Kapitel 1
Aktorer, begreber og god
markedsforingsskik

1.1 Formalet med markedsferingsloven

Markedsforingsloven kan siges at vaere grundloven for al markedsfering,
som fastsetter minimumstandarderne for erhvervsdrivendes markedsad-
feerd. Eller udtrykt som de erhvervsdrivendes feerdselslov pa det kommer-
cielle marked. Det overordnede formal med markedsferingsloven er at
sikre, at erhvervsvirksomhed drives tilberligt og rimeligt under hensyn til
savel konkurrenter og andre erhvervsdrivende, som til forbrugerne og al-
mene samfundsinteresser.! Grundtanken i markedsforingsloven har igen-
nem tiden veret, at de erhvervsdrivende skal opfere sig etisk forsvarligt
og dermed handle i overensstemmelse med god markedsferingsskik. De
erhvervsdrivende skal aktivt tage ansvar for at opfere sig ordentligt over
for forbrugere, andre erhvervsdrivende og samfundet som sadan.

Formaélet med den reviderede markedsferingslov som tradte i kraft 1.
juli 2017? er, at understotte en effektiv konkurrence pa markedet, samt
gode forbrugerforhold. Markedsferingsloven udger saledes en vasentlig
rammebetingelse for alle virksomheder og forbrugere i Danmark. Fair
konkurrence og en hensigtsmassig forbrugerbeskyttelse, hvor forbruger-
ne er beskyttet mod f.eks. at blive vildledt eller udsat for aggressiv mar-
kedsfering, understotter velfungerende markeder.?

Malet er endvidere en forenklet markedsferingslov, som, inden for
rammerne af EU-reguleringen, gor op med unedige byrder for erhvervs-
livet, og den skal understotte velfungerende markeder. Samtidigt skal
markedsforingsloven anno 2017 sikre gode og ensartede forbrugerfor-

1. Sefeks. U2006.336 SH om et teleselskabs omtale af TDC'’s prisforhejelser anset for
delvist uberettiget, samt U 2005.2162 H om anmeldelse af en konkurrents produkt,
som efter sit indhold var i strid med markedsferingslovens § 1 og tidligere § 2, samt U
2007.951 H omhandlende produktion, salg og markedsforing af halogenlamper, som
ikke fandtes at veere i strid med god markedsferingsskik.

2. Jf markedsferingslovens § 40.

3. Jf. L 40,s. 19, 2. spalte.
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hold, der er opdaterede i forhold til den teknologiske udvikling. Markeds-
foringsloven berorer alle danske forbrugere og virksomheder. Loven skal
bade sikre, at virksomheder kan konkurrere effektivt, og at forbrugerne
er hensigtsmassigt beskyttet mod f.eks. meget aggressiv markedsforing.
Den skal ogsa sikre en god balance mellem, at forbrugerne far den rele-
vante information, de har behov for, sa de kan treffe aktive valg, og sam-
tidig skal virksomhederne ikke palegges overdrevne og overfladige oplys-
ningskrav.

1.1.1 EU-regulering af relevans for markedsforingsloven

Erhvervsdrivendes markedsfering, herunder udarbejdelsen af markeds-
foringsloven er i hoj grad reguleret af felles europeiske regler. Siden den
sidste store revision af markedsferingsloven, der skete 1 2005, har der ve-
ret en raekke @ndringer af markedsforingsloven i forbindelse med gen-
nemforelse af EU-regler, herunder sarligt Europa-Parlamentets og Ra-
dets direktiv 2005/29/EF af 11. maj 2005 om virksomhedernes urimelige
handelspraksis over for forbrugerne péa det indre marked og om @ndring
af Radets direktiv 84/450/EQF og Europa-Parlamentets og Radets direk-
tiv 97/7/EF, 98/27/EF og 2002/65/EF og Europa-Parlamentets og Rédets
forordning 2006/2004/EF.

Markedsforingsloven indeholder bestemmelser, der gennemforer Europa-Parlamen-
tets og Réadets direktiv 1998/6/EF af 16. februar 1998 om forbrugerbeskyttelse i forbin-
delse med afgivelse af priser pa forbrugsvarer (EF-Tidende 1998 nr. L 080 af den 18.
marts 1998, s. 27), Europa-Parlamentets og Radets direktiv 1999/44/EF af 25. maj
1999 om visse aspekter af forbrugerkeb og garantier i forbindelse hermed (EF-Tiden-
de 1999 nr. L 171 af 7. juli 1999, s. 12), Europa-Parlamentets og Réadets direktiv
2002/58/EF af 12. juli 2002 om behandling af personoplysninger og beskyttelse af
privatlivets fred i den elektroniske kommunikationssektor, (EF-Tidende 2002 nr. L 201
af den 31. juli 2002, s. 37), Europa-Parlamentets og Réadets direktiv 2005/29/EF af 11.
maj 2005 om virksomhedernes urimelige handelspraksis over for forbrugerne pa det
indre marked og om @ndring af Radets direktiv 84/450/EQF og Europa-Parlamentets
og Rédets direktiv 97/7/EF, 98/27/EF og 2002/65/EF og Europa-Parlamentets og Ra-
dets forordning (EF) nr. 2006/2004 (EU-Tidende 2005 nr. L 149 af den 11. juni 2005, s.
22), dele af Europa-Parlamentets og Réadets direktiv 2006/114/EF af 12. december
2006 om vildledende og sammenlignende reklame (EU-Tidende 2006, nr. L 376 af 17.
december 2006, s. 21), Europa-Parlamentets og Radets direktiv 2006/123/EF af 12.
december 2006 om tjenesteydelser i det indre marked (EU-Tidende 2006 nr. L 376 af
27. december 2006, s. 36), Europa-Parlamentets og Radets direktiv 2008/48/EF af 23.
april 2008 om forbrugerkreditaftaler og om ophevelse af Radets direktiv 87/102/EQF
(EU-Tidende 2008 nr. L 133 af 22. maj 2008, s. 66), Europa-Parlamentets og Radets
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direktiv 2009/136/EF af 25. november 2009 om @ndring af direktiv 2002/22/EF om
forsyningspligt og brugerrettigheder i forbindelse med elektroniske kommunikations-
net og -tjenester, direktiv 2002/58/EF om behandling af personoplysninger og beskyt-
telse af privatlivets fred i den elektroniske kommunikationssektor og forordning (EF)
nr. 2006/2004 om samarbejde mellem nationale myndigheder med ansvar for handhz-
velse af lovgivning om forbrugerbeskyttelse (EU-Tidende 2009 nr. L 337 af 18. decem-
ber 2009, s. 11) samt Europa-Parlamentets og Radets direktiv 2014/17/EU af 4. fe-
bruar 2014 om forbrugerkreditaftaler i forbindelse med fast ejendom til beboelse og
om @ndring af direktiv 2008/48/EF og 2013/36/EU og forordning (EU) nr. 1093/2010
(EU-Tidende 2014 nr. L 60 af 28. februar 2014, s. 34). Loven indeholder endvidere en
bestemmelse, der fastsetter rammerne for Forbrugerombudsmandens kontrolbesog i
medfer af Europa-Parlamentets og Radets forordning 2006/2004/EF af 27. oktober
2004 om samarbejde mellem nationale myndigheder med ansvar for handhevelse af lov-
givning om forbrugerbeskyttelse (EU-Tidende 2004 nr. L 364 af 9. december 2004, s. 1).

Set i retrospekt har disse @ndringer savnet en egentlig integrering med
markedsferingslovens evrige regler. Det har betydet, at en raekke af reg-
lerne har overlappet hinanden, og at loven flere steder fremstod fragmen-
teret. Det har ogsa medfort en abningsskrivelse fra Europa-Kommissio-
nen, hvor de har gjort opmearksom pa, at de vurderede, at Danmark pa
en rekke punkter ikke havde implementeret direktivet om urimelig han-
delspraksis korrekt. Den teknologiske udvikling har endvidere givet virk-
somhederne nye mader at markedsfoere sig pa. Det har dels skabt udfor-
dringer for virksomhederne, der kan vare usikre pa, om deres kommuni-
kation holder sig inden for lovens rammer, og dels for forbrugerne i for-
hold til, hvilke rettigheder de har.

Pa baggrund af ovenstadende forhold nedsatte den tidligere regering
udvalg om markedsforingsloven ultimo 2014. Lovforslaget* til markeds-
foringsloven anno 2017 baserede sig pA Markedsferingslovsudvalgets ud-
kast® til ny markedsforingslov.®

Markedsferingsloven undergik igen en @ndring i 2019 med Lov nr.
1309 af 6. december 2019 om @ndring af lov om markedsfering som trad-

4. Lovforslag L 40, som fremsat den 12. oktober 2016 af daverende erhvervsministeren
(Troels Lund Poulsen) Forslag til Lov om markedsforing.

5. Udvalgets rapport blev afgivet juli 2016. Udvalgets udkast til ny markedsferingslov
bygger i et vist omfang pa EU-retlige begreber og definitioner, som kan virke frem-
mede i forhold til en dansk, markedsforingsretlig sprogbrug, men som efter udvalgets
opfattelse sikrer, at loven er EU-konform, jf. L 40, s. 20, 1. spalte. Udvalgsbehandlin-
gen i Folketinget var dog afvisende over for markedsforingsudvalgets liberalisering af
spamforbuddet i forholdet B+B, jf. lovforslaget § 10, stk. 3.

6. Jf. L 40,s. 20, 2. spalte.
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te 1 kraft 17. januar 2020 om opdeling af fysiske og juridiske personer i
forbrugerbegrebet, pracisering af bestemmelsen om aggressiv handels-
praksis og tilpasning af samtykkekrav m.v.

Markedsferingsloven er teknologineutral og finder anvendelse uanset,
hvilket medie markedsferingen optraeder i.”

