ven i højere grad end den tidligere lov kommer til at afspejle strukturen i direktivet, mener Forbru-
gerombudsmanden, at lovgiver på nogle punkter har valgt en unødig tekstnær implementering af di-
rektivet. Når markedsføringslovens velkendte begreber bliver byttet ud med direktivets sprogbrug, 
medfører det, at centrale bestemmelser i loven bliver vanskeligere at forstå og efterleve for de er-
hvervsdrivende, som loven retter sig mod. Som eksempel nævner Forbrugerombudsmanden formu-
leringen i 2017-lovens § 8, hvorefter det er en betingelse for, at der er handlet i strid med §§ 4-7, at 
den pågældende handelspraksis ”væsentligt forvrider eller vil kunne forventes væsentligt at forvride” 
den økonomiske adfærd hos gennemsnitsforbrugeren. Formuleringen svarer til definitionen i direkti-
vets artikel 2, litra e. Den tidligere lovs § 3, stk. 1 om vildledende markedsføring, anvendte derimod 
formuleringen ”egnet til mærkbart at forvride” forbrugerens økonomiske adfærd. 

Ordet ”væsentligt” i den nuværende lovs § 8, stammer som nævnt fra handelspraksisdirektivet. Efter 
Forbrugerombudsmandens opfattelse er den danske oversættelse af direktivet imidlertid uheldig og 
misvisende, da den hverken er i overensstemmelse med direktivets intention eller ordlyd på original-
sproget. At forbrugernes transaktionsbeslutning påvirkes ”væsentligt”, peger på en kvalificering af 
påvirkningens omfang, men det er ikke det afgørende efter de engelske og franske udgaver af direk-
tivet. Herefter er det tilstrækkeligt, at den pågældende handelspraksis kan forventes at påvirke for-
brugerens transaktionsbeslutning. I tråd hermed fremgår det da også af definitionen af ”væsentlig 
forvridning af forbrugerens økonomiske adfærd” i § 2, nr. 6, at det fortsat er afgørende om en han-
delspraksis ”mærkbart” indskrænker forbrugerens beslutningsevne. Derfor afspejler ordlyden af 
2017-lovens § 8 således ikke det reelle indhold af bestemmelsen eller retstilstanden efter direktivet.129 
                                                 
126 Markedsføringslovsudvalget, juli 2016, s. 206 
127 Ibid., s. 6-7 
128 C. Heide-Jørgensen, s. 35 
129 Høringssvar, L 40/2016, s. 77 



 

RETTID 2018/Cand.jur.-specialeafhandling 22  34 

 

En forskel mellem bestemmelsens ordlyd og indhold synes ikke umiddelbart at være i tråd med lov-
givers ambition om en mere forenklet og overskuelig lov. 

Ud over Forbrugerombudsmanden mener Forbrugerrådet TÆNK ligeledes, at ordet ”væsentlig” er 
uheldig og misvisende. Her beskrives brug af formuleringen som særdeles uhensigtsmæssig og unø-
digt besværlig for den, der skal anvende bestemmelsen. Det skyldes, at ordet ”væsentlig” i bestem-
melsen ikke stemmer overens med ordets almindelige betydning.130 

Der er således både en forskel mellem ordet ”væsentlig” i bestemmelsen og ordets almindelige be-
tydning, samt en forskel mellem bestemmelsens indhold og ordlyd. 

I det følgende gives et teoretisk eksempel på hvilke overvejelser man må gøre sig, hvis man vil un-
dersøge om en given handelspraksis er i strid med, hvad der tidligere blot var MFL § 1 om ”god 
markedsføringsskik”. 
Indledningsvist er man nødt til at undersøge om forholdet er omfattet af 2017-lovens § 3 om ”god 
markedsføringsskik” eller § 4 om ”god erhvervsskik”. ”God markedsføringsskik” er ikke defineret i 
loven, men vedrørende indholdet af ”god erhvervsskik” kan man hente hjælp i definitionsbestemmel-
sen i § 2, nr. 9. Hvis man vurderer, at forholdet vedrører forbrugerens økonomiske interesser, og 
dermed er omfattet af § 4, må man dog være opmærksom på betingelsen om ”væsentlig forvridning 
af gennemsnitsforbrugerens økonomiske adfærd” i § 8, stk. 1. Herefter kan man endelig gå til defini-
tionen i § 2, nr. 6 og finde ud af, at der med ordet ”væsentlig” i § 8, stk. 1 ikke menes en kvalificering 
af ordets omfang. Som anvender af loven må man altså på en juridisk omvej for at finde frem til, at 
et forhold er i strid med § 4 om ”god erhvervsskik”. 

