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Forord 

Almindeligvis er disputatsarbejde langstrakt. Det har det også været for mit 
vedkommende. Denne afhandling er blevet til under min ansættelse på Det 
Juridiske Fakultet ved Københavns Universitet efter at jeg i 2000 forsvarede 
min Ph.d.afhandling om Liberale Erhverv. Der sker meget i menneskers liv 
på 7-8 år både personligt og professionelt. 
 Den professionelle tilskyndelse til overhovedet at begynde at arbejde med 
juridisk forskning skylder jeg professor, dr.jur. Mads Bryde Andersen, der 
var vejleder på mit (under den daværende studieordning frivillige) speciale, 
som han fandt så vellykket, at han opfordrede mig til at gå i gang med retsvi-
denskabelig forskning. Det gjorde jeg så, men mine interesser bevægede sig 
hurtigt i konkurrenceretlig retning, hvorfor jeg venligt men bestemt blev hen-
vist til professor, dr.jur. Mogens Koktvedgaard, der helt tilbage i 1992 funge-
rede som min vejleder, da jeg umiddelbart efter min kandidateksamen oppe-
bar et kortvarigt introduktionsstipendium. Koktvedgaard blev senere min 
ph.d-vejleder og min »doktorvater«, og jeg skylder ham umådelig tak for alt 
hvad jeg har lært af ham. Da han døde alt for tidligt i 2003 stod jeg uden ån-
delig vejledning midt i et vanskeligt disputatsprojekt. I denne vanskelige fase 
har mange kolleger hjulpet og støttet mig. Professor dr.jur. Jens Schovsbo, 
professor, dr.jur. et phil Ditlev Tamm samt professor, dr.jur. Peter Pagh har 
med stor tålmodighed læst mine mere eller mindre foreløbige udkast og 
kommenteret på dem. Mads Bryde Andersen trådte også til igen og sluttede 
på den måde ringen. Jeg er dem alle dybt taknemmelige for deres konstrukti-
ve kritik, der på hver sin måde har skubbet til mine tanker og dermed haft be-
tydning for afhandlingens endelige udformning.  
 Afhandlingen er indleveret til bedømmelse i marts 2007 og er bedømt af et 
udvalg bestående af Professor, dr.jur. Henning Koch, Københavns Universi-
tet, Professor, jur.dr. Ulf Bernitz, Stockholms Universitet og Professor, 
lic.jur. Palle Bo Madsen, Århus Universitet. Det har kun i begrænset omfang 
været muligt at tage hensyn til materiale, der er fremkommet efter indleve-
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ringstidspunktet. Til udgivelsen er ydet støtte af Margot og Thorvald Dreyers 
Fond. Herfor bringer jeg min bedste tak. 
 Personligt har de år, hvori denne afhandling er blevet til også budt på store 
forandringer. I sommeren 2002 døde min første mand Mogens Heide-
Jørgensen og efterlod mig og vor fælles søn Gustav alene.  Mogens var med 
sit skarpe intellekt om nogen katalysator for min oprindelige personlige til-
skyndelse til at gå i gang med så krævende et åndeligt arbejde; jeg tror måske 
ikke, at jeg overhovedet havde fået den ide, hvis ikke han havde troet på mig 
og støttet mig. Efter et par svære år kom min nuværende mand Michael Fred-
die ind i mit liv og senest nu her i foråret 2007 er lille Edward kommet til. 
Michael og mine drenge har hver båret deres byrder. Afhandlingsprojekter 
kræver deres, ikke blot af deres ophavsmænd, men også af ophavsmændenes 
familier, der som oftest er conditio sine qua non for sådanne projekters lykke-
lige gennemførelse, særligt når de skal til at slutte, og alle tråde skal samles. 
Også mine »mænd« har været sådanne nødvendigheder for denne afhandlings 
gennemførelse. Michael har udvist en støtte og en forståelse som ikke er en 
selvfølge, heller ikke blandt ægtefæller. Jeg tilegner derfor denne afhandling 
til dem – mine »mænd«, store som små, levende som døde. 
 
 

København, december 2007 
Caroline Heide-Jørgensen 
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