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Vergelllkende

Mis:eiding

Sste kamer

:NZAKE VAN:

l MED:A MARKT‐ SATURN BELG:UM N.V.,met

器 鯖 ら:pttke ndね
17"ZELttK,Brussdsesbenweg

2 MED:A MARKT BASIL:XN.V.,met maatschappettke zetel
te 1082 BRUSSEL,Keizer Kare‖ aan 420,

3 MED:A MARtt CENTURY CENTER N,V.,met

輩

aおChappttke zddゎ 2“ 8 ANTWERPEN,De隆
"e‖

d

lilll増
詰詈含吊鶯]』晏曽吊言:晋ぎ計書賢き選糧fギF告弄:キ

y:irξ
tus

maatschappelり ke Zete!te 1000 BRUSSEL,Nieuwstraat l l l,

1身摯討覇詈淵巽輩需躍轟弊器霧躍論』l家
,

7 MED:A MARKT SiNT‐P:ETERS‐ LEEUW N.V.,met
maatschappe!uke Zetelte 1600 SiNT‐ PIETERS―LEEUW,
Bergensesteenweg 65,

魚」JttI]単キ;:::帯:lil:ド1:::;Fドti;:ti曽」1:ξ)‖‖i麦i」1::mur
140,

ARREST



9.MED:A MARKT JEMAPPES′ MONS N.V.,met
maatschappelり ke Zete:te 7012」 EMAPPES,Avenue WilsOn
510,

10 MED:A MARKT 00STAKKER N.V.,met
maatschappelり ke Zete!te 9041 00STAKKER,Herrnan
Teirlinckstraat 4,

1l MEDIA MARKT 00STENDE N.V3met maatschappelJke
zete!te 8400 00STENDE,Northlaan ZN,

12 MED:A MARtt ROESELARE N.V.,met
maatschappeluke Zetelte 8800 ROESELARE,
Brugsesteenwe9 435,

13 MEDiA MARKT HERSTAL N.V.,met maatschappelJke
zetelte 4040 HERSTAL,Rue des Naiveux 2,

14 MED:A MARtt BRAINE L=ALLEUD N.V.,met
maatschappellke Zetelte 1420 BRA!NE‐ L'ALLEUD,
Chauss6e de Chaderoi18,

15 SATURN WiLR:JK N.V.,met maatschappelJke zete!te
2610 WILR!JK(ANTWERPEN),Kemenergiestraat 56,

16 SATURN ME:R ANTWERPEN N.V3met
maatschappe:Jke Zetelte 2000 ANIWERPEN,Meir 78,

17 MED:A‐SATURN‐HOLD:NG GMBH,een vennootschap
naar Duits recht,met rnaatschappe1lke zetelte 85053

!NGOLSTADT(DUITSLAND),Wankelstrasse 5,

appe‖ anten.

」  Vertegenwoordigd door Mr CLOET W‖lem:oco Mr ROOSE
Frank,advocaatte 1831 DIEGEM,Twin Squares‐ MadisOn
Bu‖ ding,cul‖ganlaan la;

TEGEN:

ちIXEMBOuRG(G D LUXEMBOURG),Boulevard Roya1 22‐

2 EBAY BELG:UM B.V.BA,ontbonden en verefFend,met
maatschappelり ke Zetelte 1050 BRUSSEL,Louizalaan 120,

⌒



maatschappelijke zetel te 3500 BERN (ZWTTSERLAND),
Helvetiastrasse 15/1 7,

qeihtimeerden.
vertegenwoordigd door Mr. VAN INNIS Thierry, advocaat te
1081 BRUSSEL, De Neckstraat 22 bus 38.

Het hoger beroep is gericht tegen een vonnis d.d. I I febnrari 2009 dat door

de voorzitter van de rechtbank van koophadel te Bnrssel, zetelend zoals in
kort geding (ats stakingsrechter), werd uitgesproken.

Er wordt geen atte van betekening voorgelegd.

Het venoekschrift tot hoger beroep werd tijdig en formeel regetnatig

neergelegd op de griffre van het hof op I april 2009.

De advocaten van partijen werden gehoord op de openbare tercchtzitting

van 26 november 2013.

Situering van het geschil

l. ' Appellanten behoren tot de Media Markt/Satum groep die onder

meer in Belgi€ actief is in de distributie van elektrische en elektronische

gebruiksgoederen.

Eerste appellante is de Belgische moedervennootschap van appellanten

vermeld onder de rrs. 2 tot en met 16, zijnde de

exploitatievennootschappen van de 15 momenteel in Belgi€ bestaande

Media Mada- en Sanrnwinkels (d€n exploitatievennootschap per

vestiging).
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App€llante sub nr. l7 is houder van het woordmerk Satum dat onder het

nurnmer 669@1 is ingeschreven als internationaal, gemeemchaps- en

Beneluxmerk, en bljkomend onder de nmrners &2W2 en glEll als

intemationaal merk, en onder de nunmers 284547 et 5l47,Ol als

gemeenschapsmerk en van de bijbehorende beeldmerkeo ingeschreven als

gemeenschapsmerk onder de nurlmers 1957083 en 5148119. Zj is

eveneern houder van het beeldmerk Mdia Mada dat onder het nummer

655158 ingeschreven is als intemationaal, gemeenschaps- en

Beneluxmerk, en bijkomend onder de nunme$ 91768 als intemationaal

mert, en onder nummer 5 14848 I als gemeenschaps- en Beneluxmerk.

2. De website www.ebay.be is een bekende elelrrronische madlplaats

waarop geregisueerde gebmikers de meest uiteedopende goederen kunnen

verkopen en kopen. Op eBay kunnen potentiEle kopen op de door de

verkopen aangeboden gdercn bieden gedurende een bepaalde periode

(veilingsysteem). Goederen kunnen ook zonder veiling worden verkocht,

dus tegen een vaste prijs, volgens het ,Nu kopen"-systeem.

Waar er traditioneel veeleer tweedehaDdsgoederen werden aengeboden, is

sedert enkele jarcn een evolutie merkbaar naar het steeds meer aanbieden

van nieuwe producten.

Deze elektronische markplaats wordt uitgebaat en beheerd door eBay

International AG en eBay Eumpe SARL, terwiil eBay Belgium BVBA
binnen de eBay groep als taak had eBay Imematiooat AG te adviseren.

3. In september 2008 werd er door geihtimeerden een

reclamecampagne gevoerd op de Belgische site www.ebay.be en de

website van Het Laatste Nieuws (www-hln.be). Deze campagne werd

eveneens gevoerd op de netwerksite www.facebook.com en op de

intemetmailsite www.hotmail.com evenals in de audiovisuele media (op



het radiostation Studio Brussel) @ierna: de Septembercaryagne).

In deze Septembercaopagne werden in wezen drie venchillende t]?es van

reclanebanners gebnrikt:

a) Horizontale reclamebanners met de Mschappen ,september 
een

dure mrarxl? Koop je nieuwe producten op eBay en bespaar 20% of meer..

gevolgd door een piil met de boodschap T(ik hier" en 'I(oop uw nieuwe

producten op eBay en bespaar 20% en meer,;

b) Verticale reclamebanners met bovenaan de boodschrp tsespaar

gem. x% Kijk en vergelljk", gevolgd door een product met de boodschap

"Gloednieuw op... ' met daaronder het logo van eBay met vermelding van

de eBay-prijs en het logo van twee winkelketem telkens gevolgd door hun

prijs en tot slot de boodschap 'Altijd eerst even eBay checken. Wil je meer

weteo hoe de prijzen vergeleken werden, klik hier,; wat appellanten

betrcft, betwist eBay niet dat zij de woord- en beeldmerten van appellante

sub 17 gebnrilc in deze bannen;

c) Rechthoekige reclamebanners met dezelfde boodschappen en logo's

als de verticale reclamebanners.

Indien op de verticale en rechthoekige reclamebanners op het daarop

geafEcheerde product wordt geklikt, wordt de surfer doorverwezen naar

een verkooppagina van eBay met de op dat moment geldende aanhiedingen

van alle identieke en/of soortgelijke producten.

Indien op - tot eender welke van de hierboven geschetste categorieen

behorende - reclamebannen de boodschap tlik hier" wordt aangeklilc,
wordt de surfer doowerwezen ruar eeo website over de

lkoopknchtbarometer' van eBay. Op deze webpagina wordt het volgende

2009/AR/859    ‐8ste Kamer 5
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vermeld: 'Uit de rcsultaten van deze 'koopkrachtbarometer' blijtr immen

dat u va,k 20% of zelfs meer kunt besparen door nieuwe prcducten op

eBay te kopen. Neem de proef op de som en vergelijk zelf de winkelprijs

van nieuwe producten met de prijzen voor diezelfde nieuwe producten op

eBay'.

In de koopkrachtbarometer van de Septembercaryagne worden 4l
consumptiegderetr (zoals onder meer @uishoud) elektronica,

multimedia, dvd's en cd's) opgenomen, waarvan de gemiddelde eBay-prijs

wordt vergeleken met de gemiddelde winkelprijs.

Op de webpagina wordt de werkwlize van de koopkrachtbarometer

uitgelegd. Het volgende wordt onder meer vermeld:

"Om een realistisch beeld te kijgen van de gemiddelde markprijs werd

voor elk prcduct de geafEcheerde prijs bij drie verschillende, gekende

retailen of winkels genoteerd (mogelijke ktantenkortingen ann de kessa

niet meegerekend). De producprijzen in de winkels werden tussen I en 14

augustus 2008 ingezameld. Deze rcsultaten werden vergeleken met de

gemiddelde prijs waarvoor dezelfde nieuwe producten minslsa5 dlis meel

verkocht werden op eBay, tussen 24 juli en 14 augustus.'