1.1.2 Lovens anvendelsesomrdde (§ 1, stk. 1)

Det folger af markedsferingslovens § 1, stk. 1, at loven finder anvendelse
pa privat erhvervsvirksomhed samt pa offentlig virksomhed, i det om-
fang der udbydes produkter pa markedet. Bestemmelse videreforer den
tidligere markedsferingslovs § 2 og angiver lovens anvendelsesomrade.
Lovbestemmelsen er ikke en gennemforsel af EU-regler. Det indeberer,
at enhver handling foretaget i erhvervsgjemed er omfattet af loven, dvs.
alle handlinger fra den indledende reklame over produktion, distribution
og salg og til den efterfolgende service og inkasso.® Det er uden betyd-
ning, om den erhvervsdrivende opnér eller soger at opna personlig eko-
nomisk vinding, s leenge det sker i erhvervsgjemed. Hermed forstés, at
handlingen skal ske som led i udevelse af virksomhed inden for handel,
industri, handverk, landbrug, transport, liberale erhverv og anden form
for virksomhed pa arbejds- og tjenesteydelsesomradet.’

7. Jf. L 40,s. 20, 1. spalte.

8. Jf. U 2013.2941 H: Forbrugerombudsmanden havde tilsynskompetence over for in-
kassovirksomhed. Udgifter til fremsendelse af girokort og adressesegning var omfat-
tet af inkassoomkostningsbekendtgerelsens begrensninger. Se sagen om et inkasso-
firma, som paforte sine inkassobreve udtryk som »Godkendt af Rigspolitichefen« og
»Autoriseret af Rigspolitichefen«, og pa nogle af brevene blev udtrykkene anvendt i
forbindelse med ordene » Varsel om overvagning«. Endvidere sds mange eksempler pa,
at firmaet fortsatte inkassoinddrivelsen, uanset at forbrugerne nagtede at skylde pen-
gene — en overtredelse af god markedsforingsskik, jf. sagsnr.: 2001-4055/5-24. Samt
Forbrugerombudsmandens sagsnr.: /0/01121. Fremsendelse af rykkere via sms til alle
numre registreret i skyldners navn, herunder numre der blev anvendt af skyldnerens
born, var i strid med god markedsforingsskik og i lyset af lov om inkassovirksomhed
§ 9, idet banken herved lagde et steerkt pres pa skyldneren og dennes familie. Banken
@ndrede herefter sin rykkerprocedure. Forbrugerombudsmanden er kompetent til at
fore tilsyn pa omradet for inkassogebyrer, se Forbrugerombudsmandens sagsnr.:
12/00317. Se ICC’s Kodeks om brug af erkleringer art. 13 (2011 udg.).

9. Jf. L40,s. 41, 1. spalte.
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Alle aktiviteter pa markedet — vedvarende og midlertidige — er omfattet
af markedsforingsloven.!® Markedsforing rettet mod fremtidige og ikke
aktuelle aktiviteter er ikke omfattet af markedsferingsloven, jf.
U 2019.1879 SH,'" hvor »ibrugtagning af den faste Femern Belt-forbin-
delsen 14 i en sé fjern og usikker fremtid, at en forberedende opmarksom-
hedsskabelse omkring forbindelsen pa nuverende tidspunkt ikke havde
en aktualitet, som gjorde markedsferingsloven anvendelig pa denne sag«.

Den juridiske struktur, hvori virksomheden drives, er uden betydning.
Som erhvervsdrivende anses, ligesom efter den tidligere konkurrencelov,
ogsa andels- og forbrugsforeninger, jf. U 1927.520 SH,'> samt koncessio-
nerede selskaber m.v. Har virksomheden i ovrigt erhvervsmassig karak-
ter, anvendes loven, selvom virksomhedens formal udelukkende er velgo-
rende eller ideelt. Det afhaenger af virksomhedens karakter, ikke af ud-
overens organisation og sigte med virksomheden, om den omfattes af
markedsferingsloven, se nermere nedenfor.

Begrebet erhvervsdrivende, der er defineret i markedsferingslovens § 2,
stk. 1, nr. 2, og anvendes i flere af lovens bestemmelser, skal fortolkes i
overensstemmelse med privat erhvervsvirksomhed og offentlig virksom-
hed, i det omfang der udbydes produkter pd markedet.'

1.1.3 Opbygningen af markedsforingsloven

Markedsferingsloven har felgende strukturel opbygning:

§ 1 Anvendelsesomrade

§ 2 Definitionsbestemmelse

§§ 3 og 4 om god markedsforingsskik og god erhvervsskik

§§ 5, 6, 7, 8 og 20 Vildledningsbestemmelserne

§ 9 Specifikke former for handelspraksis, som altid anses for vildledende
eller aggressive

10. Maske anderledes Borge Dahl, »omend den ma have en vis fortsat karakter og veere af
et vist omfang«, se Karnovs Lovsamling, 2004, 2005, bd. 4, s. 6488, note 5.

11. Jf. So- og Handelsrettens dom 7. januar 2019 i sag V-39-17: »Femern Beelt A/S’ udgi-
velse af et berneheafte og to brochurer var ikke omfattet af markedsferingsloven, da
Femern Belt A/S ikke pa tidspunktet for udgivelsen af disse eller under sagen i ovrigt
havde et produkt, som kunne tilbydes markedet«.

12. Se Juridisk Arbog 1989, s. 15.

13. Jf. L 40, s. 41, 1. spalte.
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§ 10 Uanmodet henvendelse til bestemte aftagere

§ 11 Handelspraksis rettet mod bern og unge

§ 12 M@rkning og emballering

§ 13 Dokumentation af faktiske forhold

§ 14 Oplysningsforpligtelser vedr. priser m.v.

§ 15 Faktureringspligt for regningsarbejder

§ 16 Gebyrer

§ 17 Om garanti

§ 18 Markedsforing af kreditaftaler

§ 19 Markedsfering af boligkreditaftaler

§ 20 Vildledende og utilberlig handelspraksis mellem erhvervsdrivende

§ 21 Sammenlignende reklame

§ 22 Forretningskendetegn

§ 23 Erhvervshemmeligheder og tekniske tegninger (Ophavet. Med ved-
tagelsen af Lov nr. 309 af 25. april 2018 om forretningshemmeligheder
blev den tidligere § 23 ophavet)

§ 24 Retsmidler

§ 25 Forbrugerombudsmanden

§ 26 Digitalisering af Forbrugerombudsmandens virksomhed

§ 27 Kontrolundersogelser pa stedet

§ 28 Forhandlingsprincippet

§ 29 Retningslinjer

§ 30 Forhidndsbesked

§ 31 Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens virksomhed

§ 32 Retsforfelgning m.v.

§ 33 Informationspligt om foraldelse

§ 34 Erstatningsseggsmal

§ 35 Gruppesogsmal

§ 36 Forelobigt forbud

§ 37 Straf og patale

§ 38 Bodeforleg

§ 39 Henleggelsesbefojelser

1.1.4 Humanitere, politiske eller religiose foreninger

Handlinger, der foretages i humanitere, politiske eller religiose sammen-
heng, er kun omfattet af markedsforingslovens bestemmelser, safremt de
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kan siges at vere udslag af erhvervsvirksomhed. For sa vidt angar hand-
linger, der foretages af en almennyttig forening, vil det bero pa en konkret
vurdering, om den pageldende aktivitet kan siges at vere udslag af er-
hvervsvirksomhed.

Hyvis en forening driver forlagsvirksomhed, arrangerer medlemsrejser,
driver butikker m.v., eller hvor f.eks. en fagforening varetager sine med-
lemmers interesser ved levering af tjenesteydelser i form af individuel ju-
ridisk radgivning og faglig bistand, eller salg af forsikringer og rabatord-
ninger m.v., vil disse aktiviteter som udgangspunkt blive anset for at vare
erhvervsvirksomhed omfattet af lovens anvendelsesomrade. Det vil vere
tilfeldet med FDM’s medlemsblad »Motor«, Danmarks Naturfrednings-
foreningens medlemsblad »Natur og Miljo«, samt Forbrugerradet Taenk’s
medlemsblad »Magasinet Forbrugerradet Taenk«. At disse foreningers
kommercielle forlagsaktiviteters overskud bliver kanaliseret udelukkende
til deres traditionelle kernevirksomhed @ndrer ikke, at denne forlagsakti-
vitet vil veere omfattet af markedsferingsloven. Derimod kan en fagfor-
enings traditionelle kernevirksomhed — indgéelse af kollektive overens-
komster om len og arbejdsvilkéar for medlemmer inden for et fagomrade
—ikke anses for handlinger i erhvervsgjemed og disse aktiviteter er derfor
ikke omfattet af lovens anvendelsesomrade.'* Det afgerende er, om den
almennyttige forening treeder ind pa et kommercielt marked. Det er séle-
des karakteren af den konkrete aktivitet, der skal legges vagt pa, og ikke
hvem der formelt set star bag aktiviteten.

Almennyttige foreningers hvervning af medlemmer, er ikke omfattet af
markedsforingslovens anvendelsesomrade. Hvis hvervning af medlem-
merne sker til en forening, som i almindelighed driver virksomhed i er-
hvervsegjemed, er medlemshvervningen derimod omfattet af lovens an-
vendelsesomrade.!® Det kan f.eks. vere tilfeeldet, hvis en forening driver
forlagsvirksomhed, arrangerer medlemsrejser, driver butikker osv.

14. Jf. L 40, s. 41, 2. spalte.

15. Forbrugerombudsmanden har i sin skrivelse af 25. februar 1976, se sagsnr.: 76-91-182,
udtalt, at organisationer, der drives med et velgerende formal for gje, f.eks. »Kraeftens
Bekempelse, falder uden for loven. Dette geelder dog kun en sddan organisations ind-
samlingsvirksomhed, ikke foranstaltninger, der ma sidestilles med s@dvanlige er-
hvervsmessige foranstaltninger«. Erhvervsdrivendes indsamlingsformal kan vere en
overtraedelse af god markedsforingsskik, jf. sagerne om »Slikautomater — stot S.O.S.
bernebyerne« (sagsnr.: 2003-1100/5-103) og »Tejindsamling/genbrugstej i containere
med International Bernehjelps logo« (sagsnr.: 2003-1120/5-116).
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Der er tale om en samlet konkret vurdering, hvori bl.a. de vedtaegtsbe-
stemte formal indgar.

