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Abstract

The development of social media and its significant influence on the daily lives of consumers
has made it attractive for businesses to market themselves on these platforms. A substantial
amount of companies therefore take advantage of this easy and inexpensive option to create
contests as a marketing method. This has led to several legal challenges regarding the
misleading commercial practices particularly in relation to obtaining consent for marketing and

the limits of the regulation regarding unsolicited communications.

This master thesis strives to investigate and clarify the relevant legislation for marketing
through the use of contests on social media. This is achieved by analyzing case law that have
set the standards for this area and by elucidating the scope of section 10 of the Danish
Marketing Practices Act. This has especially been with the focus on unsolicited

communications through social media.

In order to ensure compliance with the legislation a regulatory body known as the Danish
Consumer Ombudsman has been established and cases from this authority as well the

guidelines available in this area will be analyzed.

In conclusion the thesis states that contests on social media shall live up to the Danish
Marketing Practices Act and must therefore provide the consumer with all the essential
information in order to not appear misleading. Furthermore, it is not allowed for businesses to
contact consumers on social media through messages that trigger a notification if a valid
consent to recieve marketing has not been obtained since this will be considered electronic

mail, which violates the prohibition on unsolicited communications.
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Kapitel 1

Indledning

Den digitale udvikling har stor indflydelse pd vores tilvaerelse, idet nye teknologier og
losninger gor hverdagen lettere, og skaber mulighed for vaekst og udvikling. I 2022 indtraf en
milepal, da danskernes tidsforbrug pé nye digitale medier oversteg det traditionelle forbrug af
tv, radio samt trykte aviser og dagblade. Denne tendens har vaeret undervejs i mange ér, og var
saledes ikke overraskende. Dog er udviklingen alligevel interessant, da demografien med tiden
har endret sig, blandt andet ved at flere aldre benytter sig af digitale medier!. Det anslés at 36
% af danskerne 1 2012 dagligt benyttede sociale medier, hvilket er steget markant, da tallet i
2022 anslas til at veere 60 %?. Dertil kan det nevnes, at hele 85 % af de 16-74-arige anvender

sociale medier.

Muligheden for at markedsfore sig online pd sociale medier er bdde nem og billig, hvilket har
medfort storre aktivitet pd omrddet. Dertil forekommer det, at graenserne mellem det
kommercielle og det private ofte flyder sammen pa sociale medier, hvorfor forbrugeren er mere
udsat 1 forbindelse med markedsforing pa disse platforme. De erhvervsdrivende har derfor
storre fokus pd mulighederne for at have indflydelse pd fremstillingen af virksomhedens
omtale*. T takt med at samfundet bliver mere preeget af internettet og sociale medier, bliver det

yderligere nedvendigt med preacis lovgivning pa omradet.

De store virksomheder anvender ofte et eksternt mediebureau eller har en intern
kommunikationsafdeling til at std for markedsferingen, for at sikre at denne bade er effektiv,
og samtidigt lever op til lovgivningen. Dette kan variere ved de smé erhvervsdrivende, som
ikke nedvendigvis har ressourcerne til at oprette en s@rskilt kommunikationsafdeling eller

udlicitere disse opgaver, hvorfor de ofte selv vil valge at varetage markedsferingen.

En effektiv made som flere erhvervsdrivende i dag benytter, er muligheden for at oprette

konkurrencer pé de sociale medier. Her anvender den erhvervsdrivende sin platform pa

! DR — Medieudviklingen, side 14

2 DR — Medieudviklingen, side 47

3 Danmarks Statistik, IT-anvendelse i befolkningen 2022
4 Trzaskowski, Jan m.fl. — Markedsferingsretten, side 6
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eksempelvis det sociale medie Facebook, til at udlodde et af sine produkter, og derved opna en
mulighed for sterre eksponering. I forbindelse med anvendelsen af konkurrencer péd sociale
medier, foreligger der krav til bade opstillingen af denne, samt de konkurrencebetingelser, som
er tilladt at opsatte. Det er derfor vigtigt, at virksomhederne er bevidste om, hvilke regler der

galder for markedsforing pa de sociale medier.

Problemfelt og problemformulering

Dette speciale har til formél at undersoge geldende ret for markedsforing ved brug af
konkurrencer pd sociale medier. Markedsforingslovens relevante bestemmelser samt
retspraksis vil séledes behandles for at klarleegge lovgivning og vejledninger, som foreligger

pa omradet.

Specialets problemformulering lyder derfor séledes:
“Hvad er geeldende ret for konkurrencer pa sociale medier i henhold til

markedsforingsloven?”

Afgraensning

Antallet af sociale medier er de seneste ar steget, og der forefindes saledes adskillige platforme
hvorpa virksomheder kan reklamere. I dette speciale vil der hovedsageligt fokuseres pa medier
som Facebook og Instagram, da en sterre del af den danske befolkning anvender netop disse?.
Facebook og Instagram har samme ejer, og gér séledes under betegnelsen “Metaverse”, som i

daglig tale blot omtales som "Meta".

Eftersom de sociale medier fungerer via internettet, og dermed ikke som sddan er bundet af
landegranser, kan det vaere relevant at diskutere jurisdiktion. Dette er dog et omfangsrigt emne,
og da specialet ikke har til hensigt at fokusere pa dette, vil det ikke blive yderligere behandlet.
Specialet vil saledes tage udgangspunkt i danske erhvervsdrivende og forbrugere, og det vil
derfor vaere dansk lovgivning, som er fokusomradet. Der forekommer dog totalharmonisering

af EU-lovgivning pa omradet, hvorfor dette ogsa vil undersoges.

5 DR — Medieudviklingen, side 13
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Specialet behandler retsreglerne for markedsfering fra de erhvervsdrivende til forbrugerne, og
undersoger ikke markedsforing mellem erhvervsdrivende. Derfor vil der hovedsageligt
arbejdes med handelspraksisdirektivet og ikke vildledningsdirektivet. De krankelser som kan

forekomme over for erhvervsdrivende 1 forbindelse med konkurrencer behandles derfor ikke.

Ved markedsfering pa sociale medier opsamles der store mangder af personlige data for at
skabe sd relevant markedsfering som muligt. Behandling af persondata er i sig selv et
omfattende emne, og specialet vil saledes ikke undersgge dette i dybden. Der redegoares blot

kort, at dette finder sted, og at det derved vil vaere nedvendigt at tage hensyn til dette.

Specialet fokuserer pd markedsfering rettet mod gennemsnitsforbrugeren, og afgrenser sig fra

markedsforing rettet mod bern og unge samt serligt sérbare.

Metode og retskilder

Dette speciale har til formal at undersoge retsreglerne for anvendelsen af konkurrencer ved
markedsfering pd sociale medier, og benytter derfor den retsdogmatiske metode til at udlede
geldende ret - de lege lata. Denne metode anvendes til at analysere, fortolke samt systematisere
geldende ret®. I dansk ret findes fire primere retskilder, henholdsvis loven, retspraksis,
sedvanen og forholdets natur. Specialet anvender retskilder, da disse autoritative kilder saledes
medvirker til at udlede galdende ret’. Loven er en yderst vigtig retskilde, og har derfor en hgj
retskildevardi. Formalet med loven kan udledes ved at analysere de relevante forarbejder og
preambler, og der udferes derigennem en formalsfortolkning af loven. Dette medvirker til en
storre forstéelse af nuverende lovgivning, og disse fortolkningsbidrag er siledes nedvendige i

undersogelsen af emnet.

For at fastlegge kravene som skal opfyldes til denne form for markedsfering pa sociale medier,
anvendes en kombination af ordlyds- og formélsfortolkning af de relevante retsregler, herunder
bestemmelserne 1 henholdsvis direktiv 2005/29/EF om virksomheders urimelige
handelspraksis  over  for  forbrugerne  (herefter = handelspraksisdirektivet)  og

markedsferingsloven.

® Munk-Hansen, Carsten — Den Juridiske Losning, side 91
7 Munk-Hansen, Carsten — Retsvidenskabsteori, side 198
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EU-retlig lovgivning er relevant at anvende, da omréddet er totalharmoniseret gennem
handelspraksisdirektivet, og dette er implementeret i dansk ret. EU-retten har forrang for
national ret®. Retspraksis fra bdde EU-domstolen og dansk ret bidrager derfor til fortolkning af
bade handelspraksisdirektivet samt markedsferingsloven. Domstolenes praksis betragtes som
en central kilde til juridisk indsigt, og bidrager dermed til fastleggelsen af, hvad der er
geldende ret pa omradet. Dette skyldes retssamfundets lighedsideologi, hvor det
grundlaeggende princip bygger pd et fundament om, at alle skal behandles ens, og en borger
kan derfor forvente en bestemt behandling fra domstolene baseret pé tidligere afgerelser. Disse
tidligere afgerelser udger derfor retspraksis, og har stor betydning for de efterfolgende
afgorelser, der afsiges’. Specialet behandler derfor domme fra bdde EU-Domstolen samt

danske domstole.

Dette indeberer blandt andet EU-dommene C-388/13 (Hatdsag), C-470/93 (Mars GmbH) og
C-281/12 (Trento Sviluppo), som bruges til at redegere for de relevante begreber, som har

betydning for emnet, og derved medvirker til forstdelsen af, hvad der omfattes af begreberne.

Det er begraenset, hvad der foreligger af domme, som vedrerer netop specialets problemstilling.
Dette kan udgere en udfordring, da det kan vere kompliceret at klarlegge den egentlige
retsstilling. Forbrugerombudsmanden udsteder i flere sager pébud og beder, og de
erhvervsdrivende kan tilskyndes til at acceptere dette, da det kan veere omkostningsfuldt at
indlede en retssag, og dertil kan skade virksomhedens omdemme. Retsstillingen i disse sager
bliver séledes udtryk for Forbrugerombudsmandens fortolkning af loven, da accept af beden
kan betragtes som, at den erhvervsdrivende anerkender at have handlet i strid med loven. I maj
2022 har Retten i Kolding afsagt dom i en sag, som behandler de nyere problemstillinger i
forbindelse med overtreedelse af spamforbuddet ved konkurrencer pd sociale medier. Denne

dom er ikke alment tilgaengelig, og det har derfor vaeret nadvendigt at sege aktindsigt heri.

Retslitteratur 1 form af beger samt videnskabelige artikler anvendes som et redskab til selve
forstaelsen af geeldende ret, og bidrager derfor til fortolkningen, men tillegges ikke en storre

retskildemassig veerdi, da de ikke er bindende for domstolene!.

8 Folketinget — S&dan arbejder EU — en hindbog om EU-systemet, side 98
9 Munk-Hansen, Carsten — Retsvidenskabsteori, side 315-316
19 Munk-Hansen, Carsten — Retsvidenskabsteori, side 372-374
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I forbindelse med analysen, anvendes vejledninger samt sager fra Forbrugerombudsmanden.
Disse anvendes som fortolkningsbidrag, idet de ikke besidder den samme retskildevardi som
domstolsafgerelser, men det ma antages, at domstolen vil skele til dem, da
markedsforingslovens § 25 tildeler Forbrugerombudsmanden kompetence til at fore tilsyn med
loven, og i § 32, stk. 2 tildeler visse befojelser til hdndhavelse heraf. Det skal dog bemerkes,

at domstolene til enhver tid kan underkende Forbrugerombudsmandens afgerelser.

Specialets opbygning

Specialet er opdelt i 5 kapitler, hvoraf kapitel 1 bestar af en introduktion og prasentation af

specialet samt dets formal.

Herefter vil kapitel 2 redegere for den retlige ramme. Der redegeres her for
markedsforingsloven samt handelspraksisdirektivet, og de relevante begreber for emnet vil
ligeledes underseges. Forbrugerombudsmandens betydning 1 forbindelse med

markedsforingsretten vil desuden belyses.

I kapitel 3 undersoges det, hvilke krav konkurrencer pa sociale medier skal leve op til i henhold
til markedsferingsloven. Dette vil bdde vaere med fokus pa de oplysninger en konkurrence skal
indeholde, jf. markedsferingslovens § 6 samt de konkurrencebetingelser som lovligt kan
opstilles uden at overtrede spamforbuddet, jf. markedsforingslovens § 10. Udfordringen ved
anvendelsen af influenter til at arrangere konkurrencer redegeres i henhold til forbuddet mod

skjult reklame 1 markedsferingslovens § 6, stk. 4.

I specialets kapitel 4 vil der analyseres en dom fra Retten i Kolding, som fastsatter
retstilstanden for uanmodede henvendelser, jf. markedsferingslovens § 10, i forbindelse med
kravet om at tagge andre personer i et konkurrenceopslag pa sociale medier. Der vil herefter
analyseres eksempler af konkurrencer pa bare Facebook og Instagram.

Specialet afsluttes i kapitel 5 med en konklusion.

Dommen 1-7950/2021 fra Retten i Kolding er vedhaftet som bilag til specialet.
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Kapitel 2 — den retlige ramme

Indledning til kapitlet

Markedsferingsretten er en retsdisciplin, som er tat knyttet til sdvel konkurrenceretten som
immaterialretten, og har til formal at yde beskyttelse over for bade forbrugere samt
erhvervsdrivende mod illoyal konkurrence. Konkurrenceretten fokuserer pa at forhindre
handlinger, som skader konkurrencen, sa der sikres en fair og fri konkurrence pa selve
markedet, mens markedsfoeringsretten hovedsageligt beskytter forbrugere samt erhvervslivet
mod illoyal konkurrence'!. Forholdet mellem forbruger og erhvervsdrivende er séledes

underlagt forskellige former for regulering, som kan samles under betegnelsen forbrugerret.

Markedsforingsretten er en integreret del af forbrugerretten men omfatter mere end blot
forbrugerbeskyttelse, ligeledes som forbrugerretten ogsd dakker mere end blot
markedsforingsretten. Sdvel markedsfoeringsretten som forbrugerretten har til hensigt at veerne
om forbrugerne, eftersom denne generelt betragtes som den svage part i en handelssituation,
og derfor har behov for sarlig beskyttelse!2. Markedsforingsretten bidrager primert til en
kollektiv forbrugerbeskyttelse med forbrugerne som en gruppe frem for den enkelte forbrugers
civilretlige forhold". Ikke desto mindre omfatter loven dog ogsd markedsforing overfor den
enkelte, da retspraksis har fastslet, at pd trods af at en given handling kun bererer en enkelt
forbruger en enkelt gang, kan handlingen stadig karakteriseres som handelspraksis, jf.

Hatosag!.
Markedsferingsloven

Markedsforingslovens retshistorie

Principperne om naringsfrihed og fri konkurrence fik i 1800-tallet stor betydning i Europa.
Denne erhvervsfrihed medferte dog efterfolgende flere eksempler pd misbrug, hvilket
resulterede 1 flere former for urimelig handelspraksis. Eftersom dette ikke bidragede til en

hensigtsmessig udvikling af markedet, var det nedvendigt at gribe ind med lovgivning for at

! Trzaskowski, Jan m.fl. — Markedsforingsretten, side 7
12 Trzaskowski, Jan m.fl. — Internetretten, side 175

13 Trzaskowski, Jan m.fl. — Markedsforingsretten, side 8
14 Hatosag, C-388/13, preemis 41
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regulere konkurrencen, sd visse midler og metoder kunne klassificeres som urimelige eller

uretmeessige'”.

I Danmark blev dette dog ferst en realitet i 1894 da man indferte “Lov om straf for brugen af
urigtige varebetegnelser”. I 1912 skabte man det egentlige retsgrundlag pd omradet, som var
langt mere omfattende, end man tidligere havde haft. Man prasenterede blandt andet de
grundleggende regler for misrekommandering, beskyttelse af forretningskendetegn samt
reklame, heriblandt reguleringen for vildledende reklame. Loven blev i 1937 omdebt til “Lov
om uretmassig konkurrence og varebetegnelse”, som typisk benavnes som

Konkurrenceloven!®.

11974 blev den daverende konkurrencelov dog aflgst af markedsferingsloven. Her etablerede
man princippet om, at erhvervsudevelse ikke blot var et privat anliggende, men derimod en
samfundsmessig funktion som skulle tilgodese dette. Dette medferte, at hensynet til bade
erhvervslivet, forbrugere samt almene samfundshensyn blev centralt. Markedsferingsloven
varetager derfor disse 3 primare hensyn. Man oprettede i denne forbindelse ogsé
Forbrugerombudsmandsinstitutionen til netop at varetage en del af ansvaret for at fore tilsyn

med loven, og dermed bidrage til hdndhevelsen af denne!”.

I 1994 skete den forste revision af loven med vaesentlige @ndringer, hvor eksempelvis reglerne
om forbud mod spam blev indfert. I 2005 foretog man endvidere en mere omfattende
revidering, som eksempelvis medferte @ndringer til kravet om reklameidentifikation. Der
forekom sdledes ogsd en ophavelse af forbuddet mod tilgift, og man indferte i stedet en
bestemmelse til reguleringen af salgsfremmende foranstaltninger. Med den sterre fokus pd ogsa
at varetage forbrugernes interesser indarbejdede man endvidere ogsé et kapitel 3 som omfattede
forbrugerbeskyttelse. Der opstod herved i loven en tydeligere sondring mellem beskyttelsen af
henholdsvis forbrugerne og de erhvervsdrivende, hvilket netop kom til udtryk ved
implementeringen af handelspraksisdirektivet, som havde en betydelig indvirkning til

@ndringerne 1 loven. Direktivet blev dog ferst omfattende implementeret i den danske

15 Heide-Jorgensen, Caroline — Leerebog i konkurrence og markedsforingsret, side 37
16 Heide-Jorgensen, Caroline — Leerebog i konkurrence og markedsforingsret, side 37-38
17 Heide-Jorgensen, Caroline — Leerebog i konkurrence og markedsforingsret, side 39

10
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lovgivning i1 2017, da man gennemgik den storste &ndring af loven siden 1974, hvilket ogsé

medforte en stor strukturel endring!'®,

Markedsferingsloven af 2017 blev vedtaget for blandt andet at sikre en mere tilstreekkelig og
fyldestgorende implementering af handelspraksisdirektivet, og man imedekom her ensket om
at sikre en storre overensstemmelse med EU-lovgivningen. Den tidligere markedsferingslov
fra 2005 blev séledes aflgst af den nye forbedrede lov, lov nr. 426 af 3. maj 2017, som tradte i
kraft den 1. juli 2017. Ifelge den daverende erhvervsminister, Brian Mikkelsen, har disse
forbedringer medfort, at det er blevet tydeligere for bade forbrugere og erhvervsdrivende at
gennemskue, hvilke rettigheder samt pligter de har, eksempelvis ndr det gelder markedsforing
pa sociale medier. Den nye lov er sdledes mere tidssvarende, da den folger den teknologiske
udvikling'®. Dette resulterer i, at den nye lov er mere teknologineutral end tidligere, og derved
finder anvendelse pa alle medier som markedsfering finder sted, herunder de sociale medier,
som der i forarbejderne er taget storre hensyn til?. Alle regler for markedsforing gelder derfor

ogsé pa sociale medier.

