Case: Hvorfor sla tiden ihjel?

Reklamereguleringen Et urfirma udsendte en reklameavis, hvor man
anvendte selvmord som blikfang for reklamen for
Gopenhagen Business School, 13 September 2007 ure. Reklameavisen, der var emballeret i en

“ligpose”, indeholdt billeder af 8 iscenesatte

selvmord og skulle omdeles pa caféer og

Jan Trzaskowski restauranter. Sloganet for reklameavisen var

Sopenhagerigegines School “Why kill time, when you can kill yourself”.

En senere revideret udgave af reklameavisen var
billederne af de iscenesatte selvmord revet ud,
men pa en sddan made at man tydeligt kunne
se, at noget var revet ud af reklameavisen.

Et par indledende spargsmal Reklamereguleringen
1. Er reklamer bindende? Seerlovgivningen
1.1. Butiksvinduer Produkter
1.2. Hjemmesider Sundhedsydelser
1.3. Adresselgse reklamer Leegemidler
1.4. Direct mail Tobak
2. Hvordan kan kgbelovens § 76, stk. 1, nr. 2 Brancheaftaler
anvendes til hAndhzevelse af Alkoholholdige drikkevarer
markedsfgringsloven? Indholdstakserede teletjenester
Medier
E-handel (informationssamfundstjenester)
Radio- og fijernsyn
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ICC reklamekodeks

Grundprincipper
Lovlig, semmelig, heederlig og sandfaerdig
Social ansvarsfglelse
M4 ikke svaekke tillid til reklame som sadan
Ansteendighed og haederlighed
Fremherskende normer for sammelighed
Ikke misbruge forbrugerens tillid
Eller udnytte manglende erfaring eller indsigt

ICC reklamekodeks

Social ansvarlighed

Diskriminering og menneskelig veerdighed

Ma ikke spille pa frygt eller overtro

Ikke anerkende eller tilskynde til vold

Ikke opfordre til ulovlig eller forkastelig adfeerd
Nedseettende omtale

M3 ikke virke nedsaettende over for nogen
organisation, produkt, profession, kommerciel
aktivitet mv. ved at skabe foragt, latterliggarelse
eller lignende.

ICC reklamekodeks

Identifikation af reklame
Skal umiddelbart opfattes som sadan
Goodwill og efterligning
Ikke snylte pa andres goodwill
Herunder andres reklamekamagner

Ikke efterligne andres reklame pa en made, der er
egnet til at vildlede eller fremkalde forveksling

Ubestilte varer

Forbud mod negativ aftalebinding ved
fremsendelse af varer

ICC reklamekodeks

Almen sikkerhed og sundhed
M4 ikke beskrive farlig virksomhed eller
situationer, hvor almen sikkerhed og sundhed
tilsidesaettes
Barn og unge
Ikke udnytte manglende erfaring og godtroenhed
Seerlig papasselig mht. vildledning
Ikke skade bgrn og unge mentalt, moralsk eller
fysisk ved at bringe dem i fare
Ikke udnytte sociale veerdier eller undergrave
foreeldres autoritet




Case: Abonnement pa oplysninger
om politiets fartkontrol

Et firma solgte abonnementer, som gav
interesserede adgang til at fa lgbende
opdaterede oplysninger om, hvor politiet aktuelt
udfarte fartkontrol. Firmaet meddelte sine
oplysninger via Internettet og SMS-meddelelser

Justitsministeriet anmodede
Forbrugerombudsmanden om at vurdere,
hvorvidt denne form for virksomhed var i
overensstemmelse med markedsfaringsloven.
det var en betingelse for abonnementet, at
kunderne underskrev en erkleering om ikke at
ville anvende oplysningerne til at bryde
geeldende dansk lov.

Sandfeerdig fremstilling

ICC reklamekodeks
Ikke indeholde udsagn eller visuel fremstilling, som
direkte eller ved underforstdelse, 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
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Vildledede markedsfaring

Markedsfaringslovens § 3
Urigtig, vildledende eller urimelig mangelsfulde
angivelser (3,1)
Egnet til at pavirke udbud eller efterspgrgsel
Utilbarlig ovf. erhvervsdrivende el. forbrugere (3,2)
Form eller angar uvedkommende forhold
Utilbgrlige fremgangsmader (3,3)
Faktiske forhold skal kunne dokumenteres (3,4)
Udgangspunkt i en “almindelig, oplyst, rimelig
opmaerksom og velunderettet forbruger”
Urimelig handelspraks fra 1. december 2007
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Eksempler

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

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

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

Kvalitetsangivelser
“skreedersyet tgj” og “handsyet tgj", U 1975.927H
“Leederlook”, U1989.1143H

Prismarkedsfgring
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Case: Tgjindsamling

Tajcontainere rundt om i landet var pafert
International Bgrnehjeelps 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
Bgrnehjeelp.