Er wordt een lijst van 28 winkelketens opgesomd, waaronder Media Markt

en Satum.

4. Aangezien appellanten zich gegriefd achtten door deze

Septembercampagne, werd eBay Belgium BYBA op 12 september 200g in
gebreke gesteld, om de bewuste reclamecampagne uiterlijk op 15

september 2008 stop te zetten. eBay gaf hieraan geen gevolg: zij betwistte

dat er enige inbreuk werd gemaah.



Op 19 september 2Cf,8 zijn appellanten overgegaan tot dagvaarding voor

de stakingsrechter ten einde het voeren van de reclamecampagne te doen

strken.

5. De Septembercampagne werd in de maanden oktober en november

hemomen in een licht gewijzigde vorm @iema: de Ottobercaryagne en

de Novembercampagne).

De slogan "I(oop uw nieuwe producten op eBay en besp aar 20% en meer',
gebruikt op de horizontale banners, werd als volgt aengepast: ,Koop uw
nieuwe producten op eBay en bespaar vaak 20% of meer' .

Er werd een nieuw type verticale banner geintroduceerd met 4 producten

met daamaast in een rode bol de boodschap "gem. x% goedkoper', en

onderaan de boodschappen T(oop nieuwe producten vaek meer dat 20%
goedkoper op eBay' en Vil je weten hoe de prijzen vergeleken worden,

klik hier'.

De koopkrachtbarometer werd tweemaal geactualiseerd. De vergelijkende

prijzenopname werd hefraald tussen 24 september en I olrober 200g voor

de Oktobercampagne en tussen 13 en 24 oltober 200g voor de

Novembercaryagne.

Het aantal winkels waarvan de prijzen vergeleken werden, werd

verminderd (van 28 in september tot 14 in november) en gewijzigd. De

lijst van opgenomen producten werd ingekort (van 4l in september tot 23

in november).

6. In eerste aanleg vorderden appellanten dat al deze campagrcs
zouden worden verboden wegens strijdigheid met de wet betreffende de
henrlelspraktijken en de voorlichting en bescherming van de consnment
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van 14 jutri 1991 (WHPC) en irbrcuk op de merken- en auteunircchten van

appellaile sub 17.

In het bestreden yennis d.d. ll februari 2009 worden alle voderingen van

appellanten afgewezen.

7. Appellanten hebben hoger beroep aangetekend op I april 2009.

Volgens appellanten stond de koopkrachtbarometer (in de versie van de

Novembercampagne) op die datum nog steeds online. Dit was niet meer

het geval op de datum van de neerlegging van de beroepsbesluiten door

appellanten.

Eind december 2010 stelden appellanten vast dat geihtimeerden opnieuw

verticale en rechthoekige productbanners plaatsten op de website

wwwskynet.be @iema: de December 20lGcampape). De

koopkrachtbarometer was niet meer beschikbaar. Hieromtrent werden

eBay Belgium BVBA (thrns vereffend) en haar vereffenaars bij

aaDgetekende brief in gebreke gesteld op l0 januari 2011. Hierop kwam

geen reactie van de zijde van geihtimeerden.

II. Voorwerp van het hoger beroep

E. Appellanten vragen in graad van hoger beroep de sreking van de

Campagne of de 20% of meer'+ampagne, zijnde de

Septembercaryagne, de Otrobercaryagne, de Novembercampagne en de

December 20 I 0-campagne tezamen.

Zj vorderen het besreden votrtris te hervormen in die zin dat hun

vorderingen ontvankelijk en gegrond verklaard worden en dienvolgens:



Nr )4,_   2009/AR/859   ‐8ste Kamer p9

"In hoofdorde:

Te zeggen voor rccht, al dan niet na gebnrik te hebben gemaakt van het

bepaalde in artikel 94113 g 2 WHrc (artikel 103 g I WMPC) dat de

publiciteitscampagne "... 20% of meer' een inbreuk uitmaakt op de

artikelen 94/1, $1, I " en 3 ", 942 ,lo et9o,9413,94i6, g1, 2" en 4. en 9418,

5'WHPC (respectievelijk de artikelen 19 gl, 1" en 3",96, l o, 95, 88, 2o en

4",91,5" WMrc) evenals op atikel 220 van het Benelux-Verdrag inzake

de intellectuele eigendom en op de bepalingen van de Auteurswet van 30

juni 1994, en defralve de drie geihtimeerden, hoofdelijk en ondeelbaar, de

ene bij gebreke aan de andere, te veroordelen tot de onmiddellijke staking

over te gzurn van de integale publiciteitscampagne '...20% of meer,, en

hen derhalve te gelasten om te yerwijderen of te laten verwijderen (en zich

in de toekomst te onthouden van het opnieuw gebnriken van), (i) alle

reclamebannen die onder voormelde caryagne worden gevoerd op de

websites www.ebay.be, www-hln.be, www.facebook.com,

www.hotmail.com, www.skynet.be en enigerlei andere in Belgi€

consulteerbarc website waarop deze campagne alsnog zou worden

gevoerd, evenals de links die in voormelde banners worden opgegeven, en

hen te gelasten (ii) de webpagiu omfieot de "koopkrachtbarometer' off
line te halen, (iii) de radiocampagne op Studio Brussel of enigerlei andere

Belgische audiovisuele media, waar de '..20% of meer' campagne wordt

gevoerd, (iv) en alle referenties naar (of reproducties van) weg te halen in

of op de hierboven a2ngegeven websites en audiovisuele persinstellingen,

het logo, de merken met referenties y|l8ll,66W2l, &2W2, SL474f.l,

2U547,1957083,5148119, 655158, 5148481 en921768 en waarvan de

lijst is opgenomen als snrk 13a tot en met c van appellantetr en

fuaadslslsnaming van appellanten, dit, voor wat de onderdelen (i), (ii) en

(iv) betreft, op straffe van eetr dwangsom van 10.000 erro per uur

vertraging, voor het eent te verbeuren na het ventrijken van 12 uur v2nrf

de betekening van het tussen te komen a[est, en voor wat onderdeel (iii)



betreft, op straffe van een dwrngsom van 10.000 euro per aldus

oDrechtmatig uitgezonden radiospot, voor het eest te verbeuren na het

ventrijken van 12 uur vanaf de betekening van het tussen te komen anest;

In ondergeschikte orde:

Indien het hof per iryossibile van oordeel zou zijn dat niet de integrale

campagne '... 20% of meer' ongeoorloofd is, de drie geintimeerden te

veroordelen, hoofdelljk en ondeelbaar, de ene bij gebreke aan de andere,

tot de onmiddelliike strHng over te gaan, in het kader vao de caryagne

'... 20% of meer', zoals gevoerd op de websircs www.ebay.be,

www-hln.be, www.facebook.com, www-hormril.com, wwwskynet.be en

enigerlei andere in Belgi€ consulteerbare website waarop deze campagne

alsnog zou worden gevoerd, en in de Belgische audiovisuele media (zo

onder meer via Studio Bnrssel), van enigedei vergelijking met of
ven*,ijzing naar enigerlei vestiging van appellanten, heeij Satum, hetzij

Media Ma*t, enigerlei prijzen of producten van appellanten, enigerlei

logo, de merten met referenties y2llll, 6fl9021, A2W2, Sl474(l,
284547,1957083, 5148119, 655158, 5148481 er./2t768 en waanan de

lijst is opgenomen als stuk l3a tot etr met c van appellanten of
handelsbenaming van appellanten, dit alles op straffe van een dwangsom

van 10.000 euro per gecomtateerde inbreuk, voor het eemt te vetbeuen na

het ventrijken van 12 uur vanaf de betekedng van het tussen te komen

adest, en waarbij elke individuele inbrcuk, zelfs op dezelfde website, als

telkens 6en inbreuk zal worden gezien;

In meer ondergeschikte orde:

De hierboven gevraagde mraEegelen uit te spreken voor de

Septembercaopagne, zoals gevoerd op het ogenblik van de

gedinginleidende dagvaarding ;

Nr g ,l a 2009/AFy8S9 - 8ste lGmer 10
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In dle geval:

Te zeggen voor recht dat het gebruik van de merken Satum en Media

Markt in de publiciteitscampagne ' ... 20% of meer' een inbreuk uitmaakt

op .artikel 220 van het Benelux-Verdrag inzake de intellectuele eigendom,

op artikel 9 Vemrdening (EG) nr. 4O194 vat de Raad van 20 december

1993 inzake het Gemeenschapsmerk en op artikel 4 van de overeenkomst

van Madrid van 14 april 1891 betreffende de intemationale registratie van

merken, en overeenkomstig artikel 96 WHrc (artikel 2 van de wet van 6

april 2010 met b€uekking tot de rcgeling van bepaalde procedures in het

kader van de wet van 6 april 2010 beneffende marktpralrijken en

consumentenbescherming) defralve aan de drie geihtimeeden, allen

samen, hoofdelijk, in solidum, de ene bij gebreke aan de andere, de

onmiddellijke staking te bevelen van elke vermelding van of venrijzing

mar, op de websites wwwebay.be, www-hln.be, www.facebook.com,

www-hotmail.com, www.skynet.be en enigerlei andere in BelgiE

consulteerbare website waamp hun campagne "... ZO% of meer" alsnog

zou worden gevoerd, sygnels ia de audiovisuele perslichamen (zo onder

meer Studio Brussel) waar voormelde campagne wordt gevoerd, het logo,

de beeld- en woordmerken met referenties gl8l1, 66W21, @2992,

51474oL,2U547, 1957083, 5148119, 655158, 5148481 en 921768 van

appellante 17, dit, op stmffe van een dwrngsom van 10.000 eurc per uur

vertraging, voor het eerst te verbeuren na het ventrijken van 12 uur vanef

de betekening vau het tussen te komen arrest, en voor wat de verwijzingen

in de audiovisuele pen bereft, op straffe van een dwangsom van 10.000

etrro per aldus onrechtmatig uitgezonden radiospot, voor het eerst te

verbeuren na het verstrijken van 12 uur vanaf de betekening van het tussen

te komen afiest;