Den nye markedsferingslov har dog allerede oplevet @ndringer ved lov nr. 2192 af 30/11/2021.
Denne @ndring indebar blandt andet en vasentligt oget beskyttelse af bern og unge i
forbindelse med markedsfering, da der nu er strengere krav til dette. Det er heriblandt nu
ulovligt at markedsfore “uegnede” produkter og ydelser til bern under 18 ar, eksempelvis
kosmetiske indgreb og tatoveringer. Derudover er der desuden foretaget en markant stigning
af badeniveauet for at overtraede loven. Endvidere sikrer de nye @ndringer saledes ogsa, at der
nu skal vaere storre gennemsigtighed ved onlinetransaktioner, hvilket blandt andet indeberer
regler for produkters rangorden ved segninger pa nettet, s& disse evt. skal identificeres som
reklame?!. De @ndringer, der blev foretaget, blev geeldende fra den 1. januar 2022, men visse

@ndringer tridte forst i kraft den 26. maj 2022.

18 Heide-Jorgensen, Caroline — Leerebog i konkurrence og markedsforingsret, side 40

19 Erhvervsministeriet — Folketinget vedtager ny markedsforingslov
https://em.dk/nyhedsarkiv/2017/april/folketinget-vedtager-ny-markedsfoeringslov/ besogt d. 14/3 2023
20L 40 FT 2016-17 — side 20

2 Lovnr 2192 af 30/11/2021 - § 1

11
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Markedsforingslovens opdeling

Markedsferingsloven er opdelt i 12 kapitler, hvor is@r kapitel 2 og 3 er relevante i behandlingen
af erhvervsdrivendes brug af konkurrencer pa sociale medier. Kapitel 2 omfatter som navnt
handelspraksis over for forbrugerne og indebarer god-skik-bestemmelsen i § 4, de vildledende
handlinger og udeladelser i henholdsvis §§ 5-6 og aggressiv handelspraksis 1 § 7. Hertil
kommer betingelsen i § 8 om, at der for at vaere handlet i strid med §§ 4-7, skal vaere tale om
en handelspraksis som vasentligt forvrider eller vil kunne forventes vasentligt at forvride den
okonomiske adferd hos gennemsnitsforbrugeren. § 9 i markedsferingsloven implementerer
handelspraksisdirektivets bilag 1, om former for handelspraksis som altid anses som urimelige.
Bestemmelserne 1 kapitel 2 behandles senere i specialet. Kapitel 3 omfatter serlige
markedsforingsformer, og indeholder blandt andet i § 10 bestemmelsen om uanmodet

henvendelser til bestemte aftagere, som er relevant i forhold til specialet.

Markedsforingslovens anvendelsesomrdde

Markedsforingsloven har ikke en formaélsbestemmelse, men danner rammen for de
overordnede adferdsnormer pd markedet, og har til formal at fremme en fair og effektiv
konkurrence pa markedet samt sikre gode forbrugerforhold??. Det angives i lovens § 1 at den
finder anvendelse pa “privat erhvervsvirksomhed samt pa offentlig virksomhed, i det omfang
der udbydes produkter pa markedet”. Loven omfatter herved enhver handling, som udferes i
erhvervsgjemed, hvilket blandt andet indebarer bade reklame, produktion, distribution samt
salg. Det er dog ikke nedvendigt, at handlingen har et direkte salgsfremmende forméal, men det

mad forventes, at handlingen skal vere relateret til markedet?’.

Det territoriale anvendelsesomrade for loven er begranset til Danmark, og galder ikke for
hverken Faergerne eller Gronland, jf. markedsferingsloven § 41. For at en handling kan udgere
en overtredelse af markedsferingsloven, skal den ulovlige handelspraksis derfor vere udfert i
Danmark. Enhver handelspraksis som er rettet mod Danmark, kan sdledes demmes efter den
danske markedsferingslov, uagtet om den erhvervsdrivende er etableret i Danmark, jf.

virkningsprincippet?*.

2L 40 FT 2016-17 —side 19
23 Trzaskowski, Jan m.fl. — Internetretten, side 179
24 Heide-Jorgensen, Caroline — Leerebog i konkurrence og markedsforingsret, side 64
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Bestemmelserne om god skik

Markedsforingsloven indeholder to generalklausuler, henholdsvis § 3 om god
markedsforingsskik og § 4 om god erhvervsskik. Det angives i markedsferingsloven § 3, stk.
3, at safremt en given handelspraksis pavirker forbrugerens ekonomiske interesser, vil lovens
kapitel 2 finde anvendelse, hvorfor § 4 om god erhvervsskik derfor gelder. I princippet kan
begge bestemmelser anvendes i1 forbindelse med konkurrencer pa sociale medier, men da
projektet fokuserer pa forholdet mellem erhvervsdrivende og forbrugere, vil det vaere § 4 om
god erhvervsskik som finder anvendelse. Begrebet er direktivbaseret og daekker derfor det
samme som begrebet “erhvervsmeessig diligensplig” som anvendes 1 handelspraksisdirektivet
art. 5, stk. 2, litra a, jf. markedsferingsloven § 2, stk. 9. Det defineres i markedsferingsloven §
2, stk. 9 som “standarden for de scerlige feerdigheder og den omhu, som en erhvervsdrivende
med rimelighed kan forventes at udvise over for forbrugerne, og som stdr i rimeligt forhold til
heederlig markedspraksis eller det generelle princip om god tro inden for den
erhvervsdrivendes virkefelt”. En overtraedelse af markedsferingsloven §§ 5-7 vil séledes altid

stride imod bestemmelsen om god erhvervsskik?.

Det Internationale Handelskammer, ogsé kaldet ICC, som er en international organisation for
erhvervslivet, har blandt andet til formal at fremme en hej etisk standard for branchenormerne
samt de erhvervsdrivendes adfaerd pa markedet. ICC har derfor udarbejdet det sdkaldte ICC-
kodeks, som har fastsat og udviklet etiske regler for markedsfering. ICC-kodeks udger en form
for selvregulering af kommerciel kommunikation for de erhvervsdrivende, og er derved et
redskab til blandt andet fastsettelsen af god skik, som domstolene kan anvende som en

reference inden for rammerne at lovgivningen?®,

Direktivet om urimelig handelspraksis

Markedsferingsloven skal, som tidligere navnt, fortolkes i overensstemmelse med EU-retten.
Her er is@r rddsdirektiv 06/114 om vildledende og sammenlignende reklame (herefter
vildledningsdirektivet) og handelspraksisdirektivet, to af de mere generelle

markedsforingsmassige tiltag. Vildledningsdirektivet regulerer markedsferingen fra

3L 40 FT 2016-17 — side 49
26 Megelvang-Hansen, Peter — ICC’s kodeks for reklame og markedskommunikation 2011, side 18
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erhvervsdrivende  til  erhvervsdrivende, mens handelspraksisdirektivet — regulerer

markedsferingen fra erhvervsdrivende til forbrugere?’.

Handelspraksisdirektivet har derved dannet grundlag for markedsfoeringslovens beskyttelse af
forbrugerne, og direktivet er saledes totalharmoniseret. Grundet denne totalharmonisering er
de danske domstole og myndigheder palagt at fortolke markedsferingsloven, saledes at denne
er 1 overensstemmelse med direktivet. Medlemsstaterne kan derfor ikke selv fastsztte et
hverken hgjere eller lavere niveau af forbrugerbeskyttelse. Dette fremgér blandt andet ved
anmodningen om en prajudiciel afgerelse af de forenede sager C-261/07 (VIB-VAB NV) og
C-299/07 (Galatea BVBA). Her var spergsmaélet, hvorvidt tilgift herte under definitionen
handelspraksis, samt hvorvidt direktivet var til hinder for, at national ret kunne forbyde enhver
form for tilgift. EU-Domstolen fastslog, at tilgift udger en kommerciel handling, som direkte
tilsigter promovering samt afsetning, hvorfor det uden tvivl er omfattet af begrebet
handelspraksis®®. Tilgift indgar ikke i direktivets bilag 1, og kan derfor ikke forbydes,
medmindre den lever op til betingelserne 1 art. 5. Hertil blev det fastsliet, at medlemsstaterne
ikke selv kan vedtage foranstaltninger, som er mere restriktive end angivet i direktivet, uagtet
at formaélet er en hgjere forbrugerbeskyttelse, jf. direktivets art. 4°°. Som folge heraf blev flere
specialforbud ophavet i adskillige medlemsstater, herunder Danmark, hvor forbuddene mod

rabatkuponer og kebsbetingede konkurrencer blev opheevet i 201139,

Der kan dog stadig forekomme en vis usikkerhed i forhold til retstilstanden, og for at
imedekomme dette har Kommissionen udarbejdet en vejledning, som har til hensigt at fremme
en pracis og korrekt anvendelse af direktivet’!. I denne vejledning findes der forklaringer og
informationer om direktivets centrale begreber og bestemmelser, som suppleres med eksempler
fra bade EU-Domstole samt nationale domstoles retspraksis. Vejledningen er dog ikke

bindende, men indeholder vardifulde informationer og diskussioner®2.

27 Mortensen, Bent Ole Gram og Steinicke, Michael — Dansk Markedsret, side 229-230
28 De forenede sager C-261/07 og C-299/07, preemis 50

2 De forenede sager C-261/07 og C-299/07, preemis 52

30 Trzaskowski, Jan m.fl. — Internetretten, side 176

31 C-526/1 — vejledning til fortolkning og anvendelse af handelspraksisdirektivet

32 Trzaskowski, Jan m.fl. — Markedsforingsretten, side 10-11
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Sortlisten

Handelspraksisdirektivet indeholder i bilag 1 en liste over former for handelspraksis, som altid
er urimelige, da de under alle omstendigheder vurderes som varende vildledende og
aggressive. Denne liste er direkte implementeret 1 den danske markedsferingslov i bilag 1 og
betegnes som “‘sortlisten”. Disse former for handelspraksis kan altid vurderes som verende
urimelige, uden at en konkret vurdering er nedvendig, jf. handelspraksisdirektivets betragtning

17.

Sortlisten indeholder flere punkter, som kan relateres til specialets emne, herunder punkt 19,
som fastslér, at det ikke er tilladt at atholde en konkurrence, uden at uddele de premier som er
udbudt. Dette vil derfor altid anses som en vildledende handelspraksis, og er dermed ulovlig. I
sammenspil med dette, underbygger punkt 31 under aggressiv handelspraksis, at en
erhvervsdrivende ikke mé foranledige forbrugeren til at tro, at denne har vundet eller ved en
bestemt handling vil vinde en premie, hvis der ikke er en praemie eller at denne praemie kraver,

at forbrugeren patager sig udgifter for at indlese premien.

I forhold til selve udbredelsen af en konkurrence, er det i sortlistens punkt 26 angivet, at
vedholdende og uenskede henvendelser til en forbruger, blandt andet ved brug af
fjernkommunikationsmedier som sociale medier, er forbudt. Dette punkt kan derved supplere

bestemmelsen i § 10 om uanmodede henvendelser, som behandles senere i1 specialet.

Forbrugerombudsmanden

Forbrugerombudsmanden er en uafthengig myndighed, som ud fra hensynet til forbrugerne,
har til formdl at fere tilsyn med overholdelsen af bdde markedsferingsloven samt anden
forbrugerbeskyttende lovgivning®. Forbrugerombudsmandens virksomhed reguleres i
markedsferingsloven kapitel 7, og giver i § 25 kompetence til at fore tilsyn med loven. Der
arbejdes ud fra et forhandlingsprincip, jf. markedsferingsloven § 28, stk. 1, hvilket indeberer,
at hun ved forhandling seger at pavirke de erhvervsdrivende til at overholde galdende
lovgivning, og leve op til de krav der er for god skik**. Hvis den erhvervsdrivende tilsidesatter
et tilsagn efter forhandlingen, og ikke @ndrer sin handelspraksis, kan Forbrugerombudsmanden

meddele et pabud til denne, jf. markedsferingsloven § 28, stk. 2. Tilsidesattelse af sadan et

33 Trzaskowski, Jan m.fl. — Markedsforingsretten, side 41
3% Trzaskowski, Jan m.fl. — Markedsforingsretten, side 74
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pabud er strafsanktioneret, og kan derfor resultere i en bede eller fengsel op til 4 méineder, jf.
markedsforingsloven § 37, stk. 1. I serlige tilfelde, kan Forbrugerombudsmanden ved tydelige
og alvorlige overtredelser nedlegge et forelobigt forbud, jf. markedsferingsloven § 36, stk.
Der skal dog senest naste hverdag anlaegges sag til stadfestelse af dette forbud. Eftersom dette
er et meget indgribende retsmiddel, forekommer det dog yderst sjeldent?”,

Erhvervsministeren fastsetter de narmere regler for Forbrugerombudsmanden, jf.
markedsforingsloven § 25, stk. 5, og de nermere regler findes derfor i bekendtgerelse nr. 1249
af 25. november 2014 om regler for Forbrugerombudsmandens virksomhed.
Forbrugerombudsmanden kan jf. § 1 i bekendtgerelsen pé eget initiativ eller pa baggrund af
klager selv bestemme, hvilke sager hun ensker at behandle, og er derfor ikke forpligtet til at

behandle alle klager, hun modtager.

I tilfzelde hvor en erhvervsdrivende er i tvivl om, hvorvidt en patenkt handelspraksis er lovlig,
kan denne anmode om en forhandsbesked af Forbrugerombudsmanden, jf.
markedsforingsloven § 30, stk. 1. Dette er dog ikke en bindende fastleeggelse af retstilstanden,
men kan give en formodning ud fra Forbrugerombudsmandens vurdering, og
Forbrugerombudsmanden kan derfor ikke pa eget initiativ tage en sag op imod den

erhvervsdrivende vedrerende denne handelspraksis, jf. markedsferingsloven § 30, stk. 2.

Forbrugerombudsmanden har udarbejdet adskillige retningslinjer og vejledninger mv.
Retningslinjerne er udarbejdet i samarbejde med blandt andet brancheorganisationer samt
Forbrugerrddet Tank, og er udtryk for god skik, mens vejledningerne bestar af
Forbrugerombudsmandsinstitutionens egen fortolkning af loven. Disse bestar ofte af bade gode
rdd samt verdifulde analyser, men er som navnt ikke bindende for domstolene, som til enhver
tid kan underkende disse’®. I relation til emnet “konkurrencer pd sociale medier” har
Forbrugerombudsmanden udarbejdet to vejledninger, som kan bidrage til undersegelsen af
dette. Dette vedrerer saledes vejledningen “Brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse
af forbrugernes samtykke til markedsforing” fra 202137 samt vejledningen “Spamforbuddet”

fra 2021%%. Herudover har de nordiske forbrugerombudsmend udgivet “De nordiske

35 Heide-Jorgensen, Caroline — Leerebog i konkurrence og markedsforingsret, side 74

36 Trzaskowski, Jan m.fl. — Internetretten, side 189

37 Forbrugerombudsmanden — Brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til
markedsforing

38 Forbrugerombudsmanden — Spamforbuddet
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forbrugerombudsmcends standpunkt til markedsforing via sociale medier af 3. maj 20123,
som skaber et overblik over de relevante bestemmelser, en erhvervsdrivende skal vaere

opmarksom pa ved en sdédan markedsfering.

Handelspraksis

Begrebet er i markedsforingsloven § 2, nr. 4 defineret som “en handling, udeladelse, adfcerd,
fremstilling eller kommerciel kommunikation, herunder reklame og markedsforing, foretaget
af en erhvervsdrivende med direkte relation til promovering, salg eller udbud af et produkt til
forbrugerne”. Definitionen er meget bred, og relaterer sig bade til forholdet til forbrugerne for,
under og efter en handelstransaktion men samtidigt ogsé til kommerciel kommunikation i form
af markedsforing. Begrebet dakker derfor ogséd salgsfremmende foranstaltninger, for
eksempelvis konkurrencer, og indebarer desuden ogsa sdkaldt imagemarkedsfering, som ogsé
omfatter konkurrencer pd sociale medier. Imagemarkedsfering indebaerer branding af en
virksomhed, som skal virke positivt pa virksomhedens omdemme, men som ikke nedvendigvis
relaterer sig direkte til salg eller de produkter, som virksomheden udbyder*’. En virksomheds
omdemme er en central del af dens konkurrencedygtige placering pa markedet, og har derfor

stor indflydelse pé bade at fastholde nuveerende kunder samt tiltreekke nye kunder*!.