Jf. U 2014.867 H, ikke godtgjort, at fagforenings annoncer med hen-
blik pa at hverve medlemmer var omfattet af markedsferingsloven og va-
remearkeloven:

»Fagforeningen, H, havde i annoncer med henblik p& at hverve nye medlemmer an-
vendt en anden fagforening, F’s, logo, og oplyste i annoncen bl.a., at F havde doneret 5
mio. kr. til politiske partiers valgkamp, mens H kun stottede medlemmerne. Det frem-
gik ogsa, at man kunne spare 4.800 kr. arligt ved at skifte fra F til H. F anlagde sag
mod H og anforte, at annoncen var en overtredelse af bade markedsforingsloven og
varemarkeloven. Hojesteret udtalte, at markedsforingsloven, der efter (dagzldende)
lovens § 2 finder anvendelse pa »privat erhvervsvirksomhed«, og lovens forarbejder
ikke udtaler sig serskilt om, hvorvidt en fagforenings virksomhed er omfattet af loven,
og at det afgorende er de konkrete aktiviteter, som fagforeningen udever. En fagfor-
enings traditionelle kernevirksomhed — indgaelse af kollektive overenskomster om lon
og arbejdsvilkar for medlemmer inden for et fagomrade — kan ikke anses for handlin-
ger 1 erhvervsejemed og er derfor ikke omfattet af markedsferingsloven, mens en fag-
forenings levering af tjenesteydelser i form af juridisk og faglig bistand eller salg af
forsikringer m.v. som udgangspunkt er erhvervsvirksomhed omfattet af markedsfo-
ringsloven. Som sagen var forelagt for Hojesteret, var der ikke grundlag for at fastsla,
at H i almindelighed drev virksomhed i erhvervsgjemed. Annonceringen kunne heref-
ter ikke anses for foretaget i erhvervsejemed og var derfor ikke omfattet af markedsfo-
ringsloven. Anvendelsen af F’s logo i annoncerne kunne heller ikke anses for erhvervs-
massig brug, og brugen af logoet var derfor ikke omfattet af varemarkelovens regler.
Hojesteret stadfestede herved Se- og Handelsrettens dom«.

I Juridisk Arbog 1996, s. 42, er navnt en sag vedrerende sporgsmalet, om
almennyttige organisationer og deres aktiviteter er omfattet af markeds-
foringsloven:

»En kommune forespurgte i egenskab af tilsynsferende for en institution om lovlighe-
den af en patenkt lodtrekning i forbindelse med et arrangement, der omfattede en
cykeltur samt en sejltur. Det fremgik af fundatsen for institutionen, at denne havde til
formal at drive sejlads pa almennyttige vilkar. Det fremgik endvidere, at midler til in-
stitutionen alene blev tilvejebragt ved gave, arv eller ovrige subsidier. Det var derfor
Forbrugerombudsmandens umiddelbare opfattelse, at de aktiviteter, som institutionen
udfoldede, neppe var omfattet af markedsferingsloven. Séfremt deltagelse i udflugten
i ovrigt var gratis, ville lodtrekning og premieuddeling under alle omste@ndigheder
ikke veere omfattet af den tidligere markedsforingslovs § 9, der omhandlede kebsbetin-
get deltagelse i konkurrencer og lignende«.'

16. Jf. sagsnr.: 1996-116/5-32, samt eksemplet i Juridisk Arbog 1996, s. 42-44, hvor WWF
Verdensnaturfonden havde rettet henvendelse til Forbrugerombudsmanden med hen-
blik pé at fa en vurdering af lovligheden af medlemshvervning blandt private via tele-
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I en anden sag sogte »Dyrenes Beskyttelse« i1 en avisannonce under overskriften @v-
gris og Of-gris at pavirke forbrugerne til at kebe svineked fra grise, der var opdrettet
under betingelser, der tilgodesa dyrenes serlige behov:

»En forbruger bad Forbrugerombudsmanden om at stoppe annoncen, idet hun fandt,
at Dyrenes Beskyttelse i annoncen nedgjorde traditionelt produceret svineked. For-
brugerombudsmanden udtalte: »at foreninger, hvis formal udelukkende er velgorende
eller almennyttigt, politisk eller religiost, i almindelighed ikke bliver anset for erhvervs-
drivende i forhold til denne virksomhed. Da sigtet med annoncen alene var at fremme
foreningens formal — sterre velferd for dyrene — fandt Forbrugerombudsmanden ikke,
at Dyrenes Beskyttelses virksomhed var omfattet af markedsferingslovens regler«.!”

Almennyttige foreninger er endvidere til enhver tid underlagt de geelden-
de foreningsretlige principper.'® Velgarende organisationers salg af done-
rede varer til forbrugere vil efter Forbrugerombudsmandens opfattelse
blive anset for et erhvervsmassigt salg, og reglerne i forbrugeraftaleloven
og kebeloven finder derfor anvendelse.

Forbrugerombudsmanden blev spurgt i en sag,'” om forbrugeraftalelo-
vens og kebelovens regler fandt anvendelse, hvis en velgerende organisa-
tion satte donerede produkter til salg gennem en internetportal drevet af
en virksomhed. Overskuddet fra salget ville tilfalde den velgerende orga-
nisation. Forbrugeraftalelovens regler om fortrydelsesret og kebelovens
regler om reklamationsret finder anvendelse, nar der indgas en forbruger-
aftale — dvs. néar en forbruger keber varer af en erhvervsdrivende, der
handler som led i sit erhverv, og forbrugeren hovedsageligt handler uden
for sit erhverv. Velgerende og almennyttige organisationer anses normalt
ikke for at vaere erhvervsdrivende, medmindre de udever en ekonomisk
aktivitet med et erhvervsmassigt praeg. Salg af varer pa internettet til
forbrugere har efter Forbrugerombudsmandens opfattelse et sddant er-
hvervsmessigt praeg, at aktiviteten ma anses som erhvervsmassig, selvom
overskuddet fra salget gér til det velgorende formal.

I tidligere lovforarbejder nevnes i ovrigt, at selvom handlinger ikke
har et salgsfremmende formal, kan de vere i strid med god markedsfo-

fonen. Sagsnr.: 12/01066: En fagforening enskede at anbefale foreninger at besoge en
hjemmeside med data fra overenskomstdaekkede hotel- og restaurationsvirksomheder.
Forbrugerombudsmanden anséd fremgangsmaden for at vere omfattet af markedsfo-
ringsloven.

17. Se Juridisk Arbog 1998, s. 49-50, jf. sagsnr.: 1998-7124/5-63.

18. Jf. L 40, s. 41, 2. spalte.

19. Jf. sagsnr.: 14/02948.
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ringsskik. Dette gelder handlinger, herunder reklamekampagner, som
strider imod de fremherskende normer for etisk adferd og fremgangsma-
der eller urimelige kontraktsvilkar,® hvor den erhvervsdrivende ensidigt
forrykker balancen i forholdet mellem den erhvervsdrivende og forbruge-
ren.

Bestemmelsen om pidbud om god markedsferingsskik vil ogséd kunne
finde anvendelse til beskyttelse af den personlige integritet,?' privatlivets
fred, efterligninger, snyltning eller anden udnyttelse af andres indsats
osv.”

1.1.5 Det offentliges udbud af service- og velfeerdsydelser

Det offentliges udbud af service- og velferdsydelser til borgerne kan lige-
ledes falde inden for markedsferingslovens anvendelsesomrade, safremt
udbuddet i ovrigt sker pa markedsvilkar. Det kan vare ydelser inden for
undervisningsomradet, som undervisning pa skoler og i gymnasier, ydel-
ser inden for socialomradet, som dagtilbud og hjemmepleje, og ydelser
inden for sundhedsomradet i form af hospitalsbehandling.

Det geelder saledes, at alle udbydere pa et marked, hvad enten de er of-
fentlige eller private, er underlagt samme grundvilkar. Mange service- og
velferdsydelser udbydes af egentlige erhvervsvirksomheder, som klart er
omfattet af markedsforingsloven. Hertil kommer en lang raekke private
institutioner, hvis aktiviteter ogsé falder ind under den brede fortolkning
af begrebet privat erhvervsvirksomhed, og som derfor ogsa falder ind un-
der lovens anvendelsesomrade.

Det afgorende kriterium for, hvornar offentlig virksomhed bliver om-
fattet af markedsferingsloven, er, at udbuddet af produkter sker pa et
marked/markedslignende vilkar, herunder kan der legges vegt pa, om
der indgéar betaling, og om udbuddet sker 1 konkurrence mellem offentli-
ge institutioner og private virksomheder.

20. Kan vere civilretligt sanktioneret efter aftalelovens §§ 38 ¢, jf. 36.

21. Bandoptagelse — nar kunden ikke gores opmeerksom herpa —er en overtradelse af god
markedsforingsskik, se sag om bankers bandoptagelser af samtaler med kunderne, jf.
sagsnr.: 1998-211/5-230.

22. Jf. bemarkninger til lovforslag 211 til markedsferingsloven, se Folketingstidende
1993-94, tilleg A, sp. 7264.
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Markedsferingsloven finder endvidere anvendelse pa udbud af service
og velferdsydelser i de tilfeelde, hvor der kun findes offentlige udbydere,
safremt udbuddet i ovrigt sker pd markedsvilkar. Det skyldes, at det er
uden betydning for modtageren af ydelsen, om leveranderen af en ydelse
er en privat virksomhed eller en offentlig institution. Det bemerkes, at
oftfentlige udbydere desuden er omfattet af de forvaltningsretlige regler,
herunder forvaltningsloven og kravet om overholdelse af god forvalt-
ningsskik.?

1.1.6 Virkningsprincippet over for EU-retten

Markedsferingsloven finder i overensstemmelse med de folkeretlige juris-
diktionsprincipper, som udgangspunkt anvendelse, nar erhvervsdrivende
markedsforer sig pa det danske marked. Det afgerende for, om markeds-
foringsloven finder anvendelse, er efter det sdkaldte virkningsprincip, om
den erhvervsdrivendes markedsfering retter sig mod det danske marked.
Det er séledes uden betydning, om den pagaeldende erhvervsdrivende er
etableret i Danmark eller i udlandet.

