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Forbrugerombudsmandens retningslinjer for prismarkedsfering

Vedlagt fremsendes til udvalgets orientering kopi af Forbrugerombuds-
mandens retningslinjer for prismarkedsfgring, der nu er fzrdigforhandlet
med Forbrugerridet og en rackke erhvervsorganisationer.

Retningslinjerne indeholder bl.a. regler om erhvervsdrivendes benyticise
af prissammenligninger i markedsfgringen, slagtilbud samt brugen af an-

dre salgsfremmende udtryk, der relaterer sig til varens eller tjenesteydel-
sens pris.

Der henvises i gvrigt til vedlagte udkast til pressemeddelelse, der sam-
men med retningslinjerne bliver offentliggjort torsdag den 3. december
2009.

Retningslinjerne traeder i kraft den 1. marts 2010.

Med venlig hilsen
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Fuldmegtig, cand.jur.
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FORBRUGEROMBUDSNANDEN

NOTAT

Pressemeddelelse

Nye regler om prismarkedsfgring

Forbrugerombudsmanden udsteder nu retningslinjer for prismarkedsfp-
ring. Retningslinjerne skal sikre forbrugerne mod vildledning og genop-
rette tilliden til budskaber om besparelser.

Retningslinjerne indeholder klare regler for, hvordan de erhvervsdrivende
mé markedsfgre sig med prissammenligninger og andre salgsfremmende
udtryk, der relaterer sig til varens eller tjenesteydelsens pris. Der er bl.a.
regler om erhvervsdrivendes sammenligning med egne tidligere priser
(fr- og nu-priser), sammenligning med andre erhvervsdrivendes priser
og om slagtilbud.

Retningslinjerne er blevet til i samarbejde med en rakke branche- og for-
brugerorganisationer, som bakker op om retningslinjerne.

Forbrugerombudsmanden forventer, at butikkerne nu retter ind efter de
nye regler.

- Jeg er meget glad for det konstruktive samarbejde, vi har haft med bran-
che- og forbrugerorganisationerne og gleder mig over deres opbakning til
retningslinjerne, som er et veesentligt skridt i retningen mod at sikre for-
brugerne mod vildledning og genoprette tilliden til sparbudskaber, siger
forbrugerombudsmand Henrik Je.

Forbrugerombudsmanden vil tage initiativ til at iverksatte en hindha-
velseskampagne, ndr retningslinjerne er tradt i kraft, som skal sikre, at
reglerne efterleves. Det vil ske i samarbejde med branche- og forbruger-
organisationerne.

Retningslinjerne traeder i kraft den 1. marts 2010 og evalueres 2 ar heref-
ter.

Forhandlingsparterne er:

Forbrugerradet, Dansk Erhverv, DI Handel, Bryggeriforeningen, Dan-
marks Automobilforhandler Forening, Danmarks Rejsebureau Forening,
Danmarks Sportshandler Forening, Danske Advokater, Danske Reklame-
og Relationsbureauers Brancheforening, Dansk Kgrelerer-Union, De
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Samvirkende Kgbmand, FEHA, HORESTA, Hindvarksridet, Tele-
kommunikationsindustrien og Coop Danmark.

Lovgrundlaget:

Retningslinjerne bygger serligt pd markedsferingsiovens § 3 om vildled-
ning og § 9, stk. 2, om slagtilbud, men ogsa § 1 om god markedsfgrings-
skik skal altid iagttages.

Retningslinjerne i hovedpunkter:

Erhvervsdrivendes sammenligning med egne tidligere priser:
o Hyvis en erhvervsdrivende vil sammenligne med en nor-

malpris, skal denne pris have veret geldende i mindst 6
uger forud for annonceringen. For dagligvarer og szson-
varer er det dog 4 uger.

Prisen ma som udgangspunkt hgjst markedsfgres som en
nedsat pris i 2 uger. For dagligvarer og sasonvarer dog
hgijst 1 uge. Hvis den erhvervsdrivende gnsker, at tilbuddet
skal gzlde i lengere tid, skal den erhvervsdrivende ggre
opmerksom pa tilbudsperiodens varighed ved tilbudsperi-
odens begyndelse og ved gentagen markedsfgring af til-
buddet.

Det er muligt at lave introduktionstilbud, hvor man sam-
menligner med en normalpris for en vare, man ikke tidli-
gere har solgt, hvis varen efter tilbuddets ophgr bliver
solgt til denne normalpris, eller hvis varen har veret solgt i
6 uger (4 uger for dagligvarer og sa&sonvarer) forud for
annonceringen hos andre forretninger tilhgrende samme
kade.

Slagtilbud:
o Hvis den erhvervsdrivende markedsfegrer et slagtilbud, og

den erhvervsdrivende ma forvente, at der ikke er nok varer
til at imgdekomme efterspgrgslen, skal der tages et klart
forbehold for begraenset antal 1 annonceringen.

Hvis antallet af varer er meget begraenset, skal den er-
hvervsdrivende skrive, hvor mange varer der er, eller skri-
ve at der er meget fa cksemplarer af varen.

Et forbehold for begraenset maengde fritager ikke den er-
hvervsdrivende for ansvar, hvis varen er blevet solgt inden
tilbudsperiodens begyndelse, eller hvis den erhvervsdri-
vende slet ikke har sikret sig en leveringsaftale, inden til-
buddet blev markedsfort.

Salgstremmende udtryk:
o Salgsfremmende udtryk som fx “kun”, “chokpris” mv.,

hvor der ikke angives en tidligere pris, ma kun benyttes,

2/4



hvis de har et reelt indhold, dvs. hvis kgbet er serligt for-
delagtigt.

» Udsalg og ophgrsudsalg:
o Der mi ikke tilfgres nye varer til et udsalg cller et ophgrs-
udsalg.
o Ved ophgrsudsalg méa den erhvervsdrivende vere forbe-
redt pa, at Forbrugerombudsmanden vil stille skeerpede
- krav til dokumentation for, at forretningen rent faktisk
lukker, hvis ophgrsudsalget har varet i mere end tre méne-
der.

¢ Sammenligning med andre erhvervsdrivendes priser:

o Det skal tydeligt fremgd af markedsféringen, hvis den er-
hvervsdrivende sammenligner sine priser med andre er-
hvervsdrivendes priser. I modsat fald vil prissammenlig-
ningen anses for at angd den erhvervsdrivendes egne tidli-
gere priser.

o Hyvis den erhvervsdrivende sammenligner sine priser med
priserne hos en ubestemt kreds af andre erhvervsdrivende,
skal sammenligningen angd priserne hos et reprasentativt
udsnit af de forretninger, som det er rimeligt og relevant at
sammenligne sig med,

e Prisgarantier:

o Den erhvervsdrivende er forpligtet af sin prisgaranti og mé
ikke stille for hgje krav til forbrugerens dokumentation for
en lavere pris hos en anden erhvervsdrivende. '

o Hvis en forbruger paviser, at varen salges billigere et an-
det sted, skal den erhvervsdrivende generelt nedsatte pri-
sen for varen til den lavere pris, der er dokumenteret.

© En erhvervsdrivende, der markedsfgrer sig med prisgaran-
tier, skal bestrabe sig pd at holde sine priser pa niveau
med markedets laveste.

¢ Vejledende pris:
o Den erhvervsdrivende méd kun sammenligne sine priser
med en vejledende pris, hvis den vejledende pris rent fak-
tisk bliver brugt pd markedet.

Det bemarkes, at der er tale om en overordnet og forenklet fremstilling af
reglerne i retningslinjerne. For reglemes precise udformning og betyd-
ning henvises til de enkelte bestemmelser i retningslinjerne og bemaerk-
ningerne til bestemmelserne.

Link til retningslinjerne
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For yderligere oplysninger, kontakt:

Henrik @e
Forbrugerombudsmand
TIf.: 32 66 92 84

eller
Eva Sjggren

Jurist hos Forbrugerombudsmanden
TIf.: 32 66 91 53
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Forbrugerombudsmandens retningslinjer for prismarkedsfering
3. december 2009

Efter forhandling med Forbrugerrddet, Dansk Erhverv, DI Handel, Bryggeriforeningen,
Danmarks Automobilforhandler Forening, Danmarks Rejsebureau Forening, Danmarks
Sportshandler Forening, Danske Advokater, Danske Reklame- og Relationsbureauers
Brancheforening, Dansk Kgrelaerer-Union, De Samvirkende Kgbmend, FEHA, HORESTA,
Hdndveerksrdadet, Telekommunikationsindustrien og Coop Danmark, og efter at have hgrt
bergrte myndigheder, har Forbrugerombudsmanden udstedt fplgende retningslinjer, jf.
markedsfpringslovens' § 24, stk. 1.

Baggrund

Forbrugerombudsmanden udstedte fgrste gang en vejledning om prismarkedsfaring i 1997,
som blev revideret i 2002. Siden 2002 er der sket en sivel teknisk, samfundsmeassig som
juridisk udvikling, herunder vedtagelsen og gennemfgrslen i dansk ret af EU’s direktiv om
urimelig handelspraksis”. Endvidere er der fundet behov for at pracisere en rakke af de
begreber og budskaber, der ofte anvendes i forbindelse med prismarkedsfgring.
Forbrugerombudsmanden har derfor besluttet at tage den hidtidige vejledning op til
revision, Forhandlingsparterne er blevet enige om indholdet, og pd grund af den
konstaterede konsensus udsteder Forbrugerombudsmanden retningslinjer p& omrédet.