I den tidligere nevnte dom fra EU-domstolen, Hatosag, C-388/13, blev der foretaget en
prejudiciel afgerelse vedrerende, hvorvidt en handling som var foretaget overfor en enkelt
forbruger en enkelt gang, kunne kategoriseres som handelspraksis. Sagen omhandlede
virksomheden UPS i Ungarn, som var udbyder af kabel-tv-tjenester. En forbruger enskede at
ophave kontrakten med virksomheden, og blev i den forbindelse oplyst om ophersdatoen for
abonnementet. Forbrugeren ville skifte leverander, og enskede derfor ikke at betale for to
abonnenter samtidigt, hvorfor ophersdatoen var relevant for pabegyndelsen af det nye
abonnement. Den egentlige ophersdato 14 dog efter den dato, som forbrugeren havde faet
oplyst, og gik derfor ind over samme periode, som forbrugeren nu var pabegyndt et nyt
abonnement. Forbrugeren havde dermed modtaget urigtige oplysninger fra virksomheden, og

modtog efterfolgende en regning for perioden frem til den egentlige ophersdato.

%9 De nordiske forbrugerombudsmands standpunkt til markedsfering via sociale medier af 3. maj 2012
Y0L 40 FT 2016-17 — side 43
'L 40 FT 2016-17 — side 43
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EU-Domstolen fastslog, at det var irrelevant, at handlingen kun havde fundet sted overfor en
enkelt forbruger en enkelt gang*’, og det var dertil ubetydeligt at handlingen var sket

uforseetligt*

. Dette skyldtes, at handelspraksisdirektivet ikke angav en minimumsgrense for
hverken hyppigheden af handlingen eller antallet af berorte forbrugere*®. Det ville desuden
forekomme byrdefuldt for forbrugeren at skulle pévise, at andre forbrugere ligeledes var blevet
kraenket af virksomheden**. Dommen understotter dermed omfanget af begrebet
handelspraksis, og bidrager til den brede fortolkning, som kan udledes af definitionen i bade

markedsferingsloven samt handelspraksisdirektivet.

Den erhvervsdrivende

For at vaere omfattet af markedsferingsloven skal man vare erhvervsdrivende, da loven finder
anvendelse pd handlinger foretaget i erhvervsgjemed. Den erhvervsdrivende er ansvarssubjekt
i forhold til de relevante bestemmelser, som er anvendt i specialet, hvorfor denne definition er
central. Den erhvervsdrivende er i markedsferingsloven § 2, nr. 2 defineret som “en fysisk eller
Jjuridisk person, der udover virksomhed som handlende, hdandvcerker eller industridrivende
eller udover et liberalt erhverv, og enhver, der handler i en erhvervsdrivendes navn eller pd en
erhvervsdrivendes vegne”. Begrebet er bredt defineret, men skal fortolkes siledes, at det kan
anvendes pa bade privat erhvervsvirksomhed samt offentlig virksomhed, safremt der udbydes
produkter pd markedet*®. Dette indebeerer ogsd personer, som handler pad vegne af en
erhvervsdrivende, hvilket eksempelvis kan vere tilfeldet, nar en erhvervsdrivende betaler en

person for at markedsfore sit produkt*’

. Dette er is@r blevet en hyppigt anvendt metode i
forbindelse med markedsfering péd sociale medier, da flere erhvervsdrivende benytter sig af

influenter.

Der er dog flere faktorer som er relevante i forhold til vurderingen af, hvorvidt der er tale om
en erhvervsdrivende. Det er eksempelvis ikke et krav, at den pageldende udelukkende
beskeftiger sig som erhvervsdrivende, eller at denne har et fast forretningssted. Ligeledes er

det heller ikke nedvendigt, at formalet med virksomheden er at opna en gevinst, men det

42 Hatosag, C-388/13 — preemis 41
43 Hatosag, C-388/13 — preemis 47
4 Hatosag, C-388/13 — preemis 45
45 Hatosag, C-388/13 — preemis 46
4L 40 FT 2016-17 — side 41
Y7L 40 FT 2016-17 — side 43
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forventes at skulle have en vis varighed, hvorfor personer som salger produkter fra deres hjem

over en laengere periode, kan ses som erhvervsdrivende®®.

Hvis en erhvervsdrivende giver forbrugerne incitament til at udbrede den pagzldende
markedsforing som krav for at deltage i en konkurrence, vil denne henvendelse anses som at
komme fra den erhvervsdrivende. Den erhvervsdrivende vil derfor vare ansvarlig for at
overtreede spamforbuddet, selvom denne ikke selv direkte har sendt markedsferingen til de

forurettede™®.

Gennemsnitsforbrugeren

Selve begrebet forbruger defineres i markedsforingsloven § 2, nr. 1 som en ‘‘fysisk person, der
hovedsagligt handler uden for sit erhverv”. Det fastsattes endvidere i markedsferingsloven §
la at “en juridisk person, der hovedsagligt handler uden for sit erhverv, sidestilles i denne lov
med en forbruger”. Denne definition skal desuden fortolkes i overensstemmelse med
definitionen, som er angivet 1 handelspraksisdirektivet, hvor det i artikel 2, litra a, forstds som
en “en fysisk person, der i forbindelse med en af dette direktiv omfattet handelspraksis ikke
udover virksomhed som handlende, handvcerker eller industridrivende eller udover et liberalt
erhverv”. Markedsferingsloven inkluderer i sin definition ogsa juridiske personer som handler
uden for sit erhverv, hvilket gor begrebet mere vidtgéende i1 dansk ret end i det EU-retlige

perspektiv.

Gennemsnitsforbrugeren er et centralt begreb i markedsforingsloven, eftersom der tages
udgangspunkt i denne standard ved vurderingen af, hvorvidt en handelspraksis forvrider den

ekonomiske adfeerd og derved kan anses som veerende vildledende for forbrugeren.

Det reguleres i markedsforingsloven § 8, at det er en betingelse for, at der er handlet i strid med
henholdsvis §§ 4-7, at den pagzldende handelspraksis vasentligt forvrider eller vil kunne
forventes vesentligt at forvride den ekonomiske adferd hos gennemsnitsforbrugeren. Denne

bestemmelse er tilsvarende handelspraksisdirektivets art. 5, stk. 2, litra b. Det er derfor

48 C-526/1 — vejledning til fortolkning og anvendelse af handelspraksisdirektivet, side 35
4 Forbrugerombudsmanden — Spamforbuddet, side 11
30 Trzaskowski, Jan m.fl. — Internetretten, side 200
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nedvendigt at bestemme rammerne for denne gennemsnitsforbruger, for at kunne vurdere, om

dette er tilfeeldet.

Gennemsnitsforbrugeren defineres af EU-domstolen som en “under hensyntagen til sociale,
kulturelle og sproglige forhold almindeligt oplyst, rimeligt opmeerksom og velunderrettet
gennemsnitsforbruger”, jf. handelspraksisdirektivet, betragtning 18. Begrebet er dynamisk, og
det er derfor op til de enkelte nationale domstole, med hensyntagen til EU-domstolens praksis,
selv at vurdere gennemsnitsforbrugerens typiske forventede adfeerd i de pageldende sager, jf.
handelspraksisdirektivets betragtning 18. Dette medferer sdledes, at der ved henvisningen til
“sociale, kulturelle og sproglige forhold” kan findes forskelle mellem medlemsstaterne,
hvorfor totalharmoniseringen af handelspraksisdirektivet hovedsageligt omfatter den formelle
struktur, da medlemsstaterne selv kan fortolke begrebet®!.

Det er relevant at undersege mélgruppen for den pageldende handelspraksis, da dette bidrager
til vurderingen af gennemsnitsforbrugeren. Dette skyldes, at gennemsnitsforbrugeren ved
handelspraksis, som er rettet mod en bestemt gruppe af forbrugere, som er sarligt sarbare pa
grund af deres mentale eller fysiske handicap, alder eller godtroenhed, vurderes med
udgangspunkt i et gennemsnitligt medlem af denne gruppe, jf. direktivet art. 5, stk. 3. Denne
differentiering af begrebet er ligeledes implementeret i markedsferingslovens §8, stk. 2.
Referencerammen kan dermed siges, at vare det gennemsnitlige medlem af den pigeldende
gruppe, som markedsforingen retter sig imod>?. Ved markedsforing rettet mod eksempelvis
bern og unge, vil gennemsnitsforbrugeren saledes vurderes ud fra et gennemsnitligt medlem af
denne gruppe, jf. handelspraksisdirektivets betragtning 18. Forekommer det, at der i den givne
maélgruppe ogsd er en identificerbar gruppe af sérbare, vil man dog ogsa skulle tage yderligere

hensyn til denne gruppe.

Begrebet er udviklet gennem retspraksis, og flere domme har igennem tiden haft indflydelse
pa fortolkningen heraf. Her er det relevant at fremhave dommen C-470/93 (Mars GmbH), som
omhandlede hvorvidt en angivelse af “+10 %” pd en Mars-is kunne anses som vildledende for
forbrugeren, da det markerede felt pd emballagen, var mere end de 10 %. Det markerede felt

med teksten “+10 %” havde en anden farve end den resterende del af emballagen, og sagseger

3! Trzaskowski, Jan m.fl. — Internetretten, side 202
52 Heide-Jorgensen, Caroline — Leerebog i konkurrence og markedsforingsret, side 48
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mente derfor, at det var vildledende for forbrugeren, da denne kunne vare af den opfattelse, at
det markerede felt var tilsvarende de 10 % ekstra, pa trods af at feltet var markant sterre end

den egentlige foregelse pa 10 %.

Domstolen udtalte at “en almindeligt oplyst forbruger ma sdledes forventes at veere klar over,
at der ikke nodvendigvis er en sammenheng mellem storrelsen af reklameangivelser

vedrorende en forhajelse af et produkts volumen og selve forhojelsen”?

, og sagseger fik
saledes ikke medhold i sagen. Ved domstolens behandling af sagen, var det sdledes nedvendigt
at undersege, hvilken malgruppe markedsferingen var rettet imod for at kunne vurdere den
mulige vildledning, og dette blev siledes fastsat til at vaere “en almindeligt oplyst forbruger”.
Dommen medvirkede saledes ogsa til at regulere hvilket niveau af opmarksomhed, der ber

forventes af en sadan forbruger.

I dommen Gut Springenheide GmbH, C-210/96, blev begrebet yderligere fortolket. Her blev
der markedsfort &g med erkleringen “6 korn - 10 &g”, som henviste til den kornblanding som
hensene blev fodret med. Dette mentes at kunne forekomme vildledende for forbrugeren, da
det kunne give et indtryk af, at hensene kun indtog en foderblanding bestdende af 6 korn, og at
eggene af denne arsag var bedre. Det var siledes nedvendigt at undersege, hvorvidt det var
den overfladiske forbruger eller den opmarksomme gennemsnitsforbruger, der skulle tages
hensyn til. Dommen fastslog séledes at der skulle tages udgangspunkt i “en almindeligt oplyst,
rimeligt opmeerksom og velunderrettet gennemsnitsforbruger”, hvorfor erkleringen ikke blev

anset som vildledende’*.

Ved fastsattelse af begrebet gennemsnitsforbrugeren, kan det derefter undersoges, hvorvidt

den pagaeldende markedsforing vaesentligt forvrider dennes gkonomiske adfaerd.

53 C-470/93 — Mars GmbH, preemis 24
54 C-210/96 — Gut Springenheide, pr&mis 37
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Vasentlig forvridning af forbrugerens ekonomiske adfeerd og

transaktionsbeslutningen

For at der er handlet i strid med markedsferingsloven §§ 4-7 skal betingelsen i § 8 vaere opfyldt.
Dette indeberer, at den pdgaldende handelspraksis “veesentligt forvrider eller vil kunne
forventes veesentligt at forvride den okonomiske adfcerd hos gennemsnitsforbrugeren”, jf.
markedsforingslovens § 8, stk. 1. Bestemmelsen satter derved ikke krav til, at en forbrugers
okonomiske adferd i realiteten er blevet forvredet, da det er tilstreekkeligt at handlingen er

egnet til at kunne forvride.

Begrebet “vesentlig forvridning af forbrugerens okonomiske adferd’ findes i
markedsferingsloven § 2, nr. 6 samt handelspraksisdirektivets art. 2, litra e, og defineres som
“anvendelse af en handelspraksis, som meerkbart indskrceenker forbrugerens evne til at treeffe
en informeret beslutning, hvorved forbrugeren treeffer en transaktionsbeslutning, som han
ellers ikke ville have truffer’. Det er siledes nok at handlingen kan foranledige en
gennemsnitsforbruger til at treeffe en transaktionsbeslutning, som denne ellers ikke ville have
truffet, hvorfor dette er et vigtigt element i definitionen. Det er derfor nedvendigt at undersege
begrebet "transaktionsbeslutning", samt graenserne for, hvornar en sddan beslutning finder

sted.

Transaktionsbeslutningen

Transaktionsbeslutningen defineres som “en beslutning, der treeffes af en forbruger, om
hvorvidt, hvordan og pd hvilke betingelser han vil kobe, foretage fuld eller delvis betaling for,
beholde eller afhcende et produkt eller udove en aftalemcessig rettighed i forbindelse med
produktet, uanset om forbrugeren beslutter at foretage en transaktion eller at undlade dette”,

jf. markedsferingsloven § 2, nr. 5 samt handelspraksisdirektivet art. 2, litra k.

Definitionen er vidtgéende, og dekker ikke kun beslutningen om at kebe eller undlade at kabe
en vare. Det er i forarbejderne fastsliet, at transaktionsbeslutningen ogsd daekker de fleste
almindelige handlinger, som forbrugeren udferer inden et keb*¢. Dette indebeerer eksempelvis

beslutningen som at begive sig hen til eller gd ind i en butik. I sagen Trento Sviluppo, C-281/12,

33 Trzaskowski, Jan m.fl. — Internetretten, side 199
36T 40 FT 2016-17 — side 43
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underspgte EU-Domstolen omfanget af begrebet. Her behandlede man en tvist, hvor den
italienske konkurrencemyndighed, AGCM, havde anklaget Trento Sviluppo og Centrale
Adriatica for at fore en vildledende handelspraksis. Centrale Adriatica indledte en kampagne i
distributionsgruppen COOP Italia som Trento Sviluppo var en del af, hvor man i
reklamebrochuren anforte store besparelser. Et af tilbudsprodukterne i brochuren var en baerbar
computer. Efter kampagneperioden klagede en forbruger til AGCM, eftersom han mente, at
brochuren indeholdt urigtige oplysninger, da den barbar, som han havde udset sig, ikke var til
radighed da han besogte butikken. AGCM indledte derfor en sag mod Trento Sviluppo og
Centrale Adriatica, som resulterede i at de begge blev palagt en bedestraf, og begge indgav
derefter en appel til provelse af afgerelsen. Spergsmalet var derfor, hvorvidt der overhovedet
var sket en transaktionsbeslutning, og om denne handelspraksis derfor var vildledende. EU-
Domstolen fortolkede begrebet ud fra ordlyden i definitionen og fastslog derved at begrebet
ikke blot omfattede beslutningen om at kebe en vare, men ogsd beslutninger med direkte
tilknytning hertil. Beslutningen om at g ind i en butik var sdledes omfattet, hvorfor der i sagen

var tale om en transaktionsbeslutning>”.

Der skal derfor ikke s& meget til for der forekommer en transaktionsbeslutning, og det er
saledes relevant at undersoge, hvordan dette behandles i forhold til internettet og sociale
medier. Det er i forarbejderne fastlagt, at der allerede kan forekomme en transaktionsbeslutning
ved at klikke pd en erhvervsdrivendes hjemmeside, eksempelvis i forbindelse med en
bannerannonce eller en konkurrence. Beslutningen om at interagere med et opslag fra en
erhvervsdrivende ved eventuelt at besege dennes hjemmeside, betragtes derfor som en

transaktionsbeslutning®.

Forbrugerombudsmanden har ligeledes behandlet netop denne problemstilling i en sag fra
2022. Her havde en virksomhed reklameret for solcelleanlag til en given pris og i annoncen
inkluderet den estimerede besparelse pa elregningen, som forbrugeren ville kunne opni, ved
brug af solcellerne. Grundlaget for beregningerne fremgik dog ikke af annoncen, og
forbrugeren var derfor nedsaget til at klikke pd annoncen, og derved blive fort til
virksomhedens hjemmeside, for at se den pracise beregningsmodel. Forbrugerombudsmanden

vurderede, at beregningsmodellen var en vasentlig oplysning, som skulle indga i annoncen, og

57 C-281/12 — Trento Sviluppo, premis 36
S8 L 40 FT 2016-17 — side 43
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det var derfor ikke tilstreekkeligt, at denne oplysning forst fremgik efter, at forbrugeren havde
klikket pd& annoncen. Dette skyldtes, at forbrugeren allerede havde foretaget en
transaktionsbeslutning ved at trykke pa linket, og dermed besege virksomhedens hjemmeside.
Denne markedsfering var derfor i strid med vildledningsforbuddet i markedsferingsloven, og

virksomheden modtog derfor en indskaerpelse af reglerne’®.

Vildledning

Ved implementeringen af EU-direktiverne i dansk markedsferingsret har der varet serligt
fokus pa handelspraksisdirektivet som har indskerpet reguleringen vedrerende vildledende og
aggressiv handelspraksis®®. Vildledningsbestemmelserne findes i markedsferingsloven §§ 5-6,
og er implementeret fra art. 6-7 i handelspraksisdirektivet, mens aggressiv handelspraksis
reguleres 1 markedsferingsloven § 7 og er implementeret fra handelspraksisdirektivet art. 8.
Det afgorende i vildledningsbestemmelserne er, at den pdgaeldende handelspraksis ikke ma
veere egnet til at kunne give forbrugeren et urigtigt indtrykS!. Dette kan ske i form af
vildledende handlinger, jf. markedsferingsloven § 5 eller vildledende udeladelser, jf.
markedsforingsloven § 6. Overtredelse af markedsferingslovens vildledningsforbud straffes

med en bade, jf. § 37, stk. 3.