Der gelder dog serlige regler, nar erhvervsdrivende etableret 1 ét EU/
E®S-land via internettet eller andre online tjenester retter deres markeds-
foring mod privatpersoner bosat i et andet EU/E@S-land. 1 de tilfelde
gelder der som udgangspunkt et afsenderlandsprincip, jf. e-handelslo-
vens §§ 3-4. Nar afsenderlandsprincippet finder anvendelse, betyder det,
at erhvervsdrivendes markedsfering som udgangspunkt blot skal over-
holde den offentligretlige lovgivning, herunder markedsferingslovgivnin-
gen, som gelder i det land, hvor den erhvervsdrivende er etableret. Nar
f.eks. en tysk erhvervsdrivende via internettet markedsferer sig over for
danske forbrugere, skal markedsferingen som udgangspunkt kun over-
holde den tyske markedsforingslov. Tilsvarende skal en dansk erhvervs-
drivende, som markedsferer sig pa internettet over for privatpersoner
bosat i andre EU/E@S-lande, som udgangspunkt kun overholde den dan-
ske markedsforingslov.?

23. Jf. L 40, s. 41, 2. spalte og s. 42, 1. spalte.
24. Jf. L 40, s. 42, 1. spalte.
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1.1.7 Finansiel virksomhed

Det folger af markedsferingslovens § 1, stk. 2, at virksomheder omfattet
af lov om finansiel virksomhed?® undtages fra enkelte af lovens bestem-
melser i det omfang erhvervsministeren har udstedt regler pa det pagel-
dende omréde. Det drejer sig om § 3 om god markedsferingsskik, § 4 om
god erhvervsskik, § 9 om former for handelspraksis, som altid anses for
vildledende eller aggressive og § 14 om oplysningsforpligtelser vedr. priser
m.v.

Det folger af markedsforingslovens § 1, stk. 3, at lovens § 15 om faktu-
reringspligt for regningsarbejde (tidligere § 13, stk. 4-8) og lovens § 16
(tidligere § 15) om gebyrer ikke finder anvendelse pa virksomheder omfat-
tet af lov om finansiel virksomhed.

1.1.8 Visse juridiske personer anses som forbrugere

Det fremgar af en ny lovbestemmelsen, der tradte i kraft 17. januar 2020,
folgende: »§ 1 a. En juridisk person, der hovedsagelig handler uden for sit
erhverv, sidestilles i denne lov med en forbruger«.?

Efter ikrafttraedelse af den nye markedsferingslov i 2017 havde Euro-
pa-Kommissionen tilkendegivet, at definitionen af en forbruger i direkti-
vets artikel 2, litra a, burde praciseres til kun at omfatte fysiske personer.
Uden for direktivets anvendelsesomrade star det medlemsstaterne frit for,
om direktivets regler skal finde anvendelse, herunder for juridiske perso-
ner, der hovedsagelig handler uden for deres erhverv.

Definition af en forbruger i markedsferingsloven blev @ndret til alene
at omfatte fysiske personer, jf. markedsferingslovens § 2, nr. 1. For at op-
retholde den hidtil geldende retstilstand, blev der samtidig indfert § 1 a
om markedsforingslovens anvendelsesomrade, hvorefter en juridisk per-
son, der hovedsagelig handler uden for sit erhverv, i loven sidestilles med
en forbruger. Det betyder, at markedsferingslovens forbrugerbeskyttende
regler ogsa finder anvendelse for juridiske personer, der hovedsagelig
handler uden for deres erhverv. Forbrugerbegrebet i markedsferingsloven
vil saledes fortsat vere i overensstemmelse med det almindelige civilretli-

25. Jf. Lovbekendtgorelse nr. 937 af 6. september 2019 om finansiel virksomhed.
26. Jf. Lov nr. 1309 af 6. december 2019 om @ndring af lov om markedsfering.

30



1.2 Definitioner (§ 2)

ge forbrugerbegreb, som anvendes i den evrige danske forbrugerlovgiv-
ning.?”’

1.2 Definitioner (§ 2)

Bestemmelsen i markedsferingslovens § 2 er ny. Bestemmelsen indeholder
den centrale begrebsterminologi, der anvendes i loven. Bestemmelsen
medforer ikke materielle @ndringer af retstilstanden.

Lovbestemmelsens § 2, nr. 1-12 gennemforer art. 2, litra a-1, 1 direktivet
om urimelig handelspraksis. Lovbestemmelsens § 2, nr. 14 gennemforer
art. 2, litra f, i e-databeskyttelsesdirektivet. Bestemmelsens § 2, nr. 15 gen-
nemforer art. 2, litra h, i e-databeskyttelsesdirektivet. Bestemmelsens § 2,
nr. 13 er ikke en gennemforsel af EU-regler. Bestemmelsen er en national
regel og indeholder definitionen pé et gebyr i markedsferingslovens for-
stand.

Markedsferingslovens § 2, nr. 1, definerer begrebet forbruger som fysi-
ske personer, der hovedsageligt handler uden for deres erhverv. Definitio-
nen svarer til det almindelige, danske civilretlige forbrugerbegreb, dette
sammenholdt med markedsferingslovens § 1 a.” Dette begreb anvendes
pa tvers af den danske forbrugerlovgivning. Definitionen af en forbruger
i direktivet om urimelig handelspraksis, som alene omfatter fysiske perso-
ner, der ikke udever virksomhed som handlende, handverker, industridri-
vende eller udever et liberalt erhverv, er indeholdt i den anvendte civilret-
lige definition.

Markedsferingslovens i § 2, nr. 2 definerer begrebet erhvervsdrivende
som en fysisk eller juridisk person, der udever virksomhed som hand-
lende, handverkere eller industridrivende eller udever et liberalt erhverv,
og enhver, der handler i en erhvervsdrivendes navn eller pa en erhvervs-
drivendes vegne. En erhvervsdrivende er sdledes et bredt defineret begreb,
der skal forstas som fysiske eller juridiske personer, der udever privat er-
hvervsvirksomhed og offentlig erhvervsvirksomhed, som kan sidestilles

27. Jf. L 32,s.3 og4.

28. Jf. L 40, s. 42, 2. spalte.

29. Se Sonny Kristoffersen 1 U 2011B.258 ff. om vanskelighederne med fastleggelsen af
det civilretlige forbrugerbegreb, samt forfatteren i ET.2018.102: Refleksioner over det
civilretlige forbrugerbegreb, herunder om de almene boligorganisationer og boligfor-
eninger har forbrugerstatus? Se endvidere Bet@nkning nr. 1540 (2013) om gennemfo-
relse af direktivet om forbrugerrettigheder, s. 84 ff.
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hermed. Erhvervsdrivende og de, der handler pa vegne af disse eller i de-
res navn udever privat erhvervsvirksomhed. Det samme gelder f.eks. til-
felde, hvor en erhvervsdrivende betaler nogen for at markedsfore sine
produkter. Bedommelsen af om en fysisk person kan anses for at udeve
erhvervsvirksomhed beror pa en samlet vurdering af den pageldendes
forhold. Det kraves ikke, at vedkommende udelukkende er beskaftiget
som erhvervsdrivende eller har fast forretningssted. Det er heller ikke af-
gorende, om der tilsigtes opnéet en gevinst ved virksomheden, men denne
ma dog have et vist omfang og vere af en vis varighed. Personer, der f.eks.
fra deres hjem sa@lger produkter via internettet, og som seger en profit og/
eller keber produkter med henblik pé at selge dem videre til en hejere
pris, vil efter en konkret vurdering ogsé kunne blive anset for at udeve
privat erhvervsvirksomhed.*

Markedsferingslovens § 2, nr. 3 definerer begrebet produkt som en vare
eller en tjenesteydelse, herunder fast ejendom, rettigheder og pligter.
Markedsferingsloven omfatter saledes alle produkter, bortset fra dem,
der eksplicit er undtaget lovens anvendelsesomrade, jf. § 1. Det vil f.eks.
sige, at bestemmelsen om gebyrer i lovens § 16 som tidligere navnt ikke
finder anvendelse pa finansielle virksomheder.

Begrebet handelspraksis defineres i lovens § 2, nr. 4, som enhver hand-
ling, udeladelse, adferd eller fremstilling, kommerciel kommunikation,
herunder reklame og markedsfering, foretaget af en erhvervsdrivende
med direkte relation til promovering, salg eller udbud af et produkt til
forbrugerne for, under og efter en handelstransaktion. Der er tale om en
meget bred definition. En erhvervsdrivendes vejledning om et produkt er
f.eks. omfattet. Det gelder ogsad salgsfremmende foranstaltninger, som
konkurrencer og rabatordninger, jf. betegnelsen med direkte relation til
promovering. Handelspraksis udspiller sig siledes ikke alene pa markeds-
forings-, salgs-, eller leveringstidspunktet, men ogsa i tiden efter salget.
F.eks. vil inkassoaktiviteter, eftersalgsservice?! og opkravning af omkost-
ninger i forhold til at skifte leverander ogsa kunne vere omfattet af be-
grebet handelspraksis og dermed falde ind under reglerne i markedsfo-
ringsloven.