Formalet med retningslinjerne om prismarkedsfgring er dels at sikre forbrugerne mod
vildledning, dels at sikre en mere reel og loyal konkurrence mellem de erhvervsdrivende
gennem klare og ensartede spilleregler. Forbrugerne har krav pa sandferdige, klare og
utvetydige oplysninger om priser og andre faktiske forhold og skal kunne regne med, at
erhvervsdrivendes besparelsesudsagn og sarligt gode tilbud er retvisende og reelle. Det er i
den forbindelse vigtigt at holde sig for gje, at prismarkedsfgring bedgmmes med
udgangspunkt i det helhedsindtryk, den umiddelbart giver forbrugeme, herunder ved
ordvalg, annoncens opsztning, samspil mellem forskellige markedsfgringsmidler mv.

Forbrugerombudsmanden gnsker endvidere med retningslinjerne at hjzlpe de
erhvervsdrivende til at vide, hvorledes de mé markedsfgre sig med prissammenligninger og
andre salgsfremmende udtryk, der relaterer sig til varens eller tjenesteydelsens pris, uden at
overtrede markedsfgringsloven. Dette vil skabe retssikkerhed pd omridet for
prismarkedsfgring, og mere precise regler pad omradet vil vere til gavn for bide de
erhvervsdrivende og forbrugerne.

Prissammenligninger kan vaere en udmerket og vasentlig forbrugerinformation forud for
kgb af en vare eller tjenesteydelse. Det forudsatter imidlertid, at den sammenligning, der
foretages, er korrekt, relevant og dokumenterbar, og at det besparelsesudsagn, der ligger i
prissammenligningen, er reelt. I modsat fald kan sammenligningen vare vildledende og
desuden illoyal over for konkurrenterne. Der stilles derfor krav il
sammenligningsgrundlaget, hvad enten dette er den erhvervsdrivendes egne eller
konkurrenternes priser og prisniveau.

Det bemarkes, at en erhvervsdrivendes prismarkedsfgring altid skal underkastes en konkret
vurdering af, om der er tale om vildledende markedsfgring eller en overtreedelse af god
markedsforingsskik, jf. markedsfgringslovens §§ 3 og 1. Dette fglger af ovennavnte



direktiv om urimelig handelspraksis, hvorefter et forholds vildledende karakter — bortset fra
en rekke konkrete forhold, der under alle omstendigheder anses for direktivstridige, jf.
nedenfor - skal underkastes en Lkonkret bedgmmelse. Da direktivet er et
totalharmoniseringsdirektiv, skal markedsfgringsloven fortolkes i overensstemmelse med
direktivet.

Markedsfdaringslovens §§ 1 og 3 finder ikke anvendelse pa virksomheder omfattet af lov
om finansiel virksomhed, i det omfang gkonomi- og erhvervsministeren har udstedt regler
pa de pigeldende omrider, jf. markedsfgringslovens § 2, stk. 2. Retningslinjerne finder
derfor ikke anvendelse p4 finansielle virksomheder, der er omfattet af denne undtagelse.

Lovgrundiaget
Grundlzggende for al erthvervsmassig aktivitet er markedsfgringslovens § 1:

Erhvervsdrivende omfattet af denne lov skal udvise god markedsfaringsskik under
hensyntagen til forbrugerne, erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser.

Stk. 2. Markedsfgring, der angér forbrugernes gkonomiske interesser, md ikke veere egnet
til markbart at forvride deres gkonomiske adfzerd.

Af serlig relevans i forbindelse med prismarkedsfering er markedsfgringslovens § 3, stk. 1:

Erhvervsdrivende mi ikke anvende vildledende eller urigtige angivelser eller
udelade vasentlige informationer, safremt dette er egnet til merkbart at forvride
forbrugernes eller andre erhvervsdrivendes gkonomiske adfzerd pa markedet.

Endvidere skal fremhaves dokumentationskravet i markedsfgringslovens § 3, stk. 3:

Rigtigheden af angivelser om faktiske forhold skal kunne dokumenteres.

Om markedsfaring af slagtilbud bestemmes det i markedsfgringslovens § 9, stk. 2:

Tilbyder en ethvervsdrivende en vare eller tjenesteydelse til en bestemt pris, og har
den erhvervsdrivende rimelig grund til at antage, at denne ikke vil veere i stand til
at imgdekomme efterspgrgslen i en mangde, som er rimelig i forhold til tilbuddet
og omfanget af dets markedsfgring, skal den erhvervsdrivende tage et klart
forbehold herom i markedsf@gringen.

EU’s direktiv om urimelig handelspraksis er implementeret i markedsfgringsloven ved lov
nr. 1547 af 20. december 2006 om endring af markedsfgringsloven samt ved
bekendtggrelse nr. 1084 af 14. september 2007 om urimelig markedsfgring i
forbrugerforhold, som begge tradte i kraft den 1. december 2007. Bekendtggrelsens § 2
bestemmer, at de former for markedsfaring, der er opregnet i bilaget til bekendtggrelsen,
under alle omstendigheder anses for at veere urimelige i forbrugerforhold.

De i bilaget opregnede forhold er saledes forbudt, uden at der skal foretages en yderligere
vurdering af forholdet, herunder om det i det konkrete tilfzlde fx ma anses for at vare
vildledende over for forbrugeren. Bilaget til bekendtggrelsen er gengivet i disse
retningslinjer som bilag.



Af szrlig relevans for prismarkedsfgring er eksemplerne pd urimelig markedsfgring i
bilagets nr. 5, 7, 15 og 20:

5) Den erhvervsdrivende opfordrer til at kgbe produkter til en bestemt pris uden at ggre
opmerksom pa, at der kan vzre rimelige grunde til at antage, at han ikke vil vare i stand til
at levere eller fi en anden erhvervsdrivende til at levere de pigzldende eller tilsvarende
produkter til den pigaeldende pris inden for en periode og i en mangde, som er rimelig i
forhold til produktet, omfanget af den reklame, der er gjort for produktet, og den opgivne
pris (bait advertising).

7) Det angives i modstrid med sandheden, at produktet kun vil vezere tilgeengeligt i en meget
begranset tid, eller at det kun vil vare tilgengeligt pa visse betingelser i meget begraenset
tid, for at fremkalde en umiddelbar afggrelse og fratage forbrugerne tilstrekkelig mulighed
for eller tid til at traeffe en informeret beslutning.

15) Det hevdes, at lukning af den erhvervsdrivendes virksomhed eller flytning til andre
lokaler er forestaende, selv om det ikke er tilfzldet.

20) Et produkt omtales som “gratis”, "vederlagsfrit”, "uden betaling” eller lignende, selv
om forbrugeren skal betale andet end de uundgéelige udgifter, der er forbundet med at
reagere pa den pageldende handelspraksis, samt afhentning eller betaling for levering af
produktet.

Retningslinjerne indeholder falgende hovedafsnit:

I Prissammenligninger

Kapitel 1. Sammenligning med egen tidligere pris
e Normalpris/tilbudspris, fer/nu, spar osv.

e Slagtilbud

Kapitel 2. Andre salgsfremmende udtryk mv.

o QGratis

¢ “Kun”, chokpris, tilbud mv.

e Ophgrsudsalg

e Fabrikssalg, engrospriser mv.

¢ Brugte varer, udstillingsmodeller, 2. sortering

Kapitel 3. Sammenligning med andre erhvervsdrivendes priser og prisniveau
» Sammenligning med andres priser
e Generelle udsagn om prisbillighed
e Prisgarantier

Kapitel 4. Sammenligning med priser pa markedet
¢ Sammenligning med markedspris og vejledende pris




II Andre krav til markedsferingen
e Billede og tekst/speak
» Kundeklubber, bonusprogrammer mv., loyalitetsprogrammer og lignende

IIT Ansvarsforhold samt dokumentation
e Ansvar for tredjemand
¢ Dokumentationskravet

IV Andre bestemmelser
e Jkrafttreeden
¢ Evalueringsklausul



I Prissammenligninger

Kapitel 1
Besparelsesudsagn ved sammenligning med egen tidligere pris

1. Kapitel 1 omfatter udiryk, hvor den erhvervsdrivende direkte eller indirekte angiver sin

egen tidligere pris (normalpris), fx “normalpris/tilbudspris”, “fgr/nu”, “spar xx %", “spar
xx kr.” osv.

2, Hvis der ikke er angivet andet, vil prissammenligningen blive anset for en
sammenligning med den erhvervsdrivendes egen normalpris.

Normalprisens varighed

3. Sammenligning mellem en normalpris og en nedsat pris mé ikke vaere vildledende.
3.2. En prissammenligning anses ikke for at vere vildledende, hvis

1) den normalpris, der sammenlignes med, har vaeret geldende i en l&ngere periode

umiddelbart forud for annonceringstidspunktet, jf. dog pkt. 10, og

2) kravene til tilbudsperiodens varighed, jf. pkt. 4, er opfyldt.
3.3. En periode pd mindst 6 sammenhazngende uger anses for at veere en leengere periode,
jf. dog pkt. 14.1 om dagligvarer og sasonvarer.
3.4. Hvis prisen har varieret i den forudgéende langere periode, ma der kun sammenlignes
med den laveste pris i perioden.
3.5. Den erhvervsdrivende kan lave kortvarige kampagner af op til 3 dages varighed, hvor
der oplyses om en besparelse pa samtlige varer, dele af varesortimentet eller en bestemt
varekategori, selvom normalprisen for enkelte af varernes vedkommende ikke har vearet
gzldende i en lengere periode. En sddan kampagne medfgrer ikke afbrydelse eller
suspension af den langere periode.