Det kan forekomme komplekst at fastlegge en klar greense mellem vildledende handlinger og
vildledende udeladelser samt aggressiv markedsfering, hvilket eksempelvis kan ses i
forbindelse med de sakaldte abonnementsfalder. Her praesenteres forbrugerne for et tilbud som
ved forste ojekast kan virke yderst fordelagtigt, da de kun skal betale et mindre beleb til at
dekke forsendelsesomkostningerne for at modtage produktet. Imidlertid er det angivet i smét
eller utydeligt skrift, at der ved kebet tegnes et abonnement, hvor der ménedligt vil blive trukket
et belob fra de indtastede kortoplysninger. Ofte vil der i disse tilfelde bdde forekomme
vildledende handlinger samt udeladelser, men grundet fremgangsmaden kan det samtidigt
anses som varende en aggressiv markedsfering, som i visse tilfeelde kan klassificeres som

bedrageri®?.

% Sag fra Forbrugerombudsmanden
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/virksomhed-fik-indskaerpet-
reglerne-om-vildledende-markedsfoering-og-reglerne-om-markedsfoering-at-kreditaftaler/

80 Trzaskowski, Jan m.fl. — Markedsforingsretten, side 91

81 Trzaskowski, Jan m.fl. — Markedsforingsretten, side 94

62 Trzaskowski, Jan m.fl. — Internetretten, side 198
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I en sag fra Forbrugerombudsmanden, havde en virksomhed vildledt forbrugerne til at indga
en abonnementsaftale 1 forbindelse med en deltagelse i en konkurrence. Forbrugerne havde
mulighed for at vinde et gavekort pa 6.000 kr. til en detailhandelskade, hvilket var angivet med
store bogstaver i1 overskriften pa opslaget. Under overskriften var det angivet med mindre
bogstaver “og forkeel dig selv med et tandblegningskit til 0 kr.*”, hvorefter forbrugerne kunne
trykke péd knappen “deltag”. Beskrevet med meget sma bogstaver i bunden af siden var det
oplyst, at forbrugeren tilmeldte sig et medlemskab af en tandblegningsklub ved at deltage 1
konkurrencen. Forbrugeren kunne vaelge at klikke pd betingelserne, hvor fokus her igen var pa
konkurrencen, og hvor det var angivet, at der skulle betales 49 kr. for forsendelsesomkostninger
af tandblegningsproduktet. Forst markant leengere nede i betingelserne var det med smaét
angivet, at der var tale om en 14 dages proveperiode af medlemskabet, hvorefter forbrugeren
ville blive opkrevet 299 kr. samt forsendelsesomkostninger hver anden maned.
Forbrugerombudsmanden vurderede, at denne form for handelspraksis var vildledende efter
markedsforingsloven § 6, da betingelserne ikke var tilstreekkeligt tydelige, og derfor medferte
en betydelig omkostning for forbrugerne®. Det angives i § 6, stk. 2, at forhold vedrerende

betaling og pris er vasentlige oplysninger, som skal fremga tydeligt for forbrugeren.

Forbrugerombudsmanden har desuden politianmeldt alarmselskabet Verisure, da en del af
deres handelspraksis bade var vildledende og aggressiv samt bestod af uanmodede
henvendelser. Alarmselskabet havde uden samtykke henvendt sig til potentielle kunder ved
telefonopringninger samt via Facebook Messenger, og havde gennem aggressiv handelspraksis
vildledt forbrugerne med pastanden om, at der i deres omrade havde varet mange indbrud i
perioden, hvilket havde gjort flere borgere utrygge. Markedsferingslovens § 7 angiver, at en
erhvervsdrivende i sin handelspraksis ikke méd benytte utilberlig pavirkning, som er egnet til
vasentligt at indskraenke forbrugerens valgfrihed i forbindelse med et produkt. Det var dermed
bade vildledende efter § 5 at angive urigtige oplysninger, samt udtryk for aggressiv
handelspraksis efter § 7 at anvende disse urigtige oplysninger til at skabe utryghed hos
forbrugerne for at overtale dem til at kebe produkterne. Derudover var de uanmodede

henvendelser i strid med spamforbuddet i § 10, da der ikke var indhentet gyldigt samtykke

63 Sag fra Forbrugerombudsmanden
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/vildledning/vildledende-konkurrence/
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hertil. Overtreedelserne blev straffet ved en udenretlig bede pa 60.000, som selskabet

accepterede®.

Salgsfremmende foranstaltninger

Markedsferingslovens § 6 dekker over vildledende udeladelser, herunder kebsopfordringer og
skjult reklame men dakker samtidigt ogsd over salgsfremmende foranstaltninger. I 2005-
markedsferingsloven var salgsfremmende foranstaltninger reguleret for sig selv i § 9, men 1
den nye markedsforingslov blev denne inkorporeret i vildledningsbestemmelsen § 6.
Bestemmelsen palagger de erhvervsdrivende at meddele om alle vasentlige oplysninger, som
er relevante at oplyse for, at gennemsnitsforbrugeren treffer en informeret
transaktionsbeslutning®. E-handelsloven har desuden i § 9, stk. 2, angivet at betingelserne for
deltagelse i1 reklametilbud som rabatter, tilgift eller salgsfremmende konkurrencer, skal
fremleegges klart og tydeligt. Dette kan sdledes bruges som supplement til
markedsforingsloven, da  E-handelsloven finder anvendelse pd tjenester i

informationssamfundet, jf. E-handelsloven § 1.

En salgsfremmende foranstaltning er en markedsferingsmetode, hvor en erhvervsdrivende
soger at gare et produkt mere attraktivt for en forbruger for at oge afsetningen. Konkurrencer
anses som salgsfremmende foranstaltninger, da de kan tiltreekke kunder, som bliver gjort
opmarksomme pa produkterne gennem konkurrencen. Kravet til at markedsfering gennem en
konkurrence skal indeholde vasentlige oplysninger, findes derfor i markedsferingsloven § 6,
og dette er saledes den primare ramme for, hvordan en erhvervsdrivende skal opsette en
konkurrence. Det angives i1 forarbejderne, at det ved brug af konkurrencer som en
salgsfremmende foranstaltning, ofte vil findes veasentligt at oplyse informationer som “de
nermere  konkurrencebetingelser og vilkdr, premiens veerdi, eventuelle geografiske
begreensninger, herunder antallet af preemier og udveelgelsesproceduren i forbindelse med
tildelingen af preemien, hvornar vinderen treekkes, hvor og hvorndr dette bliver offentliggjort

samt betingelser for levering, afhentning og foreeldelse af gevinster™®.

%4 Sag fra Forbrugerombudsmanden
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/vildledning/alarmselskab-vildledte-forbrugere/
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Skjult reklame

Markedsferingslovens § 6, stk. 4 regulerer skjult reklame, og det er heri anfert, at en
erhvervsdrivende tydeligt skal oplyse den kommercielle hensigt med enhver form for
handelspraksis. Det er derfor vigtigt, at forbrugerne oplyses om dette, nar de eksponeres for
reklame. Reklamerer en erhvervsdrivende, eller en person som handler pé vegne af denne, for
et produkt uden at oplyse den kommercielle hensigt, vil dette vere en vildledende handling i

strid med § 6, stk. 4%,

Forbrugerombudsmanden har indgivet flere politianmeldelser vedrerende influenter som
reklamerer for virksomheder uden at oplyse forbrugerne om den kommercielle hensigt. Dette
har resulteret i retssager hvor influenterne er blevet idemt bader for overtraedelse af § 6, stk. 4.
Senest er en influent blevet idemt en bade pa 50.000 kr. for skjult reklame af et tojmaerke som
hun havde modtaget gratis toj fra®. Sagen viser, at enhver kommerciel interesse bag en omtale
skal oplyses, hvilket derfor ogsé galder en sag som denne, hvor influenten ikke har modtaget
et pengebeleb for omtalen, men blot har modtaget gratis produkter. Influenten vurderes dermed

til at handle pa vegne af den erhvervsdrivende, hvorfor hun ifalder ansvar.

Vileledende udeladelser og kravet til formidlingen af veesentlige oplysninger

Ved formidlingen af vesentlige oplysninger findes dog en undtagelse i § 6, stk. 5. Denne
angiver, at der ved vurderingen af om oplysninger er udeladt efter stk. 1 og 4, skal tages hensyn
til det medie som den erhvervsdrivende anvender. Undtagelsen geelder, nar der foreligger en
naturlig begrensning enten pladsmaessigt eller tidsmassigt, som umuligger det for den
erhvervsdrivende at formidle oplysningerne. Det skal i disse tilfelde underseges, hvilke
foranstaltninger den erhvervsdrivende har truffet for at gere oplysningerne tilgengelige for
forbrugerne pd anden vis, jf. markedsferingslovens § 6, stk. 5. Denne undtagelse er iser
interessant i forhold til sociale medier, hvor opslagene kan have visse begransninger i forhold
til hvor meget tekst der kan fremvises. Det forekommer ofte ved laengere opslag eller ved
sponsorerede opslag, at brugerne skal trykke “se mere” for at kunne se hele teksten. Grenserne

for hvilke oplysninger der skal praesenteres inden brugerne trykker “se mere” er saledes ikke

%81 40 FT 2016-17 — side 28-29
% Sag fra Forbrugerombudsmanden

https://www.forbrugerombudsmanden.dk/nyheder/forbrugerombudsmanden/pressemeddelels
er/2023/influent-skal-betale-50000-kroner-i-boede-for-skjult-reklame/
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klart fastlagt. Forbrugerombudsmanden stiller dog strenge krav i sin vurdering af netop dette,
nér det omhandler oplysningen om, at formélet ved en konkurrence er at indhente forbrugerens

samtykke til markedsfering’®.

Der foreligger séledes adskillige krav til de oplysninger som en erhvervsdrivende skal gore
opmerksom pd, og det er vigtigt, at dette fremlegges pd en klar og tydelig mide overfor
forbrugeren. Forbrugerombudsmanden har behandlet en sag, vedrerende en konkurrence pé
Facebook, som ikke indeholdt den vaesentlige oplysning, at en sms til konkurrencedeltagelsen
kostede 100 kr. En forbruger havde klaget til Forbrugerombudsmanden, efter at vaere blevet
fratrukket belobet af sit teleselskab, og der blev derfor rettet henvendelse til virksomheden.
Forbrugerombudsmanden vurderede, at prisinformationen ikke var tilstreekkelig, da det slet
ikke fremgik af konkurrenceoplysningerne, hvorfor dette var vildledende. Teleselskabet
meddelte herefter, at de var enige i denne vurdering, og tilbagebetalte derfor forbrugeren.
Endvidere henvendte teleselskabet sig til konkurrenceudbyderen med kravet om at tydeliggere
de vasentlige oplysninger, saledes at konkurrencen fremadrettet var i overensstemmelse med
loven’!. Informationer i form af prisoplysninger er derfor en central oplysning, som skal fremgé

tydeligt af en konkurrence.

I en anden sag fra Forbrugerombudsmanden, havde en internetbutik atholdt en konkurrence pa
Instagram, hvor de udloddede en bikini som umiddelbart fremstod som en original Triangl-
bikini. Bikinien var dog en kopimodel, og vinderen af konkurrencen klagede derfor til
virksomheden efter modtagelse af premien, som dog afviste klagen med henvisning til, at de
pa hjemmesiden kun solgte kopi-modellen. Det blev derfor undersegt, hvorvidt dette var i strid
med sortlistens punkt 19 om forbuddet mod at atholde konkurrencer, uden at den omtalte
premie uddeles. Forbrugerombudsmanden vurderede ud fra markedsferingen af konkurrencen,
at forbrugeren med rimelig grund kunne opfatte praemien som en original Tringl-bikini, da det
anvendte billede umiddelbart lignede en original, og at der i teksten ikke var angivet, at det blot
var en kopi. Eftersom kopien langt fra levede op til den kvalitet man kunne forvente af en

original, var preemien ikke rimeligt tilsvarende det der var blevet udloddet. Det fandtes derfor,

0 Forbrugerombudsmanden — Brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til
markedsforing, side 57-58

"l Sag fra Forbrugerombudsmanden
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/teleomraadet/manglende-prisoplysninger-om-en-sms-til-konkurrencedeltagelse-
medfoerte-tilbagebetaling/

28



Kandidatspeciale Aalborg Universitet 17/05/2023
Cand.merc.jur

at konkurrencen var i strid med punkt 19 1 sortlisten. Det forhold, at forbrugeren hgjst
sandsynligt ved at undersege hjemmesiden, ville have opdaget, at den udloddede premie var
en kopi, var underordnet. Dette skyldes oplysningspligten, som indebzrer at en vasentlig
oplysning som denne, skal fremgd i markedsferingen af konkurrencen, inden forbrugeren

treeffer en transaktionsbeslutning.

Det kan desuden undersoges, om den pageldende handelspraksis ligeledes kan veare i strid med
sortlistens punkt 13. Dette punkt forbyder, at “der promoveres et produkt, der ligner et andet
produkt fremstillet af en bestemt producent pd en sddan mdde, at forbrugeren med overleg
forledes til at tro, at produktet er produceret af samme producent, selvom dette ikke er
tilfeeldet”. Ved at markedsfore premien som en “Triangl-bikini”, som i sig selv er et varemaerke
med stor verdi, og samtidigt anvende et billede som umiddelbart fremstar som en original, kan
det antyde at hensigten bag markedsferingen har vaeret at vildlede forbrugeren. Denne form for
vildledning strider lige savel imod markedsferingsloven § 5, stk. 2, nr. 10, om vildledning i

forbindelse med forveksling af en konkurrents produkt eller varemaerke.

Der findes derfor en omfattende oplysningspligt, som indebarer at den erhvervsdrivende pa
klar og tydelig vis skal gere opmerksom pa vasentlige oplysninger, der har tilknytning til den
pageldende konkurrence. Dette indebarer sidledes oplysninger som angivet i de ovennavnte
sager, men inkluderer ogsé de tilfelde, hvor forbrugeren ved at tilmelde sig en konkurrence,
giver samtykke til at modtage direkte markedsfering fra den erhvervsdrivende. Formalet med
konkurrencen skal derfor oplyses. En handelspraksis, hvor forbrugeren vildledes til at give
samtykke til at modtage markedsfering uden at vere opmaerksom pa dette, kan lede til
uenskede henvendelser. Dette kan sdledes udover vildledningsbestemmelsen resultere i en
overtredelse af markedsforingsloven § 10 om uanmodede henvendelser, hvis der ikke er

indhentet et gyldigt samtykke.

Vildledning 1 forbindelse med indhentning af samtykke kan forekomme péd flere maéder.
Forbrugerombudsmanden har eksempelvis undersegt en sag, hvor det blev anset som
vildledende at reklamere med en “gratis gave”, hvis der som modydelse blev kravet et
samtykke til modtagelse af direkte markedsforing. I den omtalte sag, havde et teleselskab sendt
mails til deres kunder, med tilbuddet om en “fodselsdagsgave” som bestod af 3 méneders fri
adgang til en streaming-tjeneste. Gaven var dog betinget af, at kunden gav samtykke til at

modtage direkte markedsforing fra teleselskabet pr. mails, sms, brev samt telefon. Det blev her
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fastslaet, at en betingelse om samtykke til markedsforing saledes ikke kan markedsfores som
gratis eller vederlagsfrit, da et sdidant samtykke vurderes til at besidde en ekonomisk verdi.
Denne handelspraksis vil derfor anses som vildledende markedsfering, i strid med
markedsferingsloven § 5, og Forbrugerombudsmanden indskarpede derfor reglerne overfor

teleudbyderen’?.

Ved fasts@ttelsen af den okonomiske vardi af et samtykke til markedsfering, kan det
diskuteres, hvordan en sadan sag, ligeledes kan stride imod punkt 20 i sortlisten, som angiver
forbuddet mod at “et produkt omtales som »gratis«, »vederlagsfrit«, »uden betaling« eller
lignende, selvom forbrugeren skal betale andet end de uundgaelige udgifter, der er forbundet
med at reagere pd den pageeldende handelspraksis, samt afhentning eller betaling for levering
af produktet”. Ved at markedsfore en “gratis gave” mod betingelsen af modtagelse af samtykke
til markedsforing, vil denne handelspraksis ikke blot veare vildledende efter
markedsferingsloven § 5, grundet de urigtige oplysninger, men forbuddet vil samtidigt kunne

findes 1 punkt 20 1 sortlisten.

Et samtykke til markedsfering har stor verdi for virksomhederne, og der er derfor store krav

til indhentelse af dette, hvorfor emnet nu vil behandles i det folgende afsnit.

Uanmodede henvendelser

Reguleringen af wuanmodede henvendelser, ogsa kaldet spamforbuddet, findes i
markedsforingslovens § 10, og bestemmelsen gennemfeorer art. 13 1 e-
databeskyttelsesdirektivet. Visse aspekter af uanmodede henvendelser kan suppleres af
markedsforingsloven § 7, da selve fremgangsméden i visse tilfelde ogsa kan anses som
aggressiv handelspraksis. Dertil forbyder sortlistens punkt 26, vedholdende og uenskede
henvendelser via blandt andet e-mail og andre fjernkommunikationsmedier.

Markedsferingsloven § 10, stk. 1 lyder sdledes:

“En erhvervsdrivende ma ikke rette henvendelse til nogen ved brug af elektronisk post, et

automatisk opkaldssystem eller telefax med henblik pd direkte markedsforing, medmindre den

2 Sag fra Forbrugerombudsmanden
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/spam/vildledende-at-bruge-betegnelsen-foedselsdagsgave/
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pdgeeldende har givet sit forudgdende samtykke hertil. Inden der gives samtykke, skal den
pdgeeldende oplyses om, at samtykket kan treekkes tilbage. Den erhvervsdrivende skal give
mulighed for let og gebyrfrit at tilbagekalde samtykket”.