30. Jf. L 40, s. 43, 1. spalte.

31. Dette er f.eks. kommet til udtryk i EU-Domstolens afgerelse i C-388/13, Hatdsag mod
UPC Magyarorszag, hvoraf det fremgar, at eftersalgsservice er omfattet af begrebet
handelspraksis.
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Handelspraksis kan ud fra en konkret vurdering ogsd omfatte image-
markedsforing. Imagemarkedsforing kan f.eks. vere branding af en virk-
somhed eller gennemforelse af CSR-initiativer, der skal virke positivt pa
selve virksomhedens omdemme, men som ikke direkte relaterer sig til
virksomhedens produkter. En virksomheds omdemme er en uhandgribe-
lig veerdi, som kan give virksomheden en konkurrencemessig fordel, fordi
virksomheden typisk vil blive opfattet som palidelig, troverdig og ansvar-
lig. Et godt virksomhedsomdemme kan forege virksomhedens indtegter,
fordi det kan fastholde eller tiltreekke forbrugerne til at kebe virksomhe-
dens produkter. Imagemarkedsforing kan derfor have en sddan karakter,
at der i det konkrete tilfeelde er tale om en handelspraksis. Hvis en er-
hvervsdrivende i en annonce oplyser, at denne bygger skoler i et tredjever-
densland eller stotter det lokale sportsmiljeg, vil dette vere imagemar-
kedsforing omfattet af begrebet handelspraksis.*

Det folger af markedsferingslovens § 2, nr. 5, at begrebet transaktions-
beslutning defineres som en beslutning, der traeffes af en forbruger, om
hvorvidt, hvordan og pé hvilke betingelser forbrugeren vil kebe, foretage
fuld eller delvis betaling for, beholde eller afhende et produkt eller udeve
en aftalemessig rettighed i forbindelse med produktet, uanset om forbru-
geren beslutter at foretage en transaktion eller ej. Begrebet daekker séle-
des et bredt udsnit af beslutninger, som en forbruger traeffer i relation til
et produkt.

De fleste almindelige handlinger, forbrugeren udferer forud for et keb,
skal betragtes som transaktionsbeslutninger. Der kan bl.a. vere tale om
beslutningen om at begive sig hen til en butik, beslutningen om at ga ind
i en butik, f.eks. efter at have set et skilt i butiksvinduet eller pa gaden,
eller beslutningen om at lade en erhvervsdrivende fremvise en vare. Det
kan ogsa vere at klikke sig ind pa den erhvervsdrivendes hjemmeside,
f.eks. efter at have set en bannerreklame, og beslutningen om at bruge
mere tid pa internettet pa potentielt at bestille et produkt. En beslutning
om ikke at skifte til et andet produkt eller en anden udbyder er ogsa en
transaktionsbeslutning Transaktionsbeslutninger kan ogsa vare beslut-
ninger, som forbrugerne treffer efter at have kobt en vare eller indgéet
aftale om eller tegnet abonnement pa en tjenesteydelse.

Den vigtigste kategori af beslutninger efter kob er de beslutninger, der
drejer sig om forbrugerens udevelse af sine kontraktlige rettigheder, f.eks.

32. Jf. L 40, s. 43, 2. spalte.
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retten til at haeve kobet eller opsige en kontrakt eller retten til at bytte
varen eller skifte til en anden udbyder.?* En forbrugers kobsbeslutning
skal f.eks. betragtes som en transaktionsbeslutning, selvom kebsbeslut-
ningen ikke forer til eller efterfolges af, at der indgés en gyldig transakti-
on mellem forbrugeren og den erhvervsdrivende. Det er siledes ikke en
betingelse, at der indgas en bindende kobsaftale i1 aftaleretlig forstand.
Beslutningen om ikke at kebe et produkt er saledes ogsa en transaktions-
beslutning.?*

Markedsferingslovens § 2, nr. 6 definerer begrebet vesentlig forvrid-
ning af forbrugernes gkonomiske adferd som anvendelse af en handels-
praksis, som markbart indskrenker forbrugerens evne til at treffe en in-
formeret beslutning, hvorved forbrugeren treffer en transaktionsbeslut-
ning, som vedkommende ellers ikke ville have truffet. Det er et krav, at der
er tale om en pavirkning, der er markbar nok til at @ndre gennemsnits-
forbrugerens transaktionsbeslutning, séledes at forbrugeren treffer en
transaktionsbeslutning, som forbrugeren ellers ikke ville have truffet. Det
vil derfor vere afgerende for, at en handelspraksis er omfattet af begre-
bet, at den pageldende handelspraksis er egnet til markbart at pavirke
forbrugerens transaktionsbeslutning.

Markedsferingslovens § 2, nr. 7 definerer begrebet adferdskodeks som
en aftale eller et regelsaet, der ikke folger af love eller administrative be-
stemmelser, hvorigennem den erhvervsdrivendes adferd fastlegges, og
ifolge hvilken denne forpligtes til at overholde kodeksen i forbindelse med
en eller flere former for handelspraksis eller inden for en eller flere er-
hvervssektorer. Markedsforingsloven indeholder ingen serlige bestem-
melser om eller krav til et adfeerdskodeks’ indhold, men slar i lovens § 5,
stk. 2, nr. 9, fast, at der ved vurderingen af, om en erhvervsdrivende vild-
leder forbrugere skal tages hensyn til den erhvervsdrivendes forpligtelser
til at folge adferdskodeks, som den erhvervsdrivende angiver at vare
bundet af. Et adferdskodeks er f.eks. retningslinjerne for markedsfering
af alkoholholdige drikkevarer. Ud over bestemmelsen om vildledende
handlinger, indeholder lovens bilag 1 ogsa bestemmelser, der forbyder er-
hvervsdrivende at h@&vde at have underskrevet et adferdskodeks, nir det-

33, Ibid.
34. Jf. L 40, s. 44, 1. spalte.
35. Ibid.
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te ikke er tilfeldet, eller at et adfeerdskodeks er underskrevet af en myn-
dighed, nar det ikke er tilfeldet, jf. bilagets nr. 1 og 3.3

I markedsferingslovens § 2, nr. 8 defineres begrebet kodeksindehaver
som et organ, herunder en erhvervsdrivende eller gruppe af erhvervsdri-
vende, som er ansvarlig for udformningen og opdateringen af et ad-
feerdskodeks eller for at overvage, at kodeksen overholdes af de parter,
som har forpligtet sig i henhold til dette. Kodeksindehavere kan f.eks.
vaere brancheforeninger, der har etiske regler for deres medlemmer, Alko-
holreklamen&vnet, Laskedrikreklamenavnet og Forum for Fadevarere-
klamer.*’

Markedsferingslovens § 2, nr. 9 definerer begrebet god erhvervsskik.
Begrebet daekker over standarden for de s@rlige ferdigheder og den
omhu, som en erhvervsdrivende med rimelighed kan forventes at udvise
over for forbrugerne, og som star i rimeligt forhold til hederlig markeds-
praksis eller det generelle princip om god tro inden for den erhvervsdri-
vendes virkefelt. Begrebet dekker det samme som begrebet erhvervsmees-
sig diligenspligt, der benyttes i direktivet om urimelig handelspraksis. Der
er ikke tale om et fast begreb, men om en dynamisk standard, der kan
variere fra branche til branche.®

Markedsforingslovens § 2, nr. 10 definerer begrebet kebsopfordring
som en kommerciel kommunikation, hvori produktets karakteristika og
pris er oplyst pa en méide, som er passende i forhold til det anvendte kom-
mercielle kommunikationsmiddel, og hvorved forbrugeren seattes i stand
til at foretage et keb. Den kommercielle kommunikation skal séledes in-
deholde tilstraekkelige oplysninger til, at forbrugeren kan treffe en kobs-
beslutning, for der er tale om en kebsopfordring. Det beror pa en konkret
vurdering, om omtalen af produktets karakteristika og pris er tilstrek-
kelig og har en sddan karakter og detaljeringsgrad til, at der foreligger en
kebsopfordring. I vurderingen indgar bl.a. produktets art. Ved komplice-
rede produkter, som f.eks. forsikringsaftaler, vil kravene til omtalen af
produktets karakteristika séledes vere storre, for at der foreligger en
kebsopfordring, end ved ukomplicerede produkter, som f.eks. en liter
melk. Udstilling af eller mundtlig fremhavelse af en specifik vare med

36. Ibid.

37. Ibid.

38. Jf. L 40, s. 44, 1.-2. spalte.

39. Se Sonny Kristoffersen: »Introduktion til forsikringsreglerne«, Hans Reitzels Forlag,
2019.
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oplysning om prisen vil ofte vere tilstreekkelig til, at der er tale om en
kebsopfordring.

EU-Domstolen har i dommen C-122/10, Konsumentombudsmannen
mod Ving Sverige AB, udtalt, at en prasentation i ord og billeder kan
gore det muligt for forbrugeren at danne sig et indtryk af produktets art
og karakteristika med henblik pa at treffe en transaktionsbeslutning,
herunder 1 tilfelde, hvor den samme prasentation beskriver et produkt,
der udbydes i flere udformninger.

Markedsfoering af en virksomhed eller et varemerke, som ikke indehol-
der omtale af specifikke produkter, som f.eks. »Kob bager pd voresbog-
handel.dk« eller »Kom ind og preveker en af vores nyindkebte biler hos
Bilforhandleren« er ikke kebsopfordringer. Reklamer, hvor en ny varese-
rie lanceres uden preaciserende oplysninger om de enkelte produkter an-
ses som udgangspunkt heller ikke for kebsopfordringer. Ved omtale af et
helt specifikt produkt vil der kunne foreligge en kebsopfordring, hvis om-
talen af det pageldende produkt indeholder faktuelle oplysninger samt
pris. Hvorvidt oplysningen om produktets karakteristika og pris er til-
straekkelige til at forbrugeren kan treffe en kebsbeslutning, athe@nger
endvidere af det anvendte kommercielle kommunikationsmiddel og me-
diets art indgér derfor i den samlede vurdering af, hvorvidt der foreligger
en kebsopfordring. I den forbindelse kan der f.eks. legges vegt pa varig-
heden, synligheden og sterrelsen af oplysningerne i forhold til, hvilket
medie, oplysningerne bringes i. Det ma dernast vurderes, om oplysnin-
gerne om produktets oplyste karakteristika og pris har en sddan karakter
og detaljeringsgrad, at forbrugeren kan foretage et keb. Det folger af
ovennevnte EU-Domstolens afgerelse i sag C-122/10, Konsumentom-
budsmannen mod Ving Sverige AB, at der foreligger en kebsopfordring,
nar oplysningerne vedrerende det annoncerede produkt og dets pris er
tilstreekkelige til, at forbrugeren kan treffe en transaktionsbeslutning,
uden at det er nadvendigt, at den kommercielle kommunikation ligeledes
giver en faktisk mulighed for at kebe produktet, eller at den kommer-
cielle kommunikation forekommer i forbindelse med en sadan mulighed.
Det er derfor ikke en betingelse, at den kommercielle kommunikation in-
deholder en bestillingskupon, et telefonnummer eller lignende, for at der
foreligger en kebsopfordring. Tilsvarende kan det heller ikke kraves, at
en annonce pa internettet er forbundet med en bestillingsfacilitet, hvor
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forbrugeren kan erhverve produktet, som den kommercielle kommunika-
tion omhandler.*

I markedsferingslovens § 2, nr. 11 defineres begrebet utilberlig pavirk-
ning som udnyttelse af en magtposition i forhold til forbrugeren til at
udeve pres selv uden anvendelse eller trusler om anvendelse af vold pé en
made, som vasentligt begrenser forbrugerens evne til at traeffe en infor-
meret beslutning.