Tilbudsperiodens varighed
4. Prisen mé kun markedsfgres som en nedsat pris i en kort periode, jf. dog pkt. 4.3.
4.2. En kort periode er en periode pa op til 2 uger, jf. dog pkt. 14.2 om dagligvarer og
s@sonvarer.
4.3. Prisen ma markedsfgres som en nedsat pris efter den korte periode, hvis den
erhvervsdrivende bade ved tilbudsperiodens begyndelse og ved gentagen markedsfgring af
tilbuddet oplyser om tilbudsperiodens varighed. Oplysningen skal fremstd tydeligt og i
umiddelbar forbindelse med tilbuddet.
4.4. Markedsfgringen af prisen som en nedsat pris mé under alle omstandigheder hgjst vare
halvdelen af varigheden af den periode, hvori normalprisen har veret gldende.
4.5. Ved manglende overholdelse af pkt. 4.1 - 4.4 vil den nedsatte pris blive anset som en
ny normalpris.
4.6. For restvarer og restpartier, hvorved forstas varer, som udgér af den erhvervsdrivendes
varesortiment, mé prisen markedsfgres som en nedsat pris, indtil varerne/partiet er solgt ud.
Der mai i den forbindelse ikke tilfgres nye varer. 2. punktum gelder tilsvarende for udsalg.
For sa vidt angar ophgrsudsalg henvises til pkt. 19.

Dokumentation
5. Den erhvervsdrivende skal kunne dokumentere, at produktet har varet solgt eller udbudt
til salg til den angivne normalpris i en l&ngere periode, jf. pkt. 3.



5.2. Ved udbudt til salg forstas, at produktet har veeret tilgeengeligt for forbrugeren pé en
sddan méde, at forbrugeren har veret sat i stand til at foretage et keb, og at forbrugeren har
kunnet ggre sig bekendt med prisen.

Sammenligning med vejledende pris
6. Den erhvervsdrivende mé kun anvende en vejledende pris som sammenligningsgrundlag,
hvis varen har varet solgt eller udbudt til salg hos den erhvervsdrivende til denne pris i en
lzengere periode umiddelbart forud for annonceringstidspunktet, j£. pkt. 3.
6.2. Hvis sammenligningen med en vejledende pris benyttes i forbindelse med en
sammenligning med andre erhvervsdrivendes prisniveau eller med en markedspris,
reguleres forholdet af pkt. 24.4 henholdsvis pkt. 29.2.

Krav til produktet
7. Néir en nedsat pris sammenlignes med en normalpris, skal sammenligningen angh
ngjagtig samme produkt.

"Pakketilbud” og “kombinationstilbud”
8. For s& vidt angdr “pakketilbud” eller "kombinationstilbud”, hvorved forstés, at to eller
flere enkeltstiende produkter szlges samlet, og hvor der angives en samlet pris, kan denne
totalpris kun sammenlignes med summen af priserne for de enkeltstdende produkter, hvis
disse har varet solgt eller udbudt til salg hver for sig til de oplyste priser i en lengere
periode, jf. pkt. 3, umiddelbart forud for annonceringstidspunktet.
8.2. Et pakketilbud eller kombinationstilbud afbryder ikke den lzengere periode, jf. pkt. 3.

Mengderabat
9. Ved markedsforing af en mangderabat, hvor besparelsesudsagnet refererer til
normalprisen pr. enhed, skal denne normalpris veere den pris, som den pagzldende vare har
vaeret solgt eller udbudt til salg til i en leengere periode, jf. pkt. 3, umiddelbart forud for
annonceringstidspunktet.
9.2. En mangderabat afbryder ikke den l&ngere periode, jf. pkt. 3.
9.3. Ved mangderabat forstis, at man opnér en prisbesparelse, hvis man kgber flere stk. af
den samme vare.

Introduktionstilbud
10. Den erhvervsdrivende ma gerne lave prissammenligninger, selvom produktet ikke har
veeret solgt eller udbudt til salg i en lengere periode, jf. pkt. 3, umiddelbart forud for
annonceringstidspunktet, hvis det klart fremgar, at der er tale om et &bningssalg eller et
introduktionstilbud, og
1) produktet umiddelbart efter introduktionstilbuddets ophgr bliver solgt eller udbudt
til salg i en l&ngere periode til den angivne normalpris hos den pageldende
erhvervsdrivende, eller
2) det dokumenteres, at produktet umiddelbart forud for annonceringstidspunktet har
vaeret solgt eller udbudt til salg i en laengere periode til den angivne normalpris i
andre forretninger tilhgrende samme kade.

Forholdet til prisgarantier
11. Hvis den normalpris, der angives i annoncen, ikke har veret galdende i en laengere
periode, jf. pkt. 3, umiddelbart forud for annonceringstidspunktet som fglge af, at den
erthvervsdrivende pa grund af en prisgaranti har mattet satte prisen for varen ned, jf. pkt.
28, i perioden mellem bestillingen af annoncen og tidspunktet, hvor tilbuddet trader i kraft,



anses annonceringen af sparbudskabet ikke for at vere vildledende, hvis den
erhvervsdrivende
1) iumiddelbar tilknytning til annoncen har taget et klart og tydeligt forbehold for, at
det er muligt, at den angivne normalpris ikke har veeret gzeldende i en lengere
periode forud for annonceringen pa grund af prisgarantien, og
2) kan dokumentere, at det udelukkende er prisgarantien, der er drsagen til, at
normalprisen ikke har veret geldende i en lengere periode.

Forholdet til "priskrige”
12. Hvis den normalpris, der angives i annoncen, ikke har veret geldende i en lengere
periode, jf. pkt. 3, umiddelbart forud for annonceringstidspunktet som fglge af, at den
erhvervsdrivende pd grund af en priskrig har mattet sztte prisen for varen ned i perioden
mellem bestillingen af annoncen og tidspunktet, hvor tilbuddet traeder i kraft, anses
annonceringen af sparbudskabet ikke for at vaere vildledende, hvis den erhvervsdrivende
kan dokumentere, at arsagen til, at normalprisen ikke har veret galdende i en lengere
periode, udelukkende er en priskrig.
12.2, Ved “priskrig” forstas, at en eller flere af den erhvervsdrivendes konkurrenter satter
sine priser ekstraordinert ned, og at den erhvervsdrivende af konkurrencemassige arsager
er ngdt til at stte sine priser ned.
12.3. Den erhvervsdrivende har bevisbyrden for, at der foreligger en priskrig.

Scerligt om besparelsesudsagn i kaedeforretninger
13. Frivillige kader, blandede kapital- og frivillige keder samt kapitalkeder, hvor der
forekommer ikke ubetydelige variationer i priserne hos kedens enkelte forretninger, mé
ved sammenligning mellem en normalpris og en nedsat pris anvende et retvisende
besparelsesudsagn, herunder et "besparelsesspzend” (fx “Spar 70-100 kr.”), et “spar op til”-
budskab eller et “spar mindst”-budskab.
13.2. Den normalpris, der sammenlignes med, skal have veret geeldende hos et
reprasentativt udsnit af kaeedens medlemmer i hele landet, siledes at besparelsesudsagnet
baserer sig pa et relevant, retvisende og loyalt billede af prisforholdene i kaeden.
13.3. Hvis kaden benytter et spar op til”-budskab, skal forbrugerne i den overvejende
andel af et reprasentativt udsnit af kedens butikker kunne opna en besparelse, som ikke
afviger betydeligt fra den angivne maksimale besparelse.
13.4. Hvis ka&den sammenligner med en vejledende pris, skal den vejledende pris vaere den
pris, som et reprasentativt udsnit af keedens medlemmer i hele landet har solgt eller udbudt
produktet til salg til.
13.5. Pkt. 13.1 gzelder for den generelle markedsfgring af tilbuddet, fx i tilbudsaviser og tv,
samt for “billboards” (store plakater, der hanges cller sattes uden for butikken), som
udfzrdiges af kaden. I tilknytning til varen i den enkelte butik skal det fremgd pracist,
hvor meget forbrugeren sparer ved kgbet.

Secerligt om dagligvarer og saesonvarer
14. For sa vidt angr dagligvarer og ssonvarer, anses en lengere periode, jf. pkt. 3, for at
vaere en periode pa mindst 4 sammenheangende uger.
14.2. Prisen m& kun markedsfgres som en nedsat pris i en kort periode, jf. pkt. 4. For
dagligvarer og sesonvarer er en kort periode en periode pa op til 1 uge.
14.3. I ¢vrigt finder reglerne i dette kapitel anvendelse pa dagligvarer og sasonvarer.
14.4. Begrebet dagligvarer skal forstas i overensstemmelse med forbrugeraftalelovens § 9,
stk, 2, nir, 1, som levnedsmidler og andre varer til husholdningens lgbende forbrug.
14.5. Ved sasonvare forstis, at varen kun szlges i en meget begraenset periode i lgbet af et
ar, og dette skyldes varens karakter og praktiske anvendelsesmulighed.



Undtagelser fra retningslinjernes regler om sammenligning mellem
en normalpris og en nedsat pris
15. Reglerne om sammenligning mellem en normalpris og en nedsat pris finder ikke
anvendelse pa fast ejendom, breendstof, indkvartering pd hoteller og lignende samt
pakkerejser.

Slagtitbud
16. Hvis den erhvervsdrivende har rimelig grund til at antage, at denne ikke vil vaere i stand
til at imgdekomme efterspgrgslen i en mangde, som er rimelig i forhold til tilbuddet og
omfanget af dets markedsfgring, skal den erhvervsdrivende tage et klart forbehold herom i
markedsfgringen, jf. markedsfgringslovens § 9, stk. 2. Et forbehold kan ikke fritage den
erhvervsdrivende fra ansvar, hvis denne allerede har solgt varen inden tilbudsperiodens
begyndelse, eller hvis den erhvervsdrivende ikke har varen, fordi denne ikke har sikret sig
en relevant leveringsaftale inden markedsfgringen af tilbuddet.
16.2. Ved den erhvervsdrivendes vurdering af, om denne "skal tage et forbehold i
markedsfgringen, skal der legges vaegt p& produktets art, kvalitet og pris samt omfanget af
den reklame, der er gjort for tilbuddet, jf. forarbejderne til markedsferingslovens § 9, stk. 2.
Den erhvervsdrivende skal endvidere leegge vagt pa, om denne tidligere har veret udsat for
leverandgrsvigt med samme leverandgr, om et tilsvarende produkt tidligere har vearet
udsolgt pi meget kort tid, og om der er tale om en udprazget sesonvare.
16.3. Forbeholdet skal std i umiddelbar tilknytning til tilbuddet, jf. forarbejderne til
markedsfgringslovens § 9, stk. 2, og det skal fremsta klart og igjnefaldende.
16.4. Forbeholdet kan tages ved at skrive fx “sd lenge lager haves” eller "begranset
meangde”, jf. forarbejderne til markedsfgringslovens § 9, stk. 2.
16.5. Hvis antallet af produkter er meget begranset, skal det i annoncen oplyses, hvor
mange eksemplarer af produktet der udbydes (normalt et krav, hvis antallet er under 10),
eller blot angives at der er meget fi eksemplarer i de enkelte butikker.