På trods af ambitionen om at forenkle og overskueliggøre markedsføringsloven, kan det altså konsta-
teres, at der fortsat vil opstå en række krydshenvisninger i loven. Denne uklarhed og begrebsforvirring 
er efter Forbrugerombudsmandens og Forbrugerrådet TÆNK’s opfattelse uhensigtsmæssig og unød-
vendig, og begge parter anbefaler derfor på dette punkt at bevare den tidligere lovs ordlyd.131 
I et efterfølgende høringsnotat kommenteres bekymringerne fra Forbrugerombudsmanden og Forbru-
gerrådet TÆNK, mens det indstilles, at der ikke skal foretages ændringer i lovforslaget på baggrund 
af bemærkningerne. Regeringen mener, at den tekstnære implementering af direktivet er med til at 
sikre lovens EU-konformitet. Der lægges vægt på, at markedsføringslovsudvalget har fundet formu-
leringen ”væsentligt forvrider eller kunne forventes væsentligt at forvride” mere direktivkonform end 
”egnet til mærkbart at forvride”. Ifølge regeringen er lovforslaget EU-konformt samtidig med, at det 
kan forstås i en dansk kontekst, selvom der bruges EU-retlige begreber og definitioner, som er frem-
mede i dansk markedsføringsretlig sprogbrug. Den tekstnære implementering er derudover med til at 
sikre, at danske virksomheder har samme vilkår som sine udenlandske konkurrenter, og den formind-
sker samtidig usikkerhed omkring fortolkningen af den danske lov i lyset af EU-reglerne.132 
I høringsnotatet lægges der altså vægt på det flertal i Markedsføringslovsudvalget, der anbefaler at 
formulere kriteriet som ”væsentligt forvrider den økonomiske adfærd…”. Udvalgets flertal mener, at 
anvendelse af ordet ”mærkbart” i stedet for ”væsentligt” kan give anledning til fortolkningstvivl, men 
ordvalget begrundes ikke nærmere.133 

Hvis man ser bort fra formuleringernes EU-konformitet og udelukkende ser på, hvilken af bestem-
melserne der er bedst i tråd med ambitionen om en forenklet lov, giver valget af ”væsentlig” anledning 
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131 Ibid., s. 78 og 83 
132 Høringsnotat, L 40/2016, s. 5-7 
133 Markedsføringslovsudvalget, juli 2016, s. 229-230 
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til undren. Årsagen til at man ved implementeringen af handelspraksisdirektivet i 2006 valgte ”mærk-
bart” var ifølge forarbejderne til implementeringsloven, at dette ord bedre end ”væsentlig” understre-
ger, at der ikke er tale om en kvalificering af, hvor stor en påvirkning skal være. Man valgte altså 
”mærkbart”, på trods af at den danske oversættelse af direktivet anvender ”væsentlig”.134 Disse over-
vejelser må fortsat gøre sig gældende i dag. 

Valget af ordet ”væsentlig” i 2017-loven er endvidere begrundet med, at ordet repræsenterer en mere 
tekstnær implementering af handelspraksisdirektivet.135 Det er da også korrekt i den forstand, at di-
rektivet også bruger ”væsentlig”, men som påpeget af Forbrugerombudsmanden og Forbrugerrådet 
TÆNK, beror den danske oversættelse af direktivets ordvalg på en fejloversættelse. Ser man på den 
engelske udgave bruges formuleringen ”materially distorts”, mens den franske bruger ”almére de 
maniére de substantielle”. ”Væsentlig” repræsenterer altså kun en mere tekstnær implementering i 
forhold til den danske oversættelse af direktivet. 

