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1. Sammenlignende reklame er et nyt
begreb i fellesskabsretten. Princippet, som
lzenge blev betragtet med mistanksomhed i
medlemsstaterne, er farst for ganske nylig
blevet accepteret i national ret efter vedta-
gelsen af direktiv 97/55/EF2 pa betingelse
af, at der gzlder meget strenge betingelser
for dets gennemferelse.

2. Det sammenlignende tiltag, som en
erhvervsdrivende kan beslutte sig for i
relation til andre erhvervsdrivendes virk-
somhed pa reklameomradet, er ganske
risikobetonet. Det kan befrygtes, at virk-
somhederne, si snart de far lov til at
sammenholde fortjenesterne og manglerne
ved konkurrenternes goder eller tjeneste-
ydelser, forledes til nedvurdering eller snyl-
tervirksomhed.

3. Ligesom det er tilfzldet med den tradi-
tionelle reklame, tager den sammenlig-
nende reklame sigte pa dels at begunstige

1 — Originalsprog: fransk.

2 — Europa-Parlamentets og Ridets direktiv af 6.10.1997 om
endring af direktiv 84/4S0/EQF om vildledende reklame for
at medtage sammenlignende reklame (EFT L 290, s. 18).
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udviklingen af virksomhedens aktivitet,
dels at oplyse forbrugerne. Ligesom den
traditionelle reklame vil man med den type
reklame spille pd hele forforelsesregistret,
hvilket ud fra et sammenligningssynspunkt
er belastende for forretningsforbindelserne,
idet der konstant bestar en risiko for illoyal
adferd.

4. Det er siledes svert at benzgte, at der
bestdr et behov for kun at anse en plan om
sammenlignende reklame for lovlig,
safremt strenge betingelser overholdes, der
er begrundet med overvejelser knyttet til, at
forretningsforbindelser skal vare loyale.

5. Naervaerende sag illustrerer udmaerket
den tvetydighed, som karakteriserer rekla-
mens funktion, der er opdelt mellem objek-
tiv oplysning og kommerciel kommunika-
tion. Sagen giver os et markant eksempel pa
en adferd, som pi én og samme tid kan
vare berettiget af funktionelle overvejelser
og mistznkelig i den forstand, at der
utilberligt drages fordel af den anseelse,
som den, der benytter den omtalte praksis,
ikke har nogen del i.
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I — Faktiske omstandigheder og retsfor-
handlinger i hovedsagen

6. Toshiba Europe GmbH (herefter
»Toshiba«), der er sagsoger i hovedsagen,
er det tyske datterselskab af Toshiba Cor-
poration. Sagsegeren salger i Europa foto-
kopimaskiner og driftsmateriel sdsom reser-
vedele og forbrugsmaterialer til disse
maskiner.

7. Katun Germany GmbH (herefter
»Katun«), sagsegte i hovedsagen, szlger
reservedele og forbrugsmaterialer, der kan
anvendes til Toshiba’s fotokopimaskiner.

8. Toshiba anvender bestemte modelbeteg-
nelser til at kendetegne sine fotokopima-
skiner, f.eks. betegnelsen »Toshiba 5010«.
Til at kendetegne sine materialer anvender

sagsegeren bestemte korte varebetegnelser,
f.eks. betegnelsen »T-50 P« for toneres
vedkommende, ligesom der anvendes
bestillingsnumre.

9.1 sine kataloger anvender Kartun
Toshiba’s modelbetegnelser og bestillings-
numre. Disse numre anferes sammen med
Katun’s numre, og de anvendes, som de, for
at kendetegne de vareartikler hos Katun,
der kan anvendes i Toshiba’s fotokopima-
skiner. Toshiba’s bestillingsnumre befinder
sig i en kolonne med titlen »OEM Art.-Nr«
{»Original Equipment Manufacturer« —
herefter »bestillingsnumrene«), og Katun’s
bestillingsnumre befinder sig i en kolonne
med titlen »Katun Art.-Nr«.

For en bestemt vare prasenterer kataloget
sig i denne form (uddrag af kataloget):

KATUN

Katun-Produkte fiir Toshiba-Kopierer 2510/2550

OEM Art.-Nr Katun Art.-Nr

Beschreibung

Modelle

T2510 43013746

Toner, schwarz; 450 g Kartusche

2510.2550

(Preis pro Kartusche, Verkauf im 4er-Paket)
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10. Ifolge Toshiba udviser Katun konkur-
rencestridig adferd. Selskabet kraever
blandt andet, at det forbydes Katun at
offentliggere de omtvistede oplysninger, og
at Katun pilegges at betale erstatning.

11. Den forelzggende ret har delvis givet
Toshiba medhold og demt Katun for at
have kraenket Toshiba’s varemearkerettig-
heder pa grund af den etiket, som Katun
anvender for den af Katun solgte toner.
Samtidig har retten udskilt den foreliggende
sag fra hovedsagen.

Il — Retsregler

A — Det endrede direktiv 84/450/EQF

12. Ved direktiv 97/55 @ndredes direktiv
84/4S0/EQF 3, som siden har vearet be-
neevnt direktivet »om vildledende reklame
for at medtage sammenlignende reklame«.

3 — Radets direktiv af 10.9.1984 om tilnzrmelse af medlems-
staternes lov- og administrative bestemmelser om  vildle-
dende reklame (EFT L 250, s. 17, herefter »direktivet«).
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13. Det hedder i syvende betragtning til
direktiv 97/55, at

»der bor fastsattes betingelser for, hvorndr
sammenlignende reklame er tilladt, for sa
vidt angdr sammenligningen, siledes at det
kan fastslds, hvilke former for sammen-
lignende reklame der vil kunne fordreje
konkurrencen, skade konkurrenterne og
pavirke forbrugernes valg i uheldig retning;
disse betingelser for lovlig reklame ber
omfatte kriterier for en objektiv sammen-
ligning af varers og tjenesteydelsers karak-
teristiske treek «.

14. Ifelge direktivets artikel 2, nr. 2a,
betragtes som sammenlignende reklame
»reklame, som direkte eller indirekte hen-
viser til en konkurrent eller til varer eller
tjenesteydelser, som udbydes af en konkur-
rente,

15. 1 direktivets artikel 3a, stk. 1, hedder
det: »Sammenlignende reklame er tilladt,
for sa vidt angir sammenligningen, nir
folgende betingelser er opfyldt:

a) Reklamen er ikke vildledende i henhold
til artikel 2, nr. 2, artikel 3 og arti-
kel 7, stk. 1.
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Den sammenligner varer eller tjeneste-
ydelser, der opfylder samme behov eller
tjener samme formal.

Den er objektiv og sammenligner en
eller flere konkrete og relevante egen-
skaber, der kan dokumenteres, og som
er representative for disse varer eller
tjenesteydelser, herunder prisen.

Den skaber ikke forveksling pa marke-
det mellem annonceren og en konkur-
rent eller mellem annoncerens og en
konkurrents varemerker, firmanavne,
andre karakteristiske kendetegn, varer
eller tjenesteydelser.

Den bringer ikke en konkurrents vare-
merker, firmanavne, andre karakteri-
stiske kendetegn, varer, tjenesteydelser,
aktiviteter eller situation i miskredit
eller udsztter dem for nedvurdering.

For produkter med oprindelsesbeteg-
nelse vedrorer den i hvert enkelt til-
felde produkter med samme beteg-
nelse.

Den drager ikke utilberligt fordel af
den anseelse, der er knyttet til en
konkurrents varemaerke, firmanavn
eller andre karakeeristiske kendetegn,

eller af konkurrerende produkters
oprindelsesbetegnelser.

h) Reklamen fremstiller ikke en vare eller
tjenesteydelse som en imitation eller en
kopi af en vare eller tjenesteydelse, der
er dekket af et beskyttet varemerke
eller firmanavn.«

B — Den tyske lov

16. Det hedder i Gesetz gegen den unlau-
teren Wettbewerb 4, § 1: »Over for den, der
erhvervsmeessigt i reklameojemed handler
pd en mide, som krenker en god markeds-
foringsskik, kan der geres krav om und-
ladelse og erstatning gaeldende«.