Kapitel 2
Andre salgsfremmende udtryk mv.

Gratis
17. Udtrykkene “gratis”, “vederlagsfrit”, “uden betaling” eller lignende mé kun anvendes,
hvis den erhvervsdrivende ikke afkraver forbrugeren andre omkostninger end de
uundgielige udgifter, der er forbundet med at reagere pad markedsfgringen af produktet,
samt afhentning eller betaling for levering af produktet, jf. bekendtggrelse nr. 1084 af 14.
september 2007 om urimelig markedsfgring i forbrugerforhold, § 2, jf. nr. 20 i bilaget til

bekendtggrelsen,

Kun, chokpris, tilbud, kampagnepris osv.
18. Salgsfremmende udtryk som fx "Kun”, “Chokpris”, "Tilbudspris”, Kampagnepris”
osv. mé kun benyttes, hvis de har et reelt indhold, hvilket betyder, at kgbet skal vere
szrligt fordelagtigt.
18.2. Hvis der i forbindelse med udtrykkene i den konkrete sammenhzeng tillige indirekte
angives en tidligere pris, skal reglerne i kapitel 1, herunder pkt. 3 og 4 om normalprisens og
tilbudsprisens varighed, overholdes.



Ophgrsudsalg, konkursudsalg, udsalg i forbindelse med flytning til andre lokaler,

ombygningsudsalg og lignende

19. Der mé ikke tilfgres nye varer til et ophgrsudsalg.

19.2. Uanset pkt. 19.1 ma den erhvervsdrivende tilfgre varer, som denne har bestilt, inden

ophgrsudsalget begyndte, og som den erhvervsdrivende er forpligtet til at betale for.

19.3. Udtryk som ophgrsudsalg ma kun benyttes, hvis der er sikkerhed for, at forretningen

lukker, jf. hertil bekendtggrelse nr. 1084 af 14. september 2007 om urimelig markedsfgring

i forbrugerforhold, § 2, jf. nr. 15 i bilaget til bekendtggrelsen.

19.4. Ved annoncering med et udsalg i forbindelse med flytning til andre lokaler,

ombygningsudsalg eller lignende skal en flytning eller ombygning veare umiddelbart

forestdende, jf. hertil den i pkt. 19.3 nzevnte bekendtggrelses § 2, jf. nr. 15 i bilaget til

bekendtggrelsen, og annonceringen skal ophgre, nér flytningen eller ombygningen er

overstiet,

Fabrikssalg og lignende

1 22 % 3

20. Anvendelse af salgsfremmende udtryk som “fabrikssalg”, “fabrikspris”, “engrospriser”,
“engrossalg”, "lagersalg”, "Factory Outlets” mv. mi kun benyttes, hvis forbrugeren ikke
skal betale mere, end hvad detailhandleren normalt skal betale for varen.

20.2. Ved brug af udtryk som navnt i pkt. 20.1 skal den erhvervsdrivende kunne
dokumentere sine avanceberegninger, og der mé heri ikke indgad en ekstraordinar stor
producentavance. '

20.3. En detailforretning ma kun anvende udtryk som “fabrikspris”, hvis den
erhvervsdrivende kan dokumentere, at denne szlger varerne uden at beregne sig nogen
form for avance. :

20.4. Hvis en detailforretning anvender udtrykket “lagersalg”, skal det udtrykkeligt fremga,
at det er detailforretningens eget lager, der salges.

Brugte varer

21. Den erhvervsdrivende ma kun anvende salgsfremmende udtryk som “fgr/mu” eller
lignende (om prisniveauet) om brugte varer, hvis den tidligere pris, der angives, er den pris,
som varen tidligere har varet udbudt til salg til som brugt hos den erhvervsdrivende.
Reglemne i pkt. 3 finder tilsvarende anvendelse.

21.2. Hvis den erhvervsdrivende gnsker at sammenligne prisen for en brugt vare med
prisen pé en ny, mi der i den forbindelse ikke benyttes udtryk som “fgr/nu” eller lignende,
og det skal tydeligt fremga, at der er tale om en sammenligning mellem en brugt og en ny
vare, ligesom det skal fremgd, om det er den erhvervsdrivendes egen ny-pris, andre
erhvervsdrivendes ny-pris eller ny-prisen pa markedet, der sammenlignes med.

Udstillingsmodeller, demo-modeller og lignende
22. Hvis den erhvervsdrivende gnsker at sammenligne prisen for en udstillingsmodel med
prisen for en fabriksny vare, skal det tydeligt fremga, at den lavere pris skyldes, at der er
tale om en udstillingsmodel. Der mé ikke bruges udtryk som “fgr/nu” eller lignende,

2. sortering
23. Hvis den erhvervsdrivende gnsker at sammenligne priserne pa 1. og 2. sortering, skal
det tydeligt fremg, at der er denne forskel i kvalitet. Der méa ikke bruges udtryk som
“for/mu” eller lignende ved sammenligning mellem 1. og 2. sortering.



Kapitel 3
Sammenligning med andre erhvervsdrivendes priser og prisniveau

Egen pris for et bestemt produkt sammenlignet med andres pris for produktet
24. Det skal klart fremga af annoncen, hvis den pris, som den erhvervsdrivende
sammenligner med, er en anden erhvervsdrivendes pris for produktet, jf. pkt. 26.
24.2. Den erhvervsdrivende skal kunne dokumentere, at et representativt udsnit af de
forretninger, det er rimeligt og relevant at sammenligne sig med, szlger produktet til den
pris, som den erhvervsdrivende sammenligner med. Hvis det preaciseres, hvilke
erhvervsdrivende der sammenlignes med, skal dokumentationen kun anga disse
erthvervsdrivendes priser.
24.3. De priser, der sammenlignes, skal vere indhentet samtidigt.
24.4. Et udsagn om andre erhvervsdrivendes priser eller prisniveau kan ikke dokumenteres
ved at henvise til en vejledende pris, medmindre kravene til sammenligning med denne pris
er opfyldt, jf. pkt. 29.2.
24.5. Hvis den erhvervsdrivende sammenligner sin egen tilbudspris med andre
erthvervsdrivendes normalpris, skal dette klart fremga af sammenhzngen.

Generelle udsagn om prisbillighed — sammenligning med
andre erhvervsdrivendes prisniveau
25. Hvis den erhvervsdrivende benytter et generelt udsagn om, at denne er billigere eller
billigst, skal den erhvervsdrivende kunne dokumentere, at prisbilligheden gelder alle varer
hos et reprasentativt udsnit af de forretninger, det er rimeligt og relevant at sammenligne
sig med. Hvis det praciseres, hvilke erhvervsdrivende der sammenlignes med, skal
dokumentationen kun angé disse erhvervsdrivendes priser.
25.2, Hvis den erhvervsdrivende markedsfgrer sig som billig eller pd anden made giver
indtryk af, at denne har s=rligt lave priser, skal den erhvervsdrivende kunne dokumentere,
at dennes priser generelt ligger pé et lavt niveau i forhold til niveauet pa den del af
markedet, det er rimeligt og relevant at sammenligne med.

Samme produkter og salgsvilkdr
26. Hvis den erhvervsdrivende sammenligner sine priser med andre erhvervsdrivendes
priser, skal de produkter, som sammenligningen angar, vere af samme art og kvalitet og
seelges pa i det vaesentlige samme vilkdr. Sammenlignes der med et produkt, som ikke er
helt identisk med det produkt, der markedsfgres, skal forskellen klart fremga af
markedsfgringen.

Prisernes aktualitet
27. De priser, som sammenlignes, skal have aktualitet. Kravet er opfyldt, hvis priserne
1) er gzldende pa annonceringstidspunktet, eller
2) er indhentet samtidigt umiddelbart inden bestillingen af annoncen, tidspunktet for
indhentelsen er oplyst tydeligt i annoncen, og den erhvervsdrivende hverken vidste
eller burde vide, at priserne ville endre sig.

Prisgarantier
28. En prisgaranti forpligter den erhvervsdrivende 1 overensstemmelse med
garantierkleringens indhold.
28.2. Garantien ma ikke indeholde begransninger, som ggr den illusorisk, og den md ikke
anvendes om varer, der kun markedsfgres af den pagzldende erhvervsdrivende selv.
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28.3. Kravene til forbrugerens dokumentation for en lavere pris andetsteds skal vare
rimelige. Hvis forbrugeren kan sandsynligggre ~ fx ved at fremlaegge en annonce — at varen
kan erhverves billigere i en anden forretning, og at garantibetingelserne i gvrigt er opfyldt,
er den erhvervsdrivende forpligtet af sit garantitilsagn.

28.4. Garantiens gyldighedsperiode skal veaere rimelig, sdledes at der levnes forbrugeren
praktisk mulighed for at ggre sin ret efter garantien galdende over for den
erhvervsdrivende.

28.5. Hvis den erhvervsdrivende vil lave en geografisk afgreensning i prisgarantien, skal
afgrensningen defineres klart og tydeligt.

