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|CC reklamekodeks

Sandfaerdig fremstilling

Ma ikke indeholde udsagn eller nogen visuel
fremstilling, som direkte eller ved
underforstaelse, udeladelse, tvetydighed eller
overdreven pastand er egnet til at vildlede
forbrugeren, navnlig under hensyn til

Egenskaber, oprindelse, holdbarhed mv.

Varens veerdi og den pris, der betales

Returnering, garanti mv.

Immaterielle rettigheder og officielle anerkendelser
Omfanget af statte til godgarende formal

Brug af forskningsresultater



Vildledede markedsfaring

Markedsfaringslovens § 2

Urigtig, vildledende eller urimelig mangelsfuld
Egnet til at pavirke udbud eller efterspargsel

Utilbarlig over for erhvervdrivende eller forbrugere
Pa grund af form / angar uvedkommende forhold

Ogsa utilbarlige fremgangsmader

Faktiske forhold skal kunne dokumenteres

Strafbelagt (bade jf. § 22, stk. 3)

Forholdet til § 1



Eksempler

Misrekommandering
“Ulricks Garn ophgarer [hos os...], U1988.782SH

Advarsel mod uoriginale reservedele (“piratknive’
og “falskneri”), U1991.509SH

Snyltning
“Ekstra steerkt” helseprodukt, U1989.322SH

Almindelige (og indholdslgse) anprisninger
“Den rigtige optiker”, U 1988.269

Skjult markedsfaring (sml. § 1)



Eksempler

Kvalitetsangivelser
“skraedersyet tgj” og “handsyet tgj” (U 1975.927H)
“Leederlook” (U1989.1143H)

Prismarkedsfaring

“Bilka er bare billigere”, “Billigst med det hele”
Salg til “engrospriser” (U1981.955H)

Fast indbytningspris

Udsalg og ophgrsudsalg

Far og nu priser

Reklamers bindende virkning



Case: Tgjindsamling

Tajcontainere var pafgrt International Barnehjaelps
logo og med oplysning om, at overskuddet fra
tgjindsamlingen gik til et godt formal. Det viste
sig, at et privat firma stod bag containerne, og at
det formentlig kun var en mindre del af
overskuddet, der gik til International Barnehjaelp.

Senere blev det private firmas eget logo afbildet
ved siden af International Barnehjaelps logo, og
der blev bl.a. pafart oplysninger om firmaets
navn og adresse, om indsamlingens formal og
om, at 25% af virksomhedens overskud i 2002
blev anvendt som bidrag til Internationalt
Barnehjaelps arbejde.



Case: Halvt salaer

Forbrugerombudsmanden fik i november 1997
en forespargsel om, hvorvidt det var i
overensstemmelse med god
markedsfaringsskik, at en ejendomsformidler
| et abningstilbud reklamerede med, at der
kun skulle betales halvt salaer, hvis huset
blev sat til salg hos firmaet inden en bestemt
dato. Der henvistes til, at saleertakster er
ophaevet bade for ejendomsmeeglere og
advokater.



Case: Markedsprisen

En varehuskaede, oplyste overfor
Forbrugerombudsmanden, at kaeden |
tilbudsaviser anvender udtrykket
"markedsprisen” ved beregningen af
forbrugerens besparelser ved k@b | keedens
forretninger. Pa grund af lange produktionstider
for tilbudsaviserne var man ngdt til at basere
oplysninger om markedsprisen pa
undersa@gelser, der la 4 til 6 uger far
annonceringstidspunktet.

Den erhvervsdrivende foreslog at det bag pa hver
tilbudsavis anfgres: "De faktiske oplysninger, der
er afgivet | naerveerende avis, vedrgrer uge XX".



Sammenlignende reklame

|CC reklamekodeks

Skal veere loyal og ikke vildledende

Skal bygge pa loyal udveelgelse af
kendsgerninger, der kan bevises

Direktiv 97/55 om sammenlignende reklame

Sammenlignende reklame

Omfatter enhver reklame, som direkte eller
Indirekte henviser til en konkurrent eller til varer
eller tienesteydelser, som udbydes af en
konkurrent.
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Krav til sammenlignende reklame

Ikke er vildledende

Opfylder samme behov eller tjener samme formal

Er objektiv og sammenligner relevante egenskaber
Der kan dokumenteres, og som er repraesentative

lkke skaber forveksling pa markedet

Ikke miskrediterer eller nedvurderer

Vedrgrer samme oprindelsesbetegnelse

lkke drager utilbarlig fordel af anseelse

lkke fremstar som imitation eller kopi
Beskyttet varemaerke eller firmanavn
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Andre krav

Seertilbud

Skal det klart fremga, hvornar tilbudet ophgrer

Eller efter omstaendighederne, at tilbudet kun
geelder, sa laenge de er til radighed.

Geelder seertilbudet endnu ikke, skal det tillige
oplyses, hvornar perioden for den seerlige pris
eller for andre saerlige betingelser begynder.
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