Ved anvendelse af ordet “nogen”, beskytter bestemmelsen bredt, og det er sdledes underordnet,
om modtageren er en fysisk eller juridisk person. Formalet er derfor at beskytte bade
forbrugere, erhvervsdrivende samt offentlige myndigheder mod store maengder uenskede
henvendelser, som kan virke byrdefulde’. Det er derfor vigtigt, at den erhvervsdrivende
indhenter det nedvendige samtykke, for at kunne sende direkte markedsfering til forbrugerne.
Muligheden for at markedsfere sig ved at anvende elektronisk post er bade nem og billig, og
iser pd sociale medier har det veret besverligt at skelne, hvorndr en henvendelse pd disse
platforme kan anses som elektronisk post. Det er derfor nedvendigt at undersgge betingelserne
1 bestemmelsen for, at f en dybere indsigt i en sddan vurdering. Bestemmelsen indeholder flere
aspekter. Der skal séledes vere tale om elektronisk post som indeholder direkte markedsforing

og som sendes til modtageren uden at der er indhentet et lovligt og gyldigt samtykke.

Elektronisk post

Begrebet “elektronisk post” er defineret i markedsferingsloven § 2, nr. 15 og fastsattes som
“enhver meddelelse i form af tekst, stemmegengivelse, lyd eller billede, som sendes via et
offentligt kommunikationsnet, og som lagres pad nettet eller pa modtagerens terminaludstyr,
indtil meddelelsen hentes af modtageren”, jf. markedsforingslovens § 2, nr. 15. Der findes
derfor i bestemmelsen flere betingelser, som skal opfyldes for, at noget kan karakteriseres som

elektronisk post.

Indledningsvist skal der foreligge en meddelelse, bestdende af information fra den
erhvervsdrivende, som sendes til modtageren. Det forhold, at en besked sendes, skal forstas
saledes, at afsenderen traeffer beslutningen om, at meddelelsen skal formidles individuelt til
modtageren. Dette skal forega over et offentligt kommunikationsnet, hvilket forekommer ved
kommunikation, som finder sted via internettet, herunder sociale medier, og som ikke er
begranset til en bestemt gruppe af brugere. Endvidere skal denne meddelelse lagres indtil den
hentes af modtageren. Dette indebarer, at modtageren som udgangspunkt far en push-besked

eller notifikation om meddelelsen, og at meddelelsen er tilgeengelig, og afventer at modtageren

3 Trzaskowski, Jan m.fl. — Markedsforingsretten, side 223-224
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reagerer pa den, nir vedkommende logger pa den pagaeldende platform. Meddelelsen er saledes

gemt, indtil brugeren logger ind’*.

Det er derved forskelligt hvilke meddelelser pa sociale medier, som vil anses som varende
elektronisk post. En besked som sendes direkte til modtageren, sdledes at denne far en
notifikation, vil betragtes som elektronisk post. Dette galder ligeledes tilfalde, hvor en bruger
bliver tagget i1 et opslag. Modsat vil opslag der vises pa brugerens News Feed, og som ikke
generer en direkte besked eller notifikation, ikke anses som elektronisk post. Dette skyldes, at
et sddant opslag ikke lagres eller hentes af modtageren, da det styres af en algoritme, som hele
tiden @ndrer sig. Hvis brugeren eksempelvis ikke logger ind pé det sociale medie i tre dage, s&
vil de opslag, som umiddelbart ville vare vist pa brugerens News Feed i perioden, ikke blive
vist, da de vil vere erstattet af nye opslag. Brugerens News Feed er derfor dynamisk, og @ndrer
sig konstant, hvorfor opslagene ikke afventer at hentes af brugeren. Henvendelser som
indeholder markedsfering og som udleser en notifikation for brugeren, vurderes dermed til at

veere elektronisk post”>.

Direkte markedsforing

For at vere 1 strid med markedsferingslovens § 10, skal denne meddelelse, som er sendt via
elektronisk post, bestd af “direkte markedsforing”. Direkte markedsforing er ikke specifikt
defineret i loven, men er i forarbejderne fastsat til at indebare en henvendelse som formidles
fra den erhvervsdrivende til en bestemt person med formalet at gge afsetningen, uanset om der
foreligger en enslydende markedsferingsmeddelelse som er sendt til flere personer’®. Formalet
med direkte markedsfering er at opbygge en relation til potentielle kunder, som derved kan
forage salget af virksomhedens produkter. Bestemmelsen omfatter enhver form for direkte
markedsforing, hvilket derfor ogsd indeberer imagemarkedsforing som en konkurrence ofte
er, da formalet her vil vere at udbrede kendskab til virksomheden samt dens produkter, og

derved skabe et positivt omdemme.

741U.2012B.310 — Jan Trzaskowski, Uanmodet kommunikation i sociale medier
75 Forbrugerombudsmanden — Spamforbuddet, side 43
76140 FT 2016-17 — side 59
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Indhentelse af gyldigt samtykke

For at en erhvervsdrivende lovligt kan sende elektronisk post i forbindelse med direkte
markedsforing til nogen, skal der indhentes “samtykke”. Definitionen af dette begreb har
oprindelse fra persondataloven, som er en implementering af databeskyttelsesdirektivet. Det er
fastlagt, at der i markedsferingsloven tages udgangspunkt i samme definition, hvilket derfor er
angivet i markedsferingsloven § 2, nr. 1477, Her defineres samtykke som “enhver frivillig,
specifik, informeret og utvetydig viljetilkendegivelse”, og der foreligger saledes et vist krav til

selve samtykketeksten.

Samtykket skal saledes vare frivilligt, hvilket indeberer, at der skal foreligge et reelt valg. Et
keb af et produkt ma derfor ikke vaere betinget af, at der skal gives samtykke til markedsfering.
Det vurderes dog, at det i et vist omfang er tilladt, at en person tilbydes en fordel, eventuelt i
form af rabat i forbindelse med et kob, ved at afgive samtykke til markedsforing. Det skal dog
stadig veere muligt at kebe produktet til normalprisen uden at afgive samtykke’®. Det vil i
forbindelse med konkurrencer vere tilladt, at betinge deltagelsen af, at der gives samtykke til
markedsforing, da man ikke fratager kunden muligheden for, at kebe noget de har brug for. Det
er derved tilladt at preemiere en forbruger med et lod i en konkurrence, mod at denne afgiver

samtykke til markedsfering”®.

Det er et krav, at samtykket samtidigt er specifikt og informeret. 1 den forbindelse foreligger
der en raekke krav til, hvilke informationer der skal oplyses i denne forbindelse. Det skal saledes
tydeligt fremga, hvad der gives samtykke til, herunder hvilke virksomheder forbrugeren
fremtidigt modtager markedsforing fra, hvilke kommunikationsformer markedsferingen
modtages gennem samt oplysningen om retten til at treekke samtykket tilbage. Det er dertil et
krav, at samtykket kan traekkes tilbage let og gebyrfrit, jf. markedsferingsloven § 10, stk. 6, og
dette skal desuden ogsa oplyses i alle fremtidige henvendelser. Det skal ydermere preciseres
hvilke produkter eller produktkategorier, som den erhvervsdrivende ensker at sende

markedsforing om®’.

7L 40 FT 2016-17 — side 30-31

8 Forbrugerombudsmanden — Spamforbuddet, side 24

" Forbrugerombudsmanden — Brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til
markedsforing, side 10

80 Forbrugerombudsmanden — Spamforbuddet, side 24-28
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Hvis en erhvervsdrivende kun har indhentet samtykke til at sende markedsforing via e-mail,
vil der ikke vere samtykke til at sende markedsfering via SMS. Dette har
Forbrugerombudsmanden fastslaet i en sag, hvor en tgj-virksomhed havde sendt markedsforing
via 231.293 sms-beskeder samt 42 e-mails til personer, som ikke havde givet et gyldigt
samtykke til dette. Virksomheden havde ved en fejl udsendt de 42 e-mails, men var ellers af
den opfattelse, at der var indhentet samtykke til SMS-beskederne, da man tidligere havde
indhentet samtykke fra modtagerne til at sende markedsforing via e-mail.
Forbrugerombudsmanden vurderede, at et samtykke til modtagelse af markedsfering via e-mail
ikke indebar, at der ligeledes var samtykke til at sende markedsfering via SMS, da dette kraever
et serskilt samtykke. Virksomheden blev politianmeldt, da denne handelspraksis strider imod
markedsforingslovens § 10, og sagen blev afsluttet med en udenretlig bedevedtagelse pa

800.000 kr.8!

Endeligt skal et samtykke vere utvetydigt. Personen som afgiver samtykket, skal derfor vaere
klar over, at denne giver samtykke til at modtage markedsfering, og det skal dermed vare
resultatet af en aktiv handling, som afspejler et bevidst valg. Samtykket skal vere adskilt fra
virksomhedens handelsvilkar samt betingelser, for at sikre at forbrugeren er opmarksom pa
samtykket®2, Et samtykke som er indhentet gennem et forhdndsafkrydset felt, vil ikke vare
gyldigt, da forbrugeren ikke traeffer et aktivt valg, og det herved kan vere tvivlsomt om
forbrugeren er opmarksom péd samtykket. Denne problemstilling har Forbrugerombudsmanden
behandlet i flere sager, og har i den forbindelse indskaerpet disse regler overfor flere
virksomheder®.1 disse sager var samtykket ikke gyldigt, da indhentelsen heraf var sket ved et
forhandsatkrydset felt. Det er underordnet at forbrugeren for samtykket endeligt er afgivet, skal
trykke videre eksempelvis ved en “neeste’” knap. Det vil derfor vaere i strid med § 10 at udsende

markedsforing pa baggrund af disse forhdndsaftkrydsede samtykkefelter.

81 Sag fra Forbrugerombudsmanden
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/spam/virksomhed-betaler-boede-800000-kr-for-spam/

82 Forbrugerombudsmanden — Brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til
markedsforing, side 27

8 Sager fra Forbrugerombudsmanden
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/kontraktvilkaar/konkurrencesamtykke/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/spam/forhaandsafkrydset-samtykkefelt-var-ulovligt/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/spam/samtykke-til-markedsfoering-maa-ikke-vaere-forhaandsafkrydset/
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Det er desuden Forbrugerombudsmandens vurdering, at et samtykke til markedsforing kan
foreldes grundet passivitet, og det skal derfor bruges inden for rimelig tid, hvorfor et samtykke

vil anses som foreldet efter et ar®.

Markedsferingslovens § 10, stk. 2 indeholder en undtagelse, som tillader de erhvervsdrivende,
at markedsfore egne tilsvarende produkter til tidligere kunder via elektronisk post. Der findes
dog flere betingelser for denne undtagelse. For det forste skal den elektroniske adresse vere
modtaget i forbindelse med et salg. Dette indebarer, at der skal vare gennemfort et reelt kab,
hvorfor det ikke vil vaere tilstraekkeligt, at den elektroniske adresse er modtaget i forbindelse
med eksempelvis en konkurrence. Hensigten om at anvende den elektroniske adresse til
markedsforing, skal oplyses klart og utvetydigt i salgssituationen, og det skal samtidigt oplyses,
at kunden let og gebyrfrit, kan frasige sig dette. Oplysningen herom skal fremga bade ved
oplysningen om tilsigtet markedsforing, men skal ligeledes fremgad i alle fremtidige
henvendelser. Afslutningsvist gelder denne undtagelse kun virksomhedens egne tilsvarende
produkter, hvilket indeberer varer indenfor samme produktkategori, hvilket skal fortolkes

snavert?.

Der er i § 10, stk. 3 oplistet en raekke betingelser, som en erhvervsdrivende skal opfylde, nar
der rettes henvendelse til nogen med henblik pa direkte markedsfering ved brug af elektronisk
post. Betingelserne indeberer, at markedsforing klart skal kunne identificeres som sidan,
hvilket ligeledes stemmer overens med bestemmelsen i § 6, stk. 4 vedrerende skjult reklame.
Betingelserne for salgsfremmende foranstaltninger skal ligeledes prasenteres klart og tydeligt,
hvilket er i overensstemmelse med den generelle oplysningspligt i § 6. Der er samtidigt et
identifikationskrav i forhold til den erhvervsdrivende og dennes kontaktoplysninger, samt et
krav om muligheden for at frabede sig fremtidige henvendelser. Hvis disse betingelser ikke er
opfyldt, ma modtageren desuden ikke opfordres til at besoge websteder som den

erhvervsdrivende er ansvarlig for.

Ved indhentelse af samtykke til markedsforing, skal dette sdledes vare klart og tydeligt for

forbrugeren. I forbindelse med indhentelse af samtykke ved konkurrencer pé sociale medier,

8 Sag fra Forbrugerombudsmanden
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/forbrugeraftaleloven/samtykker-indhentet-i-
konkurrencer-kunne-ikke-bruges-til-at-ringe-op-til-forbrugere/

851,40 FT 2016-17 — side 60
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skal dette have samme meddelelseseffekt som selve konkurrencen®®, og overtreedelse af
forbuddet mod uanmodede henvendelser 1 markedsferingslovens § 10, straffes med bede, jf.

markedsferingsloven § 37, stk. 3.

Meta vilkar og politik

Som resultat af en hyppig og kontinuerlig brug af Facebook og Instagram som medieplatform
for de erhvervsdrivendes markedsforing, har Meta udarbejdet deres egne regelsat pd omridet.
Regelsattet er dog ikke yderligere dybdegdende, men henviser til vigtigheden 1 at overholde
gaeldende lovgivningsmassige krav. Derudover understreges det, at Meta ikke ensker en
direkte associering med de enkelte virksomheders konkurrencer, og det er derfor nedvendigt,
at det klart og tydeligt fremgar, at konkurrencen hverken er sponsoreret, stottet, administreret
af eller forbundet med Meta®’. Det pointeres desuden, at konkurrencebetingelser i form af krav
om deling, tag eller genopslag ikke er tilladte. Forbuddet mod krav om at tagge en ven som en
konkurrencebetingelse findes ogséd i markedsferingsloven, hvorimod forbuddet mod krav om
deling og genopslag kun er opsat af Meta. Dette udspringer siledes af et enske fra Meta om at

bevare autenticiteten pa platformen®s.

Metas vilkar og politik har ingen betydning for hverken EU-ret eller dansk ret, men
overtredelse af disse kan fore til sanktioner fra platformen selv i form af udelukkelse fra
platformen samt fjernelse af opslag og sider samt grupper, hvilket kan hindre de

erhvervsdrivendes mulighed for effektiv markedsfering.

8 1. 40 FT 2016-17 — side 31

87 Meta vilkér og politik

https://www.facebook.com/policies center/pages groups events/
88 Facebook Downloadable Promotion Guidelines
https://www.facebook.com/business/news/page-promotions-terms
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Kapitel 3 — analyse af konkurrencer pa sociale medier

Indledning til kapitlet

Dette kapitel undersoger de muligheder en erhvervsdrivende har for at opsette en konkurrence,
og hvilke regler de skal overholde. Det vil sdledes undersoges hvilke rammer der er for selve
ops&tningen af en konkurrence, og hvilke oplysninger denne skal indeholde, men samtidigt vil
det ogsa behandles, hvilke konkurrencebetingelser som lovligt kan opsattes. Reglerne for
opsetningen af en konkurrence underseges ud fra vildledningsbestemmelserne i
markedsforingslovens §§ 5-6, mens de mere konkrete konkurrencebetingelser tager

udgangspunkt i § 10 om uanmodede henvendelser.

Konkurrencer pa sociale medier

Konkurrencer pa sociale medier anvendes ofte som salgsfremmende foranstaltninger. I den
tidligere markedsferingslov havde man i § 9 en selvstendig bestemmelse til at regulere
salgsfremmende foranstaltninger, men ved 2017-markedsforingsloven blev denne
bestemmelse inkorporeret i vildledningsbestemmelsen i § 6, da dette stemmede overens med
EU-retten®. Kravet til konkurrencer som en salgsfremmende foranstaltning, findes derfor, som

tidligere navnt, i markedsforingslovens § 6.

Der har i1 Danmark tidligere veret forbud mod visse former for salgsfremmende
foranstaltninger, = eksempelvis  kebsbetingede = pr@miekonkurrencer,  jf.  2005-
markedsforingslovens § 11. Dette forbud blev dog ophavet i 2011 ved lov 621/2011, pa
baggrund af retspraksis fra EU-Domstolen®’, blandt andet de tidligere omtalte forenede sager
C-261/07 og C-299/07, som fastslog at medlemsstaterne ikke kan indfere forbud som har
hgjere forbrugerbeskyttelse end handelspraksisdirektivet tillader.

Konkurrencer pa sociale medier er underlagt de samme regler og krav som eksisterer for
konkurrencer generelt. I forbindelse med udviklingen af sociale medier, har der dog eksisteret
en grazone for greenserne for uanmodede henvendelser, da erhvervsdrivende pa disse platforme

har en nem og billig mulighed for at raekke ud til forbrugerne. Dette kan lede til overtraedelse

8140 FT 2016-17 — side 29
0 Heide-Jorgensen, Caroline — Leerebog i konkurrence og markedsforingsret, side 40
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af spamforbuddet, og Forbrugerombudsmanden modtager derfor mange klager fra forbrugerne
vedrarende dette. De seneste dr har Forbrugerombudsmanden modtaget over 20.000 klager
vedrarende uanmodede henvendelser pa e-mail og telefon. I langt de fleste tilfelde, har
forbrugeren, uden at vare bevidst om det, givet samtykke til at modtage markedsfoering ved at
tilmelde sig en konkurrence®!. Der kan sdledes nemt forekomme vildledning i forbindelse med
indhentelse at samtykke ved brug af konkurrencer, hvis denne hensigt ikke formidles tydeligt
til forbrugeren. Forbuddet mod uanmodede henvendelser kan pd sociale medier ogsa
overtraedes, hvis den erhvervsdrivende i konkurrencebetingelserne kraver, at deltagerne sender

konkurrencen videre til deres venner.