28.6. Hvis den erhvervsdrivende vil undtage visse salgsformer, fx postordresalg, salg over
internettet eller specialtilbud hos konkurrenterne, skal dette tydeligt fremgd af
garantivilkarene, og der skal vare en saglig begrundelse herfor.

28.7. Hvis en forbruger ggr prisgarantien geldende for et produkt, skal den
erhvervsdrivende, samtidig med at denne indfrier prisgarantien, generelt nedsatte sin pris
for produktet til den lavere pris, der er dokumenteret. Den erhvervsdrivende skal i gvrigt
bestrabe sig pé at holde sine priser pd niveau med markedets laveste priser.

28.8. Séfremt den erhvervsdrivende i forbindelse med en prisgaranti sammenligner sine
priser med andre erhvervsdrivendes priser, skal dette udsagn kunne dokumenteres.

Kapitel 4
Sammenligning med priser pd markedet

Sammenligning med en markedspris og vejledende pris
29. Den erhvervsdrivende ma kun sammenligne sin pris med en markedspris, hvis det kan
dokumenteres, at produktet szlges eller udbydes til salg til den angivne markedspris pa et
representativt udsnit af den del af markedet, som det er rimeligt og relevant at
sammenligne med.
29.2. Den erhvervsdrivende md ved en prissammenligning kun anvende udtrykket
“vejledende pris” eller lignende, hvis den vejledende pris reelt er markedsprisen som
defineret i pkt. 29.1.
29.3. Ordet "markedspris” ma ikke benyttes om en gennemsnitspris. Hvis der er tale om en
sammenligning med en gennemsnitspris, skal dette udtryk anvendes.

IT Andre krav til markedsfgringen

Billede og tekst/speak

31. Hvis den erhvervsdrivende afbilder en vare, skal der vare overensstemmelse mellem
billede og tekst/speak (tale), jf. dog pkt. 31.2. Der mé ikke vare tvivl om, hvor meget af det
afbillede der er omfattet af den angivne pris.
31.2. Kravet om overensstemmelse, jf. pkt. 31.1, kan i seerlige tilfeelde fraviges, hvis

1) forskellen pa det afbillede og tekst/speak tydeligt fremgar,

2) billede og tekst/speak har samme meddelelseseffekt, og

3) annonceringen i gvrigt ikke samlet set er vildledende.

Kundekiubber, bonusprogrammer mv., loyalitetsprogrammer og lignende
32. Om prisgennemsigtighed henvises der til Forbrugerombudsmandens vejledning om
salgsfremmende foranstaltninger" samt de nordiske forbrugerombudsmands vejledning

29iv

“Loyalitetsprogrammer i markedsfgringen”",
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III Ansvarsforhold samt dokumentation

Ansvar for tredjemand
33. En tredjemand, der har medvirket til den erhvervsdrivendes markedsfgring, kan ggres
medansvarlig for markedsfgringen efter straffelovens almindelige regler.

Ansvar for redaktgrer
34. Redaktgren for et medie, der er omfattet af medieansvarsloven, er efter lovens § 27, stk.
2, medansvarlig for indholdet af annoncer efter lovgivningens almindelige regler. Hvis
redaktgren ikke opfylder sin oplysningspligt efter medieansvarslovens §§ 4 og 6, er
redaktgren ansvarlig for annoncens indhold, selvom denne ikke har handiet forsatligt eller
uagtsomt.

Dokumentationskravet

35. Alle angivelser om faktiske forhold skal kunne dokumenteres, jf. markedsfgringslovens
§ 3, stk. 3.

IV Andre bestemmelser

- Tkrgfttreeden
36. Retningslinjerne traeder i kraft den 1. marts 2010.

Evalueringsklausul
37. Retningslinjerne evalueres efter 2 ar fra deres ikrafttraeden.

Ved udstedelse af disse retningslinjer opheeves Forbrugerombudsmandens vejledning om
prismarkedsforing fra februar, 2002.

12



Bemcerkninger

Til pkt. 1
Reglerne i kapitel 1 geelder, nar den erhvervsdrivende direkte eller indirekte angiver sin
egen tidligere pris (normalpris).

En direkte angivelse af egen normalpris kan fx vere "Fgr 1.000 kr., Nu 500 kr.”

Et eksempel pai en indirekte angivelse af egen normalpris kan veere ”Spar 50 %, uden at
det samtidig angives, hvad normalprisen er. Ud fra oplysningen om tilbudsprisen, og at
man sparer 50 % i forhold til normalprisen, vil man imidlertid kunne regne sig frem til
normalprisen, og reglerne gelder derfor ogsé for sddanne udsagn.

I gvrigt omfatter kapitlet mange salgsfremmende udtryk, fx udsalg”, "nedsat”, “rabat”,
startpris” osv., s lenge der direkte eller indirekte angives en normalpris, fx “Udsalg, spar
50 %”. Kapitlet vil derimod ikke omfatte udtrykket "udsalg™, hvis der ikke samtidig direkte
eller indirekte angives en normalpris. Dette tilfeelde vil derimod vaere omfattet af reglen i
pkt. 18.

Til pkt. 2
Der stilles ikke krav om, at den erhvervsdrivende skal angive, hvis det er dennes egen
normalpris, der sammenlignes med. I tvivistilfelde bgr den erhvervsdrivende dog
udtrykkeligt angive i sin annoncering, hvis denne sammenligner med sine egne
normalpriser.

Til pkt. 3
Hyvis sammenligningen med egen normalpris skal veare relevant, og det indtryk af et sarligt
godt tilbud, som den erhvervsdrivende gnsker at skabe ved prissammenligningen, ikke skal
vaere vildledende, er det vigtigt, at der er et stabilt, lengerevarende og reelt grundlag
umiddelbart inden markedsfgringstidspunktet at basere prissammenligningen pa. Kun
derved bliver ogsd den besparelse, som forbrugeren opnar, og den erhvervsdrivendes
udsagn herom reelt.

Séafremt der ikke foreligger et sddant stabilt og l&ngerevarende sammenligningsgrundlag,
kan det vare tilfzldigt, om besparelsen, som forbrugeren bliver stillet i udsigt, og som
anvendes som salgsargument, ogsd holder stik, og om besparelsesudsagnet derfor er
relevant. Hvis det aktuelle tilbud ogsd var geldende i en eller flere perioder kort tid inden
nedsattelsen — eller varen maske var endnu billigere — er indtrykket af en “her og nu™-
besparelse ikke reelt, men kan snarere vaere udtryk for, at det er tilfaldigt, hvad varen
koster. Det kreves derfor, at ngjagtig samme vare eller tjenesteydelse i en lengere periode
umiddelbart forud for annonceringstidspunktet har veeret solgt eller udbudt til salg til den
angivne normalpris i den erhvervsdrivendes virksomhed, jf. pkt. 5.

Hvis produktet har vearet udbudt til salg i mindst 6 uger umiddelbart forud for
annonceringstidspunktet, vil kravet om, at varen skal have varet solgt eller udbudt til salg i
en lengere periode, anses for at vaere opfyldt. 6 uger ma saledes, set i forhold til et &rs 52
uger, anses for at vere en lengere periode. Dette er den altovervejende hovedregel, men
det kan dog ikke udelukkes, at der kan forekomme helt ekstraordinzre tilfaelde, hvor
prissammenligningen efter en konkret vurdering kan opfattes som vildledende, selvom
varen har varet solgt eller udbudt til salg i mindst 6 uger umiddelbart forud for
annonceringstidspunktet. Et eksempel herpa kunne vere, at en vare gennem aret har kostet
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1.000 kr., men hvor den erhvervsdrivende stter prisen pa varen op til 1.500 kr. i 6 uger og
herefter ned igen til 1.000 kr., hvorved den erhvervsdrivende kan markedsfgre varen med
en besparelse (500 kr.). Der vil her vare tale om, at det er 1.000 kr., der ma anses for at
veare varens normalpris, og det vil derfor kunne anses for vildledende at markedsfgre denne
pris som en nedsat pris, hvor det angives, at man sparer 500 kr. i forhold til en normalpris
pé 1.500 kr., selvom varen rent faktisk har veeret solgt eller udbudt til salg til 1.500 kr. i 6
uger umiddelbart forud for annonceringen af tilbuddet. '

“6-ugersreglen” er ikke til hinder for, at den erhvervsdrivende laver kortvarige kampagner,
hvor der oplyses om en besparelse pd samtlige varer, en varekategori (fx -20 % pa alle
dyner) eller dele af varesortimentet. For sidstnavntes vedkommende skal det understreges,
at det ikke omfatter tilbud pa en enkelt vare eller et pakketilbud, men at der skal vare tale
om et tilbud pa en flerhed af varer (fx -20 % pa alle gkologiske varer). En sidan kampagne
afbryder eller suspenderer ikke den lengere periode. Efter den korte kampagne behgver der
saledes ikke at gi nye 6 uger, fgrend den erhvervsdrivende kan benytte en sammenligning
med egen normalpris. ‘

Til pkt. 4
Nér den erhvervsdrivende sammenligner sin nedsatte pris med sin normalpris, m& den
nedsatte pris kun gelde i en kort periode, hvis den erhvervsdrivende vil undga, at den
nedsatte pris vil blive anset for en ny normalpris. Et “godt tilbud” bliver séledes ikke ved
med at vare lige godt, men fir gradvist karakter af det normale, og det vil fglgelig vare
vildledende at markedsfgre den nye normalpris som en nedsat pris.

En periode pa hgjst 2 uger anses for at vaere en kort periode set i forhold til de 6 uger, hvor
produktet har veret solgt eller udbudt til salg til normalprisen. Et produkt ma séledes godt
markedsferes med fx “fgr 400 kr., nu 300 kr. — spar 100 kr.” to uger i traek, men ikke i den
tredje uge, medmindre den erhvervsdrivende allerede ved tilbuddets begyndelse
annoncerer, at tilbuddet er galdende i tre (eller flere) uger.