17. Det fremgdr af fast praksis ved Bundes-
gerichtshof, at en sammenligning mellem
egne og en konkurrents varer eller ydelser
ikke er forenelig med begrebet »god mar-
kedsferingsskik« i UWG’s § 1’s forstand>.

4 — Herefter »UWG«.

5 —S. 8, tredjesidste afsnit i den danske overszttelse af fore-
leggelseskendelsen.
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18. P4 datoen for afsigelsen af foreleggel-
seskendelsen var direktiv 97/55 endnu ikke
gennemfert i national ret.

Il — Przjudicielle spargsmal

19. Landgericht Diisseldorf (Tyskland)
udtaler, at Bundesgerichtshof efter ikraft-
treedelsen af direktiv 97/55 har fastsldet, at
sammenlignende reklame fra nu af ma
betragtes som lovlig, sifremt de betingelser,
der naevnes i artikel 3a, stk. 1, litra a)-h), er
opfyldt.

20. Den forelzeggende ret udtaler videre, at
selv om den tyske lovgiver endnu ikke har
inkorporeret direktiv 97/55 i tysk ret$,
finder Bundesgerichtshof intet til hinder for
en direktivkonform fortolkning af UWG’s

§ 1.

21. Landgericht Diisseldorf har forelagt
Domstolen en razkke przjudicielle sporgs-
mal, da retten finder dels, at Bundesge-
richtshof’s opfattelse — hvorefter UWG’s
§ 1 skal fortolkes direktivkonformt — er
berettiget, dels at en fortolkning af felles-

6 — Fristen for gennemforelse var ikke udlebet pi datoen for
den przjudicielle forelzggelse.
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skabsretten er nedvendig for tvistens los-
ning. Spergsmailene lyder:

»1) Skal en reklame, som en udbyder af

2)

reservedele og forbrugsmaterialer
iverksetter for sine produkter, set i
forhold til en maskinproducents pro-
dukt, i henhold til direktivets artikel 2,
nr. 2a, anses for sammenlignende
reklame, nir der i reklamen som iden-
tifikationsreference for udbyderens
produkter angives maskinproducentens
bestillingsnumre (OEM-numre) for de
tilsvarende originale reservedele og for-
brugsmaterialer?

Safremt spergsmal 1 besvares bekref-
tende, sporges:

a) Er sammenholdningen af maskin-
producentens bestillingsnumre
(OEM-numre) med udbyderens
egne bestillingsnumre en lovlig
sammenligning af varerne, og isar
priserne, i henhold til direktivets
artikel 3a, stk. 1, litra c)?

b) Er bestillingsnumrene (OEM-num-
rene) udtryk for en konkurrents
karakteristiske kendetegn i hen-
hold til artikel 3a, stk. 1, litra g)?
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3) Safremt spergsmal 2 besvares bekref-
tende, sporges:

a)

Efter hvilke kriterier skal det
bedemmes, om en reklame i arti-
kel 2, nr. 2a’s forstand ifelge arti-
kel 3a, stk. 1, litra g}, drager util-
barligt fordel af den anseelse, der
er knyttet til en konkurrents karak-
teristiske kendetegn?

Er det forhold, at maskinprodu-
centens bestillingsnumre (OEM-
numre) sammenholdes med udby-
deres egne bestillingsnumre, til-
streekkeligt til, at der i henhold til
artikel 3a, stk. 1, litra g), drages
utilberligt fordel af den anseelse,
der er knyttet til en konkurrents
karakteristiske kendetegn, nér
udbyderen i stedet for kan henvise
til det respektive produkt, som
forbrugsmaterialet eller reservede-
len kan anvendes til?

Er det afgeorende for bedemmelsen
af, hvorvidt reklamen er utilberlig,
om (blot) en henvisning til det
produkt, som forbrugsmaterialet
eller reservedelen kan anvendes
til, i stedet for en henvisning til
bestillingsnumrene (OEM-num-

rene) kan vanskeliggore salget af
udbyderens produkter, iser fordi
aftagerne plejer at orientere sig
efter maskinproducentens bestil-
lingsnumre (OEM-numre)?«

IV — Kvalifikationen af begrebet sammen-
lignende reklame (forste spergsmal)

22. Med det forste prajudicielle spergsmal
soger den foreleggende ret klarlagt, om
man som »sammenlignende reklame« efter
betydningen i direktivets artikel 2, nr. 2a,
skal kvalificere reklame iverksat af en
erhvervsdrivende for at fremme salget af
materialer bestemt til funktionen af et
apparat, der er fremstillet af en anden
erhvervsdrivende, nar nzvnte reklame nav-
ner de referencer, den anden erhvervsdri-
vende har angivet for sine egne materialer,
ved siden af annoncerens materialereferen-
cer med det formdl at identificere de
sidstnzevnte.

23. Efter ordlyden af direktivets artikel 2,
nr. 1, forstir man ved reklame i direktivets
forstand »enhver form for tilkendegivelse i
forbindelse med udevelse af virksomhed
som handlende, hindvearker eller industri-
drivende eller udevelse af et liberalt
erhverv, som har til formil at fremme
afsetningen af varer eller tjenesteydelser,
herunder fast ejendom, rettigheder og for-
pligtelser«.

1-7953




FORSLAG TIL AFG@RELSE FRA GENERALADVOKAT LEGER — SAG C-112/99

24. Landgericht Diisseldorf nzrer ingen
tvivl om, at den pigzldende praksis udger
reklame i bestemmelsens forstand, eftersom
det er siledes, at den kvalificerer brugen af
kataloger bestemt til at oplyse kundekred-
sen om cksistensen og egenskaberne ved
produkterne 7.

25. I faktisk henseende ligger det fast, at de
pagzldende kataloger har til formdl at
fremme salget af Katun’s goder ved at
meddele forbrugerne® oplysninger om
reservedele og forbrugeraccessoirer, der er
nedvendige for Toshiba- fotokopimaskin-
ernes funktion.

26. Herefter opstir spergsmalet, om der
foreligger sammenlignende reklame. Med
undragelse af Toshiba afviser ingen af sags-
deltagerne formelt denne kvalifikation.
Den foreleggende ret selv udtaler, skent
den har forelagt et przjudicielt spergsmal
herom, at direktiv 97/55 finder anvendelse
pa hovedsagen, hvilket forudsztter, at den
forinden har kvalificeret den omtvistede
reklame som sammenlignende °.

27. For at kunne svare den nationale ret
bliver jeg nedt til at henvise til de dele af
direktivet, som udtrykker det formal, der

7 — J£. ordlyden af det forste prazjudicielle sporgsmil.

8 — Begrebet »forbruger« skal her forstds siledes, at det ogsd
omfatter professionelle, der helt dbenbart udger den
vaesentlige andel af de kunder, som interesserer sig for
fotokopimaskinerne og de materialer, der medfelger.

9 —S. 11 i den danske overszttelse af foreleggelseskendelsen.
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soges opndet af EF-lovgiver, og at under-
soge ordlyden af de relevante bestemmelser
i direktivet.

28. Det fremgar, at savel direktivets ordlyd
som dets formal taler for en udvidende
fortolkning af det pagzldende begreb.

29. Artikel 2, nr. 2a, tager sigte pa enhver
reklame, som direkte eller indirekte hen-
viser til en konkurrent eller til varer eller
tjenesteydelser, som udbydes af en konkur-
rent.