De publicatie te beveleu van de integrale tekst van het tussen te komen

anest, op kosten van de drie geihtimeerden, in duidelijk leesbare karakters,



op zowel de website wwwebay.be, in de originele Nederlandse tekst vatr

het. arrest evenals een Franstalige versie (waaftij de be€digde vertaling op

initiatief en kosten van geintirneerden dient te komen), voor een periode

zich uitstekkende over 66n mrand vanalf de daadwerkelijke publicatie

612fiv1a snline, als op de websites wvw-hln.be, www.facebookcom, en

www.hotmail.com, wwwskynet.be met telkens op de home-pagina,s van

voormelde websites een doortlik-"banner. ter gootte van minstens 15%

van het scherm met volgende vermelding 'Gerechtelijke vercodleling van

[de datum van het tussen te komen arrest] wegens schending van de

wetgeving inzake eerlijke hendelspraktijken - Voor de integrale tekst van

de veroordeling: hier klikken.', geduende 72 uur vanefde daadwerkelijke

publicatie, en dit voor elk van de te verrichten publicaties op straffe van

een dwangsom van telkens 10.000 euro per dag vertraging, voor het eerst

te verbeuren na het verstrijken van 48 uur vanaf de betekenhg van het

tussen te komen arrxt, en van telkens 10.000 euro per 24 uur dat de

publicatie te vrceg offline zou worden gehaald (waarbij deze dwrngsom

ve6eurd wordt per dag waarop de publicatie, cotrform het anest, online

ZOU moeten Sfzan);

Het tussen te komen aEest uitvoeftaar te hoEn veruaren op de minuut van

het tussen te komen :uest, en de optredende gerechtsdeurwaarder te

machtigen uit te voeren op de minuut;

Geintimeerden te veroordelen tot de betaling van de gerechtskosten van

beide aanleggen, rechtsplegingsvergding inbegrepen, op basis van artikel

1022 Ger. Wetboek.'

9. Geihtimeerden vezoeken het hoger beroep ontvankelijk doch

ongegrond te ver*laren.
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Op incidenteel beroep vragen zij het besueden vonnis te hervormen waar

het de rechtsplegingsvergoeding in hoofde van ge'intimeerden heeft begroot

op 1200 eum in plaats van op 2.400 euro.

Geihtimeerden vragen de nieuwe vordering(en) van appellanten

onontvankelij k te verklaren.

Ten slotte vezoeken zij appellanten in de kosten van het hoger beroep te

vemordelen, met inbegrip van de rechtsplegingsvergoeding begroot op

20.000 euro ten voordele van de eerste twee geintimeerden.

III. Beoordeling

10. Geintimeerden vorderen de nieuwe vordering van appellanten

ononwankelijk te vertlaren. Dit is de vordering die betrekking heeft op de

December 201G.campagne.

Deze vordering steunt inderdaad op feiten die niet in de inleidende

dagvaarding ziin aangehaald en moet bijgevolg onontvankeliik worden

verklaard op grond van artikel 807 Ger.W.

De hiema beoordeelde caryagne betreft dan ook enkel de September-,

Otrober- en Novembercampap.e. Het hof betitelt deze drie caryagnes

gezamenlijk als de Campegne.

11. Appellanten vorderen inbreuken vast te stellen op grond van de

artikelen %/1, $1, lo en 3o (vergelijkende reclame), 94[2, lo en 9o

(oneerlijke handelspraktijken jegens andere personen dan consumenten),
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94/3 (verbod van met de eedijke handelsgebnriken srijdige daden), 9416,

$ 1 , 2' en 4 " (oneerlijke handelspraltijken jegens consumenten) en 94./8 , 5 
o

(per se verbod van lokvogelproced6) van de WHPC.

Zj vorderen tevens inbreuken yast te stellen op de corresponderende

artikelen in de wet betreffende marttpraktijken etr

consumentenbescherming dd. 6 april 2010 (WMPC), meer bepaald op de

artikelen 19, $1, l"en 3" (vergelijkende reclame), 96, 1" (oneedijke

martpraltijken jegens andere personen dan consumenten), 95 (verbod van

met de eediike marlrpraktijken strijdige daden), 88, 2o et 4" (oneerlijke

handelspraktiiken jegens consumenteQ en 91, 5" (per se verbod van

lokvogelprcced6).

Partijen ziin het eens dat de genoemde artikelen van de WMPC inhoudetijk

niet verschillen van die van de WHPC.

12. De WHrc werd opgeheven door artikel 138 van de WMPC, die in

werking is getreden op 12 mei 2010.

In het bestrcden vonnis worden er geen inbreuken vastgesteld en wordt er

geen stqkingsbevel opgelegd.

De WMPC is onmiddellijk toepasseliik vanaf haar datum van

inwe*ingtreding (12 mei 2010). Aaugezien deze wet niet uitdrukkellik

afuijkt van het beginsel van niet-rctmacriviteit vastgelegd in artikel 2 vatr

het Burgerlijk Wetboek, beschikt zij in principe enkel voor de toekomst en

laat zij de r€chtsvedloudingen onverlet die definitief voor de

inwerkingtreding ervan zijn ontstaan.
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Het hof kan enkel nog een stakingsbevel opleggen op basis van de WMPC.

Dit staat er echter niet aan in de weg dat het hof nog steeds op basis van de

WHrc het fosstaen ken vaststelletr van een bij de inleiding van de

procedure vertoden handelsprattijk (Cass. 29 april 2004, www.iuridat.be).

Voorts sluit artikel 2 van de wet van 6 april 2010 met beuekking tot de

regeling van bepaalde procedures in het kader van de wet van 6 april 2010

betreffende de marktpraktijken en consumentenbescherming, niet uit dat de

stakingsrechter vaststelt dat een bepaalde daad een inbreuk vormt op de

eerlijke marktpraktijken en vervolgens niet de daad als dusdanig verbiedt

omdat zij door het verloop van de tijd heeft opgehouden, maar de saking

beveelt van de onrechtmatige pratfijken die eraan ten grondslag liggen, dit

teneinde herhaling te voortomen (Cass. 17 juni 2005, www.iuridat.be).

Defralve kan het hof in voorliggend geschil nog steeds het besta,n

vaststellen van een verboden h:nrlelspralcijk op basis van de WHPC, en in

zovene vaststaat dat het herfielingsgevaar niet objectief is uitgeslotel, de

onrechtmatige praktijken die eraan ten gmndslag liggen, doen staken op

grond van de WMPC.

Dat het herhalingsgeviur niet objectief is uitgesloten, wordt op zich niet

betwist door geintimeerden.

13. Partijen zijn het eens dat de gelaakte advertenties vergelijkende

reclame betreffen in de zin van de artikelen 2, l9o en 2, 20o WMpC.
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Het wordt evenmin betwist dat eBay (geintimeerden) de adverteerder is

van deze vergelljkende reclame als bedoeld in artikel I l0 WMPC.

14. Volgens artikel 19, g1 WMrc is vergelijkende rcclame, wat de

vergelijking beteft, geoorloofd op voorrraarde dat ze:

'1" niet misleidend is in de zin van de artikclen 88 tot 91 en van artilcel

96,1";

(...)

3o op objectieve wijze een of meer wezenlijkz, relevante,

controleerbare en representatieve kznmerken van deze goederen en

diensten, waartoe ook de pijs kan behoren met elkaar vergelijV;,,

Artikel 19, g2 WMrc verbiedt elke vergelljkende reclame die de

voorwaarden gesteld in $ I niet eerbiedigt.

Volgens de rechtspraak van het Hof van Justitie dient vergelijkende

reclame te worden bevorderd in het belang van de consumeat en dienen de

aan de vergelijkeode reclame gestelde eisen, in de voor deze reclame meest

gunstige zin te worden uitgelegd (HvJ, C-381/05, 19 april zCfJ?, De

Iandtsheer, punt 35; HvJ, C-356/Ol, 19 september 2006, Lidl/Colmyt,

putrt 22; HvJ, C-59/05, 23 februari 2006, Siemens/VIPA, punt 23, HvJ, C-

44n1, 8 april 2003, Pippig/llartlauer, prnt 42 en HvJ, C-112t99, 25

ottober 200 I , Toshiba/Katun, punt 37) .

15. Volgens appellanten is de Caryagne misleidend.

Artikel 2, lid 2 van de fuchtlijn 2006/l l4iEG van het Europees parlement

en de Raad van 12 december 2006 inzake mislsidslds reclame en

vergelljkende reclame @ichtlijn Vergelijkende Reclame) definieert
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misleidende rcclame als elke vorm van r€clame die op enigerlei wijze,

daaronder begrepen door haar opmoak, de personen tot wie zij zich richt of

die zij bereilr, misleidt of kan misleiden en die door haar misleidende

karakter hun economisch gedrag kan beinvloeden, of om die redenen een

concunent schade toebrengt of kan toebrcngen.

ln het arrest UdUcolruyt oordeelde het Hof van lustitie dat het aan de

nationale rechter toekomt om, gelet op de omstandigheden van het geval,

Da te gzun of een rcclame, rekening houdend met de comumenten tot wie

zij zich richt, een misleideod karaher kan hebben @unt 77).