Også på andre områder har 2017-loven medført tekniske ændringer, som er blevet mødt med mod-
stand. Et af de områder hvor lovændringen medfører praktiske forandringer, selvom der ikke er til-
sigtet materielle ændringer, er opdelingen af generalklausulen i to adskilte bestemmelser. For den der 
anvender loven, er det som nævnt ikke længere muligt blot at henvise til ”§ 1 om god markedsfø-
ringsskik”, idet man nu må overveje om det pågældende forhold er omfattet af §§ 3 eller 4. Valget 
om at opdele generalklausulen har mødt modstand i høringssvar fra Dansk Ejendomsmæglerforening 
og HORESTA. Dansk Ejendomsmæglerforening mener, at opdelingen er uhensigtsmæssig, da den 
skaber forvirring om bestemmelsernes samspil og rækkevidde. Især 2017-lovens § 3, stk. 3 er efter 
foreningens opfattelse uklar, idet erhvervsdrivendes markedsføringsmæssige tiltag næsten altid vil 
påvirke forbrugerens økonomiske interesser.136 HORESTA mener ligeledes, at opdelingen vil volde 
vanskeligheder i sondringen mellem begreberne. Definitionen af ”god erhvervsskik” i § 2, nr. 9 yder 
ikke meget hjælp til forståelsen, og der savnes tilmed en definition af ”god markedsføringsskik”. Efter 
HORESTAs opfattelse fører lovændringen på en række områder til, at lovteksten bliver mindre klar 
og forståelig end den tidligere lov.137 

Som modsvar hertil, fremgår det af høringsnotatet vedrørende loven, at baggrunden for at have to 
generalklausuler i stedet for at lade direktivets generalklausul gælde for al markedsføring er, at man 
ønsker sikkerhed for, at begrebet ”god markedsføringsskik” kan opretholdes fuldt ud på alle forhold, 
som ikke er omfattet af direktivet. Hvis man havde valgt kun at beholde én generalklausul som levede 
op til direktivet, ville det således medføre ændringer i retstilstanden for det danske begreb om ”god 
markedsføringsskik”. Det skyldes, at bestemmelsen ville være indholdsløs i sager, hvor markedsfø-
ringen eksempelvis strider mod hensynet til smag og anstændighed på grund af direktivets krav i 
artikel 5, stk. 2, litra b om, at en handelspraksis skal være egnet til ”væsentligt at forvride modtagerens 
økonomiske adfærd”. 

Opdelingen af generalklausulerne er altså primært begrundet i et ønske om at bevare retstilstanden, 
men der er heller ikke enighed om Dansk Ejendomsmæglerforening og HORESTAs bekymringer 
vedrørende, at opdelingen skaber forvirring om bestemmelsernes samspil og rækkevidde. Hertil vur-
derer regeringen, at opdelingen skaber større klarhed over retstilstanden i forhold til, hvad der falder 
inden for og uden for direktivets anvendelsesområde, og dermed hvilke krav erhvervsdrivende skal 

                                                 
134 L 2/2006, s. 19, vedr. bemærkningerne til § 1, nr. 2 
135 Høringsnotat, L 40/2016, s. 6 
136 Høringssvar, L 40/2016, s. 17 
137 Ibid., s. 95 
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leve op til i deres markedsføring.138 Ikke kun regeringen mener, at opdelingen er med til at skabe 
klarhed. Også Sø- og Handelsretten har i sit høringssvar bemærket, at opdelingen af generalklausulen 
letter overblikket, idet direktivreglerne får sin egen bestemmelse i § 4.139 

Samlet set er det naturligvis hensigtsmæssigt, at man fra lovgivers side har et ønske om en enkel og 
overskuelig markedsføringslov. Der er tale om en lov, som alle udøvere af erhvervsvirksomhed bør 
være sat ordentligt ind i, både af hensyn til forbrugere, andre erhvervsdrivende og samfundet i øvrigt. 
Samtidig er det en lov, der ikke udgør en komplet facitliste over hvad der er tilladt og forbudt, navnlig 
ikke vedrørende generalklausulerne i §§ 3 og 4. Dermed er det også særlig vigtigt, at loven er for-
holdsvis overskuelig for de erhvervsdrivende. På den baggrund er det også mere ærgerligt, når lovgi-
ver på nogle områder vælger en så tekstnær implementering af handelspraksisdirektivet, at loven i 
sidste ende bliver mere kompleks og uoverskuelig. 