30. Denne bestemmelse frembyder to egen-
skaber.

Den forste er, at der ikke er nogen klar
henvisning til en sammenlignende behand-
ling. Det er ikke, pa stadiet for definitionen
af det omtvistede begreb, klart, at en
reklame, for at kunne kvalificeres som
»sammenlignende reklame«, skal indeholde
en sammenlignende beskrivelse af fordelene
ved produkterne eller ydelserne. Vi skal se,
at dette krav formuleres senere i direktivet,
hvor man angiver betingelserne for lovlig-
heden af den undersogte reklame. Denne
seregenhed kan opfattes som et tegn fra
EF-lovgivers side pd, at han har ensket at
inddrage det sterst mulige antal former for
kommercielle meddelelser, der tager sigte
pa flere konkurrerende erhvervsdrivende.
Det kan formodes, at sammenligningen i
bred forstand begynder dér, hvor to kon-
kurrerende erhvervsdrivende er knyttet til
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hinanden i en reklameoperation, selv om
det sker pd en ikke-beskrivende made.
Under alle omstendigheder vil direktivet
finde anvendelse, si snart en reklame
virkeligger denne type af sammenholdelse.

Det andet element i definitionen, som
vidner om en bred opfattelse af begrebet
sammenlignende reklame, angar det for-
hold, at der ikke foreligger noget krav om
en udtrykkelig identificering af konkurren-
ten. Det er tilstrakkeligt, at indholdet af
reklamen gor det muligt for de kunder, der
er dens adressater, at fi at vide, hvilken
anden erhvervsdrivende, som konkurrerer
med annonceren, der er navnt, for at den
pigzldende reklame omfattes af direktivets
anvendelsesomrade.

31. EF-lovgivers enske om at dakke det
storst mulige antal situationer bekreftes af
sjette betragtning, hvorefter »en bred defi-
nition af sammenlignende reklame, der kan
dekke alle former for sammenlignende
reklamer, er enskelig«.

32.1 sagen her finder man blandt de
oplysninger, der indeholdes 1 Katun’s kata-
log, en omtale af market Toshiba for at
betegne fotokopimaskinen. Der nzvnes
ogsd bestillingsnumre, hvor der ikke er
strid om, at de er sagsegeren i hovedsagens
egne, eftersom de angiver de reservedele og
forbrugsaccessoirer, som sagsegeren frem-
stiller for at benytte fotokopimaskinerne.

33. Hovedsagen drejer sig udelukkende om
anvendelsen af bestillingsnumrene. Toshiba
bestrider ikke brugen af selskabets mzrke
for at betegne den fotokopimaskine, som de
materialer, der er forsynet med bestillings-
numrene, skal bruges ti 1°,

34. Det forelagte sporgsmil er sdledes
begreenset til karakteren af den oplysning,
som disse numre ved deres blotte tilstede-
veerelse er i stand til at give dem, der leser
dem. Der er sdledes tale om at afgere, om
den blotte omtale af disse numre gor det
muligt at identificere Toshiba’s materialer
og dermed Toshiba selv.

35. Det tilkommer &benbart ikke Domsto-
len at afgere dette spergsmdl, da den
nationale ret har det bedste udgangspunkt
for at gere det ved at benytte de oplys-
ninger i faktisk henseende, som den rider
over. Derfor kan det hejst bemarkes, at
retten allerede har preciseret folgende:
»Angivelsen af sagsegerens OEM-numre i
sagsogtes brochure identificerer i forste
rekke sagsogerens produkter og dermed
indirekte ogsd sagsegeren selv« 11, Det er
op til retten at afgere, om denne forelsbige
antagelse skal bekrzftes.

36. Hvad angir fortolkningen af direkti-
vets artikel 2, nr. 2a, finder jeg, at en
reklame skal kvalificeres som »sammenlig-

10 — Toshiba gor siledes gzldende, at »det, for at angive
rodukternes besternmelse, er tilstrekkeligt at nzvne
otokopimaskinens type« (afsnit IV i Toshiba’s skriftlige
indlag).

11 — S. 11 i den danske oversazttelse af forelzggelseskendelsen.
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nende reklame« i direktivets forstand, nar
den muligger en endog blot indirekte
identificering af en konkurrent eller af de
goder, han fremstiller.

37. Der foreligger en indirekte identifice-
ring af konkurrenten eller hans produkter,
sifremt det pdvises, at de numre, konkur-
renten har benyttet for at betegne sine egne
materialer, er tilstraekkelige for en normalt
oplyst person til at identificere disse mate-
rialer eller fremstilleren heraf.

38. Folgelig vil jeg konkludere, at reklame,
der er iverksat af en erhvervsdrivende for
at fremme salget af materialer bestemt til
funktionen af et apparat fremstillet af en
anden erhvervsdrivende, og som nzvner de
referencer, maskinproducenten har tildelt
sine materialer, ved siden af referencerne pa
annoncerens materialer med det formal at
identificere disse, er »sammenlignende
reklame« efter betydningen i direktivets
artikel 2, nr. 2a, nar denne angivelse gor
det muligt for en normalt oplyst person at
identificere den erhvervsdrivende, hvis refe-
rencer er optaget i reklamen.

39. Det tilkommer Landgericht Diisseldorf

at bringe pa det rene, om den blotte
angivelse af bestillingsnumrene i Katun’s
katalog i en normalt oplyst persons gjne er
tilstraekkeligt til at identificere Toshiba’s
materialer.
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V — Den objektive sammenligning af
goderne [andet spergsmal, litra a)]

40. Det er afgerende for lovligheden af en
sammenlignende reklame, at man har over-
holdt betingelserne i direktivets artikel 3a,
stk. 1. T ellevte betragtning til direktiv
97/55 hedder det bl.a., at »betingelserne
for sammenlignende reklame ber vere
kumulative og overholdes fuldt ud«.

41. De betingelser, der fastsattes i direkti-
vet, er enten positive eller negative i den
forstand, at reklamen for at kunne kvalifi-
ceres som »sammenlignende« skal frem-
byde visse karakteristika, men vazre uden
andre.

42. Blandt de positive betingelser finder
man kravet om en objektiv sammenligning
af goderne, der er indsat i artikel 3a, stk. 1,
litra c).

43. Det ‘szrlige og vanskelige ved den
situation, der foreligger for den nationale
ret, vedrarer det forhold, at den parallelle
angivelse af bestillingsnumrene ikke inde-
holder nogen sammenlignende beskrivelse
af de omtvistede produkter.
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44, Katun har ikke foretaget opregningen
af de respektive egenskaber ved de to
produkter for at identificere, hvad der
adskiller dem, eller hvad der nermer dem
til hinanden. P4 grund heraf kan det
formodes, at den omtvistede reklame, trods
den juridiske kvalifikation, ikke passer til
nogen logisk figur for sammenligning.

45. Hovedsagens faktuelle kontekst er prae-
get af en tvetydighed, som kan forklare
denne vanskelighed. 1 Katun’s reklame
finder man den dobbelte begrundelse for
sammenlignende reklame, som bade skal
forbedre oplysningen af forbrugerne og
skarpe konkurrencen.

46. Som af Katun fremhavet betyder den
parallelle angivelse af bestillingsnumrene,
at de forskellige artikler, Katun fremstiller,
teknisk set er identiske med de tilsvarende
artikler fra maskinproducenten, og at de af
den grund pd samme made kan anvendes i
dennes maskiner 2. Hermed synes Katun at
nojes med at oplyse sine kunder om,
hvorhen firmaets egne produkter skal gi,
og hvad deres funktioner er, uden at Katun
for si vidt foretager en aktiv handling med
sammenlignende beskrivelse af de to kon-
kurrerende produkter.

47. Imidlertid er den pagzldende reklame
ikke uden ethvert sammenlignende ele-

12 — S. 7 i den franske oversattelse af Katun’s skriftlige indleg.

ment. Sammenholdelsen af de to referencer
for materialerne udgir fra en siddan over-
vejelse, selv om den anvendte metode ikke
kan siges at veere den szdvanlige.