Daartoe moet die rechter rckening houden met de verwachting van de

normaal geinformeerde, redelijk oplettende en omzichtige, gemiddelde

consunent van de producten of diensten waarcp de $stsokksa rcclame

betekking heeft (Arrest LidVColnryt, punr 78). In voorliggend geval richt

de gelaahe reclame zich tot de eindconsumenr die zljn aankopen van

gangbare consurytiegoederen online verricht, onder rrcer via

elektronische mailtplaatsen zoals die van eBay. Tot deze grcep van

eindconsumenten behoren ook jongeren.

Voor de in het arrest UdUcolruyt aan de orde zijnde prijsvergelijkende

reclame, werd bij de beoordeling van de misleiding het criterium van 'een

aanzienlijk aantal consumenten tot wie deze reclame zich richt' in
aanmerkiag genomen (Anest LidVColruyt putrt 83).

Voor de verciste beoodeling moet de Dationale rechter alle rclevante

gegeveDs yla ds zaqk in aanmerking neuren, met inachtneming van de in

de reclame voorkomende mededelingen eD rneer algemeen van alle

bestanddelen daarvan (Arrcst LidUColruy, punt 79).
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16. Appellanten betogen dat de rcclame 'bespaar 20% of meer ' of
'bespaar vaak 20% of meer' gevoerd op de horizontale en verticale

lenne6 ga in de koopkrachtbarolreter in wezen een ongeoorloofde

ge€xtrapoleerde vergelijking is tussen het prijzenniveau voor transacties

via eBay en dat voor transacties via winkelkeeos, en daarom misleidend

is.

17, Het hof oordeelt als volgt.

Wat de versie van deze banners in de Septembercampagne beueft, stelt het

hof vast dat de slogan 'Koop je nieuwe producten op eBay en bespaar 20 %

of meer' verder reikt dat de gewijzigde slogan ' Koop je nizuwe producten

op eBay en bespaar vaak 20% of meer'. In zovene de gewijzigde slogan

door het hof als inbreukmakend wordt beschouwd, zal de oorspronkelijke

slogan a fortiori inbreukmakend zijn.

Geihtimeerden voeren overigens geen enkel verweer aangaande de slogan

Sespaar 20% of mee{ en behandelen in hun conclusie enkel de slogan

"bespaar vaak 20 % of mexr" .

18. De gelaakte bannen verschijnen qp de in het feiteuelaas

aangehaalde webpagina's. Wanneer op de woorden ,Klik hier' wordt

geklih, wordt de consument doowerwezen naar de koopkrachtbiuometer.

Bovenean de webpagina van de koopkrachtbarometer wordt de slogan

hefraald. Daama wordt uitgelegd hoe eBay tot de slogan komt.

In wezen komt de reclame van eBay (in de Novembercampagne) erop neer

dat zij voor een starl van 23 specifieke prducten tijdens een bepaalde

periode drie eBay-prijzen vergelijkt met de prijzen bij drie van de veertien

opgesomde winkelketens en op basis van de vergetjking van de aldus

berekende, gemiddelde prijzen voor de 23 producten tot de algemene
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cotrclusie komt dat nieuwe producten op eBay vaak 20% of meer

goedkopq zijn rlqn elden (zijnde de veertien winkelketens). De

reclameboodschap houdt een veralgemening in. Het is een algemene

slogan over het lagere prijsniveau op eBay en suggereet dat eBay voor

nieuwe producten vaak 20% of meer goedkoper is. Geconftonteed met de

reclameboodschap Sespaar vazk 2O% of meer' zal de gemiddelde

consument (in de betekenis van de normaal geinformeerde, redelijk

oplettende en omzichtige, gemiddelde coDsument) verondentellen dat hij

bij de aankoop van nieuwe producten op eBay, vaak 20% of meer zal

besparen, waarbti "vaak' staat voor "dikwijls' en 'geregeld'.

eBay benadrukt in haar laatste syntheseconclusie dat zij met deze reclame

geen gewag mz2kt van enig algemeen prijsniveau en er enkel op wijst dat

bepaalde (nieuwe) producten vaak op eBay kunnen worden verkregen aan

prijzen die lager liggen d"n de gemiddelde prijs voor diezelfde producten

in winkelketens. Appellanten zouden niet stellen, laat staen bewUzen dat

de vergeleken prcducten niet r€prcsentatief waren voor toen gevraagde

producten en dat de winkels binnen dewelke de vergeleken prijzen werden

genoteerd niet representatief warcn voor winkels waar doorgaans betere

prijzen' worden toegepast.

Appellanten berwisten dit echter wel. Zj stellen namelijk dat op basis van

een korf waarin slechts 23 prducten zitten, waarvan de prijzen slechts bij

drie van de veertien opgesomde winkelketens werden nagegaan

(nauwelijks e6n vijfde van alle winkelketens), bezwaarliik kan worden

gesteld dat op de aankoop van gelijk welke van de honderden producten

die over de divene winkels vao de veertien ketens worden ys*ocfot, yaqk

besparingen var. 20% of meer kunnen worden gedaan, indien dezelfde

goederen op eBay zouden zijn aangekocht.
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eBay suggereert met de reclame in algemene termen dat nieuwe producten

op eBay vaak 20% of meer goedkoper zijn d,n elden. Er is geen enkele

aanwijzing dat de door eBay beperkte, uitgevoerde vergel{iking deze

toegepaste veralgemening kan schragen. Het door eBay bijgebrachte

krantenartikel (stuk ll) heeft geen gilstaqns met de door eBay gemaakte

vergelijking. Het handelt over eetr studie die van een toraql andere orde is

(vergelijking tussen 90 webwinkels etr drie gote elektronicaketens).

Rekening houdend met de hele uitleg rond de koopkrachtbarometer kan ds

gemiddelde consume dan ook in de onjuiste overnriging worden gebracht

clat het door eBay geselecteerde staal van producten en prijzen

reprcseffatief is voor haar globaal prijsniveau ten opzichte van de

concurentie (de veertien winkelketens), zodat hij, wanneer hij zijn nieuwe,

gangbare coDsumptiegoedercn zou aankopen op eBay en niet bij de

concu[entie, vaak een besparing van 20% of meer zou kunnen realiseren.

De gemiddelde coDsument ken worden misleid in die zin dat hij denkt dat

de prijsvergelijking verder gaat dan de vergelijking van gemiddelde prijzen

van bepaalde producten,

Bovendien is het niet uitgesloten dat de gemiddelde consument nooit

kennis neemt van de koopkrachtbi[ometer of niet de moeite neemt om de

hele uitleg te lezeq zodat de gemiddelde consumetrt zeker zal worden

misleid over de draagwijdte van de slogan 'bespaar vaak 20 % of meer" . In

die hypothese zal de gemiddelde consument in de overtuiging zijn dat

nieuwe producten op eBay vaak 20% of meer goedkoper zijn dan bij de

andere vertopen van die producten, Het ontgaat deze coDsument dan

totaal dat eBay enkel een prijsvergelijking heeft gemaakt van 23 producten

met dde winkelketens per product op basis van gemiddelden, zodat hij de

reclameslogan zelfs niet in zijn context ken plaatsen.
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Rekening houdend met deze elementen en alle relevante omstandigheden

van de reclame, zou een aanzienlijf, arnrel ggasumgnlsn tot wie de reclame

is gericht, door de reclame tot aankoop kunnen besluiten. Door de reclame

wordt de consument naar de site van eBay gelokt, met de bedoeling de site

van eBay te ontdekken, de mogeliike transacties te kunnen bekijken en

effectief tot eetr &msactie over te gaan. De reclame ken de consument een

besluit over een trarractie doen nemen dat hij anden niet had genomen,

meer bepaald de aankoop van het goed op eBay in plaats van bij een

winkelketen.

De vastste ing dat voor de September- en Oktobercampagne een ander

aantal producten en winkelketens in de vergelijking werd betrol*en, is niet

van aard om voor deze campagnes tot een rnder besluit te komen. De

betrokken verschillen zijn niet doorslaggevend.

De reclameslogan "bespaar vaak ?.0% of meer, gevoerd op de banners en

de koopkrachtbarcmeter beantwoordt zodoende niet aan de voorrraarde

van artikel 19, $ I, lo WMrc en94n, $1, t" WHPC (niet misleiding),

zodat de reclamecampagne, gebaseerd op en houdende deze slogan,

ongeoorloofd is en moet worden verboden (artikel 19, g2 WMrc).

19. Appellanten betogen dat ook de verticale en rechthoekige banners

voor specifieke producten misleidend zijo.

Wanneer de corsument klikt op het weergegeven product, komt hij terecht

op een pagina waarop producten die behoren tot dezelfde categorie als het

geafficheerde product worden weergegeven. Appellanten tonen aan dat het

geafficheerde product soms niet wordt aangeboden, soms beschikbaar is

tegen een andere prijs of soms beschikbaar is tegen een prijs die nog niet
vaststaat. Volgens appellanten maqkt {s recLame in veel gevallen haar

aankondiging niet waar en misleidt zij de potenti€le consuDent omtent de
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prijs waartegm het product kan y6flsa verkegen. Bovendien, arngezien

de bannen zelf niet vermelden dat het gaat om een gemiddelde en

gedateerde eBay-prijs en de consument sturen in de richting van het

onmiddellijk rcchtsheels doorlinken naar de verkoopsite, zal de

gemiddelde consument in de meeste gevallen niet op de hoogte zijn van

het feit dat het gemiddelde en gedateerde prijzen betreft, en bijgevolg

misleid zijn met betrekking tot de prijs waartegen het geafEcheerde

product wordt aangeboden.

Volgens eBay is het, gelet op de zeker door de normaal geiinformeerde

consument best gekende essentiele kenmerken van de werking van eBay

als website waarop aanbiedingen worden geplaatst, det emstig voor te
houden dat s1 mislgidhg is doordat eBay uiteraard niet kan ygz.Lrer da,

steeds op zijn website op een aanbieding kan worden ingegaan tegen

dezelfde prijsvoorwaarden als de aangegeven gemiddelde prijs op eBay.