Der kan foreligge forskellige formél bag disse konkurrencer. Den erhvervsdrivende vil typisk
have til formél at foretage imagemarkedsforing, for enten at udbrede kendskab til sit produkt
og pleje virksomhedens omdemme eller indhente samtykke til at sende direkte markedsforing.
Ved kebsbetingede konkurrencer, vil der dertil vere et formal om at fremme virksomhedens
afsaetning. Det er derfor relevant at undersege grenserne for, hvorvidt disse konkurrencer kan

lede til uvanmodede henvendelser eller vildlede forbrugerne.

Kobsbetingede konkurrencer

Kebsbetingede konkurrencer vil ofte anses som en form for kebsopfordring, da man her giver
forbrugeren incitament til at foretage et kob, eftersom man praemierer denne med et lod i en
konkurrence. Det er dermed et krav, at forbrugeren foretager et keb for at kunne deltage i
konkurrencen, og reguleringen af de oplysninger en kebsopfordring skal indeholde, findes i
markedsforingslovens § 6, stk. 2. Selve begrebet “kebsopfordring” defineres i
markedsforingslovens § 2, nr. 10 som “en kommerciel kommunikation, hvori produktets
karakteristika og pris er oplyst pa en made, som er passende i forhold til det anvendte
kommercielle kommunikationsmiddel, og hvorved forbrugeren scettes i stand til at foretage et
kob”. Der stilles 1 bestemmelsen tre betingelser for, hvorvidt der foreligger en kebsopfordring.
Indledningsvist skal produktets karakteristika prasenteres tydeligt for forbrugeren. Herefter
skal oplysningen om produktets pris fremga, og til sidst skal disse to oplysninger kunne gore
forbrugeren 1 stand til at bedemme, hvorvidt denne onsker at foretage en

transaktionsbeslutning, og derved gennemfore et kob. Den kommercielle kommunikation ved

°! Forbrugerombudsmanden — Brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til
markedsforing, side 6
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kebsopfordringen, skal derfor bestd af tilstreekkelige oplysninger, som giver forbrugeren
mulighed for at treeffe en velinformeret kebsbeslutning®2.

Fremhavelse af en bestemt vare med en vis detaljeringsgrad og med angivelse af dennes pris,
vil ofte anses som en kebsopfordring. EU-Domstolen har fastlagt i sagen Ving Sverige AB, C-
122/10, at det ved formuleringen “hvorved forbrugeren scettes i stand til at foretage et kob”
ikke er nedvendigt, at der i selve kabsopfordringen foreligger en direkte mulighed for at kebe
produktet, eventuelt i form af en bestillingskupon. Der foreligger derfor en kebsopfordring, i
tilfeelde, hvor der oplyses tilstreekkelige informationer om produktet og dets pris, siledes at
forbrugeren kan treeffe en transaktionsbeslutning, uanset om der herved er mulighed for at kebe

t93

produktet”. Det er derfor ved kebsopfordringer vigtigt, at der findes en vis gennemsigtighed,

som lever op til oplysningspligten i markedsferingsloven § 6, stk. 2.

Krav til opscetning af konkurrence

Der findes flere krav til selve opsatningen af en konkurrence, sa den ikke fremstér vildledende
for forbrugerne, og det er derfor nedvendigt for de erhvervsdrivende, at vaere opmarksom pa,
hvilke vaesentlige oplysninger der skal fremheves, jf. markedsforingsloven § 6. Det er derfor
relevant at undersoge, hvad dette pracist indebarer, og i forarbejderne er det angivet, hvilke

oplysninger man i denne forbindelse anser som vasentlige.

Der findes ligeledes forskellige former for konkurrencer, som en erhvervsdrivende kan oprette.
Som udgangspunkt eksisterer der to typer konkurrencer pé sociale medier, henholdsvis
tilfeeldighedspregede konkurrencer, hvor vinderen findes ved lodtrekning, eller
praestationspreegede konkurrencer, hvor deltageren skal yde en indsats for at vinde. Det vil

derfor altid vaere vesentligt i konkurrencebetingelserne at oplyse, hvordan vinderen findes.

Formalet med konkurrencen skal prasenteres tydeligt. Hvis formalet bag konkurrencen bestar
1, at indhente forbrugerens samtykke til modtagelse af markedsfering, skal dette vare synligt
og have samme meddelelseseffekt som selve konkurrencen. Dette kan eksempelvis ses ved
formuleringen “modtag spcendende tilbud pr. e-mail og SMS og deltag derved i konkurrencen

om...”%*,

2L 40 FT 2016-17 — side 32

93 C-122/10 — Ving Sverige AB, praemis 33

%4 Forbrugerombudsmanden — Brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til
markedsforing, side 49
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De nzrmere konkurrencebetingelser og vilkar skal tydeligt fremgé af konkurrencen. Herunder
skal det specificeres, hvordan forbrugeren tilmelder sig. Udvelgelsesproceduren skal angives,
sa det fremgédr hvorvidt konkurrencen er tilfeldighedspraeget eller prastationspreget, sé
forbrugerne kan tilmelde sig under de rigtige forudsatninger. Dertil skal det anfores hvor og
hvorndr vinderen trekkes samt hvorndr denne offentliggeres. Det skal samtidigt tydeligt
fremga om konkurrencen er betinget af et keb af et produkt eller abonnement, og hvis dette er

tilfeeldet, skal den praecise pris abenlyst fremga inden forbrugeren foretager kebet.

Praemiens vaerdi samt antallet af preemier skal oplyses, og hvis konkurrencen har geografiske
begransninger, eller der foreligger betingelser for levering, afhentning eller foraldelse af
gevinsten, skal dette ligeledes praeciseres. Selve samtykketeksten er ligeledes underlagt en
rekke krav, hvilket er gennemgdet tidligere i specialet under afsnittet om uanmodede

henvendelser.

Konkurrencebetingelser som kan overtrede spamforbuddet

Det er nedvendigt at undersoge, hvilke konkurrencebetingelser en erhvervsdrivende kan
ops&tte pa sociale medier, uden at overtraede spamforbuddet i markedsferingslovens § 10.
Vurderingen tager udgangspunkt i definitionen af “elektronisk post”, som er en betingelse for
at der er handlet i strid med § 10. Det er derfor nedvendigt at undersege precis hvilke
funktioner pa Facebook og Instagram som er omfattet af dette begreb, hvorfor dette nu vil blive

behandlet i det nedenstdende afsnit.

Krav om at tagge venner i opslaget

En effektiv made at udbrede sin konkurrence pé sociale medier, kan vare ved at bede brugerne
om at tagge deres venner i kommentarfeltet til konkurrenceopslaget. De taggede venner
modtager herefter en notifikation om, at de er tagget i opslaget, og bliver derfor gjort tydeligt
opmarksom pa konkurrencen, hvorefter de nemt selv kan tilmelde sig ved at tagge endnu en
ven. Fremgangsméden kan dermed virke som en dominoeffekt, som hurtigt og nemt kan sprede

sig og nd ud til adskillige brugere.

Modsat kan dette virke generende for nogle brugere, som ikke er interesseret i at deltage i disse
konkurrencer. Brugerne kan opleve notifikationerne som byrdefulde, da de tager fokus fra

andre reelle notifikationer som interesserer brugeren. Forbrugerombudsmanden har fastslaet,
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at henvendelser som udleser en notifikation anses som varende elektronisk post, hvorfor der
skal indhentes et gyldigt samtykke til dette. Det er i forlengelse heraf uden betydning, at
notifikationen udleses af en af brugerens venner, eftersom den erhvervsdrivende har givet den
pageldende ven incitament til at udfere denne handling. Nar en erhvervsdrivende praemierer
personer for at sprede kommercielle budskaber, vil dette anses for at komme fra den
erhvervsdrivende®. Det er dog tilladt for den erhvervsdrivende at opfordre deltagerne til at

tagge deres venner, sd leenge det pd intet tidspunkt er et krav for at deltage.

Flere konkurrenceopslag forseger dog at opfordre til, at brugerne tagger deres venner i
opslaget. Dette sker eksempelvis ved formuleringer som “skriv i kommentarfeltet hvem du vil
invitere med hvis du vinder”. Her forseger den erhvervsdrivende at opfordre til, at deltageren
tagger den person de vil have med, men det vil vare tilstraekkeligt for konkurrencedeltagelsen
blot at skrive “min veninde” uden at tagge personen. Det er dog vigtigt, at der ikke skabes tvivl

hos forbrugeren, i forhold til om det er et krav at tagge personen.

Forbrugerombudsmandens vurdering af, at krav om at tagge, anses som elektronisk post, er for
nyligt blevet bekraeftet gennem retspraksis. Forbrugerombudsmanden meldte ud den 15. juni
2021, at en cafe i Vejle var blevet politianmeldt i forbindelse med krav om at tagge andre 1
konkurrencer pa cafeens Facebookside®®. De narmere omstendigheder vedrerende dommen

vil blive gennemgéet senere i specialet.

Krav om at dele opslaget

En anden metode til at udbrede et konkurrenceopslag, kan vare gennem kravet om at
deltagerne skal dele opslaget pa deres egen Facebookvaeg. Nar en Facebookbruger deler et
opslag, vil dennes venner ikke modtage en notifikation om dette. Opslaget vil dog blive vist pa
vennernes News Feed, hvorfor det skal bedemmes om dette kan kategoriseres som elektronisk

post.

Som det tidligere er gennemgéet, er udgangspunktet for elektronisk post, at det skal sendes til

en bestemt modtager og derved lagres indtil det hentes. Dette gor sig ikke gaeldende ved opslag

%5 De nordiske forbrugerombudsmands standpunkt til markedsforing via sociale medier af 3. maj 2012, side 16
% Sag fra Forbrugerombudsmanden
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/nyheder/forbrugerombudsmanden/pressemeddelelser/2021/krav-om-
at-tagge-andre-i-some-konkurrencer-er-ulovligt/
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brugerens News Feed, da dette er dynamisk og konstant @&ndrer sig. Opslagene sendes ikke til
bestemte brugere, og ligger ikke og venter pé at brugeren ser dem, i modsatning til beskeder
og notifikationer. Opslag pa brugerens News Feed anses derfor ikke som elektronisk post og
betragtes siledes ikke som en uanmodet henvendelse, hvorfor det ikke vil medfere en
overtredelse af spamforbuddet 1 markedsforingsloven § 10. De nordiske
Forbrugerombudsmend har dog fastlagt, at hvis deltagelse i en konkurrence medferer, at der
pa brugerens vaeg udsendes et kommercielt budskab, skal det vere muligt at frabede sig
fremtidige henvendelser fra den erhvervsdrivende. Dette kan simpelt gares pa bade Facebook
og Instagram ved funktionen “skjul opslag”, som medferer at man fremtidigt ser faerre lignende

opslag.

Markedsforingsloven tillader derfor deltagelseskrav om, at deltagerne skal dele
konkurrenceopslaget, men ifelge Metas vilkar for opslag pa sider og grupper er dette alligevel
forbudt. Meta tillader derfor ikke deling som konkurrencebetingelse, og det kan fore til
udelukkelse pé platformen, hvilket kan have stor indflydelse pd den erhvervsdrivende, da de

derved ikke har mulighed for at markedsfere sig herpa.

I forbindelse med deling af opslag pé brugerens vaeg, kan man ligeledes undersege om samme
princip gor sig geldende ved sponsorerede opslag eller bannerannoncer, som fremvises pa et
News Feed. Eftersom et News Feed er dynamisk, @ndrer de sponsorerede opslag og
bannerannoncerne sig ligeledes, hvorfor de ikke venter pé at brugeren logger pa. De er derfor
et gjebliksbillede, som gennem algoritmen fremvises pa forskellige tidspunkter, og de sendes
desuden ikke til en bestemt modtager, hvorfor de heller ikke udleser en notifikation. Disse

opslag vil derfor heller ikke anses som elektronisk post®’.

Krav om at like eller kommentere opslaget

Kravet om at like eller kommentere et konkurrenceopslag er en oplagt méde at fa brugerne til
at engagere sig med opslaget. Dette kan derfor resultere i, at opslaget bliver vist pé flere News
Feeds, da det kan opnd mange likes og kommentarer. Udbredelsen pa dette grundlag kan ligge
1 Metas algoritme som ofte tilgodeser popul@re opslag, som far brugerne til at engagere sig i

indholdet, da det vurderes at brugeren vil vare interesseret i dette opslag”®. Det kan dog ogsa

7 Forbrugerombudsmanden — Spamforbuddet, side 44
9% Sadan distribuerer Facebook indhold
https://www.facebook.com/business/help/718033381901819?1d=208060977200861
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skyldes, at opslaget flere gange kan dukke pa brugerens News Feed, hvis flere af dennes venner
har interageret med opslaget.

En erhvervsdrivende som eksempelvis udlodder en treje som findes i forskellige farver, kan
eksempelvis anfore i konkurrencebetingelserne “skriv hvilken farve du kunne teenke dig at
vinde”. Bade likes og kommentarer medforer ikke, at brugerens venner modtager
notifikationer, men opslaget vil blot blive fremvist pd deres News Feed. Krav om at like eller

kommentere er derfor tilladt, og kan ikke omfattes af spamforbuddet.

I forlengelse af hvorvidt kommentarer er omfattet af spamforbuddet, er det interessant at
undersoge, hvorvidt en kommentar pé et af virksomhedens opslag, kan anses som samtykke til
at modtage markedsfering. Forbrugerombudsmanden har behandlet en sag, hvor en datingside
via chatbots havde kontaktet personer, som havde kommenteret et af sidens opslag pa
Facebook. Henvendelserne blev sendt via Facebook Messenger, og da der var tale om direkte
markedsforing, som blev sendt direkte til bestemte modtagere, vurderede
Forbrugerombudsmanden, at der var tale om elektronisk post. Det forhold at modtagerne havde
kommenteret pa et af datingsidens opslag, kunne ikke anses som et gyldigt samtykke, og

henvendelserne var derfor i strid med spamforbuddet i markedsferingslovens § 10%°.

Krav om at like den erhvervsdrivendes side

Som fortsaettelse af kravet om at like opslaget, kan det underseges om samme principper gaelder
for krav om at like den erhvervsdrivendes side. Eftersom disse likes vises pa brugerens News
Feed, og ikke udleser en notifikation ved brugerens venner, vil dette behandles pa samme made
som ovenstidende!?’. Kravet om at like en erhvervsdrivendes side, vil derfor ikke vere omfattet

af spamforbuddet, jf. markedsfoeringslovens § 10.

9 Sag fra Forbrugerombudsmanden
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/spam/beskeder-sendt-via-chatbots-var-i-strid-med-spamforbuddet/

100 Forbrugerombudsmanden — Brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til
markedsforing, side 44
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Anvendelse af influenter til konkurrencer

De sociale mediers popularitet, har medfert en tendens, hvor virksomhederne anvender
influenter til at markedsfore udvalgte produkter. Dette har vist sig at vere en yderst effektiv
form for markedsfering, da influenterne har en direkte forbindelse til deres folgere, som ofte
finder influenterne mere trovaerdige end virksomhederne!'®!. Falgerne stoler derfor i hgjere grad
pa influentens promovering af produkterne, som forekommer mere autentisk, og derved kan
oge bade virksomheden samt produkternes popularitet. En stor del af folgerne er desuden mere
tilbgjelige til at se og lytte til influentens reklame, hvor de i hgjere grad ignorerer eller scroller
forbi reklamen fra virksomheden. Det kan derfor vere svart for den almene folger at
gennemskue graensen mellem personlige og kommercielle budskaber fra influenten. Eftersom
flere virksomheder benytter sig af influenter til at arrangere konkurrencer, er det relevant at
undersoge de yderligere problemstillinger, som dette kan medfere. De tidligere gennemgaede
bestemmelser vil ligeledes finde anvendelse, og de samme krav gor sig dermed geldende, men

brugen af influenter indebarer en ny udfordring i form af skjult reklame.

Der findes flere nuancer i vurderingen af, hvornar der er tale om skjult reklame, og
nedenstaende afsnit er derfor ikke udtemmende, men skaber et overblik over de grundlaeggende

regler.

De seneste ar har der varet stor fokus pd skjult reklame 1 forbindelse med markedsforing
gennem influenter!??. Forbrugerombudsmanden har i den forbindelse udarbejdet vejledningen

103" som giver et klart overblik over hvornér og

“gode rdd til influenter om skjult reklame
hvordan en influent skal angive et opslag som reklame. Skjult reklame anses som en
vildledende udeladelse og er reguleret i markedsferingslovens § 6, stk. 4, som angiver at en
erhvervsdrivende klart skal oplyse den kommercielle hensigt bag enhver handelspraksis,
herunder reklame. Hertil omfatter begrebet “erhvervsdrivende” ogsé influenter, da disse
handler pd vegne af den egentlige erhvervsdrivende, jf. markedsferingsloven § 2, nr. 2. Der har
tidligere veret en grdzone i forhold til hvornér influenten reelt reklamerede for en virksomhed,

og hvorndr der blot var tale om en anbefaling, som ikke havde en kommerciel hensigt. Dette

101 Makeinfluence — Hvad er influencer marketing, og hvorfor bor du bruge det?
https://www.makeinfluence.com/da/hvad-er-influencer-marketing-og-hvorfor-boer-du-bruge-det

102 Bech Bruun — Forbrugerombudsmanden har politianmeldt influencers for skjult reklame
https://www.bechbruun.com/da/nyheder/2019/forbrugerombudsmanden-har-politianmeldt-influencers-for-

skjult-reklame
103 Forbrugerombudsmanden — Gode rdd til influenter om skjult reklame
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har iser veret et diskussionsfyldt emne i tilfeelde, hvor influenten blot har modtaget en gave
fra en virksomhed, som er blevet vist pa influentens sociale medier. I disse tilfelde skal
influenten dog som minimum angive, at produktet er modtaget som gave fra den pagaeldende
virksomhed. Desuden er det ikke nedvendigt, at der foreligger en egentlig aftale mellem
influenten og virksomheden, for et opslag om et omtalt produkt kan anses som reklame. Der
kan eksempelvis forekomme stiltiende aftaler, hvis en virksomhed lebende sender produkter
til en influent, som derefter omtaler produkterne pa sin profil, uanset om der er yderligere

kontakt mellem influenten og virksomheden!%4.