48. Sifremt en sammenligning bestdr i »at
tage sigte under ét (pa to eller flere forhold)
for heraf at udfinde ligheder eller for-
skelle« 13, er det muligt at antage, at sam-
menholdelsen af numrene i sig selv har en
betydning som en indirekte sammenligning
med det sigte at sidestille produkterne. Med
andre ord ferer praesentationen af to pro-
dukter, nir den ikke ledsages af nogen
kommentar, der klart viser deres ligheder
eller deres forskelligheder, ganske logisk til
den konklusion, at produkterne kan skiftes
ud med hinanden. Den almindelige og vage
karakter af den passive sammenholdelse af
de to produkter indbyder til den konklu-
sion, at der i det tilfzlde bestdr en vilje til
fuldstzndig at sidestille et produkt med et
andet.

49. Tilbage stir at finde ud af, om en
indirekte sammenligning ogsa kan betrag-
tes som en objektiv sammenligning efter
betydningen i direktivets artikel 3a, stk. 1,
litra ¢). Man kan i evrigt rejse det sporgs-
mal, om det forholder sig siledes, nir den
indirekte sammenligning frembyder en
almindelig karakter, siledes at den synes
at styrke tankegangen om en fuldstendig
identitet mellem produkterne.

13 — Jf. Le Petit Robert, Dictionnaire de la langue frangaise,
Paris, Edition Dictionnaires Le Robert, 1999.
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50. Det ma pépeges, at en objektiv karak-
ter af sammenligningen krazver, at oplys-
ningerne om produktets kvaliteter eller
mangler kan verificeres 14.

51. En indirekte sammenligning er ikke
nedvendigvis subjektiv, hvis den informa-
tion, som den indeholder, forudsat at den er
objektiv, ikke er tvetydig. Man foretager
f.eks. en subjektiv bedemmelse ved at sige,
at et gode er smukkere eller bedre end et
andet produkt. En samtidig presentation af
to produkter uden at foretage en form for
beskrivelse, siledes at man kan udlede, at
de er bestemt til samme brug, ma pa dette
punkt antages at vare en objektiv sammen-
ligning, idet den kan verificeres uanset den
indirekte karakter af oplysningen.

52. 1 den henseende foreligger der med den
parallelle angivelse af bestillingsnumrene
en objektiv sammenligning, da der er tale
om bestemmelsen eller brugen af reserve-
delene og forbrugsartiklerne. Det er klart,
at sidestillingen af materialerne med de to
oprindelser i forste rakke udtrykker en
funktionsidentitet, da den indirekte, men
utvetydigt udtrykte meddelelse er, at
Katun-produktet, ligesom =kvivalenten
Toshiba, er bestemt til brug i en Toshiba-
fotokopimaskine.

14 — Denne betingelse navnes i direktivets artikel 3a, stk. 1,
litra ¢), der ogsa kraever, at egenskaberne ved de goder, der
er genstand for sammenligningen, er vasentlige, relevante
og reprasentative for goderne. Disse egenskaber tages der
egentlig ikke sigte pd 1 denne sag, for sa vidt som det ikke
er tvivlsomt, at de egenskaber, vi taler om, og som, siledes
som vi skal se, befinder sig i centrum af sammenligningen,
ikke er sekundzre, men derimod udgor afgerende ele-
menter for valget af de pigzldende produkter.
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53. Den samme konklusion trenger sig pa
hvad angdr sammenligningen af priser.
Direktivets artikel 3a, stk. 1, litra ¢), angi-
ver, at prisen er en af de mulige egenskaber,
som kan gores til genstand for sammen-
ligning. Prisen er nzvnt som eksempel,
hvilket fremgdr af artiklens ordlyd, idet
den taler om relevante egenskaber, der kan
dokumenteres, og som er reprasentative
for goderne, »herunder prisen«.

Katun har forklaret, at firmaets kataloger
indeholder en prissammenligning efter
betydningen i direktivets artikel 3a, stk. 1,
litra ¢}, for sd vidt som det dér antydes, at
man tilbyder en mere fordelagtig pris for
produkter af samme kvalitet 15. Selv om der
ifelge sagens oplysninger ikke findes nogen
prisangivelse i brochurerne, ma en sddan
udtalelse betragtes som blottet for subjek-
tivitet. En konkurrent, som anser sig for
krenket, kan udmarket bevise, at de
anvendte priser dementerer oplysningen i
reklamen. Forbrugerne kan pi samme
made verificere sandhedsverdien af oplys-
ningen ved at ga til andre kilder, sdsom de
prislister, der stilles til deres radighed af to
konkurrerende erhvervsdrivende.

54. Sadan set indeholder den sidestilling,
der antydes ved den omtvistede reklame, en

15 — Holge Katun, som stdr uimodsagt pd dette punkt, inde-
holger katalogerne folgende bemerkning: »Med Katun-
toneren til fotokopimodellerne Toshiba 2510/2550 og
3220/4010 kan De reducere Deres omkostninger uden
tab af kvalitet eller ydelse« {s. 9 i Katun's skriftlige indlag).
Det er uden tvivl den eneste nuance, som mi tilferes
tankegangen om en simpel sammenholdelse af bestillings-
numrene.
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reekke objekrtive oplysninger, sisom pris og
brug, der er lette bade at identificere og at
dokumentere. Ud fra dette synspunkt kan
den opfattes sdledes, at der foretages en
objektiv sammenligning af konkrete og
relevante egenskaber, der kan dokumente-
res, og som er reprasentative for de pagel-
dende varer 1 den forstand, der forudsattes
i direktivets artikel 3a, stk. 1, litra ¢).

55. Imidlertid kan en sammenlignings-
mdide, som bestar i at prasentere to pro-
dukter — eller to referencer — parallelt
uden at udstyre reklamen med et minimum
af kommentarer vedrerende de elementer,
der ligner eller er forskellige, efter min
mening — ved at undlade netop at angive
disse sammenligningspunkter — skabe for-
virring til skade for den konkurrerende
erhvervsdrivende.

56. Selv om den indirekte karakter af sam-
menligningen i sig selv ikke kan gere en
reklame illoyal, geelder det samme ikke om
dens almindelige karakter. Den passive
sammenholdelse af produkterne opfordrer
til at sidestille egenskaber, som ikke alle
kan identificeres. Hvis man bortser fra
prisen eller brugen af de omtvistede mate-
rialer, ma reklamen klart bedemmes sale-
des, at der er en hensigt fra annoncerens
side til at ville tildele sit eget produkt
samtlige fordele ved det konkurrerende
produkt, herunder dem, der er knyttet til
det konkurrerende varemearke selv.

57. Konkret vil jeg papege, at ikke blot er
hver enkelt bestillingsnummer opfert ved
siden af det andet pd linjen for den til-

svarende artikel, men at Katun ger gel-
dende, at selskabets produkter er billigere,
men dog af samme kvalitet og ydeevne 16.

58. Sammenholdelsen af materialereferen-
cer uden beskrivende kommentar udtryk-
ker hensigten fra annoncerens side om at
ville formidle, at hans egne og konkurren-
tens produkter har ganske samme kvalitet.
Imidlertid er kvaliteten af et produkt resul-
tatet af en hel rekke fordele, som det ofte
er svert at identificere med ngjagtighed og
fuldsteendighed, selv om det pigeldende
produkt er ganske ukompliceret.

59. Oplysningens objektivitet er maskeret
af, at det er umuligt at udsondre de egen-
skaber, sammenligningen angdr, og dermed
at kontrollere de fordele, som tillegges
dem. Ud fra dette synspunkt, og henset til
sagens akter, forekommer det mig ikke, at
en reklame af den type opfylder betingelsen
om en objektiv prasentation af varerne.

60. Det tilkommer den foreleggende ret at
skaffe sig vished herfor ved at undersoge,
om denne prasentation ikke er ledsaget af
en konkret og pracis beskrivelse af kvalite-
terne eller ulemperne ved de prasenterede
materialer, herunder f.eks. deres levetid,
soliditet og omgangen med dem.