Eenieder weet immem dat aanbiedingen niet uitgaan van eBay en dat

slechts daarom elke prijsvergelijking die uitgaat vatr eBay

noodzakelijkemlize prijzen zal venrerken die verleden tijd zijn en zeker

voor de toekomst door eBay niet kunnen worden gegarandeed. Daa6U

komt dat de verticale en rechthoekige banners onzelfs- ndige bestanddelen

van de campagne zijo, die de normaal geinformeerde coDslrnent kan

geacht worden te percipi€ren als deel van de vergelijking en niet als de

aankondiging van een actuele prijs op eBay. In de koopkrachtbarometer

wordt ten overvloede uitdrukkelijk bqaald dat het gaat om gemiddelde

prijzen op basis van prijsnotering in het verleden.

20. Het hof overweegt als volgt.

De bannen die deel uitmaken van de Campagne worden alternerend

vertoond. Het is mogelijk dat een consument enkel een specifieke

productbanner te zien kijgt en deze niet ziet als een onderdeel van een
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garue rcclamecaryagtre. Door de lay-out van dit tlpe van productbanner is

de kam ook rci,el dat de gemiddelde comument nooit de

koopkrachtbarometer bezoekt, mrlr meteen klikt op het weergegeven

product en zo doorverwezen wordt naar de vertooppaginab van eBay.

Door de afbeelding van het specifieke prcduct met bovenaan de

vermelding "bespaar Eem. %" met daamaast of daaronder drie specffieke

prijzen naast drie logo's (een van eBay en twee van winkelketens), zou bij

de gemiddelde consument (in de betekenis van de normaal geihformeerde,

redelijk oplettende en omzichtige, gemiddelde coDsunrent) de verkeerde

indnrk kunnen ontstaan dat het hier gaat om een actueel, mncrcet aanbod

waarbij drie actuele prijzetr worden vergeleken en waarvan 6dn prijs geldt

voor het aatrM op eBay. De gemiddelde consumetrt waartoe de reclame

zich richt, zal inderdaad weten dat de producten op eBay niet door eBay

zeLf mezr door derden worden aangeboden. Dit neemt niet weg dat door

het geheel en de aard van de gevoerde reclame - het gaat trouwetrs om

nieuwe producten en niet om tweedehandsproducten - de gemiddelde

corsument in de onjuiste overtuiging zou kunnen worden gebracht dat er,

op het moment van het voeren van de reclame, op eBay door een derde een

product tegeo de vermelde prijs wordt aangeboden die bovendien

gemiddeld x % lager ligt dan bij de twee genoemde winkelketens.

eBay betoogt dat de reclame toch niet misleidend krn 2i11 omdat de

normaal geinformeerde consument normaliter geen besluit tot transactie

zal nemen wanneer hij zou vaststellen geen goedkopere prijs op eBay te

vinden is. Indien de betrokken consument, ondenks deze boodschap, toch

besluit op eBay tegen een niet goedkopere prijs aan te kopen, zal zijn
besluit zeker niet door de slogan zijn ingegeven.

Er Dxoet enkel worden aangetoond dat de gemiddelde

gebracht kan worden een besluit over een transactie

COllSument enoe

“

llelllelll dat hii
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anden niet had genomen. Een besluit over een transactie is volgens artikel

2, 35" WMPC elk door een consumeDt genomen besluit over de vraag of,

en zo ja, hoe en op welke voorwaarden hij een product koopt, geheel of
gedeeltelijk betaalt, behoudt of van de hand doet, of een contractueel recht

uitoefent in verbsnd met een prduct, ongeacht of de consument wel of
niet tot hantlelen overgaat. Het begrip 'besluit over een transactie' is nrim

gedefinieerd en omvat dus niet alleen het besluit om een prcduct al drn

niet te kopen maar tevens het besluit dat daarmee rechtsfieeks verband

houdt, met name het besluit om de winkel binnen te gaan (HvJ, C-281fi2,

19 december 2013, Trento Sviluppo tegen Centrale Adriatica, punt 36-37).

Door de gelaalce recleme wordt de consunent naar de verkooppagim van

eBay gelok, waar hij zal besluiten het product al dan niet aan te kopen.

Het staat drn ook vast dat de coDsument door de reclame een besluit over

een transactie heeft genomen dat hij anden niet had genomen.

Ten slotte neemt het hof aan dat, rekening houdend met alle relevante

omstandigheden van de reclame, dit het geval is voor een aanzignlijk

aantal consumenten tot wie de reclame is gericht.

De reclame gevoerd op de verticale en rechthoekige productbanners

hantwoodt zodoende aigl aen de voorwaarde van artikel 19, S l, l"
WMPC en %n, Sl, 1o WHrc (niet misleiding) zodat deze reclame

ongeoorloofd is en moet worden veftoden (artikel 19, $ 2 WMPC).

Uit hetgeen voorafgaat, volgt dat deze reclame niet enkel misleidend is wat

de vergelijking betreft, maar ook misleidend op zich is wat de prijs en

beschikbaafreid op eBay bereft. Deze reclame is zodoende ook

misleidend in de zin van afiikel 88,2o en 4o WMpC (en artiket 9416, g l,
2"en4"WHPC).
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In zoverre inroepen dat deze reclame ook ffi1puk mmkr sp

artikel 96,1 WMrc (artikel 94D, l" en 9o WIIPC), over eegt het hof als

volgt. Aangezien de door appellanten aangeklaagde praktijken

commerci€le prahijken zijn ten aanzien vatr consumetrten, kunnen in de

beoordeling ervan, wat het misleidend karaher bereft, geen strengere

criteria worden betrolten de" die opgelegd door de artikelen El tot 9l

WMPC (artikelen 94./4 tot 94/8 WHPC).

21. Boveodien voeren appellanten terecht aan dat de Caryape niet

beantwoordt aan de voorwaarde van controleerbaafreid in de zin van I

artikel 19, $ 1, 3' WMrc en94ll,Sl, 3' WHPC.

In zijn arrest LidVColnryt heeft het Hof van lustitie overwogen dat,

waDneer een kenmerk in een vergelijkende reclame wordt vermeld zonder

dat de vergelijkingsbestanddelen waarop de vermelding van dit keomerk

berust, in deze reclame zijn genoemd, dat kenmerk slechts voldoet aan de

vereiste van controleeftaafreid indien de adverteerder met name voor de

geadrcsseeden van die boodschap te kennen geeft waar en hoe deze

gemal*elijk kennis kunnen tremen van die bestanddelen om de juistheid

daarvan en de juistheid van het betrokketr kenmerk te controlercn of,

indien zij niet over de daartoe vereiste kennis van zakea beschikken, te

laten controleren (Lidycolruyt, puot 74).

22. Wenne€r de consument de slogan "vaak 20% of meer' wil

controleren wordt hij doorverwezen naar de koopkrachtbarcmeter.

De consument 1gs61 rhn kennis van de koopkrachtbarometer die,

bijvoorbeeld in de Novembercanpagne, voor 23 producten de gemiddelde

eBay-prijs (voor de periode tussen 27 september en 24 oktober 2008) en de

gemiddelde winkelprijs (genoteerd tussen 13 en 24 oktober 2008)

vermeldt.
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De consument wordt itr deze balometer door eBay echter niet geiinformeerd

bij welke drie winkelketens voor een specifiek product de prijzen werden

genoteerd, noch welke de prijs per winkelketen precies was, noch welke de

eBay-prijzen zijn die aan de basis van de gemiddelde eBay-prijs liggen. De

koopkrachtbarometer geeft enkel een algemeen cijfer weer, opgesplitst

tussen de gemiddelde eBay-prijs en de gemiddelde winkelprijs, en

vermeldt vervolgens het venchil tussen beide bedragen, zowel in absolute

cijfers als procentueel. Het onderliggende cijfermateriaal, zoals

bijvoorbeeld de prijsopnames die tot een gemiddelde prijs hebben geleid,

is niet verifieerbaar: dit cijfermateriad wordt niet meegedeeld, noch

worden er voldoende controleerbare paramete$ opgegeven opdat de

mDlurmeDt zelf dit cijfermateriaal zou kunnen achtetralen en (laten)

contlolercn. Zo wordt er niet meegedeeld bij welke drie winkels er prijzen

werden genoteerd, noch waar de consument de eBay-prijzen knn vinden

waarop de gemiddelde eBay-prijs werd berekend.

Brjgevolg is de slogan " bespaar vaak 2O% of meer' voor de consument,

zelfs na kennisneming van de koopkrachtbarometer, onvoldoende op

juistheid controleerbaar.

23. Hetzelfde geldt voor de verticale en rechthoekige reclamebannen

met rcclame voor spocifieke prducten. Zj vermelden voor een specifiek

product telkens de gemiddelde besparing die gerealiseerd ken w61ds6,

alsook de gemiddelde eBay prijs en de prijs bij 2 winkelketens. De

koopknchtbarcmetet waatn ^r doorgeklikt ken qrsrdga, venchaft geen

duidelijtfieid over de identiteit van de derde winkelketen waaftli de prijs

werd genoteerd, noch over de door deze winkelketen gehanteerde prijs,

noch over de prijzen die aan de basis liggen van de voor de op de verticale

of rechthoekige banner geaffi cheerde eBay-prijs.
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De consument kan bijgevolg de reclame weergegeven in de verticale en

rechthoekige banners niet op juistheid contolerctr.

24, De Caryagne beantwoordt zodoetrde niet aan de voorwaarde van

artikel 19, $ 1, 3" WMrc en 9411, $1, 3" WHrc (conrrolee6aarheid)

zdat deze reclamecaryagne ongeoorloofd is en moet worden verboden

(artikel 19, 52 WIvIrc).