Den erhvervsdrivende mé gerne markedsfgre et tilbud ud over uge 2, hvis den
erhvervsdrivende bade ved tilbudsperiodens begyndelse og ved gentagen markedsfgring af
tilbuddet ggr opmarksom pa tilbuddets varighed. Det indebzrer, at den erhvervsdrivende
ikke ma markedsfgre et tilbud i uge 3 (eller senere) i tilbudsperioden pa en méde, si det
fremstar som om, at der er tale om et ayt tilbud.

Dette er sarligt aktuelt i forbindelse med udsalgsperioder af flere ugers varighed.
Oplysningen om tilbuddets varighed og serlige tilbudspriser ved gentagen markedsfgring
kan fx vere i form af en tekst som “"Kampagnepriser i april”. Oplysningen skal fremsta
tydeligt og i umiddelbar forbindelse med tilbuddet.

Precis hvordan den erhvervsdrivende vil give de nevnte oplysninger er op til den
erhvervsdrivende selv, s& lenge det klart og tydeligt fremgér, at det ikke er et nyt tilbud,
men en tilbudsperiode der fortsaetter.

Hvis tilbudsperioden varer lzengere end den periode, hvori varen udbydes til salg til den
normalpris, der angives, giver det ikke mening at tale om, at den pris, der sammenlignes
med, er produktets normalpris. Tilbudsperioden ma derfor hgjst vare halvdelen af den
periode, hvori varen har vaeret solgt eller udbudt til salg til normalprisen.

14



Der ma ikke tilfgres nye varer til et udsalg, idet det ligger i selve begrebet udsalg, at den
erthvervsdrivende szlger ud af tidligere lagerfgrte varer. Definitionen af udsalg betyder
samtidig, at den erhvervsdrivende ikke mé tilfgre nye varer til sin forretning for
umiddelbart herefter at s=zlge varerne under betegnelsen “udsalg”. Hvis den
erhvervsdrivende under udsalget allerede ejer eller har radighed over varer, som blot fysisk
befinder sig et andet sted end i forretningen, fx pa et lager, md disse dog godt tilfgres
udsalget.

For udsalg gelder i @vrigt de almindelige regler i kapitel 1, herunder kravene til
normalprisens varighed, jf. pkt. 3,

Til pkt.5
Ifglge markedsforingslovens § 3, stk. 3, skal udsagn om faktiske forhold kunne
dokumenteres,

Det kan ikke kreves, at den erhvervsdrivende faktisk har solgt produktet til den angivne
normalpris, men blot at produktet reelt har veeret udbudt til salg. Konkrete salg kan
imidlertid tjene til dokumentation for normalprisen.

Ved udbudt til salg forstds, at produktet har veeret tilgeengeligt for forbrugeren pé en sadan
méde, at forbrugeren har vzeret sat i stand til at foretage et kab, og at forbrugeren har varet
bekendt med prisen. Det har i den forbindelse ikke betydning, om den erhvervsdrivende har
varen pa lager, eller om varen, efter at der er indgdet en kgbsaftale, bliver leveret fra fx et
centralt lager eller fra leverandgrens lager (sidstnavnte er serligt relevant i forhold til
internetbutikker). Hvis en vare fx alene har stdet pd et lager uden at vare blevet
markedsfgrt, vil den derimod ikke anses for reelt at have varet udbudt til salg.

Til pkt. 8
Pkt. 8 indeholder en regel om, at safremt den erhvervsdrivende szlger to eller flere varer
samlet ("pakketilbud” eller “kombinationstilbud”, ogsa kaldet “bundling”), og der angives
en samlet pris, mi denne samlede pris kun sammenlignes med summen af priserne for de
enkelte produkter, hvis kravene i pkt. 3 er opfyldt for de enkelte produkter. Et eksempel pa
et sidant samlet kgb kunne veere et samlet kgb af et fjernsyn og en DVD-optager.

Et pakketilbud eller kombinationstilbud afbryder ikke den lengere periode, jf. pkt. 3. Den
erhvervsdrivende mé siledes godt markedsfore en vare med angivelse af en besparelse i
forhold til den normalpris, der har varet geldende i en laengere periode forud for
annonceringstidspunktet ("fgr/nu”), selvom varen inden for den lengere periode har vaeret
markedsfgrt som en del af et pakketilbud eller kombinationstilbud.

Det skyldes, at der er tale om to forskellige tilbud. Ved markedsfgringen med fgr-/mu-
prisen kan man kgbe én vare til den nedsatte pris, mens man ved det forudgiende
pakketilbud eller kombinationstilbud var ngdt til at kgbe varen sammen med en eller flere
andre varer for at opna besparelsen.

Der henvises i gvrigt til sidste afsnit i bemearkningerne til pkt. 9.

Til pkt. 9
Hvis den erhvervsdrivende vil markedsfgre en besparelse i form af en mengderabat, fx 1
stk. 200 kr., 2 stk. 300 kr.”, skal den normalpris pr. enhed, der refereres til i
markedsfgringen, have varet geldende i en laengere periode, jf. pkt. 3, umiddelbart forud
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for annonceringstidspunktet. Det indebzrer bla., at den erhvervsdrivende ikke ma
markedsfgre en sddan mangderabat, hvis enhedsprisen for den pégzldende vare har veeret
nedsat med angivelse af en besparelse i forhold til normalprisen (fx *far/nu’) inden for den
nevate forudgaende lengere periode.

Som et eksempel herpd kan navnes, at hvis en skjorte har veref markedsfgrt med en
besparelse i forhold til normalprisen — fx “Fgr 400 kr., nu 350 kr., spar 50 kr.” — ma den
erhvervsdrivende ikke efterfglgende markedsfgre en besparelse i form af en meengderabat
pa den samme vare — fx 1 skjorte 400 kr., 2 skjorter 700 kr., spar 100 kr.” — hvis der ikke er
gaet en lengere periode, jf. pkt. 3, fra skjorten blev markedsfyrt med fgr-/nu-prisen.

Reglen bergrer ikke den erhvervsdrivendes mulighed for at markedsfgre en individuel
mangderabat med sparbudskab over for en kgber, der gnsker at kgbe mange varer hos den
erhvervsdrivende.

En mengderabat afbryder ikke den langere periode, jf. pkt. 3. Den erhvervsdrivende méa
siledes godt markedsfgre en vare med angivelse af en besparelse i forhold til den
normalpris, der har veret galdende i en leengere periode forud for annonceringstidspunktet
("for/nu”), selvom varen inden for den lengere periode har varet markedsfort med en
maengderabat.

Det skyldes, at der er tale om to forskellige tilbud. Ved markedsfgringen med for-/nu-
prisen kan man kgbe én vare til den nedsatte pris, mens man ved den forudgiende
mzngderabat var ngdt til at kgbe flere varer for at opné besparelsen.

Som eksempel kan nzvnes, at hvis den erhvervsdrivende markedsfgrer en mangderabat, fx
”1 skjorte 400 kr., 2 skjorter 700 kr., spar 100 kr.”, mi den erhvervsdrivende godt
efterfolgende markedsfere den samme skjorte ved en sammenligning med den normalpris
for skjorten, der var galdende forud for markedsfgringen af mengderabatten — fx "Fgr 400
kr., nu 350 kr., spar 50 kr.” — selvom der ikke er giet en lengere periode, jf. pkt. 3, mellem
meangderabatten og sammenligningen med normalprisen.

En sammenligning med en normalpris kan blive vildledende pé trods af overholdelse af den
relevante referenceperiode, hvis en vare meget ofte er nedsat i pris, enten som et tilbud pa
den enkelte vare ("fgr/nu”), som mangderabat eller som del af et pakketilbud, jf. pkt. 8,
idet der i si fald kan blive tale om, at varen si ofte er pa tilbud, at den ikke kan siges at
have en reel normalpris.

Til pkt. 11

Kravet om, at produktet skal have varet solgt eller udbudt til salg til den normalpris, der
sammenlignes med, i en lengere periode umiddelbart fgr annonceringstidspunktet, kan
give problemer for erhvervsdrivende, der benytter sig af prisgarantier. Hvis en
erthvervsdrivende séledes har méttet satte prisen pa produktet ned, jf. nermere pkt. 28,
inden tilbuddet — med den produktionstid som en tilbudsavis mv. kreever — traeder i kraft
som fglge af, at en kunde har papeget, at produktet bliver solgt billigere i en anden
forretning, kan der efter omstandighederne ses bort fra kravet om, at produktet skal have
vaeret solgt eller udbudt til salg til normalprisen i en lzengere periode umiddelbart forud for
annonceringstidspunktet.

Dette forudsatter dog, at den erhvervsdrivende kan dokumentere, at &rsagen til, at den
angivne normalpris ikke har vaeret geldende i hele denne periode, netop er prisgarantien.
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Ved brug af bade prisgarantier og sammenligning med egne normalpriser skal den
erhvervsdrivende derfor i selve annoncen eller i umiddelbar tilknytning hertil tage et klart
og tydeligt forbehold for, at den angivne normalpris — pa grund af den erhvervsdrivendes
prisgaranti — kan have varet lavere end den, der er angivet i annoncen. Den
erhvervsdrivende kan i den forbindelse anfgre i annoncen, at den angivne normalpris er
den, som var geldende pa det tidspunkt, hvor den erhvervsdrivende bestilte annoncen, fx
“Normalprisen i uge 8”. '

Til pkt. 12

“Priskrige” mellem de erhvervsdrivende kan ligesom prisgarantier have den virkning, at
den erhvervsdrivende uventet har méttet sztte prisen pé et produkt ned i perioden mellem
bestillingen af annoncen og tilbuddets ikrafttreeden, og at den i annoncen angivne
normalpris saledes ikke har varet gzldende i en lengere periode, umiddelbart inden
tilbuddet treeder i kraft. I sédanne tilfzelde kan der ligesom beskrevet ovenfor vedr.
prisgarantier “dispenseres”, hvis den erhvervsdrivende kan dokumentere, at arsagen til, at
den angivne normalpris ikke har varet gweldende i en lengere periode umiddelbart forud
for tilbuddets ikrafttraeden, netop er en “priskrig”.