16 — Jf. fodnote 18.
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61. Det ma derfor antages, at der ikke
foreligger en objektiv sammenligning af
varer som forudsat i direktivets artikel 3a,
stk. 1, litra c), 1 forbindelse med en sam-
menlignende reklame, som nzevner de refe-
rencer, annoncegren har tildelt de af ham
fremstillede materialer, ved siden af de
referencer, en konkurrerende erhvervsdri-
vende har tildelt sine egne materialer, uden
yderligere angivelser vedrerende de respek-
tive egenskaber ved de prasenterede pro-
dukter.

Det geelder ganske serlig, ndr den nevnte
sammenlignende reklame prazsenterer de
pageldende materialer siledes, at de angi-
ves at have samme kvalitet, uden beskri-
velse af materialernes verificerbare egen-
skaber, som begrunder denne bedemmelse,
selv. om den nzvnte sammenlignende
reklame prasenterer annoncerens materia-
ler med angivelse af en lavere salgspris.

62. For fuldstendighedens skyld ma jeg
ogsd undersage den anvendte metode ud fra
synsvinklen i direktivets artikel 3a, stk. 1,
litra g), om forbud mod misbrug af den
anseelse, som vil kunne opstd i anledning af
praksis med sammenlignende reklame, der
er genstand for andet spergsmal, litra b), og
tredje sporgsmal fra Landgericht Diissel-
dorf.

VI — Misbrug af anseelse

63. Nir man anvender sammenlignende
reklame, anvender man nedvendigvis ogsa
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en konkurrents varemzrke eller i hvert fald
de kendetegn, som fremhaver ham i kun-
dernes ojne. Under foregivende af at ville
deltage i den frie konkurrence og at udvikle
forbrugeroplysningen bestdr der altsd en
risiko for at drage utilberlig fordel af
referencer foretaget af en konkurrerende
erhvervsdrivende. Den ret, som skabes ved
den sammenlignende reklame til at anvende
en andens varemzarke, ma altsd ganske ngje
afgrenses. For der geres forseg pa at
fastlegge konturerne herfor, ma der ferst
foretages en przcisering af, hvad man skal
forstd ved »karakteristiske kendetegn« i
den betydning, der forudsattes i direktivets
artikel 3a, stk. 1, litra g).

A — Begrebet »karakteristiske kendetegn«
[andet spargsmal, litra b)]

64. Ved den indforte retlige ordning har
EF-lovgiver sogt at favorisere den objektive
sammenligning, der kan foretages mellem
varer eller tjenesteydelser, samtidig med at
man bevarer de rettigheder, som er tildelt
de erhvervsdrivende, bl.a. ved fzllesskabs-
retten, vedrerende deres varemerker og
andre identifikationsmader for de erhvervs-
drivende 17.

17 — Tolvte og trettende betragtning. Det hedder i sidstnazvnte
betragtning, at »ifelge artikel 5 i Ridets forste direktiv
89/104/EQF af 21.12.1988 om indbyrdes tilnzrmelse af
medlemsstaternes lovgivning om varemarker [...] giver et
registreret varemarke indehaveren en eneret, som indebz-
rer, at han kan forbyde tredjemand at gore erhvervsmassig
brug af et tegn, der er identisk med eller ligner et givet
varemzrke, nir der er tale om identiske varer eller
tjenesteydelser, eller eventuelt endog nér der er tale om
varer af anden art«.
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65. Imidlertid skal den sammenlignende
reklame for at vere effektiv og loyal gere
det muligt for adressaterne at identificere
de presenterede produkter og at udsondre
dem, som tilbydes af en virksomhed, fra
dem, der kommer fra konkurrenten !8.
Man kan derfor ikke udelukke, at en
erhvervsdrivende kan referere til karakteri-
stiske kendetegn, som anvendes af konkur-
renterne 1%,

66. Den vzsentligste kvalitet ved et
»karakteristisk kendetegn« er at lette gen-
kendelsen. Et »karakteristisk kendetegn« i
direktivets forstand kan altsa ikke antages i
forbindelse med et forhold, som ikke pa
den ene eller den anden méide muligger
identifikationen af en erhvervsdrivende.

67. Omvendt er det uomgzngeligt nedven-
digt — sifremt man ensker at undgi, at
udviklingen af den sammenlignende
reklame ikke giver frit lob for kommerciel
snyltervirksomhed — at begrebet »karak-
teristiske kendetegn« udvides generest.

68. Modsat Katun’s opfattelse kan begre-
bet »karakteristiske kendetegn« kun van-
skeligt reduceres til et begreb om »vare-
mzrke« eller »firmanavn«2® uden risiko
for at medfere en tolerance i forhold til

18 — Det hedder i fjortende betragtning, at »for at gore sam-
menlignende reklame effekuv kan det imidlertid vere
nedvendigt at identificere en konkurrents produkter eller
tjenesteycfelser ved at henvise til hans firmanavn eller til et
varemzrke, som han er indehaver af«.

19 — Femtende betragtning.
20 — S. 11 og 12 i Katun’s skriftlige indlzeg.

adferd, der tager sigte pad at misbruge
konkurrenternes anseelse pd en made, som
er 1 strid med direktivets artikel 3a, stk. 1,
litra g).

69. Sddan set ville en erhvervsdrivende
have ret til at anvende en hvilken som helst
identifikationsfaktor hos en konkurrent,.
hvis faktoren ikke er retsbeskyttet, og at
benytte den for at skaffe sig en utilberlig
fordel ved sidstnavntes anseelse.

70. Man kan let forestille sig en reklame,
som ikke direkte refererer til et varemzerke,
men f.eks. til formen eller farven pa et
produkt, og at den nzvnte form eller farve
ojeblikkeligt fremkalder et konkurrerende
produkt i flertallet af forbrugernes bevidst-
hed. En restriktiv fortolkning af direktivets
artikel 3a, stk. 1, litra g), ville sveekke den
beskyttelse, som retmassigt tilkommer de
konkurrerende erhvervsdrivende. Den ville
lovliggere former for sammenlignende
reklame, ved hvilke en erhvervsdrivende
misligt seger til sin fordel at anvende
anseelsen ved et mazrke ved hjlp af dette
ikke-beskyttede identifikationselement,
som i dette eksempel udgeres af formen
eller farven.

71. Denne fortolkning bekreftes af selve
ordlyden af den péageldende artikel. Den
tager sigte pa den anseelse, der er knyttet til
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et varemarke, firmanavn eller andre karak-
teristiske kendetegn 21, hvilket synes at vise,
at begrebet »karakteristiske kendetegn«
omfatter varemearket og firmanavnet, men
at disse ord ikke udtemmer indholdet af
uderykket.

72. Efter det forste prejudicielle spargsmal
skal den foreleggende ret afgere, om
bestillingsnumrene gor det muligt at iden-
tificere Toshiba’s materialer med henblik pa
at kvalificere den omtvistede reklame i
forhold til direktivets artikel 2, nr. 2a 22,
De konstateringer, retten kommer frem til,
vil vaere nyttige for den for at kvalificere de
samme numre, om nedvendigt som »karak-
teristiske kendetegn« i den forstand, der
forudsattes i direktivets artikel 3a, stk. 1,
litra g).

73. Folgelig ma det antages, at der i denne
bestemmelses forstand foreligger »karakte-
ristiske kendetegn« i forbindelse med refe-
rencer tildelt af en erhvervsdrivende til de
af ham fremstillede materialer med henblik
pad at lette deres identifikation, nar disse
referencer gor det muligt for en normalt
oplyst person at identificere den pigeel-
dende erhvervsdrivende.

B — Sporgsmalet om der foreligger en
fordel, der utilborligt er draget af konkur-
rentens anseelse (tredje sporgsmal)

74. Ved det tredje spergsmal seger Land-
gericht Diisseldorf nermere bestemt klar-

21 — Samme opregning findes i femtende betragtning.
22 — Jf. punkt 34, 35 og 39 i dette forslag til afgorelse.
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lagt, om der kan anses at foreligge det
forhold, at der drages utilberlig fordel af
den anseelse, som er knyttet til en kon-
kurrents karakteristiske kendetegn efter
betydningen i direktivets artikel 3a, stk. 1,
litra g), sifremt en fremstiller af materialer,
bestemt til brug i funktionen af et apparat
fremstillet af en anden erhvervsdrivende, i
en reklame nzvner de réferencer, som
sidstnzevnte har tildelt sine egne materialer,
ved siden af referencerne til de udbudte
materialer med det formal at identificere
disse.