25. Daamaast stellen appellanten dat de Campagne moet worden

verboden als strijdig met artikel 9ll5" WMPC (artikel 94l8J. WEpC).

Krachtens dit artikel is onder alle omstandigheden oneerliik de

handelspraktijk die erin bestaat producten tegen een genoemde prijs te
koop aan te bieden zonder dat de sl6srnsming aanleeft dat er een gegrond

vermoeden bestaat dat zij deze producten of gelijkwaardige producten niet

tegen die prijs kan Ieveren of door een andere ondememing kan doen

leveren gedurende een periode en ia hoeveelheden die, rekening houdend

met het prcduct, de omvang van de door het product gevoerde reclame en

dg aengeboden prijs, redelijk zijn.

Terecht stellen geiintimeerden dat dit artikel niet op hen ken worden

toegepart, aangezien zij zelf g*n productetr te koop aanbieden. eBay is

een eletuonische marktplaats waarop goederen door derden te koop

worden aangeboden.

26. Appellanten stellen ook een merkenrechtelijke vordering in. Deze

vordering is in ieder geval ongegrond in zovene zij uitgaat van alle andere

appellanten dan appellante sub 17, a^ngezier. deze appellanten geen

merkhouder zijn.
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Appellante sub 17, Media-Satum-Holditrg GmbH, betoogt dat het gebmik

door geintimeerden in de C:rTegne van haar beeld- en woordmerken

Satum en Mdia Maft een inbrcuk uitmaakt op 'artikel 220 van het

Benelux-Verdrag inzake de intellectuele eigeDdom, op artikel 9 van

Verordening (EG) nr. 40D4 van de Raad vaa 20 december 1993 inzake het

Gemeenschapsmerk en op artikel 4 van de overeenkomst van Madrid van

14 april 1891 betreffende de intemationale registratie van merken'.

Geihtimeerden betwisten dit en stellen dat zij geen merkinbreuk plegen.

27. Consideransen 13 tot 15 van Richtlijn 2ffi/1l4 Vergelljkende

Recleme luiden als volgt:

'Q, Bij artil<el 5 van de Eerste Richtlijn 89/104/EEG yan de Raad van

21 december 1988 betreffende de aanpassing van het merkenrecht der

lidstaten worden de houder van een ing*chrevet merk etclusieve rechten

verleend waaronder het recht derden te verbieden in het economisch

verkeer heaelfde of een vergelijkbaar teken te gebruiken voor dezelfde

producten of diensten, of in voorkomend geval zelfs voor andere

producten.

(14) Yoor een doeltrefende vergelijkznde reclame kan het evenwel

noodzalrelijk zijn de producten of diensten yan ee concarrent aan te

duiden door melding te nalcen va een merk waaman deze laatste de

houder is ofvan diens handelsnaam.

(15) Een dergelijk gebruik van het merh de handelsnaam of een ander

onderscheidingsteken van een derde, yool zover daarbij de in deze

nchtlijn vastgestelde voorwaarden worden nageleefd, vormt geen inbreuk

op het exclusieve recht van die derde, datgezien er uitsluitend naor wordt

gestreefd deze van elkaar te onderscheiden en aldus verschillen op
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objectieve wijze te doen uitkomen."

Een vergelljkende rcclame die voldoet aan alle voonraarden van de

Richtlijn Vergelijkeode Reclame voul geen mertinbreuk (HvJ, C-44l01,

8 april 2003, Pippig4lartlauer, putrt 83).

Het hof heeft geoordeeld dat de Campagne niet voldoet aan de vereisten

van artikel 19, S I, lo en 3o WMCP die een uiwoering zijn van de

Richtlijn Vergelijkende Reclame zodat er dient te worden nagegaan of
geintimeerden met de Campagne een merkinbreuk hebben begaan.

Schending van 66n van de voorwaarden van de Richtlijn Vergelijkende

Reclame betekent immers niet automatisch merkinbrcuk.

28. Wat het Benelux- en het Gemeenschapsmerk beteft, roept

appella e sub 17, in algemene termen, een schending in van artikel 220

artikel van het Benelux-Verdrag inzake de intellectuele eigendom (merken,

tekeningen of modellen) @ierna: BYIE) en van artikel 9 ym Vsrodgning

(EG) nr. 40E4 van de Raad van 20 december 1993 inzake het

Gemeenschapsmerk.

futikel 220.1. a. tot c. BVIE is de omzetting van artikel 5, leden I eo 2

van Richtlijn 89/lM/ EEG van de Raad van 2l december 1988 betreffende

de aanpassing van het merkenrecht der lidstaten, gecodificeerd bii Richtlijn

2C(J,BlgslEG van het Europees Parlement en de Raad van 22 otrober 2008

betreffende de aanpassing van het merkenrecht der lidstaten, hiema: de

Merkenrichtlijn (beide richtliinen verschillen inhoudelijk niet van elkaar

wat de in casu rclevante bepalingen betreft). Artikel 5, lid 5

Merkenrichtlijn laat de bepeting van artikel 220.1.d. BVIE onverlet.

Verordening (EG) nr. zlOD4 van de Raad van 20 december lppf inz^ke [s1

Gemeenschapsmerk werd ingetrokken blj Verordening (EG) nr. 2O7 D([9
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van de Raad van 26 februari 20@ inzake het Gemeenschapsmerk die in

werking is getreden op 13 april 2009 @ierna: de Merkenverordeoing).

Gelet op het voor de feiten relevante tijdvak moet ewan worden uitgegeen

dat het geschil door Verordening nr. ,10/94 wodt beheent. Beide

veordenhgen verschillen inhoudelijk echter niet van elkaar wat de in casu

relevante bepalingen betreft .

29. Om een merkinbreuk te kumen vaststellen, moet echter voor elk van

de onderdelen van de genoemde artikelen afzonderlijk worden nagegaan of

aan de voorwaarden is voldaan.

Geihtimeerden bet'riisten niet dat de gebmikte tekens gelijk zijn een de

woord- en beeldmerken Media Markt en Satum van appellante sub 17 en

dat deze tekens gebnrikt worden in het economisch verkeer.

Geintimeerden betwisten niet dat zij de tekens gebmiken ter

onderscheiding van waren of diensten.

eBay gebruikt de overcenstemmende tekens in de eente plaats om haar

eigen dienst aan te prijzen, namelijk het aan verkopen en kopers van

warcD ter beschikking stellen vatr een elekrronische marktplaats. De

advertenties in de Campagne zijn bedoeld om rcclame te maken voor de

door eBay aangeboden diensten, meer bepaald haar eleltronische

marktplaats, door bij consumenteD de associatie op te roepen dat de

betrol*en merkartikelen die Media Markt en Satum verkopen, ook via die

markplaats kunnen worden gekocht. eBay beoogt reclame te maken voor

brir eigen dienst (Conclusie van Advocaat-Generaal N. Jiinskinen, 9

december 2010, zaakC-324M, L0r€al tegen eBay, punt 89). Dit gebruik

is geen gebnrik voor "dezelfde waren of diensten als die waarvoor het

merk is ingeschreven" in de zin van artikel 22O.la. BYIE en artikel 9, lid
l, a) Mertenvercrdening. Dit gebnrik dat eBay meelt yxa de met de
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Eerken Media Martt en Satum overeenstemmetrde tekens teneinde haar

eigen elelrronische marttplaaa aan te prijzen dient te worden onderzocht

op basis van artikel 220.1.c. BYIE eo artikel 9, lid I, c)

Merkenverordening (cfr. HvJ, C-324M,12 juli 2011, L0r€al tegen eBay,

punt 89 en punt 90).

Daamaast mrall slly gebruik van de met de merken Media Markt en

Satum overce$temmeode tekens om verkoopaanbiedingen voor

merleroducten die van haar klanten-verkopers aftomstig zijn aan te

prijzen. Dit gebmik is een gebruik voor waren of diensten die dezelfde zijn

als die waarvoor de merken Mdia Madt en Satum zijn ingeschreven.

Dienaangaande moet eraan worden herinnerd dat de uitdnrkking 'voor

waren of diensten' niet uisluitend betrekking heeft op de waren of

diensten van de derde die van de met het merk overcenstemmende tekens

gebruik naalr, maar ook betrekking kan hebben op waren of diensten van

andere penonen (HvJ, C-324O9, 12 juli 2011, LOrcal tegen eBay, punt

9l). eBay maakt gebruik van de merken Media Ma*t ea Satum om een

onderscheid te maken tussen de waren en diensten van appelladen en

andere waren en diensten, die niet haar eigen waren en diensten zijtr. eBay

gebruikt aan de merken Mdia Markt en Satum gelijke tekens om

onderscheid 19 mekea tussen de warctr en diensten die via haar diensten

beschikbaar zijn, en die welke dat niet zijn. De gelaatre advertenties van

eBay leggen een duideliik verband tussen de in de advertenties vermelde

waren en diensten van appellanten en de alternatieve mogelijkheden via

eBay (cfr. Hvl, C-324M,12 juli 2011, L0r€al tegen eBay, punt 93). Dit

gebnrik door eBay dient te worden otrdezocht o,p basis van artikel

220.1a. BVIE en artikel 9, lid l, a) Merkenverordening.

Het hof stelt vast dat appellanten geen verrrarringsgevaar inroepen zodat

zU de b€weerde merkinbreuk niet steunen op artikel 22o.lh. BVIE en

artikel 9, lid l, b) Merkenverordening.
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Ten slotte stelt het hof vast dat geimtimeerden niet betwistetr dat de woord-

en beeldmerken van Media Markt en Satum bekende merken zlin en dat

het oudere merken zijn.