Der findes flere krav til selve reklameangivelsen, som skal fremga tydeligt i forbindelse med
omtale af et produkt. Forbrugerombudsmanden finder det eksempelvis ikke tilstreekkeligt at
anvende ord som “spons” eller “ad” eller at benytte sig af eksempelvis Instagrams
standardmarkering “betalt partnerskab med (virksomhedens navn)”, da dette ikke menes at
signalere tydeligt nok at der er tale om reklame!®. Det anbefales, at der anvendes ord som
“reklame” eller “annonce” og at disse fremgar tydeligt og fremhaevet i starten af opslaget.
Forbrugerombudsmanden overvejer dog om standardmarkeringen “betalt partnerskab” skal
anses som tilstreekkeligt. Det er derved fastsldet, at man ikke vil forfelge sager, hvor
markeringen er anvendt, for man har taget endelig stilling til dette. Det er ligeledes fastslaet, at
det 1 danske opslag, som henvender sig til en dansk malgruppe, ikke findes tilstreekkeligt at

anvende engelske udtryk som “commercial”'°®.

Nér en influent indgér et samarbejde med en virksomhed om at arrangere en konkurrence hvor
et af virksomhedens produkter udloddes, er det derfor vigtigt at dette bliver kommunikeret klart
og tydeligt. Influenten skal derfor angive konkurrenceopslaget som reklame, jf.
markedsforingsloven § 6, stk. 4. Ved anvendelse af influenter, vil det stadig vere den
erhvervsdrivende, i form af virksomheden, som har ansvaret for, at markedsferingen sker pé
lovlig vis. Influenterne kan dog blive gjort ansvarlige efter civilretlige eller strafferetlige

medvirkenprincipper!?’

. Forholdet vedrerende skjult reklame er derfor et vigtigt element, som
de erhvervsdrivende skal vaere opmerksomme pa, nér de anvender influenter i forbindelse med

deres konkurrencer.

104 Forbrugerombudsmanden — Gode rdd til influenter om skjult reklame, side 2

105 Forbrugerombudsmanden — Gode rdd til influenter om skjult reklame, side 3

106 Forbrugerombudsmanden — Budskaber fia informationsmadet, side 8
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/50805/budskaber-fra-informationsmoede.pdf
197 Trzaskowski, Jan m.fl. — Internetretten, side 180
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Kapitel 4 — analyse af relevant dom samt konkurrence-

cksempler

Indledning til kapitlet

Eftersom Forbrugerombudsmanden forer tilsyn med markedsfoeringsloven, bliver
overtredelserne vedrerende markedsforing pé sociale medier ofte irettesat for en
politianmeldelse finder sted. Dette medforer, at der pa omradet ikke eksisterer sarligt mange
domme, da virksomhederne ofte @ndrer den retsstridige markedsforing, nar de bliver gjort
opmarksom pé det. Det har dog veret muligt at finde en enkelt dom, som behandler netop
specialets problemformulering. Der har derfor veret segt aktindsigt i en dom fra Retten i

Kolding, og denne er saledes vedheftet i bilag 1.

Cafe Velvet-dommen

Spergsmalet om hvilke konkurrencebetingelser der ma opsattes ved konkurrencer pa sociale
medier, blev behandlet i sag 1-7950/2021, som blev afsagt den 5. maj 2022 i Retten i Kolding.
Parterne i sagen var henholdsvis Anklagemyndigheden og Cafe Velvet ApS. Sagens tvist
opstod 1 2020, da Forbrugerombudsmanden modtog en klage vedrerende Cafe Velvets
Facebookkonkurrence, hvor en af betingelserne for at deltage omfattede, at man skulle tagge
andre Facebookbrugere. Anklagemyndigheden mente at kravet om at tagge andre
Facebookbrugere, var i strid med markedsferingslovens § 10, stk. 1, og nedlagde dermed

pastand om bedestraf pa 306.700 kr.

Cafe Velvet havde i perioden fra den 30. september 2019 til den 18. september 2020, atholdt
12 konkurrencer pa Facebook, hvor en af konkurrencebetingelserne for at deltage bestod af, at
deltagerne skulle tagge andre Facebook-brugere. Dette tag udleste en notifikation hos de
taggede vedrerende konkurrencen, pé trods af at de taggede ikke havde givet samtykke til at
modtage markedsforing. Cafe Velvets Facebook-konkurrencer havde sédledes vearet arsag til
mindst 3.067 uanmodede henvendelser. Facebook-siden havde pé dette tidspunkt ca. 19.000

folgere, og det vurderes at det primert var disse, som har tagget nermeste familie og venner.
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Forbrugerombudsmanden modtog en klage angdende Facebook-konkurrencerne, og sendte
derfor den 25. juni 2020 en orienteringsskrivelse samt spamvejledningen til Cafe Velvet, som
pa dette tidspunkt havde arrangeret 11 konkurrencer under disse vilkar. Klageren var dog ikke
selv blevet tagget i konkurrenceopslagene. Det fremgik heraf, at man vurderede et tag pé
sociale medier som elektronisk post, hvorfor der foreld en overtreedelse af spamforbuddet, jf.
markedsforingsloven § 10, stk. 1. X som er direktor i selskabet, og delvis ejer heraf, blev
overrasket over at modtage orienteringsskrivelsen, da han ikke var klar over, at et tag var
omfattet af spamforbuddet. Han forklarede dertil, at alle i branchen oprettede Facebook-

konkurrencer med krav om at tagge personer for at deltage.

Eftersom han ikke forstod grundlaget for orienteringsskrivelsen, kontaktede han derfor
Forbrugerstyrelsen for at forhere sig om, hvorledes en sddan konkurrence lovligt ville kunne
atholdes. Han modtog dog ikke et konkret svar, men indkaldte personalet som stod for
konkurrencerne til personalemede, hvor han gjorde opmarksom pé, at det fremtidigt ikke var

tilladt at oprette konkurrencer med kravet om at tagge.

Den 12. september 2020 blev der pa trods af dette oprettet endnu en konkurrence pa Facebook-
siden, med krav om at tagge tre personer. I forbindelse med denne konkurrence blev der tagget
145 personer. Forbrugerombudsmanden modtog herved endnu en klage fra samme klager, og
den 30. september 2020 blev der fremsendt en heringsskrivelse til Cafe Velvet. Den 15. april

blev der séledes indgivet en politianmeldelse angdende alle 12 Facebook-konkurrencer.

Ved en overtredelse af markedsferingsloven § 10, stk. 1, kraeves det, at den pageldende
henvendelse bestar af direkte markedsfering, hvorfor dette skulle vurderes i sagen. Cafe Velvet
havde oprettet konkurrencerne som imagemarkedsfering, hvorfor der ikke var tale om direkte
markedsforing, som var sendt ud til bestemte personer. Cafeen var sdledes athangig af, at
konkurrencedeltagerne ville tagge andre brugere, og havde derfor ikke indflydelse pé, hvem
eller hvor mange der deltog i konkurrencen samt hvem eller hvor mange disse deltagere
taggede. Retten lagde derfor til grund, at der ikke var indgdet en specifik aftale vedrerende
markedsforingen mellem Cafe Velvet og deltagerne. Det blev dog videre lagt til grund, at der

ikke var indhentet samtykke til modtagelse af markedsfering, fra de personer som blev tagget

Retten vurderede 1 sin afgerelse af sagen, at man pa trods af den manglende direkte aftale om

markedsforing, opfattede kravet om at tagge andre personer for at kunne deltage i en Facebook-
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konkurrence som varende markedsforing direkte fra den erhvervsdrivende. Dette skyldtes, at
konkurrencen gav deltagerne incitament til at dele markedsferingen, og det var dertil
underordnet, at markedsferingen blev sendt til en ubestemt kreds af personer. Cafe Velvets var

derfor skyldige i overtraedelse af spamforbuddet, jf. markedsferingsloven § 10, stk. 1.

I forbindelse med strafudmélingen, tog retten 1 betragtning, at X ikke forud for
orienteringsskrivelsen, var klar over at konkurrencerne var i strid med § 10, stk. 1 samt at
konkurrencen den 12. september var oprettet af en ansat, pd trods af X’s indskarpelse til
personalemedet angdende tagging i konkurrencer. Det blev derfor vurderet, at overtreedelserne
var af mindre grov beskaffenhed, og at der ikke var modtaget klager fra de brugere, som havde
modtaget markedsforingen. Desuden anerkendte man, at greenserne for hvornar markedsforing
gennem konkurrencer kunne omfattes af § 10, stk. 1, ikke tidligere havde fremstaet klart, og at
der efter orienteringsskrivelsen kun havde vearet et enkelt tilfelde, som havde berert 145

personcer.

Pa baggrund af dette, fraveg man den sarlige takstmassige beregningsmodel for fastsettelse
af bader ved overtraedelse af § 10, stk. 1. Straffen blev derfor fastsat til en bade pa 10.000,
hvilket var markant lavere end Anklagemyndighedens pastand om 306.700 kr.

Sagen er den forste til at behandle en sddan problemstilling, og danner derved pracedens for
fremtidige sager, 1 vurderingen af hvad der kan omfattes af spamforbuddet i forbindelse med
konkurrencer pé sociale medier. Som udgangspunkt kan det pd baggrund af sagen vurderes, at
henvendelser pd sociale medier, som udleser en notifikation hos brugerne, anses som
elektronisk post. I tilfeelde hvor brugerne ikke har givet samtykke til at modtage markedsfering,
vil dette sdledes vaere omfattet af spamforbuddet i markedsforingslovens § 10, stk. 1. Dette
indebaerer ogsa de tilfelde, hvor de erhvervsdrivende praemierer brugerne for at udfere disse
handlinger, da henvendelsen stadig vil vurderes til at komme direkte fra de erhvervsdrivende,

selvom der ikke decideret er tale om direkte markedsfering.
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Analyse af eksempler af konkurrencer pa sociale medier

Den folgende analyse tager yderligere udgangspunkt i rigtige eksempler af konkurrencer pa
sociale medier. Der vil i analyserne undersoges om disse eksempler lever op til de krav som
findes i markedsferingsloven. Forbrugerombudsmandens vejledning “brug af konkurrencer og
lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til markedsforing” anvendes i forbindelse

med denne vurdering.

Eksempel A - sponsoreret konkurrence pd Facebook fra CBB Mobil

Billede 1 Billede 2 Billede 3
10.09 wl T 10 10.09 Wil B 0 10.10 w! =10
& konkurrence.cbb.dk
[ﬂ) Synes godt om A) Del ( CBB Mobil @ e
S reret - @
y por JUBIIIL...SE OM DU ER
CBB Mobil @ Foler du dig heldig!?&...De Sma Priser er i hgjt
Sponsoreret - & humer og har sat 5 seet AirPods Pro pa hgjkant i H ELDIG?
Foler du dig heldig!?...De Sma Priser er i hgjt lykkehjulet! Se straks om du vinder. Du far ogsa et De Smé Priser er i hgjt humer og har
humer og har sat 5 seet AirPods Pro pa hgjkant i godt tilbud fra De Sma Priser! 5 AirPods P 3 haik 5
lykkehjulet! Se straks om du vinder. Du f... Se mere St _SBEt IfFedsFraipa Q)J' <ant|
N&r du deltager, giver du samtykke til lykkehjulet. Se straks om du vinder og
markedsfering. fa samtidig et godt tilbud.
SE OM DU VINDER!
Vind ét of 5 seet Apple AirPods Pro SE OM DU VINDER!

og f& ogséa et godt filbud.
Vind ét of 5 szt Apple AirPods Pro
og f& ogsa et godt filbud.

-
L L
\ (
: o 4
S straws S
. Spin 03 S8 o
‘o du vinders ‘N S
= - sesfﬁ
Spin 0% e
om AU VINAET
cbb.dk START SPILLET >
Spil om ét af 5 saet AirPods Proog fa  Start spil
et godt tilbud fra CBB Mobil cbb.dk
Soil om ét af 5 szet AirPods Pro oafa  Start snil Drej hjulet og ram "Jubiiiii"-feltet
oOe 15 12 kommentarer 1 deling .
S Gl MR o @ Lees mere om praemien her

[fb Synes godt om D Kommenter ﬁ) Del o
20 B8 ® =

Startside Venner Watch  Marketplace Notifikationer  Menu

© Reels og korte videoer

Dette eksempel illustrerer en sponsoreret reklame, som kan ses pd en Facebookbrugers veaeg.
Opslaget fungerer som et sponsoreret opslag, der vises som en bannerannonce, der er integreret
i brugerens News Feed, og findes imellem opslag fra brugerens venner. Konkurrencen udlodder
5 s@t AirPods Pro, og det er tydeligt, at der er tale om en konkurrence. Det er begraenset med
plads 1 forhold til, hvor meget tekst der fremvises i opslaget, og forbrugeren har derfor

mulighed for at trykke “se mere”, hvilket medferer at opslaget foldes ud, sa der fremvises
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yderligere tekst, jf. billede 2. Forbrugeren har mulighed for at trykke pa “start spil”, og bliver
derved fort ind pd virksomhedens hjemmeside, hvor konkurrencen arrangeres, jf. billede 3. Her
fremvises en starre “start spillet”’-knap, og ved at trykke pa denne, ledes forbrugeren videre til
billede 4 og billede 5, inden spillet reelt kan pdbegyndes. Dette giver anledning til flere

problemstillinger, som derfor kan undersoges.

Billede 4
10.10 = 10
X Erkej E/kkehjulel: a.. D
DET ER ENKELT AT VARE MED

1. Udfyld dine oplysninger her pa siden

2. Drej lykkehjulet.

3. Rammer du JUBIIII feltet, s& vinder du en
preemie.

Vi kontakter dig med et godt tilbud, uanset
om du vinder eller ej.

For- og efternavn

Telefon

E-mail

Fodselsdag

[ 3eg bekraefter, at jeg er fyldt 18 &r og
kan deltage i konkurrencen

Billede 5

10.11 w0
& konkurrence.cbb.dk

For- og efternavn

Telefon

E-mail

Fedselsdag

[] 3eq bekreefter, at jeg er fyldt 18 &r og
kan deltage i konkurrencen.

D Ja tak, CBB og Telenor ma kontakte
mig via e-mail, sms, Telenor
selvbetjening via reklamer og beskeder,
notifikationer via app samt
telefonopkald med nyheder og tilbud
om teleprodukter,
underholdningstjenester,
forsikringsprodukter,
sikkerhedsprodukter og
livsstilsprodukter. Jeg kan til enhver tid
traekke samtykket tilbage ved at
kontakte kundeservice. Se

konkurrencebetingelser her.

] 3atak, CBB og Telenor ma kontakte

CBB Mobil ©
o 150210 Synes godtomtor (1) @+ START SPILLET
side

Forst skal det vurderes, hvorvidt formélet om indhentelse af samtykke til markedsfering har
samme meddelelseseffekt som selve konkurrencen, da konkurrencen ikke ma overskygge dette
forméal. Ved forste preesentation af konkurrencen pa billede 1, er der intet som indikerer, at der
ved deltagelse kraves, at der afgives samtykke til markedsfering. Konkurrencen lever derfor
ikke op til kravet om meddelelseseffekten, hvorfor den ikke vil vaere tilstreekkelig, eftersom

oplysningen herom skal fremgé af samme skarmbillede!%8.

Oplysningen om at der indhentes samtykke til markedsforing, bliver forst synlig nar
forbrugeren trykker “se mere”. Det kan undersgges om “se mere”-funktionen kan omfattes af
undtagelsen i markedsferingslovens § 6, stk. 5 grundet mediets begransede plads, og om der

allerede er sket en transaktionsbeslutning blot ved at trykke p& denne knap.

108 Forbrugerombudsmanden — Brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til
markedsforing, side 11
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Forbrugerombudsmanden har opsat strenge krav til dette, og har vurderet, at forbrugeren
allerede treffer en transaktionsbeslutning ved at interagere med opslaget. Dette medforer, at
ved opslag pa sociale medier som linker til en konkurrence, skal formalet vedrerende
indhentelse af samtykke oplyses inden forbrugeren klikker pa opslaget. Det vurderes derfor, at
det ikke vil vere tilstrekkeligt, at oplysningerne om samtykke forst fremvises ved at
forbrugeren trykker “se mere” for at folde teksten ud, og ovenstdende eksempel kan derfor ikke

anvendes til at indhente et gyldigt samtykke fra forbrugeren!'®.

Samtykketeksten fremgér tydeligt pa billede 5, og indeholder de vaesentlige informationer. Det
oplyses hvad der gives samtykke til, hvem markedsferingen modtages fra, hvilke
kommunikationsformer dette vil forega via, hvilke produkter markedsferingen vil indebere,
og endeligt oplyses det at samtykket til enhver tid kan traekkes tilbage. Selve samtykketeksten
lever dermed op til betingelserne for indhentelse af et gyldigt samtykke!!?, Teksten fremvises
dog ferst, hvis forbrugeren scroller ned, jf. billede 4 og billede 5. Det er nedvendigt, at teksten
placeres inden forbrugeren indtaster sine oplysninger, og det er derfor ikke tilstraekkeligt, at

forbrugeren skal scrolle ned for dette oplyses''!.