 

8.2 Målet om EU-konformitet 
Det primære formål med ændringens af markedsføringsloven i 2017 må siges at være ønsket om at 
sikre EU-konformitet. Det undersøges derfor i det følgende, om implementeringen lever op til de EU-
retlige krav. 

Generelt gælder efter TEUF art. 288, stk. 3, at direktiver alene er bindende for medlemsstaterne med 
hensyn til de tilsigtede mål, mens de nationale myndigheder bestemmer form og midler for gennem-
førelsen. Dermed kan det indledningsvist slås fast, at loven ikke er implementeret forkert, blot fordi 
dens ordlyd varierer fra direktivets. EU-domstolen har i sin retspraksis opstillet en række grundlæg-
gende betingelser for medlemsstaternes implementering af direktiver, der blandt andet går ud på, at 
retsstillingen i national ret skal være klar og utvetydig, og at reglerne skal være bindende og kunne 
håndhæves. Man kan selvfølgelig diskutere, om implementeringen lever op til klarhedskravet, men 
det er alene en betingelse, at retstilstanden efter den danske implementering ikke er mere uklar en 
direktivet.140 Derfor er betingelsen opfyldt. Ingen af de øvrige krav fra EU-domstolen giver her an-
ledning til problemer, hvorfor implementeringen må siges at leve op til de generelle betingelser.  

Danmarks implementering af direktivet har også konkret mødt modstand. Som nævnt under afsnit 6 
har Danmark i 2014 modtaget en åbningsskrivelse fra Europa-Kommissionen, hvor der gøres op-
mærksom på, at Danmark efter Kommissionens opfattelse ikke har implementeret handelspraksisdi-
rektivet korrekt på en række punkter.141 Det er derfor relevant at undersøge, om handelspraksisdirek-
tivet efter 2017-lovændringen er implementeret korrekt. 

Kommissionen anfører i skrivelsen, at Danmark ikke i tilstrækkelig grad har gennemført de tre defi-
nitionsbestemmelser i direktivet vedrørende ”erhvervsdrivende”, ”produkt” og ”utilbørlig påvirk-
ning”. Regeringen mener modsat Kommissionen, at alle tre begreber er korrekt gennemført, allerede 
inden 2017-lovændringen. Til støtte herfor anføres, at begreberne i loven og Forbrugerombudsman-
dens praksis længe har været faste begreber i overensstemmelse med direktivet, selvom det medgives, 
at direktivets definitioner ikke er direkte gengivet i markedsføringsloven.142 

                                                 
138 Høringsnotat, L 40/2016, s. 17-18 
139 Høringssvar, L 40/2016, s. 119 
140 K. Engsig Sørensen m.fl., s. 97-101 
141 L 40/2016, s. 19, 1. spalte 
142 Notat vedr. Kommissionens åbningsskrivelse nr. 2014/2135 
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I en supplerende åbningsskrivelse af 2015 gør Kommissionen igen opmærksom på, at Danmark ikke 
har implementeret handelspraksisdirektivet korrekt, da direktivets definitionsbestemmelse er søgt 
gennemført i forarbejderne til markedsføringsloven og altså ikke direkte i lovteksten. Også den sup-
plerende åbningsskrivelse besvares med, at Danmark efter regeringens opfattelse har implementeret 
direktivet korrekt, idet der henvises til lovforarbejders særlige status i dansk retstradition. Det oplyses 
dog også, at Kommissionens bemærkninger vil blive taget i betragtning ved udarbejdelsen af 2017-
loven.143 

Der er taget højde for Kommissionens bemærkninger i 2017-lovens § 2, som definerer en række 
begreber direkte i lovteksten svarende til begreberne i direktivets definitionsbestemmelse i artikel 2. 
Der kan derfor næppe længere være tvivl om, at direktivet er implementeret korrekt på dette punkt. 