30. Opdat appellante sub 17 zich nuttig kao beroepen op artikel 220.1-a.

BME en artikel 9, lid l, a) Merkenverordening dient zij biikomed aatr te

tonen dat het gebruik door eBay y2a ds arn haar merken gelijke tekens

afbreuk doet of dreigt te doen ren de functies van het merk (cfr. HvJ, C-

17-06, 11 september 2007, C6line, punten 16 et27).

Tot die functies behoren niet alleen de wezenlijke functie van het merk, de

consumetrt, de herkomst van de waar of de dienst te waaftorgen (de

herkomstaanduidingsfunctie), maar ook de overige firncties ervan, zoals

met Dame die welke erin bestaat de kwaliteit van deze waar of deze dienst

te garandercn, of de communicatie-, de investerings- en de reclamefunctie

(HvJ,C487lO7,18 juni 2009, L'Or6al tegen Bellure, punt 58).

Appellante sub 17 maak gewag van eeu afbreuk aan de reclamefunctie van

haar merken. Zij bepe*t zich er echter toe te stellen dat dit het geval is,

maar licht dit niet toe en toont bijgevolg op geen enkele wijze aan hoe het

gebnrik door eBay afbreuk doet of dreigt te doen aan deze reclamefunctie.

Appellante sub 17 stelt eveneeDs dat door het gebruik van haar merken in

de gelaakte reclame, er een negatieve coDnotatie wordt gekoppeld aan deze

merken, hoewel zij gedurende jaren een positief imago trachtte op te
bouwen. Deze stelling wordt niet nader toegelicht. Het hof neemt aan dat

appellante sub 17 hiermee bedoelt dat er afbreuk wordt gedaan een de

investeringsfunctie van haar merken @et gebmik van het merk ter

verwerving of behoud vatr een rcputatie die consumenten kan aantrekken

of zan 2iea kan binden). Opdat het gebruik door geihtimeerden de

investeringsfunctie van de merken van appellaate sub 17 aantast, dient
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laatstgenoemde aan te totren dat het gebruik door geintimeerden het

gebnrik door haarzelf van haar merken ter verwerving of behoud vatr een

rcputatie die consumetrten kan erntrckken en aan haar kan binden,

eenzistrlijf, stoort (HvJ, C-3231@,Interflora tegen Marls & Spencer, punt

66). Dergelijk bewijs wordt niet geleverd. In dit verband stelt het hof ook

vast dat appellanten in het kader van artikel 19, $ 1 WMPC geen inbreuk

aanvoercn op lid 5o van dit artikel (veftod van denigrerende en

kleinerende vergelijkende reclame).

Afbreuk aan enig anderc merkeffechtellike functie wordt door appellante

sub 17 niet ingeroepen.

Het hof besluit derhelve dat appellante sub 17 zich niet nuttig kan

beroepen op artikel 220.I. a. BVIE en artikel 9, lid 1, a)

Me*enverordening.

31. Opdat appellante sub 17 zich nuttig kan beroepen op artikel 220.1.c.

BVIE en artikel 9, lid 1, c) Merkenvsrcrdsning dient zij bijkomend aan te

tonen dat het gebnrik door eBay van de aan haar merken gelijke tekens

ongerechwaardigd voordeel Eekt uit of afbreuk doet aan het

onderscheidend yermogen of de reputatie van haar merken en eBay

daarvoor geen geldige reden heeft.

De merkenrechtetjke inbreuken waartegen bescherming wordt geboden,

zijn ten eente afureuk a2n het ondlencheidend vermogen van het merk

(verwatering), ten tweede afbreuk aan de reputatie van het merk (afbreken)

en ten derde ongerechtvaardigd voordeel uit het onderscheidend vermogen

of de reputatie van het merk (aanheken) (Hvl, C487lO7,lg juni 2009,

L'Or6al tegen Bellure, punt 38).
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In voorliggend geding betoogt appellanre sub 17 dat er sprake is van

aarhaken. Appelante sub 17 meent dat geintirneerden trachten gra.tis mee

te liften op de bekendheid en de reputatie van haar merken. Dit zou

geintimeerden een ongerechwaardigd voordeel oplevercn. Zj verwijst

hiervoor naar de volgende overweging in het anest LOrful tegen Bellure

Ount 49) : "In dit verband zij gepreciseerd dat wanneer een derde door

het gebruik van een teken dat oyereenstemt met een bekcnd merh in het

kielzog van dit merk probeert te yaren om van de aaatrekhingsbacht, de

reputatie en het prestige erydn te profiteren alsmede om zonder enige

financiEle vergoeding en zonder daarvoor passende inspanningen te

moeten leveren, voordeel te halen uit de commerciile inspanning die de

houder yan het merk heert gedaan om het imago van dat merk te creAren

en te onderhouden, het uit dot gebruik voortvloeiende voordeel moet

worden geacht ongerechtvaardigd te zijn getrok*cn uit het onderscheidend

vermogen en de reputatie van het merk".

Het hof overweegt als volgt.

In het arest Interflora van 22 september 20ll heeft het Hof van Justitie

ia2xks ranhaking het volgende beslist (HvJ, C-3z3B,Interflora tegen

Ma*s & Spencer):

"Ongerechtvaardigd voordeel dat uit het onderscheidend vermogen of de

rewtatie vdn het merk wordt getrokken (aanhakzn)

84 Zoals het Hof reeds heefi geoordeeld, beoogt een adverteerder die in

het luder yan een adtertentieverwijzingsdienst op internet een aan ee

merk van een ander gelijk teken als trefwoord heefi geselecteerd, dat

internetgebruikzrs die dit woord als zoekwoord invoeren, niet alleen op de

getoonde link van de houder van dit merk Hi&en, maar ook op de

advertentielink van die adverteerder (arrest Google France en Google,
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reeds aangehaald, Wnt 67).

8J ' Dat een merk een reputatie geniet, vergroot eveneens de kans dat

een groot aattal internetgebruikers voor hun zoelapdracht op internet de

naam van dit merk als tlefwooril zullen gebruiken om inlichtingen of

aanbiedingen betreffende de waren of diensten van dit merk te vinden

86 Zoals de advocaatAeturaal in punt 96 van zijn conclusie heefi

opgemerh, kan in die omstandigheden niet worden betwist dat wanneer de

concarrent van de houder van een merk dat een reputatie geniet, dit merk

in het kader van een advertentieverwijzingsdienst op internet als trefwoord

selecteert, hij er met dit gebruik naar streert profijt uit het onderscheidend

vennogen en de reputatk van dat merk te trekken. Bedoelde selectie lran

immers aanleiding geeen tot een situatie waain - wellicht een groot

aantal - consumenten die een zoekactie op internet verrichten om op basis

van dat trefwoord waren of diensten van het bekende merk te inden, op

hun scherm de advertentie van die conctrrent zullen zien verschijnen.

87 Voorts kan niet worden betwist dat wanneer interuetgebruikzrs na

lezing van de advertentie yan deze conatrent de door deze laatste

aangeboden waar of diaut kopen in plaats van die yan de houder van het

merk waarop hun zoekactie aawankclijk betrek*ing had, die concarre t

een retiel voordeel uit het onderscheidend vermogen en de reputatie van

dit merk haalt.

88 Bovendien staat vast dat een adverteerder die in het kader van een

advertentieverwijzingsdienst tekos selecteert die gehjk zijn aan of
oveteenstemmen met de merken yan een ander, in de regel geen

vergoeding voor dit gebruik aan de hotders van die merken betaalt.
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89, Uit hetgeen aldus kcwnerkend is voor de selectie van met bekcnde

merken van derden overeenstemrnende tekens als trelwoorden op internet

volgt dat een ilergelijke selectie - wanneer een'geldige reden" in de zin

van artikcl 5, lid 2, van richtlijn 89/104 en artikcl9, lidI, sub c, van

verordening nr.40/94 ontbreeld - kan worden beschottttd ak gebruik

wadnnee de adverteerder in het kiebog van een bekcnd merk probeert te

varen om van de aantrekkingsbacht, de repuatie en het prestige ervan te

profiteren, akmede om zonder enige financi€le vergoeding en zonder

daarvoor passende inspanningen te moeten leveren, voordeel te halen uit

de commerci€le inspanning die de merWtouder heefi gedaan om het imago

van dit merk te cre€ren en te onderhouden. Indien dat het geval is, moet

het op die manier behaalde voordeel ak ongerechtvaardigd worden

aangemerfu (zie dienaangaande anest van lSjuni 2009, L'Orial e.a.,

reeds aangehaald, punt 49).

90 Tnals het Hof reeds heert gepreciseerd, kan eet dergelijke conclusie

zich met name opdringen in gevallen waarin internetadverteerders door

middel van het gebruik van trefwoorden die met bekende merkcn

overeenlamen, waren te koop aanbieden die imitaties van de waren van de

houder van die merkzn zijn (anest Google France en Google, reeds

aangehaald, punten 102 en 103).

91 Wanneer de reclameboodschap die ia een met een bekend merk

overeenlamend trefwoord op intert et verschint daarentegen een

alternatief voor de waren of diensten van de houder van het bekznde merk

voorstelt, zonder dat daarin een loutere imitatie van de waren of diensten

van dit merk wordt aangeboden, zonder dat dit tot een verwaterirrg of een

aJbrelren daarvan leidt en zonder dat de functies van dit merk anderszins

worden aangetast, moet worden geconcludeerd dat een dergelijk gebruik

in begfusel onder een ga,onde en eerlijke mededinging in de sector van de

betrok*en wdren en diensten valt en dus wordt verricht met een ,,geldige
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reden' in de zht van artikel 5, lid 2, van richtlijn 89/104 en artikel 9, M I,

sub c, van verordening nr. 40/94.