Det vurderes pa baggrund af ovenstdende, at konkurrencen ikke lever op til betingelserne
vedrerende oplysningspligten ved indhentelse af samtykke, da informationen om dette skal
fremga inden forbrugeren traeffer en transaktionsbeslutning. Konkurrencen vil derfor vere
vildledende markedsfering i strid med markedsferingslovens §§ 5-6, da forbrugeren allerede

ved at trykke “se mere” treffer en transaktionsbeslutning.

199 Forbrugerombudsmanden — Brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til
markedsforing, side 13-14

119 Forbrugerombudsmanden — Brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til
markedsforing, side 10-18

! Forbrugerombudsmanden — Brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til
markedsforing, side 12
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Eksempel B - sponsoreret konkurrence fra Ekstra Bladet i samarbejde med

Apollo Rejser

Nedenstaende eksempel illustrerer en sponsoreret konkurrence pa Facebook, og vises i
brugerens News Feed pa samme méde som i eksempel A. Teksten til denne konkurrence vises
dog i sin helhed, og det er derfor ikke nedvendigt for forbrugeren at folde den ud ved at trykke
“se mere”, jf. billede 1. Hvis forbrugeren trykker pa linket til konkurrencen, ledes denne videre
til billede 2, og kan ved at scrolle ned lese oplysningerne pa billede 3. Formélet bag
konkurrencen er at indhente forbrugerens samtykke til markedsforing, og det kan derfor

undersoges, hvorvidt konkurrencen lever op til kravene hertil.

Billede 1 Billede 2 Billede 3
2114 all T 32% 211697 all & 354 21.16 al 5 35¢
@& quiz.ekstrabladet.dk
Rejs m. Apollo & E...
< % Ekstra Bladet hd .. X & quiz.ekstrabladet.dk R 4 1
Sponsoreret - Konkurrencen er i samarbejde med
Savner du varmen? Apollo Rejser og har en vaerdi af ca.
Ekstra 15.000 kr. Konkurrencen lgber til og
| samarbejde med @apollodanmark udlodder vi en Bladet “
5 @ i med d. 8. maj 2023.
sken rejse for to personer til Playitas Resort, et af
Europas sterste sportsresorts pa De Kanariske @er
m. fly og dobbeltveerelse. Tag quizzen her og For at deltage i konkurrencen skal du
deltag i lodtreekningen. " " =
b ” give dit samtykke til, at Ekstra Bladet
Denne konkurrence er ikke sponsoreret, stattet, VInd en rEIse for tO! & Apollo Rejser ma bruge dine
?ncisr;':;thrrr‘eret af eller forbundet med Facebook eller kontaktoplysninger til at kontakte dig
Her far du chancen for at komme via e-mail i markedsferingsgjemed.

m. Apollo Rejser & Ekstra
Bladet

it

 sterste sportsresorts
ura

E lobbeltvaerelse
inkl. morgenmad

Skriv en kommentar ... @
A O B o =

Startside Watch  Marketplace Begivenheder Notifikationer  Menu

med pa en skgn ferie til fantastiske
Playitas Resort pa den kanariske g,
Fuerteventura.

Test din viden om nogle af Apollos
solrige destinationer og deltag i
lodtraekningen om en rejse for to
med bade fly og hotel til et af
Europas stgrste sportshoteller.

Konkurrencen er i samarbejde med

Apollo Rejser og har en vaerdi af ca.

15.000 kr. Konkurrencen lgber til og
med d. 8. maj 2023.

Ekstra Bladet @

@‘3 391.328 Synes godt om for @ Q

side

Dit samtykke kan altid treekkes
tilbage ved at kontakte
kundeservice@eb.dk og

marketing@apollorejser.dk.

Du skal svare rigtigt pa 6 spergsmal,
for at kunne deltage i lodtraekningen.
Og bare rolig, hvis du svarer forkert
undervejs, kan du altid prgve igen.

Held og lykke!

Laes konkurrencens vilkar

Det kan ud fra billede 1 underseges, hvorvidt konkurrencen lever op til kravet om, at hensigten
vedrarende indhentelse af samtykke til markedsfering skal have samme meddelelseseffekt som
konkurrencen. Det fremgér hverken i teksten eller oplysningerne péd billedet, at dette er
formélet, hvorfor konkurrencen, péd trods af plads i opslaget, ikke lever op til dette krav.

Forbrugeren kan ved at trykke pa linket fores til selve konkurrencesiden, jf. billede 2. Her
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fremgar oplysningerne om selve konkurrencen, herunder oplysningen om praemien samt
dennes vardi. Det fremgar dog ikke heraf, at der ved deltagelse kreves samtykke til

markedsforing.

Forbrugeren er saledes nedsaget til at scrolle ned ad siden for oplysningen om samtykke til
markedsforing prasenteres. Denne oplysning fremlagges efter at forbrugeren bade har truffet
en transaktionsbeslutning om at trykke pé linket og derefter endnu en ved at scrolle ned ad
siden. Oplysningen om dette samt samtykketeksten fremvises derfor for sent i
deltagelsesprocessen, og lever saledes ikke op til kravene hertil, hvorfor det vil vaere

vildledende markedsfering, jf. § 6, stk. 1.

Selve samtykketeksten pd billede 3, oplyser at der gives samtykke til “at Ekstra Bladet &
Apollo Rejser md bruge dine kontaktoplysninger til at kontakte dig via e-mail i
markedsforingsajemed. Dit samtykke kan altid treekkes tilbage ved at kontakte...”. Det oplyses
dermed hvem der modtages markedsfoering fra, hvilken kommunikationsform der anvendes

samt informationen om hvordan samtykket tilbagetrakkes.

Samtykketeksten er dog ikke fyldestgerende, da der ikke oplyses hvad der praecist vil modtages
markedsforing for. Dette lever ikke op til kravet om, at et samtykke skal vere specifikt, og det

er ikke tilladt at anvende brede formuleringer som “markedsforingsojemed”.

Der er pa baggrund af overstdende ikke indhentet gyldigt samtykke til markedsfering, og denne
handelspraksis vil séledes vere vildledende efter markedsferingslovens § 6, stk. 1, da den

foranlediger forbrugeren til at treeffe en transaktionsbeslutning.

Eksempel C - konkurrence pd Instagram af miomio.dk

Dette eksempel illustrerer en konkurrence fra Instagram som udlodder et magnoliatre, og den
erhvervsdrivende har herved opstillet hvad der fremstdr som deltagelsesbetingelser i
punktform. Formuleringen af disse giver dog anledning til at vurdere om betingelserne fremstar
tydeligt eller kan vildlede forbrugeren til at tagge deres venner, séledes at der forekommer en

overtredelse af spamforbuddet i markedsferingslovens § 10.
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Det angives 1 1. punkt, at brugerne skal folge virksomheden pé Instagram/Facebook. Herefter
angives det i 2. punkt “skal en veninde ogsd havde chancen?”, hvorefter det i 3. punkt opfordres

til at konkurrencen deles selvom det oplyses at dette ikke er et krav.

< Billede

e g
. Vind et magnoliatrae
1 = = =

f ==

fra miomio

e

Vis forretning

Qv W
Synes godt om fra g 771 andre
- -

miomio.dk_ Vind et af de smukke magnoliatraeer &
Se de smukke traeer her

https://miomio.dk/vare-kategori/dekoration/
blomster/?product-category=store-planter

Deltag og vind &
1. Felg os pa Instagram [ Facebook
2. Skal en veninde ogsa have chancen ?

3. Deling er intet krav @ Men vi bliver s& glade hvis |
vil dele det gode budskab /i,

Vinderen findes sendag d. 6 maj &

for 18 timer siden

Det er uklart om det forventes, at deltagerne folger virksomheden pa begge sociale medier eller
om det vil anses tilstrekkeligt blot at folge en af dem, men kravet om at like en

erhvervsdrivendes side er tilladt!!2.

Det 2. punkt fremstar dog uklart. Ved at opsatte betingelserne i punktform, fremstar disse som
trin, som forbrugeren skal folge for at kunne deltage. Formuleringen “skal en veninde ogsad
have chancen?”, opfordrer derfor forbrugeren til at dele konkurrencen med sine venner,
eventuelt ved at tagge vedkommende i1 opslaget. Det er tilmed angivet specifikt i 3. punkt at
deling ikke er et krav, hvilket ikke er angivet i 2. punkt, hvorfor forbrugeren kan opfatte, at der

for deltagelse skal tagges en ven.

Konkurrencebetingelserne fremstér derfor utydeligt og kan skabe forvirring ved forbrugerne.
Konkurrencen lever dermed ikke op til oplysningspligten i markedsferingslovens § 6, og kan

pa baggrund af denne vildledning foranledige forbrugeren til at tro, at det er et krav for

112 Forbrugerombudsmanden — Brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til
markedsforing, side 44
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deltagelse at tagge en ven. Dette kan lede til uanmodede henvendelser, som overtreder
spamforbuddet i § 10. Det vurderes derfor, at den erhvervsdrivendes forseg pa at opfordre
deltagerne til at tagge en ven, fremstar pa en méde, hvor det at tagge en ven kan opfattes som
en konkurrencebetingelse. Eksemplet vil derfor overtrede spamforbuddet i

markedsferingslovens § 10.

Eksempel D - konkurrence pd Instagram af Josefine Valentin

Dette eksempel fremviser, hvordan en influent lovligt opfordrer deltagerne til at tagge deres
venner, uden at det fremstdr som en konkurrencebetingelse. I det pagaldende eksempel
udloddes et gavekort pa 5.000 kr. til en webshop. Betingelserne for deltagelse indeberer, at
brugerne skal folge tre sider, og derefter skrive en kommentar til opslaget, hvilket angives med
ordlyden: “fortcel i kommentarfeltet hvem der treenger til fornyet forarsgarderobe. Dig selv?
eller en du holder af?”. Ved denne formulering har forbrugeren mulighed for at skrive en
kommentar, hvor de eksempelvis blot skriver “mig selv” eller “min veninde”, og forbrugerne
gives dermed ikke incitament til at tagge deres venner. Formuleringen opfordrer dog diskret til
det, da forbrugeren kan have lyst til at tagge sine venner, for at tilkendegive preecis hvem de

mener, og derved give pageldende ven mulighed for selv at deltage 1 konkurrencen.

JOSEFINE_VALENTIN

¥ i cntin di
Qv W
- Synes godt om fra_ 0g 2.033 andre

josefine_valentin g}l GAVEKORT 5000KR gt

Treenger du til at fa fornyet garderoben, kan du med
fordel deltage i denne vanvittige konkurrence g}t 5
w

Vind 5000kr gavekort til fri shopping hos
@valentin__studio

Deltag ved at fglge: @valentin__studio,
@mollyogmy.dk og @josefine_valentin samt fortael
os i kommentarfeltet hvem der traenger til fornyet
fordrs garderobe /i Dig selv? Eller en du holder af?

Vinderen traekkes om en uge ¥§
Vis alle 2.008 kommentarer
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Eftersom der ikke er tale om et krav om at tagge, men blot en diskret opfordring, vil eksemplet
ikke overtrede spamforbuddet. Eksemplet afspejler derfor, hvordan de erhvervsdrivende pa
trods af det manglende krav om at tagge, stadig kan opfordre til dette pé en lovlig méde, som

derved kan udbrede konkurrencen.
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Kapitel 5 - konklusion

Udviklingen af de sociale medier og deres markante indflydelse pé forbrugernes hverdag, har
gjort det attraktivt for de erhvervsdrivende af markedsfere sig pa disse platforme. Muligheden
for at oprette konkurrencer er en effektiv markedsforingsmetode som hyppigt anvendes af de
erhvervsdrivende, da de nemt og billigt kan udbrede kendskab til deres produkter samt
virksomhed. De erhvervsdrivende kan foruden denne imagemarkedsfering samtidigt anvende

konkurrencerne til at indhente forbrugernes samtykke til at modtage direkte markedsforing.

Dette har medfort nogle markedsferingsretlige udfordringer i forhold til vildledning blandt
andet ved indhentelse af samtykke til markedsforing samt grenserne for uanmodede
henvendelser i forbindelse med de konkurrencebetingelser, som en erhvervsdrivende kan
ops&tte. Markedsforingsloven samt handelspraksisdirektivet som er implementeret heri,
regulerer dette omrade, og markedsfering pa sociale medier skal overholde disse regler pa
samme niveau som al anden markedsforing. De relevante bestemmelser i markedsferingsloven
for dette omrade er dermed vildledningsbestemmelserne i §§ 5-6 samt forbuddet mod

uanmodede henvendelseri § 10.

Forbrugerombudsmanden har kompetence til at fore tilsyn med overholdelsen af
markedsforingsloven, jf. markedsferingsloven § 25. Forbrugeombudsmanden har derfor
udarbejdet vejledninger som skal hjelpe de erhvervsdrivende med at overholde loven. I
forbindelse med konkurrencer pa sociale medier indeholder vejledningerne “spamforbuddet”
af 2021 og “brug af konkurrencer og lignende ved indhentelse af forbrugernes samtykke til
markedsforing” af 2021, relevante oplysninger, som kan skabe et overblik over reglerne. De
nordiske forbrugerombudsmand har desuden udarbejdet “de nordiske forbrugerombudsmecends
standpunkt til markedsforing via sociale medier”, som behandler de generelle regler herfor.
Derudover har sagerne fra Forbrugerombudsmanden stor indflydelse pa hidndhavelsen af

markedsferingsloven.

For at undga vildledning ved indhentelse af samtykke til markedsfering, er det et krav, at dette
formdl har samme meddelelseseffekt som selve konkurrencen, og at samtykket bade er
frivilligt, specifikt, informeret samt utvetydigt, hvorfor der ligeledes stilles krav til selve
samtykketeksten. Hvis der ikke er indhentet et gyldigt samtykke, vil dette ikke blot vere

vildledende, jf. markedsferingslovens §6, stk. 1, men henvendelser til forbrugerne med direkte
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markedsforing pa baggrund af disse indhentede samtykker vil ligeledes vaere i strid med

markedsferingslovens § 10.

For at en henvendelse er i1 strid med markedsferingslovens § 10, skal der vare tale om
elektronisk post som indeholder direkte markedsforing der sendes uden et gyldigt samtykke.
Greanserne for hvilke meddelelser péd sociale medier som kan omfattes af elektronisk post, har
tidligere vaeret uklare, men med dommen fra Retten i Kolding, er der udviklet retspraksis som
fastsetter dette. Det vurderes som udgangspunkt, at henvendelser pd sociale medier som
indeholder direkte markedsforing og som udleser en notifikation hos brugerne, omfattes af

begrebet elektronisk post.

Overtredelse af markedsferingslovens § 10 galder ligeledes 1 tilfelde hvor de
erhvervsdrivende opstiller konkurrencebetingelser som giver forbrugerne incitament til at
tagge deres venner i konkurrenceopslaget. Dette skyldes, at et tag anses som elektronisk post,
og at denne meddelelse anses for at komme fra den erhvervsdrivende. Det er dermed i strid
med spamforbuddet, jf. § 10, hvis en betingelse for deltagelse i en konkurrence, indeberer at

deltagerne skal tagge deres venner

Ved oprettelse af konkurrencer pa sociale medier er der sdledes flere aspekter, som er
nedvendige at have kendskab til. Primert vil selve udformningen af konkurrencen vare central
1 forhold til rammerne for, hvilke krav der er til de oplysninger, denne skal indeholde. Det er
saledes nedvendigt, at konkurrencen indeholder de korrekte og vesentlige oplysninger, sd der
ikke forekommer vildledning af forbrugerne, jf. markedsferingslovens §§ 5-6. Det er derfor
essentielt at informere tydeligt om blandt andet formalet bag konkurrencen og de narmere

konkurrencebetingelser.

Vildledning i forbindelse med konkurrencer kan forekomme pa flere made. Det kan blandt
andet opstd ved konkurrencer hvor forbrugerne tilmelder sig en konkurrence, hvor den
vaesentlige oplysning at forbrugeren tilmelder sig et betalingsabonnement, fremstar utydeligt
hvorfor forbrugeren ikke opdager dette. Manglende eller uklare prisoplysninger, vil derfor altid
anses som vildledende efter markedsferingslovens § 6, stk. 1, da der er tale om udeladelse af
vaesentlige oplysninger. For at der er handlet i strid med § 6, er det en betingelse at den
pageldende handelspraksis vaesentligt forvrider eller vil kunne forventes vasentligt at forvride

den gkonomiske adfzerd hos gennemsnitsforbrugeren, jf. markedsferingsloven § 8. Dette
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indebarer, at gennemsnitsforbrugeren skal have truffet en transaktionsbeslutning, som denne
ellers ikke ville have truffet. Det anses som en transaktionsbeslutning, sa snart forbrugeren
interagerer med et opslag og derved trykker pa et link, som leder forbrugeren videre til den
erhvervsdrivendes hjemmeside. Ved konkurrencer pé sociale medier er det derfor nedvendigt
at informationen om, at der indhentes samtykke til markedsfering, fremgar tydeligt, da det
ellers vil vere vildledende for forbrugeren at interagere med opslaget. Overtredelse af §§ 5-7

vil desuden altid stride imod generalklausulen i § 4 om god erhvervsskik.

Det kan pé baggrund af specialet konkluderes, at en konkurrence pé sociale medier tydeligt
skal oplyse enhver vesentlig oplysning, inden forbrugeren treffer en transaktionsbeslutning,
da denne udeladelse ellers vil vere vildledende, jf. markedsferingslovens § 6, stk. 1. Dette
indebarer sdledes ogsa information om indhentelse af samtykke, som skal fremsta lige s&
tydeligt som selve konkurrencen. Henvendelser som indeholder direkte markedsfering og som
udsendes gennem elektronisk post til forbrugerne uden et gyldigt samtykke, vil vaere 1 strid

med forbuddet mod uanmodede henvendelser i markedsforingslovens § 10.
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