75. Spergsmalet tager sigte pa at fastlegge
de kriterier, den forelzeggende ret skal
anvende for at bedemme, om annonceren
utilborligt drager fordel af konkurrentens
anseelse [tredje spergsmal, punkt a) og
punkt b)]. Den foreleggende ret seger ogsa
klarlagt, om man for at fastsztte kriterierne
skal tage hensyn til det forhold, at forbud-
det mod parallelt at angive bestillingsnum-
rene med samtidig tilladelse til blot at
referere til det apparat, som materialerne
skal bruges til, muligvis er en hindring for
salget af annoncerens materialer [tredje
spergsmal, punkt c)].

76. Saledes som det fremgdr af ordlyden af
direktivets artikel 3a, stk. 1, litra g), er det
vanskeligt at tillade anvendelse af sammen-
lignende reklame uden at medgive, at der
bestdr en risiko for, at annonceren tilegner
sig en del af konkurrentens anseelse. Derfor
begrenser den pagzldende bestemmelse sig
til et forbud mod reklame, som utilborligt
drager fordel af konkurrentens anseelse.
Bedre kan man ikke udtrykke tanken om,
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at en del af fordelen ved denne anseelse
uundgieligt havner hos den konkurrerende
annoncer.

77. Rent fakeisk kan det tiltag, hvorved en
erhvervsdrivende kan bekampe en konkur-
rents overlegenhed eller blotte plads pi ét
og samme marked ved alene at udpege
ham, anspore ham til, nir konkurrenten
har en vis reputation, at placere sig i hans
kolvand for at f3 del i frugterne af anse-
elsen. I dette tilfeelde forer det blotte for-
hold, at annonceren sammenholder sit
navn med konkurrentens, det vere sig for
at forsvare forestillingen om ligestilling
mellem produkterne eller for at bekrzfte
tanken om det ene produkts overlegenhed i
forhold til det andet, den pageldende til at
opni fordel af konkurrentens anseelse.

78. Dette bliver til virkelighed, navnlig i
tilfelde som det i hovedsagen foreliggende,
hvor reklamens genstand er et nedvendigt
accessorium til funktionen af et apparat,
der barer konkurrentens merke. Produ-
centen af materialer bestemt til et apparat
med et velkendt varemarke i forhold til
forbrugerne opnar en vis fordel af vare-
merkets anseelse. Ved at tillade den sam-
menlignende reklame erkender man, at den
i et vist omfang har forstzrkende virk-
ninger pa dette feenomen.

79. Det er folgelig vigtigt at kende graensen
for, hvorndr en annoncer mi antages at
handle illoyalt.

80. Det er tilfeeldet med et tiltag, som
kunne vare inspireret af det ene enske fra
annoncerens side om at drage fordel af
konkurrentens anseelse for at favorisere sin
egen aktivitet. Derimod kan man dog ikke
antage misbrug af anseelse, nir indholdet af
den sammenlignende reklame kan retfer-
diggores ved visse krav.

81. Ifelge direktivets fjortende betragtning
kan det, for at gere sammenlignende
reklame effektiv, veere nedvendigt at iden-
tificere en konkurrents produkter eller
tjienesteydelser ved at henvise til hans
firmanavn eller til et varemzrke, som han
er indehaver af. Ifelge femtende betragt-
ning er formailet med at give en annoncer
adgang til at anvende en konkurrents
karakteristiske kendetegn alene »at skelne
og siledes sztte forskellene objektivt i
relief«.

82. Det folger af disse udtalelser, at en
konkurrent kan gere brug af en erhvervs-
drivendes eneret- til hans varemzrke eller
andre karakteristiske tegn, sifremt den
siledes foretagne henvisning er retferdig-
gjort af kravene ifelge den sammenlignende
reklame. Annonceren har ret til at anvende
disse referencer, sifremt sammenligningen
af kvaliteter og mangler ved de respektive
konkurrerende produkter gores umulig
eller blot mi lide under fraveret af en
identifikation af konkurrenten.

83. Retten til at henvise til konkurrenten er
der principielt ikke tvist om. Det er tvivl-
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somt, om en sammenlignende reklame kan
iveerksettes, uden at annonceren pd et vist
stadium henviser til den konkurrerende
erhvervsdrivende. Dette punkt udger i
ovrigt et af elementerne i den definition,
som direktivets artikel 2, nr. 2a, giver af
den sammenlignende reklame, som krzever
identifikation af konkurrenten eller de til-
budte varer 23.

84. Man skal snarere pracisere de nzrmere
betingelser for, hvorndr det er muligt at
gore brug af konkurrentens karakteristiske
kendetegn. Da undtagelserne skal fortolkes
strengt 24, ma afvigelser fra de rettigheder,
som er beskyttet for indehaverne, kun
tillades inden for de greenser, der er absolut
nedvendige for at opnd direktivets formal,
som er at muliggere en sammenligning
mellem produkternes objektive karakteri-
stika.

85. Der foreligger felgelig utilberlig fordel
af den anseelse, der knytter sig til en
konkurrent, ndr henvisningen til denne,
eller henvisningsmaden ikke er nedvendig
for at oplyse kunderne om de respektive
kvaliteter af de sammenlignede varer.
Omvendt kan dette klagepunkt ikke legges
til grund, nar de faktorer, som sammen-
ligningen angar, ikke kan beskrives, uden at
annonceren anvender henvisninger til kon-
kurrenten, selv om han herved kan opné en
vis fordel.

23 — Punkt 22 ff. i dette forslag til afgerelse.

24 — Jf. f.eks. dom af 6.7.2000, Dietrich, sag C-11/99, Sml. I,
s. 5589, premis 50.
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86. Pa varemazerkeomridet ligger den
samme tankegang til grund for direktiv
89/104/EQJF 23, som i artikel 6, stk. 1, litra
¢), bestemmer, at »[de] til varemarket
knyttede rettigheder [ikke giver] indehave-
ren ret til at forhindre tredjemand i at gore
erhvervsmaessig brug [...] af varemerket,
nar dette er nedvendigt for at angive
anvendelsen af en vare eller tjenesteydelse,
navnlig som tilbeher eller reservedele «.

87. Nedvendighedskriteriet er altsd mit
grundlag for at bedemme, om en sammen-
lignende reklame er lovlig set i forhold til
direktivets artikel 3a, stk. 1, litra g).

88. I den henseende er som tidligere pavist
den parallelle angivelse af bestillingsnumre
en tvetydig reklamemade.

89. Indholdet af den omtvistede reklame
frembyder et dobbelt aspekt.

Katun havder, at den parallelle angivelse af
numrene alene tager sigte pd at oplyse
forbrugerne om anvendelsen af produk-
terne, som ganske svarer til anvendelsen af
Toshiba’s produkter, eftersom de tjener til
at indgd Toshiba-fotokopimaskinernes
funktion. Selv om det formil, man, nar alt
kommer til alt, kan tillegge Katun, er at

25 — Rdidets forste direktiv af 21.12.1988 om indbyrdes til-
nzrmelse af medlemsstaternes lovgivning om varemarker
(EFT L 1989 40, s. 1).
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konkurrere med Toshiba pd markedet for
materialer til Toshiba-fotokopimaskiner,
bliver det klart, at sammenstillingen i dette
tilfelde af referencerne i forste raekke ville
have til formal at oplyse adressaterne for
reklamen om, hvad de pigzldende pro-
dukter skal bruges til.