Til pkt. 13
Frivillige kaeder kan have den samme interesse i at udsende falles markedsforingsmateriale
som kapitalkeder. I en frivillig forretningskade kan de enkelte forretninger i kaden
imidlertid ikke bindes til at szlge produkterne til en bestemt pris. Dette vil i givet fald
kunne vare i strid med konkurrencelovgivningen. Det kan betyde, at enkelte forretningers
normalpris er en anden end den, som kaden angiver i fx tv-reklamer eller tilbudsaviser, Det
samme forhold kan ggre sig galdende i en blandet kapital- og frivillig keede. Der kan
endvidere vare nogle kapitalkaeder, hvor der ligeledes forekommer prisvariationer af ikke
ubetydelig stgrrelse mellem de enkelte forretninger.

Disse kader ma derfor benytte besparelsesspand” (fx “spar 70-100 kr.) elier “spar op til”’-
budskaber (fx “spar op til 100 kr.”/’spar op til xx %”) i sin markedsfgring under visse
forudsetninger.

Udtrykket “overvejende andel” i pkt. 13.3 indebzrer, at der skal vere tale om en andel, der
ligger vaesentligt over halvdelen af butikkerne.

Det forudsettes i gvrigt, at oplysningerne om normalpriser er indhentet i overensstemmelse
med Konkurrencestyrelsens vejledning til frivillige kaeder, 2005, herunder afsnit 7.

Til pkt. 14
De 6 uger, som normalt udggr den lengere periode, jf. pkt. 3, er fastlagt ud fra en
forventning om, at en periode af denne leengde, set inden for ét ér, i almindelighed og for
de varegrupper — herunder iszr varige forbrugsgoder — for hvilke besparelsesudsagn i
szrlig grad er interessante, vil vere tilstraekkelig lang til at kunne danne et reelt og fair
sammenligningsgrundlag.

For s vidt angér dagligvarer, anses besparelsesudsagn ikke for at blive vildledende,
selvom normalprisen ikke har varet geldende i 6 uger. Dette er henset til, at varerne
anskaffes mange gange i Igbet af et &r. Det kan derfor vere rimeligt at anvende kortere
referenceperioder for denne varegruppe. I disse tilfelde er der saledes ikke noget til hinder
for, at dagligvarer bliver solgt eksempelvis som “ugens tilbud”, hvor det angives, hvor
meget man sparer i forhold til normalprisen, med intervaller, der er kortere end 6 uger.
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For denne varegruppes vedkommende anses den leengere periode, jf. pkt. 3, for at veere en
periode pa mindst 4 uger.

Det bemarkes, at den navnte modifikation af referenceperiodens leengde relaterer sig til
varens og ikke forretningens karakter. En dagligvareforretning, der fx ogsa salger
forbrugerelektronik eller andre varige forbrugsgoder, kan saledes ikke i sin markedsfgring
af disse varer anvende andre og kortere referenceperioder end den forretning, der har
forbrugerelektronik som sin eneste eller vasentligste produktgruppe.

Ovenstiende modifikation i referenceperiodens leengde kan endvidere finde anvendelse pa
udpregede s@sonvarer. Dette skyldes, at denne varetype er til salg i en meget kortere
periode end andre varer, og at referenceperioden set i forhold til et &r derfor kan vare
tilsvarende kortere.

For denne varegruppes vedkommende kan der derfor ligeledes anvendes
besparelsesudsagn, safremt den normalpris, der sammenlignes med, har varet geldende i
mindst 4 uger umiddelbart forud for annonceringstidspunktet.

Begrebet dagligvarer er defineret i forbrugeraftalelovens § 9, stk. 2, nr. 1. Definitionen
omfatter varer, som forbruges, fx kekkenrulle, men ikke varer som bruges, fx
kgkkenudstyr.

Forbrugerombudsmanden vil som ved andre undtagelsesregler fortolke begrebet
“sasonvarer” snavert.

Som eksempler pa varer, der vil blive anset for omfattet af begrebet “s@sonvarer”, kan
nzvnes julepynt, fastelavnsudstyr og arbgger ("Hvem, Hvad, Hvor” og lignende).

Som cksempel pd varer, der ikke vil blive anset for sesonvarer, kan navnes skoletasker,
penalhuse og lignende, selvom disse isr bliver solgt op til skolestart.

Det bemarkes, at selvom en vare i enkelte forretninger selges aret rundt, kan varen opfylde
definitionen pi en s®sonvare pd en anden del af markedet, hvor varen kun sxlges i en
meget begranset periode, og dette skyldes varens karakter og anvendelsesmulighed. Fx vil
julepynt generelt kunne betragtes som en s@sonvare, selvom en enkelt forretning saelger
julepynt dret rundt. En vare kan dog ikke betragtes som en sesonvare i enkelte forretninger,
der kun szlger varen i en begraenset periode af aret, hvis det er fast praksis pa stgrstedelen
af markedet, at varen szlges hele aret, uanset varens karakter.

Til pkt. 15
Fast ejendom og brandstof er undtaget fra retningslinjernes regler om sammenligning
mellem en normalpris og en nedsat pris, idet karakteren af produkterne og deres
prisstruktur ggr, at det ikke findes hensigtsmeessigt, at reglerne geelder for disse produkter.

Endvidere er indkvartering pa hoteller og lignende samt pakkerejser undtaget fra reglerne
om sammenligning mellem en normalpris og en nedsat pris.

Pakkerejser er defineret i lov nr. 472 af 30. juni 1993 § 2, stk. 1.
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For disse produkttypers vedkommende gzlder, at priserne her, som fglge af en rakke
faktorer, varierer sa meget, at der ikke kan siges at vare en fast pris pa produktet. Saledes
har mange forskellige omstendigheder indvirkning pé prisen, der kan sndre sig fra dag til
dag, fx tidspunktet for indkvarteringen eller rejsen, aktuelt udbud/efterspgrgsel, og hvornar
og hvordan bestillingen er foregaet.

Reglerne om bestemte referenceperioder er derfor ikke hensigtsmessige for si vidt angr
disse produkter. Det bemarkes dog, at selvom reglerne ikke gelder, skal brugen af
besparelsesudsagn i forbindelse med salg af ovennzvnte produkter vere retvisende og ikke
vildledende.

Til pkt. 16
Markedsfgringslovens § 9 om oplysningspligt ved salgsfremmende foranstaltninger (stk. 1)
samt en s@rlig oplysningspligt ved markedsfgring af “slagtilbud” (stk. 2) tradte i kraft den
1. januar 2007.

Vedr. oplysningspligten ved salgsfremmende foranstaltninger kan i gvrigt henvises til
Forbrugerombudsmandens vejledning om salgsfremmende foranstaltninger.

Af markedsfgringslovens § 9, stk. 2, fremgér, at safremt en erhvervsdrivende tilbyder en
vare eller tjenesteydelse til en bestemt pris, og den erhvervsdrivende har rimelig grund til at
antage, at denne ikke vil vaere i stand til at imgdekomme efterspgrgslen i en mangde, som
er rimelig i forhold til tilbuddet og omfanget af dets markedsforing, skal den
erhvervsdrivende tage et klart forbehold herom i markedsfgringen.

Bestemmelsen skal fortolkes i overensstemmelse med direktivet om urimelig
handelspraksis, herunder nr. 5 i direktivets bilag 1. Bilaget er gennemfprt i dansk ret ved
bekendtggrelse nr. 1084 af 14. september 2007 om urimelig markedsfgring i
forbrugerforhold. Det indebzrer formentlig, at den erhvervsdrivende ikke behgver at tage
et serligt forbehold, hvis denne i stedet kan fa en anden erhvervsdrivende til at levere den
pagzldende annoncerede vare, eller hvis den erhvervsdrivende kan levere en anden
“tilsvarende” vare, jf. nr. 5 i bilaget til bekendtggrelsen.

Da der, for si vidt angér muligheden for at levere en anden tilsvarende vare, er tale om en
undtagelsesmulighed, skal denne efter almindelige fortolkningsprincipper fortolkes
snzevert, saledes at der skal veere tale om en vare af samme eller bedre kvalitet. Fx vil en
vare af et velkendt marke ikke kunne erstattes med en vare af et andet marke.

Bestemmelsen i1 markedsfgringslovens § 9, stk. 2, er sarligt relevant i forbindelse med
markedsfgring af slagtilbud — dvs. et szrligt godt tilbud, som markedsfgres markant, og
som ofte i sig selv er egnet til at {4 kunder i butikken.

Formélet med indfgrelsen af den udtrykkelige oplysningspligt var ifdlge forarbejderne til §
9, stk. 2, at sikre, at en erhvervsdrivende tydeligt oplyser om begransninger i tilbud pa
serligt favorable vilkar. Derved sikres forbrugerne det bedst mulige grundlag for at vurdere
deres muligheder for at kgbe en vare eller erhverve en tjenesteydelse til den favorable pris
og ikke gi forgzves efter denne. En klar information om, at tilbuddet kun findes i
begrenset antal, forudsattes endvidere efter forarbejderne at sté i umiddelbar tilknytning til
tilbuddet. Det udtrykkelige krav i § 9, stk. 2, ®ndrer ikke pd Forbrugerombudsmandens
hidtidige praksis pa omradet, jf. den hidtidige vejledning om prismarkedsfgring.
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Det fremgar af forarbejderne til markedsforingslovens § 9, stk. 2, at oplysningskravet
indtraeder, hvis den erhvervsdrivende har rimelig grund til at antage, at vedkommende ikke
har en tilstrekkelig mangde varer til salg til at imgdekomme den efterspgrgsel, som
tilbuddet vil skabe. I vurderingen af, om der i markedsfgringen skal tages forbehold for
begrenset antal, skal der legges vaegt pa varens eller tjenesteydelsens art, kvalitet og pris
samt omfanget af den reklame, der er gjort for tilbuddet. Det vil ifglge forarbejderne have
betydning, om tilbuddet eksempelvis kun er markedsfert en enkelt gang i et lokalblad, eller
om der har veret en massiv markedsfgringskampagne i husstandsomdelte tilbudsaviser og i
tv-reklamer.