92 Het staat aan de verwijzende rechter om met inaa merkingneming

van de'voorgaande uitlegging te beoordelen ofde feiten in het hoofdgeding

dienen te worden aangemerV als gebruik van het tekzn zonder geldige

reden waarmee ongerech*aardigd yoordeel uit het onderscheidend

vermogen of de reputatie van het merk Interflora wordt getroklcen".

In dit arrest heeft het Hof van Justitie het begrip 'geldige reden' niet

opgevat als een dwingende reden (Conclusie advocaat-generaal L Kokott,

2l tmaart 2013, zaak C-65112, Leidseplein Beheer BV tegen HJM. de

Vries, pum 32 en punt 34). Dit door het Hof van Iustitie geboden

toetsingskader k:n worden toegepast op het gebruik van de bekende

merken Media Markt en Satum in de door eBay gevoerde vergelijkende

reclame.

eBay doelt met haar reclame op het bieden van altematieven voor de waren

en diensten van appellanten, zonder dat daarin een loutere imitatie van de

waren en diensten van de merken Mdia Martf of Satum wordt

aangeboden.

Dat de gelaake reclame zou leiden tot een verwatering of een aftreken van

de merken Media Markt of Satum van appellante sub 17 of de functies van

deze merken andenzins zou aantasten, wo(dt niet ingeroepen, minstens

niet bewezen door appellanten (zie hierboven).

Het hof besluit brjgevolg dat het gebnrik door eBay van de merten Media

Markt en Satum wed verricht met een geldige reden in de zin van artikel

22O.1.c. BVIE en anikel 9, tid l, c) Merkenvemrdening.

ヘ
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32. Uit alle voorgaande overwegingen volgt eveneens dat appellante sub

17 zich niet nuuig kan beroepen op artikel 220.1b. BYIE en artikel 9, lid

1, b) Merkenverordening, noch op artikel 220.1.d. BVIE.

Uit alle voorgaande ovenregingen volgt eveneens dat er geen sprake is van

enige 'inbreuk op artikel 4 van de overeenkomst van Madrid van 14 april

I 89 I betreffende de intemationale registratie van merken' .

33. Het hof concludeert dat de inbreukvordering van appellante sub 17

gesteund op 'artikel 220 van het Benelux-Verdrag inzake de intellectuele

eigendom, op artikel 9 van Verordening (EG) nr. 4OD4 vat de Raad van

20 december 1993 inzake het Gemeenschapsmerk en op aaikel 4 van de

overeenkomst val Madrid van 14 april l89l betr,effende de intemationale

registratie van merken' ongegrond is.

34. Appellanten voeren a:m dat geihtimeerden met de Caryagne ook

inbreuk plegen op hun auteursrechten.

Mede gelet op de consideransen 14 en 15 van de Richtlijn Vergelijkende

Reclame en de rechtspraak van het Hof van Justitie in de zaak C-377 D5,

Dior/Evora (4 november 197, punr 57 en punt 5E) is het hof van oodeel

dat in voorliggend geval van vergel[ikende reclame de auteunrechteliike

bescherming niet verder kan reiken d'n de geboden merkenrechtelijke

bescherming.

De vordering van appellanten gesteund op hun auteunrechten is zodoende

ongegrond.

35. Het door appellanten geformuleerde srrkingsbevel bevat ook een

verbod tot het gebruik van de handelsn4men vatr appellanten. Deze

vordering wordt door appellanten niet nader toegelicht. Op pagina 33 van
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hun syntheseconclusie in graad van hoger beroep suggereren zij overigens

dat een neutrale vermelding van de hardelsbenaming in de reclame wel

mogelijk zou zijn geweest.

Mede gelet op de consideransen 14 en 15 van de Richtlijn Vergelijkende

Reclame, oordeelt het hof dan ook dat de vordering betreffende het gebruik

van de handelsneam van appellanten ongegrond is.

36. Het hof besluit als volgt.

De door geiintimeerden gevoerde Campagne (September, Oklober en

Novembercampagne) '...20% of meer' en"... vaakAo% sf 6ggs'meakt

inbreuk op de artikelen 9411, $1, 1o en 3o, 9416, S L,2" et4o VI/IIPC en de

artikelen 19, $ 1, 1o en 3o,88,2o en 4" WMPC. De staking van deze

Caryagne dient te worden bevolen.

Geintimeerden betogen dat een dergelijke staking niet kan worden bevolen

omdat de staking slechts kan q/6rd61 bevolen van feiten of handelingen

waarvatr het oorechtnatig karakter eent nauwkeurig wordt vastgesteld.

Het hof heeft echter de oorechtmatigheid van de Caryagne vastgesteld.

Uit de overwegingen in dit anest volgt dat de Caryagne als een geheel

dient te worden beschouwd en bijgevolg in zijn integraliteit te worden

verboden.

Geiinrimeerden stellen ook dat 'de gevraagde maatregelen kennelljk

reclame zouden dekken die best rechtmatig kan ziin, zodanig dat de

uitspraak ervan mrnifest strijdig zou zijn met artikel l0 EVRM.'

Deze grief is det gegrond. Het anest verbiedt enkel de Campape waawan

de onrechtmatigheid werd vastgesteld.
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Het staat viilrt dat het hefralingsgevaar niet is uitgesloten. Bovendien moet

het st kingsbvel voldoende doeltreffend zijn en niet alleen betrckking

hebben op de gelaakte daden op zich, maar ook op daden met een

gelijkaadig effect. Daarcm moet voor de toekomst elke gelijkaardig

campagne die op dezelfde wijze misleidend of niet-controleerbaar is,

eveleens worden verboden.

Aangaande de gevorderde dwrngsommen wordt er door geihtimeeden

geen verweer gevoerd.

37. Ten slotte vorderen appellanten de publicatie van het anest te

bevelen.

Het hof oordeelt als volgt.

Hoewel het hetralingsgevaar niet is uitgesloten, zijn er thens al enkele

jaren ventreken sirds het voercn van de gelaalte reclamecaryagne. In die

omstandigheden acht het hof dat niet voldaan is aan de voorwaarden van

artikel 116 WMPC om de publicatie van dit an€st te kunen bevelen.

38. Het incidenteel beroep van geintimeellga is ongegrond, arngezien

zij worden veroordeeld tot het betalen van een rechtsplegingsvergoeding

aan appellanten.

OM DF7F REDENEN:

HET HOF,recht doende na tegenspraak,

Gelet op artike!24vandewetvan15iuni1935ophetgebruikdertalenin
gerechtszaken;
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Ve*laart het hoger beroep onwankelijk en in de volgende mate gegrond,

Verklaart het incidenteel beroep onwankeliik doch ongegrond,

Vemietigt het bestrEdgl ygnnis behoudens in zoverre het heeft beslist over

de voeging,

Opnieuw beslissend,

Verklaart de nieuwe vordering van ap,pellanten inz-ke de December 20lG

caryagne onontvaDkelijk,

Ve*laart de overige vorderingen vatr appellanten ontvenkelijk,

Verklaart deze vorderingen van appellanten itr de volgende mate gegond,

7cg1 voor recht dat de gevoerde Caryagne (September, Oktober en

Novembercampagne) " . . . 20% of meer' sa ". . . yeak 2O% of mer"
inbreukmakend is op de artikelen %/1, $1, lo en 3", %/6, S l, Z" en 4"

WHPC en de artikelen 19, g 1, I o en 3., 88, 2 
o en 40 WMPC,

Veroordeelt geiintimeerden hoofdelijk tot de onmiddellijke sr,king van

deze Campagne of een gelijkaardige campagne die op dezelfde wijze

misleidend of niet-controleerbaar is,

Beveelt geihtimeerden hoofdelilk om (i) te verwijderen of te laten

venrijderen (en zich in de toekomst te onthouden van het opdeuw

gebruiken van) alle reclamebanners die op de websites wwwebav.be,

www-hln.be, www.facebook.com, www-hotmail.com en enigerlei andere

in Belgi€ consulteerbare website wo(den gevoerd in het kader van deze

Campagne of een gelijkaardige campagne die op dezelfde wijze misleidend
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of niet-contr,oleerbaar is, evenals de links dis in voormelde banners worden

opg€geven, en (ii) de webpagina omfietrt de 'koopkrachtbarometer" van

deze Campegrne of een gelijkaardige campagne die op dezelfde wijze

misleidend of niet<ontrroleerbaar is, off line te halen,

dit op straffe van een dwangsom van 10.000 etuo per uur vertraging, voor

het eerst te verbeurcn na het verstrijket vat 24 uur vanaf de betekening

van dit arrest,

Beveelt geintimeerden hoofdelijk het voeren van de Campagne of een

gelijkaardige campagne die op dezelfde wijze misleidend of niet-

contoleeftaar is, te staken op Studio Brussel of enigerlei andere Belgische

audiovisuele media, op straffe van een dwrngsom van 10.000 ewo per

aldus onrechtmatig uitgezonden radiospot, voor het eent te verbeuren na

het verstrijken van 24 uur venr;6g 5s1g[sning van dit anest,

Verklaart de vorderingen voor het overige ongegrond,

Veroordeelt geintimeerden hoofdelijk itr de kosten van beide aanleggen,

vastgesteld in hoofde van appellanten op3262J8 euro *186 euro;

Veroordeelt geintirerden hoofdelijk tot de betaling vao een

rechtsplegingsvergoeding aan appellanten van 1200 euro voor de

procedure in eerste aanleg en van 1320 euro voor de procedure in graad

van hoger beroep.
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Aldus gevonnist en uitgesproken ter openbare terechEitting van de
burgerlijke achtste kamer vian het hof van beroep te Brussel, op 14.,1.2014
waar aanwelg waren en zitting hielden :

dd. Voozitter,
Raadsheer,

よ
SANTVLIET
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