Lovens § 2, nr. 12 defineres begrebet lovregulerede erhverv som en eller
flere former for erhvervsmassig virksomhed, nér der enten direkte eller
indirekte ifolge lov eller administrative bestemmelser kraves bestemte er-
hvervsmessige kvalifikationer for at optage eller udeve denne virksom-
hed eller en form heraf. Et erhverv er lovreguleret, hvis man f.eks. skal
have en bestemt autorisation, bestd bestemte eksamener eller registreres
hos en faglig organisation, inden man kan udeve det. Eksempler pa lov-
regulerede erhverv er bl.a. VVS-installaterer, elektrikere og advokater.*!

Begrebet gebyr defineres i markedsferingslovens § 2, nr. 13 som en be-
taling for en sarlig tjeneste, funktion eller ydelse, som knytter sig til kebet
af et produkt, og som ikke har karakter af betaling for en selvstendig
ydelse. Det afgorende er ikke, hvordan omkostningen betegnes i aftalen,
men om den har en sddan karakter, at den falder ind under definitionen.
Som eksempel pa gebyrer kan navnes faktureringsgebyrer, betalingsge-
byrer og opsigelsesgebyrer. Gebyrer kan bade vare tvungne eller valgfrie.
Det omhandler f.eks. betalinger for en ydelse, som direkte eller indirekte
knytter sig til erhvervelsen eller leveringen af et produkt.

I markedsferingslovens § 2, nr. 14 defineres begrebet samtykke. Ved et
samtykke skal forstas enhver frivillig, specifik og informeret viljestilken-
degivelse.

Det skal ogsé fra den 17. januar 2020 vere et »utvetydigt« samtykke.*
Heri ligger et samlet krav om, at samtykket ikke ma give anledning til
tvivl, og det afgerende er, at der klart foreligger et samtykke. Denne lov-
@ndring bringer markedsforingsloven i overensstemmelse med databe-
skyttelsesforordningens artikel 4, nr. 11, som defineres et samtykke som
enhver frivillig, specifik, informeret og utvetydig viljestilkendegivelse fra

40. Jf. L 40, s. 44-45.

41. Jf. L 40, s. 45, 1. spalte.

42. Jf. Lov nr. 1309 af 6. december 2019 om @ndring af lov om markedsfering, som trad-
te i kraft 17. januar 2020.
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den registrerede, hvorved den registrerede ved erklering eller klar bekraef-
telse indvilliger i, at personoplysninger, der vedrerer den pagaeldende, go-
res til genstand for behandling. Databeskyttelsesforordningens definition
af et samtykke skarper kravene til et samtykke i forhold til definitionen i
lovens § 2, nr. 14, i markedsferingsloven, idet et samtykke ogsa skal vere
»utvetydigt« efter forordningen. Derudover indeholder artikel 7 i databe-
skyttelsesforordningen en rekke nermere betingelser for et samtykke,
herunder at den, der afgiver samtykke, inden der gives samtykke, skal
oplyses om, at samtykket kan traekkes tilbage.

Det bestemmes endvidere, at den, der afgiver samtykke, inden der gives
samtykke, skal oplyses om, at samtykket kan traekkes tilbage.

Med lovandringen bringes samtykkekravene i markedsforingsloven i
overensstemmelse med databeskyttelsesforordningens samtykkekrav. Da-
tabeskyttelsesforordningen finder direkte anvendelse i dansk ret, og defi-
nitionen af et samtykke og samtykkekravet i bestemmelsen om uanmodet
henvendelse til bestemte aftagere i markedsfoeringsloven fortolkes i prak-
sis 1 overensstemmelse med databeskyttelsesforordningens bestemmelser.
Lovandringen vil derfor ikke pavirke den hidtil geeldende retstilstand.*

Definitionen af et samtykke er ikke serlig knyttet til kommunikation
til direkte markedsferingsformal. I relation til markedsfering er det afgo-
rende, at samtykke kan gives ved ethvert passende middel, der muligger
en frit givet, specifik, informeret og utvetydigt angivelse af brugerens on-
sker. Der er ikke nogen formkrav i forhold til afgivelse af samtykke. Sam-
tykket kan gives sével skriftligt som mundtligt, ligesom samtykket ogsa
vil kunne gives digitalt. Bevisbyrden for, at der foreligger et samtykke, der
opfylder markedsforingslovens krav, pahviler den erhvervsdrivende. Et
samtykke skal vere informeret i den forstand, at den samtykkende skal
vere klar over, at der gives samtykke, og hvad det er, der gives samtykke
til. Den erhvervsdrivende ma séledes sikre sig, at den der afgiver samtyk-
ket, har tilstrekkelig information til, at den pageldende kan vurdere, om
den pageldende onsker at afgive et samtykke. Heri ligger, at samtykket
skal veere udtryk for et aktivt tilvalg for den, der afgiver samtykket. Det
vil saledes ikke vaere 1 overensstemmelse med kravet, hvis et afkrydsnings-
felt er forhdndsafkrydset med en tekst om, at man giver sit samtykke til at
modtage markedsforing. Hvis et samtykke indhentes i forbindelse med
f.eks. en konkurrence eller en spergeskemaundersogelse, skal det vere

43. Jf. L 32,s. 4.
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klart for forbrugerne, at der samtidig med deltagelsen i konkurrencen
m.v. gives samtykke til at modtage markedsforing.

Det er et krav, at et samtykke er givet frivilligt.* Et frivilligt samtykke
betyder, at den, der far tilbud om at give et samtykke, skal have et reelt og
frit valg.®

Samtykket skal desuden vere specifikt for at vere gyldigt. Et specifice-
ret samtykke betyder, at det skal vere klart, hvad personen samtykker
til.* Med andre ord accepteres et generelt samtykke uden nermere angi-
velse af det praecise formal med anvendelsen af samtykket ikke. Det bety-
der saledes, at det klart og utvetydigt skal fremgd, hvad det er, der med-
deles samtykke til, hvem det er, der meddeles samtykke til og hvilken
kommunikationsform, der afgives samtykke til at anvende. Det betyder,
at hvis forbrugeren har givet samtykke til at modtage markedsfering via
sms, kan den erhvervsdrivende ikke sende e-mails til forbrugeren. Kravet
om, at samtykket skal vaere specifikt, medferer endvidere, at de produk-
ter, eller de kategorier af produkter, der kan blive sendt markedsfering
om, klart skal oplyses over for modtageren. Formalet kan dog formuleres
forholdsvis bredt. Det vil f.eks. vere muligt for en supermarkedskaede at
indhente samtykke til markedsfering inden for vores produktsortiment.
Den der afgiver samtykket, skal vaere klar over, hvilke(n) virksomhed(er)
der afgives samtykke til at modtage markedsferingsmateriale fra. Qvrige
koncernselskaber betragtes i denne forbindelse ikke som samme virksom-
hed og vil séledes ikke veere omfattede at det givne samtykke, medmindre
det eksplicit oplyses, at der ogsa gives samtykke til disse selskaber. Et
samtykke givet til en konkret, navngivet erhvervsdrivende, vil ikke kunne
overdrages til en anden erhvervsdrivende til markedsfering, medmindre
der er tale om, at den anden erhvervsdrivende har overtaget den pagel-
dende forretningsaktivitet og i ovrigt kun markedsferer sig inden for sam-
tykkets rammer. En virksomhed kan sédledes kun succedere i en anden
virksomheds ret til at bruge et samtykke, hvis virksomhedernes aktiver og
passiver overtages. En virksomhed kan ikke benytte et samtykkeregister,
der er kobt af et konkursbo, uden at virksomheden i1 ovrigt har overtaget
den forretningsaktivitet, som samtykkeregisteret er knyttet til. Hvis man

44. Spergsmalet er, om et samtykke er frivilligt, hvis det er en forudsetning for deltagelse
i konkurrencen?

45. Jf. Spamvejledningen, 2018, s. 22.

46. Ibid., s. 23.
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som erhvervsdrivende ensker at videregive oplysninger, skal der i forbin-
delse med indhentelsen af samtykket, ogsd anmodes om samtykke til at
videregive oplysninger til specifikke tredjemend. Den information, der
gives til kunden, skal oplyse formalet/-ene og de produkter eller de kate-
gorier af produkter, for hvilke de pageldende tredjeparter vil sende mar-
kedsfering. Et samtykke skal kunne tilbagekaldes let og gebyrfrit pa et
hvilket som helst tidspunkt, jf. markedsferingslovens § 10, stk. 1. Virknin-
gen heraf vil i givet fald vere, at den erhvervsdrivende fra det tidspunkt
tilbagekaldelsen er kommet frem til den erhvervsdrivende, ikke lengere
kan fremsende markedsforing via elektronisk post til den pageldende.’

Det er f.eks. tilladt at betinge indmeldelse i1 fordelsprogram af sam-
tykke til markedsforing.