Pa den anden side synes reklamen ved sin
vage og generelle karakter snarere at
angive, at produkterne kan skiftes ud med
hinanden, uden at det praciseres, pa hvilke
punkter denne identitet kommer til udtryk.
Den er her konkurrencepraget pa en kla-
rere méde, navnlig nar man til de referen-
cer, der fremlegges parallelt, tilfgjer en
omtale af, at der bestir en bedre salgspris
for Katun-produkterne i relation til to
kvalitetsmaessigt ens produkter. Der er pi
det sidstnavnte punkt en risiko for side-
stilling, som ikke kan tillades, sifremt den
ikke er begrundet med reklamens informa-
tive formal.

90. En teknisk forklaring vedrerende
bestemmelsen for varer eller tjenesteydelser
tager ikke nedvendigvis form af en sam-
menlignende reklame. Den simple informa-
tive beskrivelse rettet til forbrugerne om det
tilbudte produkts anvendelse kunne i prin-
cippet realiseres ved andre beskrivende
midler end en sammenligning.

91. I dette tilfeelde kunne allerede det for-
hold, at de af Katun solgte materialer er
bestemt til apparater med et andet mzerke,
legitimere, at dette navnes. Artikel 6,
stk. 1, litra ¢), i direktiv 89/104 tillader i
gvrigt tredjemand at gere brug af et marke,

nér det er nedvendigt for at angive bestem-
melsen for et produkt som accessoire eller
reservedel, forudsat at denne brug sker i
samklang med god industri- eller handels-
saedvane.

92. Imidlertid begreenser Katun’s formal sig
ikke til at skaffe forbrugerne en funktionel
information. Katun ger ogsd geldende,
sdledes som det fremgdr af foreleggelses-
kendelsen, at den parallelle angivelse af
bestillingsnumrene sztter kunden i stand til
at foretage en prissammenligning 26. Ved at
foretage en parallel angivelse, dvs. uden en
beskrivelse, af disse numre, foretager sel-
skabet altsa en sidestilling af produkterne i
relation til egenskaber, der gir videre end
deres blotte bestemmelse. Navnlig antydes
en identisk kvalitet.

93. Jeg skal ikke ga ind pd det sidstnzevnte
punkt, da denne type sammenligning som
ovenfor pdvist synes principielt at vere i
strid med kravet om en objektiv sammen-
ligning af produkternes egenskaber. Den
kan folgelig ikke begrundes pa nogen made.

94. Det er derimod klart nyttigt at finde ud
af, hvilke betingelser der gor det muligt at
bedemme, om det er nedvendigt for annon-
coren at navne disse numre, ndr han dels
vil oplyse forbrugerne om produkternes

26 — S. 7 i den danske overszttelse af foreleggelseskendelsen.
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bestemmelse, dels foretage en prissammen-
ligning.

Produkternes bestemmelse

95. Det ma klarlegges, i hvilket omfang
anvendelsen af bestillingsnumrene og angi-
velsen parallelt af dem, uden kommentarer
vedrerende produkternes egenskaber, kan
bedemmes som nedvendige for at oplyse
forbrugerne om materialernes bestemmelse.

96. Den omstendighed, at annonceren
anvender bestillingsnumre, forekommer
mig ikke i sig selv at rejse serlige proble-
mer, der er forskellige fra en ganske simpel
henvisning til et marke for en leverander af
reservedele og forbrugstilbehor. Som den
foreleggende ret skal finde ud af, er det
ikke udelukket, at disse numre af brugerne
af Toshiba-fotokopimaskiner opfattes som
tegn, der er karakteristiske for dette merke.
I s fald bliver angivelsen af bestillings-
numrene det samme som en angivelse af
varemarket selv.

97. Det fremgér i gvrigt af Toshiba’s udta-
lelser i retsmedet, at klagepunkterne frem
for alt angdr den manglende sammenlig-
ning, men at de ogsa angdr savel angivelsen
af Toshiba’s bestillingsnumre som angivel-
sen af Toshiba’s varemerke for at identifi-
cere Katun’s materialer. Den af Toshiba
forsvarede tankegang er, ndr alt kommer til
alt, at identifikationen af Katun’s materia-
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ler og deres bestemmelse ikke kraver en
henvisning til Toshiba’s egne materialer.

98. Det er over for det forhold, at den
konkurrerende virksomheds henvisning
angives parallelt og dermed leder tanken
hen pa en sidestilling af de to materiale-
grupper, at man ma udvise opmarksomhed
for at fastsl3, om der foreligger en adferd,
som pd mislig vis drager fordel af kon-
kurrentens anseelse.

99. Det tilkommer ikke Domstolen konkret
at udtale sig om, hvorvidt annonceren har
behov for ved siden af henvisningerne til
sine egne materialer at nevne henvisnin-
gerne til konkurrentens. Derimod skal
Domstolen forsyne den foreleggende ret
med en sidan vejledning, at retten sattes i
stand til at foretage denne analyse.

100. Det vasentlige er efter min opfattelse,
for at na de ved direktivet fastsatte mil, at
oplysningen om materialernes bestem-
melse, som annonceren seger at meddele
forbrugerne, faktisk ogsa kan bringes.

101. De midler, som valges med henblik
herpd, skal anvendes forsigtigt i relation til
konkurrentens anseelse. Anvendelsen af et
karakteristisk kendetegn hos konkurrenten
kan kun tillades, sifremt der ikke er andre
veje til at foretage sammenligningen.
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102. Konkret skal den foreleggende ret
afklare, om der ikke er andre midler til at
vise, hvad Katun’s materialer skal bruges
til, end at henvise til Toshiba’s bestillings-
numre. Retten skal tage hensyn tl det
forhold, at meerket pd det apparat, som
materialerne skal bruges til, helt legalt kan
nzvnes. Retten skal undersege, om det ikke
er muligt at ga frem via en grafisk beskri-
velse af apparatet, pad hvilken man lokali-
serer placeringen af de forskellige accessoi-
rer. Den tyske ret vil herved kunne bruge
ethvert alternativ, der matte fritage Katun
fra at anvende Toshiba’s nummereringssy-
stem, sisom den ordrette beskrivelse af
materialerne ud fra synspunktet om deres
bestemmelse.

103. Jeg finder ikke, at det forhold, at et
andet sammenligningssystem vanskeliggor
leveranderens salg, ber tages i betragtning
for at bedemme niveauet for de problemer,
som eventuelt kan opstd, fordi det er
umuligt at anvende bestillingsnumrene.

104. At udtale, at anvendelsen af en kon-
kurrents bestillingsnumre letter salget af
egne produkter, er det samme som at sige,
at man drager fordel af denne erhvervs-
drivendes anseelse. Nummereringssystemet
udger faktisk et af den sidstnavntes akti-
onsmidler, ved hvilket han opretholder
denne anseelse ved at lette sin egen identi-
fikation hos forbrugerne.

105. Man kan folgelig ikke tolerere en
konkurrerende erhvervsdrivendes brug

heraf uden forst at sikre sig, at der ikke
findes nogen anden praktisabel lasning, der
vil sztte sidstnzevnte i stand til at konkur-
rere med de saledes identificerede produk-
ter. De faciliteter, der tilgir salget af
produkterne via bestillingsnumrene, er
som folge heraf ikke nedvendigvis beretti-
gede, eftersom de har deres oprindelse hos
konkurrenten selv27.

106. Heraf folger, at der kun kan tages
hensyn til folgerne af, at det er umuligt at
henvise til bestillingsnummeret for det
konkurrerende produkt, sifremt ingen
anden losning ger det muligt for annonce-
ren at virkeliggere den sammenlignende
reklame.

Prissammenligningen

107. Det samme spoergsmal som det, der er
stillet angdende bestemmelsen for produk-
terne, skal-lases med hensyn til priserne pa
dem.