 

 

9. Konklusion 
Formålet med denne afhandling er at klarlægge indholdet af markedsføringslovens generalklausuler, 
som blev omstruktureret ved lovændring i 2017. Lovens § 3, stk. 1 om ”god markedsføringsskik” og 
§ 4 om ”god erhvervsskik” er videreførelser af den tidligere lovs § 1, stk. 1-2, og sondringen mellem 
bestemmelserne er i teorien forholdsvis enkel. § 4 er et resultat af handelspraksisdirektivet og om-
handler forhold vedrørende forbrugernes økonomiske interesser. § 3 er derimod ikke EU-reguleret, 
og omhandler forhold, der ikke vedrører forbrugernes økonomiske interesser. Det kan eksempelvis 
være forhold vedrørende smag og anstændighed, sikkerhed, sundhed og miljø. Endvidere finder be-
stemmelsen anvendelse på aftaleretlige spørgsmål, herunder kontrakters gyldighed, indgåelse og virk-
ning. 
I praksis har det imidlertid vist sig mere vanskeligt at sondre mellem bestemmelserne. Når retspraksis 
fra før 2017-loven sættes i nutidsperspektiv, vil man ofte både kunne argumentere for anvendelse af 
såvel § 3, stk. 1 som § 4. Markedsføringslovsudvalgets anbefalinger kan i et vist omfang bruges som 
hjælp til at vælge den rigtige bestemmelse, men enkelte af anbefalingerne fremstår vilkårlige og ube-
grundede. 
Det er efter opdelingen afgørende, at lovens brugere kender til sondringen mellem bestemmelserne, 
idet der i modsætning til tidligere ikke blot kan henvises til ”§ 1 om god markedsføringsskik”. Når 
det kommer til håndhævelse og sanktioner, er der dog ingen forskel mellem bestemmelserne. 

Generalklausulerne er dynamiske og udvikler sig over tid. Det medfører, at det aldrig kan lade sig 
gøre at angive det præcise indhold af, hvad der er omfattet af ”god markedsføringsskik” og ”god 
erhvervsskik”. På området for kønsdiskriminerende ses eksempelvis, at der tillades mere i 2012 end 
i 1974, selvom generalklausulens ordlyd i det væsentligste er uændret. På trods heraf kan det aldrig 
med nøjagtighed konstateres, hvor grænsen går. 

Lovændringen i 2017 sker af flere årsager. For det første har Danmark flere gange modtaget åbnings-
skrivelser fra Kommissionen, som kritiserer den danske markedsføringslov for ikke at være EU-kon-
form. Derudover har lovgiver haft et ønske om at gøre loven mere enkel og overskuelig. 
Lovgiver har indrettet sig efter Kommissionens åbningsskrivelser, og den nu mere direktivnære lov 
må siges at leve op til ønsket om EU-konformitet. Mere diskuteret er det, om loven også lever op til 

                                                 
143 Notat vedr. Kommissionens supplerende åbningsskrivelse nr. 2014/2135 
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ønsket om forenkling. Den tekstnære implementering har eksempelvis resulteret i flere fælleseuro-
pæiske begreber, som fremstår uklare i dansk kontekst. 

Det kan konstateres, at det på visse områder er vanskeligt at gøre en lov mere EU-konform og over-
skuelig på samme tid. Det bemærkes dog, at der vedrørende lovens overskuelighed i høj grad er tale 
om en smagssag, og at tilvænning også spiller en rolle. 

Selvom den strukturelle ændring af den tidligere generalklausul er iøjefaldende, er der ikke tilsigtet 
materielle ændringer ved opdelingen. Tværtimod opdeles bestemmelsen for at sikre, at forhold i strid 
med det danske begreb ”god markedsføringsskik” kan opretholdes fuldt ud ved siden af det direktiv-
bestemte. Det konkluderes, at lovændringen ikke har medført materielle ændringer for generalklau-
sulerne forstået på den måde, at bestemmelserne hverken dækker over mere eller mindre end før 
lovændringen. 
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