En virksomhed onskede at betinge indmeldelse i sit fordelsprogram af, at medlem-
merne skulle give samtykke til markedsforing. Efter indmeldelsen kunne medlemmet
tilbagekalde samtykket uden konsekvenser for medlemskabet. Forbrugerombudsman-
den fandt, at samtykket var gyldigt efter markedsfoeringsloven: »En virksomhed eon-
skede at indmeldelse i sit fordelsprogram skulle vere betinget af, at medlemmerne gav
samtykke til at modtage markedsfering fra virksomheden. Medlemmet ville efter ind-
meldelsen kunne tilbagekalde sit samtykke til markedsforing, uden at det ville have
konsekvenser for medlemskabet. Hvis kunderne ikke enskede at melde sig ind i kunde-
klubben, kunne de kebe hos virksomheden til normalpris. Et samtykke til at modtage
markedsforing skal vere specificeret, informeret og frivilligt. Det fremgér af markeds-
foringslovens § 2, nr. 14. Forbrugerombudsmanden vurderede, at fordelsprogrammets
bonusser matte sidestilles med en rabat, og at manglende indmeldelse ikke ville med-
fore negative konsekvenser. Forbrugerombudsmanden vurderede derfor, at samtykket
til at modtage markedsforing fra virksomheden ville vere givet frivilligt, selvom ind-
meldelse 1 fordelsprogrammet er betinget af, at kunden skal give samtykke til at mod-
tage markedsforing. Forbrugerombudsmanden bemarkede samtidigt, at selvom ind-
meldelsen var betinget af et samtykke til markedsfering, skulle samtykket stadig vere
aktivt. Samtykke-feltet métte derfor ikke veere forhdndsafkrydset«.*

Markedsferingslovens § 2, nr. 15 definerer begrebet elektronisk post. Ved
elektronisk post forstds enhver meddelelse i form af tekst, stemmegengi-
velse, lyd eller billede, som sendes via et offentligt kommunikationsnet, og
som kan lagres pé nettet eller i modtagerens terminaludstyr, indtil med-
delelsen hentes af modtageren. Denne definition er teknologineutral og
skal fortolkes bredt. Formaélet er at sikre, at brugere af offentligt tilgen-
gelige elektroniske kommunikationstjenester opnar den samme beskyt-

47. Jf. L 40, s. 45-46.
48. Jf. sagsnr.: 19/07653.
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telse af personoplysninger og privatlivets fred, uanset hvilken teknologi
tjenesterne baserer sig pd. Om en henvendelse er omfattet af begrebet
elektronisk post, beror pa en konkret vurdering. For det forste skal med-
delelsen sendes via et offentligt kommunikationsnet. Hvis kommunikati-
onen sker via en tjeneste pa internettet, der ikke pa forhand er afgrenset
til en bestemt kreds af slutbrugere, vil meddelelsen vaere sendt via et of-
fentligt kommunikationsnet. For det andet skal meddelelsen lagres pa
nettet eller 1 modtagerens terminaludstyr, indtil den hentes af modtage-
ren. For det tredje skal meddelelsen sendes til brugeren via et offentligt
kommunikationsnet. Heri indlegges den forudsetning, at meddelelsen
sendes til en bestemt modtagers elektroniske adresse.

E-mails, sms, mms og andre lignende applikationer, der benyttes til at
sende beskeder, hvori billeder, lyd og tekst f.eks. kan kombineres, via in-
ternettet eller mobiltelefoni er omfattet af begrebet elektronisk post. Det
samme gor sig geldende for online e-mailtjenester, som f.eks. gmail.com
og hotmail.com. Listen er ikke udtemmende, og begrebet elektronisk
post er et dynamisk begreb, der til enhver tid skal ses i lyset af markeds-
udviklingen og den teknologiske udvikling. Markedsfering, der er afhaen-
gig af, at modtageren er online, og som forsvinder af sig selv, nar modta-
geren ikke l@ngere er online (f.eks. pop up-reklamer og reklamer via ens
news feed), er ikke omfattet af definitionen elektronisk post. Denne form
for markedsforing kan efter omstendighederne falde ind under markeds-
foringslovens § 10, stk. 4.%

1.3 God markedsferingsskik (§ 3)

Lovreglen for, at de erhvervsdrivende skal udvise god markedsforingsskik
fremgér af markedsforingslovens § 3, som har felgende ordlyd:

»§ 3. Erhvervsdrivende skal udvise god markedsforingsskik under hensyntagen til for-
brugerne, erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser, jf. dog stk. 3.

Stk. 2. Handelspraksis rettet mod bern og unge, eller hvor bern og unge er serligt
sarbare over for den pageldende handelspraksis, skal vere udformet med serlig hen-
syntagen til bern og unges naturlige godtroenhed og manglende erfaring og kritiske
sans, som bevirker, at de er lettere at pavirke og nemmere at prage, jf. dog stk. 3.

Stk. 3. Hvis den pageldende handelspraksis pavirker forbrugerens ekonomiske inte-
resser, finder kapitel 2 anvendelse i stedet for stk. 1 og 2. Safremt den pageldende
handelspraksis samtidig strider mod hensyn, der ikke tilsigter at varetage forbrugernes

49. Jf. L 40, s. 46, 1. spalte.
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ogkonomiske interesser, herunder hensyn til smag og anstendighed, sikkerhed og sund-
hed eller andre hensyn, eller den pageldende handelspraksis er reguleret af aftaleret-
ten, finder stk. 1 og 2 anvendelse, ved siden af kapitel 2«.

Markedsferingslovens § 3, stk. 1 er en videreforelse af den del af general-
klausulen i den tidligere geeldende markedsforingslovs § 1, stk. 1, som
angar forhold, der ikke pavirker forbrugernes ekonomiske interesser, jf.
lovens § 3, stk. 3. Markedsferingslovens § 3, stk. 2 er med enkelte sprog-
lige tilpasninger en videreforelse af den tidligere geldende markedsfe-
ringslovs § 8, stk. 1,% for s& vidt angar forhold, der ikke pavirker forbru-
gernes gkonomiske interesser, jf. n@rmere markedsferingslovens § 3, stk.
3. Lovbestemmelsen i § 3, stk. 3 er ny og angiver saledes, hvornar lovens
§ 3, stk. 1 og 2, finder anvendelse i forhold til lovens kapitel 2, herunder
lovens § 4 om god erhvervsskik. I bestemmelsen anvendes generelt begre-
bet handelspraksis i stedet for markedsfering, der tidligere blev anvendt.
Der er alene tale om en sproglig tilretning, da begrebet markedsforing i
den tidligere geldende markedsferingslov blev anset for at dekke over
det samme som begrebet handelspraksis. Lovbestemmelsen medferer
ikke materielle @ndringer i retstilstanden.> Lovbestemmelsen er ikke en
gennemforelse af EU-regler.>

1.3.1 Den generelle markedsforingsnorm (§ 3, stk. 1)

I henhold til markedsferingslovens § 3, stk. 1, skal en erhvervsdrivende
udvise god markedsforingsskik under hensyntagen til forbrugere, er-
hvervsdrivende og almene samfundsinteresser, jf. dog lovens § 3, stk. 3.

50. Om bestemmelsen, se Erling Borcher og Frank Boggild: Markedsferingsloven, 3. udg.,
2013, s. 42 ff., Peter Mogelvang-Hansen, Thomas Riis og Jan Trzaskowski: Markedsfo-
ringsretten, 2. udg., 2011, s. 34 ff., Caroline Heide-Jorgensen: Lerebog i konkurrence-
og markedsferingsret, 2. udg., 2012, s. 42-46, Eva Aaen Skovbo: Den elektroniske Kar-
novkommentar og Palle Bo Madsen: Markedsret Del 2: Markedsforingsret og konkur-
rencevern, 6. udg., 2015. Samt Palle Bo Madsen 1 ET.2020.201: Branchebestemte
»god skik«-reglers rolle — om retsregler og moralregler 1 erhvervslivet.

51. Om den tidligere geldende markedsferingslovs § 8, se Erling Borcher og Frank Bog-
gild: Markedsferingsloven, 3. udg., 2013, s. 399-408, Peter Mogelvang-Hansen, Tho-
mas Riis og Jan Trzaskowski: Markedsforingsretten, 2. udg., 2011, s. 207-211, Caroline
Heide-Jorgensen: Lerebog 1 konkurrence- og markedsforingsret, 2. udg., 2012, s. 288-
289. Eva Aaen Skovbo: Den elektroniske Karnovkommentar og Palle Bo Madsen:
Markedsret Del 2: Markedsferingsret og konkurrencevern, 6. udg., 2015.

52. Jf. L 40, s. 46, 2. spalte.

53. Ibid.
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Lovens § 3, stk. 1 finder sdledes anvendelse i forhold mellem to erhvervs-
drivende og i forhold mellem erhvervsdrivende og forbrugere, hvor der
ikke sker en pavirkning af forbrugernes skonomiske interesser. Forhold,
hvor forbrugernes ekonomiske interesser pavirkes, er i stedet som ud-
gangspunkt udelukkende omfattet af bestemmelsen om god erhvervsskik
1§ 4 og de ovrige bestemmelser i kapitel 2, jf. dog lovens § 3, stk. 3.

Markedsforingslovens § 3, stk. 1 geelder saledes i forholdet mellem er-
hvervsdrivende, hvor det primere sigte er at beskytte konkurrenters oko-
nomiske interesser, eller forhold som vedrerer transaktioner mellem er-
hvervsdrivende. Forhold, som udelukkende vedrerer konkurrenternes
okonomiske interesser, eller som vedrorer transaktioner mellem erhvervs-
drivende, kan eksempelvis vere kommerciel kommunikation til investo-
rer og virksomhedspromoverende litteratur, der ikke direkte pavirker for-
brugernes transaktionsbeslutninger i forbindelse med produkter.>

EU-Domstolen har dog anlagt en forholdsvis bred fortolkning af,
hvornér forbrugernes skonomiske interesser er omfattet af sager mellem
erhvervsdrivende, jf. sagerne C-304/08, Zentrale zur Bekdmpfung un-
lauteren Wettbewerbs eV mod Plus Warenhandelsgesellschaft mbH og
C-540/08, Mediaprint Zeitungs- und Zeitschriftenverlag GmbH & Co.
Kg mod Osterreich-Zeitungsverlag GmbH, hvilket vil kunne fi betyd-
ning for, om en konkret sag skal vurderes efter markedsforingslovens § 3
eller § 4.