27 — Argumentet om, at anvendelsen af en detaljeret beskrivelse
af materialerne for annonceren er i ganske serlig grad
vanskeligt, kraever i forbifarten to bemarkninger. For det
farste er producenten af materialerne, hvis henvisninger er
angivet parallelt, selv i sin tid blevet stillet over for denne
hindring, fer hans nummereringssystem blev kendt af
forbrugerne. For det andet er det ikke sikkert, at det
samlede antal materialer til salg for ét og samme apparat er
ligegyldigt for at bedemme styrken af den pagaeldende
vansKeli%hed, forudsat at denne skal tages i betragtning.
Den grafiske eller skriftlige beskrivelse af produkterne er
ikke lige s& uhdndterlig, nar de udbudte dele er begranset i
antal, som ndr de tzlles i dusiner.
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108. Jeg skal minde om, at den omtvistede
reklame ikke indeholder nogen direkte
prissammenligning, men at den indeholder
en formulering, som klart lader forsta, at
priserne pa de af Katun fremstillede mate-
rialer er lavere end Toshiba’s.

109. Jeg har antaget, at under den nevnte
indirekte form, og i og med, at den er
begrenset pd dette punkt, kan en sammen-
lignende reklame ikke bedemmes som
stridende mod kravet om en objektiv pris-
sammenligning efter betydningen i direkti-
vets artikel 3, stk. 1, litra ¢). At udtale,
uden at belzgge udsagnet med tal, atvare x
er billigere end en vare Y, udger ikke som
sidan en bedemmelse indeholdende sub-
jektive elementer.

110. Man ma imidlertid rejse det sporgs-
mal, om angivelsen parallelt af numrene er
nodvendig for prissammenligningen, sdle-
des som den foretages under denne form,
henset til kravene om beskyttelse af den
anseelse, som er knyttet til et karakteristisk
kendetegn.

111. Det kan antages, at anvendelsen af
bestillingsnumre tilherende en konkurrent
ikke betyder, at der utilberligt drages fordel
af konkurrentens anseelse i det tilfzlde,
hvor numrene udger »karakteristiske ken-
detegn« efter betydningen i direktivets
artikel 3a, stk. 1, litra g), sdfremt priserne
angives udtrykkeligt.
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112. Man kan faktisk klart ikke forestille
sig at sammenligne priser uden at identifi-
cere den konkurrerende erhvervsdrivende,
hvis varer benyttes som sammenlignings-
grundlag. Kravet om en przcis identifice-
ring af de konkurrerende produkter med-
forer, at der skal foretages en utvetydig
udpegelse af nzvnte erhvervsdrivende, selv
om den under denne betingelse kan vere
indirekte.

113. Det er imidlertid lige sa nedvendigt at
opfere de tilsvarende priser udtrykkeligt.
Angivelsen af Toshiba’s bestillingsnumre
eller af ethvert tilsvarende karakteristisk
kendetegn kan ikke tillades uden at nzvne
prisen, sdfremt annoncerens hensigt er at
iverksztte en sammenlignende prisre-
klame.

114. For den parallelle angivelse af et
karakteristisk kendetegn, sdsom bestillings-
nummeret, uden at nzvne prisen, vil ikke
lzngere blot opfylde rollen for identifice-
ring af konkurrenten, der sikres i tilfzlde af
en udtrykkelig prissammenligning. Som jeg
allerede har fremhzvet i forbindelse med
betingelsen om objektiv sammenligning,
henleder denne ogsa forbrugerens opmark-
somhed pa produkternes kvalitative lige-
verdighed.

Da er det, at man kan frygte, at annonceren
drager utilberlig fordel af konkurrentens
anseelse. Henvisningen til denne ville ikke
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leengere alene tjene til ar identificere det
konkurrerende produkt for at sammenligne
et objektivt element, som kunne vzare
prisen. Den anvendes udelukkende med
henblik pd at antyde, at samme kvalitet
foreligger, og det ville vare annoncerens
grundlag for eventuelt at fremhzve sig selv
ved at anfere, at hans priser er mere
interessante, men dog uden at nzvne dem.

115. Derfor finder jeg, at den annoncer,
som anvender en konkurrents karakteristi-
ske kendetegn ved siden af sine egne
henvisninger, men som foretager en indi-

VII — Forslag til afgerelse

rekte prissammenligning, i hejere grad vil
kunne drage utilberlig fordel af konkurren-
tens anseelse end den, der ivaerksetter
samme parallelle angivelse med en praecise-
ring af storrelsen af prisen pa de udbudte
produkeer.

116. Folgelig kan en sammenlignende
reklame, hvis formal er prissammenligning,
ikke anvende en konkurrents karakteristi-
ske kendetegn uden udtrykkeligt at naevne
prisen pd hvert af de sammenlignede pro-

dukter.

117. P4 grundlag af disse betragtninger skal jeg foresli Domstolen at give
folgende besvarelse pa Landgericht Diisseldorf’s prajudicielle spargsmal:

»1)Reklame, der er ivarksat af en erhvervsdrivende for at fremme salget af
materialer bestemt til funktionen af et apparat fremstiller af en anden
erhvervsdrivende, og som nzvner de referencer, maskinproducenten har
tildelt sine materialer, ved siden af referencerne pi annoncerens materialer
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med det formal at identificere disse, er sammenlignende reklame’ — i den
betydning, der forudsettes i artikel 2, nr. 2a, i Radets direktiv 84/450/EQF af
10. september 1984 om indbyrdes tilnzermelse af medlemsstaternes love og
administrative bestemmelser om vildledende reklame, som andret ved
Europa-Parlamentets og Radets direktiv 97/55/EF af 6. oktober 1997 om
vildledende reklame for at medtage sammenlignende reklame — nér denne
angivelse gor det muligt for en normalt oplyst person at identificere den
erhvervsdrivende, hvis referencer er optaget i reklamen.

Der foreligger ikke en ’objektiv sammenligning’ af varer som forudsat i
artikel 3a, stk. 1, litra c), i direktiv 84/450 i forbindelse med en sammen-
lignende reklame, som naevner de referencer, annonceren har tildelt de af ham
fremstillede materialer, ved siden af de referencer, en konkurrerende erhvervs-
drivende har tildelt sine egne materialer, uden yderligere angivelser vedre-
rende de respektive egenskaber ved de prasenterede produkter.

Dette gaelder ogs, nar den nzvnte sammenlignende reklame prasenterer de
pagzldende materialer siledes, at de angives at have samme kvalitet, uden
beskrivelse af materialernes verificerbare egenskaber, som begrunder denne
bedommelse, selv om den nzvnte sammenlignende reklame prasenterer
annoncerens materialer med angivelse af en lavere salgspris.

Der foreligger *karakteristiske kendetegn’ som forudsat i artikel 3a, stk. 1,
litra g), i direktiv 84/450 i forbindelse med referencer tildelt af en erhvervs-
drivende til de af ham fremstillede materialer med henblik pa at lette deres
identifikation, nir disse referencer gor det muligt for en normalt oplyst person
at identificere den pdgeldende erhvervsdrivende.
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4) Der drages utilberlig fordel af en konkurrents anseelse som forudsat i
artikel 3a, stk. 1, litra g), i direktiv 84/450, sifremt en producent af
materialer bestemt til funktionen af et apparat, fremstillet af en anden
erhvervsdrivende, der i en reklame henviser til sine egne materialer ved siden
af henvisningerne til de udbudte materialer for at identificere disse, nir dels
den konkurrerende erhvervsdrivendes egne referencer udger ’karakteristiske
kendetegn’ som forudsat i artikel 3a, stk. 1, litra g), i direktiv 84/450, dels
anvendelsen af referencerne ikke er nedvendig for at oplyse forbrugerne om
egenskaberne ved de sammenlignede materialer.

For at afgere, om en annoncer utilberligt drager fordel af en konkurrents
anseelse som forudsat i artikel 3a, stk. 1, litra g), i direktiv 84/450, er det ikke
nedvendigt at tage hensyn til det forhold, at et andet sammenligningssystem
end det, som bestdr i at angive konkurrentens referencer til egne materialer,
gor det vanskeligere at szlge annoncerens materialer. «