Senere blev det private firmas eget logo afbildet ved
siden af International Bgrnehjeelps 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 Bgrnehjeelps arbejde. s

Urimelig handelspraksis

Handelspraksis over for forbrugerne
Seerligt sérbare grupper

Bergrer ikke aftaleretten eller produkters
sundheds- og sikkerhedsmaessige aspekter

Forudseetter
| strid med “erhvervsmeessig diligenspligt”
Kan forvride forbrugerens gkonomiske adfeerd
Vildledende handelspraksis
Handlinger og udeladelser
Aggressiv handelspraksis
Bilag 1 1

Vildledende handlinger

1. Urigtige oplysninger eller vildleder i kraft af
fremstillingsform
Produktets eksistens eller art
Egenskaber og pris
Vedligeholdelse og drift
Rettigheder, kvalifikationer m.v.
Forbrugerens rettigheder
Brug af forretningskendetegn og adfaerdskodeks
2. Kan foranledige forbrugeren til at treeffe en
transaktionsbeslutning, som han ellers ikke

ville have truffet
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Vildledende udeladelser

1. Udelader veesentlige oplysninger, som
gennemsnitsforbrugeren har behov for i den
pageeldende situation for at traeffe en
informeret transaktionsbeslutning

Uklar, uforstaelig, dobbelttydig praesentation
Nar mediet er begraenset i rum eller tid
Oplysningskrav fastlagt i feellesskabslovgivningen

2. Kan foranledige forbrugeren til at treeffe en
transaktionsbeslutning, som han ellers ikke
ville have truffet
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Aggressiv handelspraksis

1. Chikane, tvang, fysisk vold m.v.
| vaesentlig grad kan indskreenke forbrugerens
valgfrihed eller adfeerd
Tidspunktet, sted samt karakter og vedholdenhed
Truende eller utilbgrligt sprog eller adfaerd
Udnyttelse af uheldig situation eller omstaendighed
Hindringer vedr. forbrugers udgvelse af rettigheder
Trusel med foranstaltninger, som ikke kan traeffes
2. Kan foranledige forbrugeren til at treeffe en
transaktionsbeslutning, som han ellers ikke
ville have truffet
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Kabsopfordringer

Produktets karakteristika og pris
Seetter forbrugeren i stand til at foretage et kab
Oplysning om: (ellers vildledende udeladelse)
Vigtigste karakteristika
Fysiske adresse og navn
Prisen inklusive afgifter
Eventuelt beregningsmaden
Eventuelle leveringsomkostninger
Forhold vedrgrende betaling og levering m.v.
Eventuel fortrydelsesret
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Sammenlignende reklame

ICC 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 tjenesteydelser,
som udbydes af en konkurrent.
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Krav til sammenlignende
reklame (8§ 5)

Ikke vildledende, objektiv og relevant samt:

4. \kke skaber forveksling pa markedet
(forretningskendetegn og produkter)

5 Ikke miskrediterer eller nedvurderer
forretningskendetegn, produkter, aktiviteter m.v.

6 Vedrgrer samme oprindelsesbetegnelse

7 Ikke drager utilbgrlig fordel af
forretningskendetegn eller
oprindelsesbetegnelser (sag 112/99 og 59/05)

8 Produktet ikke fremstar som en imitation eller en
kopi (beskyttet varemaerke eller firmanavn)

Udtgmmende oplisting af kriterier (sag 44/01)
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Andre krav

Seertilbud
Skal det klart fremga, hvornar tilbudet opharer

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 szerlige pris
eller for andre seerlige betingelser begynder.

Opheeves pr. 1. december 2007
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Reklameidentifikation
og skjult markedsfaring

Reklame skal fremsta saledes, at den klart vil
blive opfattet som en reklame uanset form og
medium

Product placement

Pa baggrund af aftale (ikke krav om vederlag
Forholdet til 88 3 og 1
Samt e-handelsloven § 9

Identifikation af afsenderen

Er der problemer med markedsfgring i
computerspil?

Hvordan kan de i givet fald lgses?
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Garanti (8§ 12)

Skal give en veesentlig bedre retsstilling

Information om garantiens indhold og ngdvendige
oplysninger for at ggre garantien geeldende

Oplysning om at ufravigelige rettigheder ikke
bergres af garantien

Skriftlig garanti p& dansk efter anmodning
Ikke strafsanktioneret

“Webseals” og prisgarantier
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Thank you for your attention!

Jan Trzaskowski
Copenhagen Business School (Law Department)
jan@extuto.dk / (+45) 25 37 02 05
www.legalriskmanagement.com / www.cbs.dk

This presentation is made in OpenOffice.org
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