Kravet i markedsferingslovens § 3, stk. 1 om god markedsferingsskik
beskytter bl.a. de erhvervsdrivende mod illoyal konkurrence fra andre er-
hvervsdrivende, herunder mod efterligning, snyltning eller anden udnyt-
telse af andres indsats samt kraenkelser af andre virksomheders rettighe-
der til navn, design og erhvervshemmeligheder, i det omfang rettigheder-
ne ikke er beskyttet af anden lovgivning. § 3, stk. 1 benyttes ligeledes til at
beskytte virksomheder mod neds®ttende omtale og renommésnylteri fra
deres konkurrenters side. Bestemmelsen finder endvidere anvendelse pa
forhold vedrerende smag og anstendighed. Hensynet til smag og ansten-
dighed skal forstas i en bred samfundsmessig kontekst og beskytter bl.a.
forbrugerne mod handelspraksis, som kranker almene samfundshensyn.
Bestemmelsen omfatter endvidere beskyttelse mod handelspraksis som
krenker forbrugerens personlige integritet, privatlivets fred, eller som er

54. Ibid.
55. Ibid.
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patrengende, udnyttende, generende eller pd anden made krenkende.
Der kan f.eks. vare tale om uretmassig brug af en forbrugers billede eller
navn. Det kan endvidere vere handelspraksis, der strider mod social an-
svarlighed, diskriminerer eller tilskynder til had pa grund af race, kon,
religion eller nationalitet eller handelspraksis der spiller pa frygt, sygdom,
ulykke og overtro eller tilskynder til vold eller anden farlig adferd.

Forbrugerombudsmanden har eksempelvis udstedt retningslinjer for
hvad, der efter Forbrugerombudsmandens opfattelse, anses for god mar-
kedsforingsskik i forhold til kensrelateret reklame. Bestemmelsen i lovens
§ 3, stk. 1 vil ligeledes fortsat omfatte uetisk handelspraksis. Som eksem-
pel pa uetisk markedsfering kan naevnes en kampagne, hvor der pa hjem-
mesiden for et fiktivt advokatfirma blev henvist til metoder, som ikke ville
vere lovlige efter dansk ret.>

For sa vidt angar hensynet til beskyttelse af sundheds- og sikkerheds-
massige aspekter kan god skik-kravet f.eks. beskytte forbrugerne i relati-
on til markedsfering af alkohol, tobak og legemidler.>’

Bestemmelsen finder endvidere anvendelse, hvis forholdet omhandler
aftaleretten, herunder serligt om kontrakters gyldighed, indgéelse, virk-
ning og urimelige aftalevilkar. Det gelder f.eks. urimelige kontraktvilkar,
hvor den erhvervsdrivende ensidigt forrykker balancen i forholdet mel-
lem den erhvervsdrivende og forbrugeren. F.eks. vil inkassovirksomhe-
ders anvendelse af standardvilkar, i strid med reglerne i renteloven, jf. U
2013.2941 H,® eller standardvilkar med bindingsperioder, der er i strid
med reglerne i forbrugeraftaleloven, veere omfattet af bestemmelsen og
saledes skulle leve op til god skik-kravet.”” Markedsforing af 1an rettet
mod RKI kunder var i strid med god markedsferingsskik:

Bilcentret A/S havde skrevet i en reklame, at RKI kunder ogsa var velkomne, og at
virksomheden finansierede kob af biler uanset kundernes ekonomiske forhold. Ifelge
Forbrugerombudsmanden er en siddan reklame i strid med god markedsforingsskik,
fordi virksomheder har pligt til at vurdere, om forbrugeren vil kunne tilbagebetale 14-
net, inden de giver forbrugeren lanet: »Det star i kreditaftalelovens § 7 c. Formalet med
bestemmelsen er at beskytte forbrugerne mod overgaldssetning. Hvis en virksomhed

56. Jf. L 40, s.47, 1. spalte.

57. Tbid.

58. Hojesteret fastslog, at Forbrugerombudsmanden efter markedsforingsloven er kom-
petent til at fore tilsyn med de aftalevilkar, som en inkassovirksomhed anvender, her-
under bl.a. efterlevelsen af inkassoomkostningsbekendtgerelsen.

59. Jf. L 40, s. 47, 1. spalte.
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1.3 God markedsforingsskik (§ 3)

giver lan, selvom forbrugerens ekonomiske situation — som virksomheden altsé skal
vurdere — viser, at forbrugeren ikke vil kunne tilbagebetale det, vil det ogsa vere en
overtradelse af god markedsforingsskik efter Forbrugerombudsmandens opfattelse«.®

En erhvervsdrivendes overtradelse af den civilretlige forbrugerbeskyttel-
seslovgivning vil som udgangspunkt vere i strid med god markedsfo-
ringsskik over for forbrugerne. Forbrugerombudsmanden vil derfor med
hjemmel i denne bestemmelse kunne gribe ind over for sddanne overtre-
delser af den civilretlige forbrugerbeskyttelseslovgivning.®!

Bestemmelsen om god markedsferingsskik giver de retshandhavende
myndigheder en mulighed for at foretage en lobende normdannelse og
videreudvikling af retstilstanden, s& den svarer til den geldende sam-
fundsopfattelse af sund og rimelig erhvervsudevelse. Hvorvidt et forhold
er 1 overensstemmelse med god markedsforingsskik, skal fortolkes i lyset
af hensynet til at sikre velfungerende markeder, herunder hensynet til for-
brugerne, de erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser, som de ud-
vikles over tid.®

Generalklausulen 1 § 3, stk. 1 anvendes til regulering af markedsad-
feerd, herunder reguleres den adferd, som krenker samfundsmassige/al-
mene hensyn.® Ved fortolkningen af dette hensyn indgar bl.a. erhvervsli-
vets eget kodeks om reklamepraksis (ICC’s Internationale Kodeks for
reklame og markedskommunikation fra 2011)% som en vasentlig kilde.
ICC’s reklamekodeks danner saledes grundlag for reklamepraksis rundt
om i verden. Forbrugerombudsmanden bruger ICC’s reklamekodeks
(Reklame og markedskommunikation, 2011 udg.) til fortolkning af gene-
ralklausulen.

60. Jf. sagsnr.: 15/10886-17. Se nu regulering i Lov nr. 450 af 24. april 2019 om forbrugs-
lansvirksomheder. Loven indferer krav om, at virksomheder, der udbyder forbrugslan
til forbrugere, skal have en tilladelse hos Finanstilsynet og underlegges en rekke for-
brugerbeskyttende regler.

61. Jf. L 40, s. 47, 1. spalte.

62. Ibid.

63. Om indgreb baseret pa »almene samfundsmessige hensyn« henvises der til U
1983.33813 H kommenteret af Pontoppidan iU 1983B.262, se ogsa Jorgen Konigshofer
i U 1984B.166.

64. Se ICC’s Kodeks for reklame og markedskommunikation 2011. Oversat af: Peter Mo-
gelvang-Hansen, Thomas Riis, Jan Trzaskowski og Marie Pade Andersen: http://www.
markedsforingsretten.dk/icc/icc.pdf. Forste udgave af ICC’s Kodeks for Reklame
Praksis blev udgivet 1 1937 for at fastlegge globalt accepterede rammer for ansvarlig
kreativitet og kommunikation.
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Kapitel 1 ~ Aktorer, begreber og god markedsforingsskik

Ved erhvervsvirksomhed i strid med almene samfundsinteresser forstas
som navnt bl.a. adferd, der strider mod social ansvarlighed® og tilskyn-
der til had pa grund af race, kon, religion eller nationalitet, spiller pa
frygt, sygdom, ulykke og overtro eller tilskynder til vold. Tilskyndelse til
adferd, som skennes at vere skadelig for sundheden, vil ogsa vaere om-
fattet, ligesom markedsfering, der misbruger berns unge alder, vil vere
omfattet.%

Hensynene til forbrugerne, de erhvervsdrivende og almene samfunds-
messige interesser er principielt sideordnede, og de retshandhavende
myndigheder skal derfor foretage en konkret afvejning af hensynene pa
baggrund af de konkrete omstendigheder i de enkelte sager, som forelaeg-
ges til afgarelse.”’

1.3.1.1 Den retlige standard for »god markedsforingsskik«
Markedsferingslovens overordnede formal er som tidligere navnt, at er-
hvervsdrivende skal udvise god markedsferingsskik under hensyntagen
til forbrugerne, andre erhvervsdrivende og samfundsmassige interesser.
Generalklausulen i markedsferingslovens § 3, stk. 1 skal opfattes som lo-
vens overordnede norm — ikke som en slags opsamlings- eller reservebe-
stemmelse. Det har vaeret onsket at have et fleksibelt regelgrundlag og
lobende praksisdannelse i overensstemmelse med nye markedsferingsme-
toder, @ndrede holdninger m.v.

Serlovgivning pa et givent omrade kan fastsatte de retlige rammer for
god markedsforingsskik.

Forbrugerombudsmanden modtog en rekke klager over et privathospital, der mar-
kedsforte brystoperationer pa busser med teksten: »nye bryster« ledsaget af et billede
af en kvindes bryster. Pa foresporgsel svarede Sundhedsstyrelsen med henvisning til
lovens forarbejder, at reklamen ikke var i strid med saglighedskravet i lov om markeds-
foring af sundhedsydelser. Begrundelsen herfor var, at det var en reklame for kosmeti-
ske brystoperationer, hvori der indgik et tversnitbillede af et par bryster, og at rekla-
men efter deres vurdering ikke indeholdt usaglige udsagn eller seksuelle undertoner. I
vurderingen af, om en reklame er i overensstemmelse med god markedsforingsskik,
indgar det bl.a., om en erhvervsdrivende har overtradt serlovgivningen pa et omrade.
Virksomheder, der handler i overensstemmelse med s@rlovgivning pa et omrade, vil

65. Jf. ICC-kodeks art. 4. (2011 udg.).

66. Se Betenkning nr. 1457/2005, s. 97.

67. Jf. L 40, s. 47, 1. spalte.

68. Se ogsa Eva Aaen Skovbo 1 den elektroniske Karnovkommentar til markedsferingslo-
ven.
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