Heraf fplger séledes, at en erhvervsdrivende altid skal foretage en konkret vurdering af, om
denne har tilstrekkeligt mange varer til at imgdekomme den efterspgrgsel, der ma
forventes efter markedsfgringen af slagtilbuddet. Det kan i denne forbindelse ~ ud over
varens eller tjenesteydelsens art, kvalitet, pris, tilbuddets fordelagtighed og omfanget af
reklamen — tillige vare relevant at laegge vagt pd, om den erhvervsdrivende tidligere har
veeret udsat for leverandgrsvigt med samme leverandgr, eller at et tilsvarende produkt har
vaeret udsolgt pd meget kort tid, Det vil ogsd have betydning, om der er tale om en
udprazget sesonvare.

“ Har en erhvervsdrivende efter disse vurderinger rimelig grund til at antage, at
efterspgrgslen ikke vil kunne imgdekommes, skal der i markedsfgringen tages et klart
forbehold for begranset antal. Det kan ggres ved at skrive fx “sé leenge lager haves” eller
“begraenset maengde”.

Hvis antallet af varer er meget begranset, skal det i annoncen oplyses, hvor mange
eksemplarer af produktet der udbydes (normalt et krav, hvis antallet af varer er under 10),
eller blot angives, at der er meget fd ecksemplarer i de enkelte butikker.

Som efter Forbrugerombudsmandens hidtidige praksis skal oplysninger om forbehold
fremgi klart og igjnefaldende af tilbudsmaterialet. Dette betyder, at det skal veare specifikt
og fremstd i umiddelbar tilknytning til slagtilbuddet. Et generelt forbehold, fx pa for- eller
bagsiden af en tilbudsavis, vil derfor ikke imgdekomme oplysningskravet.

Et forbehold 1 markedsfgringen om, at en vare ikke er pa lager og derfor skal hjemtages, vil
ikke kunne fritage den erhvervsdrivende fra at sikre varens tilstedeverelse 1 tilstraekkeligt
omfang eller tage de ngdvendige forbehold efter § 9, stk. 2.

Det bemarkes, at spgrgsmalet om et forbeholds betydning for overholdelsen af § 9, stk. 2,
kun har relevans i situationer, hvor efterspgrgslen pa varen overstiger det antal varer, som
den erhvervsdrivende har til salg i tilbudsperioden, og produktet derfor meget hurtigt bliver
udsolgt, eller den manglende mulighed skyldes udefra kommende forhold, fx
leveringssvigt. Den erhvervsdrivende kan ikke péberabe sig et forbehold — og dermed gé fri
fra ansvar — hvis denne allerede har solgt varen inden tilbudsperiodens begyndelse ¢hvad
enten det er til normalpris eller tilbudspris), eller hvis den erhvervsdrivende ikke har varen,
fordi den erhvervsdrivende slet ikke har sikret sig en relevant leveringsaftale, inden denne
markedsfgrte tilbuddet. I begge tilfwelde vil markedsfgringen blive anset for vildledende i
strid med markedsfaringslovens § 3.

Kravet om forbehold efter § 9, stk. 2, og det almindelige ansvar for ikke at vildlede
kunderne med hensyn til tilbuddets eksistens er ubetinget — dvs., det geelder ogsa sakaldte
spotvarer, partivarer og lignende, som ikke ngdvendigvis indgér i forretningens sadvanlige
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varesortiment. Det gelder ligeledes restvarer/restpartier, som ifgige sagens natur kun findes
i et begrenset omfang.

Det bemearkes, at markedsfgringsloven ikke ngdvendigvis er overtridt, selvom et slagtilbud
hurtigt bliver udsolgt. Det afggrende er, om den erhvervsdrivende har foretaget et rimeligt
kommercielt skgn over, hvorvidt denne vil vare i stand til at imgdekomme efterspgrgslen.
Hyvis den erhvervsdrivende efter et rimeligt skgn har vurderet, at denne kan imgdekomme
efterspgrgslen, men det viser sig, at skgnnet var forkert, fx fordi der var en ekstraordiner
stor efterspgrgsel p varen, som den erhvervsdrivende ikke med rimelighed kunne forudse,
er markedsfgringsloven séledes ikke ngdvendigvis overtridt, selvom den erhvervsdrivende
ikke har taget et forbehold for begranset mangde i sin markedsfering.

Til pkt. 17
Efter den 1. december 2007 er anvendelse af ordet “gratis” specifikt reguleret i nr. 20 i
bilaget til bekendtggrelse nr. 1084 af 14. september 2007 om urimelig markedsfgring i
forbrugerforhold.

Nr. 20 i bilaget fastslér, at

anvendelse af ordet "gratis”, "vederlagsfrit”, "uden betaling” eller lignende kun md finde
sted, hvis forbrugeren ikke skal betale andet end de uundgdelige udgifter, der er forbundet
med at reagere pd den pdgeeldende handelspraksis, samt afhentning eller betaling for
levering af produktet.

Bekendtggrelsens § 2 fastsldr, at de former for markedsfgring, der er opregnet i bilaget,
under alle omstendigheder anses for at vare urimelige i forbrugerforhold.

Som anfgrt ovenfor er bekendtggrelsen en implementering af direktivet om urimelig
handelspraksis. Da direktivet er et totalharmoniseringsdirektiv, betyder dette, at EU-
medlemslandene, herunder Danmark, hverken mé opretholde eller indfgre strengere eller
lempeligere regler pa omrédet.

Formuleringen af nr. 20 i bilaget indeberer, at erhvervsdrivende som udgangspunkt kan
anvende udtrykket “gratis” og lignende, selvom der tages betaling for de uundgaelige
udgifter, der er forbundet med at reagere pé tilbuddet, samt afhentning eller levering af
produktet. Omvendt ma erhvervsdrivende ikke anvende udtrykket “gratis” og lignende, hvis
der afkreves betaling for andet end de i bilaget nzvate udgifter. Den nye formulering er
sdledes principielt udtryk for en lempelse af den hidtidige praksis, hvorefter udtrykkenes
tilladelighed var betinget af, at der ikke skulle leveres nogen form for modydelse.

“Uundgéelige udgifter, der er forbundet med at reagere pa den pagaldende handelspraksis™
kan fx vare almindelig telefontakst for at ringe til den erhvervsdrivende eller betaling af
porto ved indsendelse af en kupon fra et kuponhefte.

Begrebet “uundgéelige udgifter, der er forbundet med at reagere pa den pégzldende
handelspraksis” kan ikke udstreekkes til fx at omfatte tilfelde, hvor forbrugeren er ngdt til
at kgbe en vare for at fa et produkt "gratis”. Siledes mi en erhvervsdrivende fx ikke
angive, at forbrugeren kan fa et produkt gratis, hvis forbrugeren er ngdt til at kgbe et blad
for at fa produktet — ogsa selvom bladet, der skal kgbes i det pageldende tilfzlde, ikke er
dyrere end normalt. Der er imidlertid ikke noget til hinder for fx udtrykket:
“Kampagnetilbud — DVD indlagt i bladet”.
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Udtrykket kan heller ikke anvendes i tilfeelde, hvor det “gratis” udger en bestanddel af
selve den vare eller ydelse, der skal betales for — fx den ekstra procentdel/det ekstra antal
meter teeppe, der under serlige produktkampagner kan vare i en teppe-rulle uden merpris.
Det bemerkes, at der ikke i sig selv er noget til hinder for et sddant kampagneindhold — det
mé bare ikke markedsfgres under anvendelse af ordet gratis” eller lignende. Tilsvarende
kan man her markedsfgre tiltaget eksempelvis under brug af udtrykket: ”Sertilbud — 10
meter ekstra i rullen”.

Eftersom bestemmelsen i bekendtggrelsen udtrykkeligt bestemmer, at ordet “gratis” og
lignende gerne méa anvendes, selvom den erhvervsdrivende tager betaling for levering af
den gratis vare, er der heller ikke noget til hinder for en angivelse som fx "Gratis — Du
betaler kun portoen”. Dette er forudsat, at den erhvervsdrivende ikke fastsztter denne
udgift siledes, at der reelt gennem portoudgiften tages betaling for varen helt eller delvist,
og at der i gvrigt ikke foreligger omstendigheder, der ggr markedsfaringen vildledende
eller i strid med bekendtggrelsen.

Da forholdene, som er opregnet i bilaget, under alle omstendigheder er ulovlige, og da
direktivet er et totalharmoniseringsdirektiv, skal og mé der som fglge heraf ikke foretages
en yderligere vurdering af, om anvendelsen af udtrykket “gratis” og lignende i det konkrete
tilfzlde ma anses for vildledende over for forbrugeren, jf. § 2 i bekendiggrelsen om
urimelig markedsfgring i forbrugerforhold. Det er efter bekendtggrelsens ordlyd i alle
tilfeelde vlovligt, hvis den erhvervsdrivende benytter udtrykket “gratis™ eller lignende,
safremt der afkraves forbrugeren andre udgifter end de i bilaget nzvnte.

Der vil imidlertid efter Forbrugerombudsmandens opfattelse kunne forekomme sarlige
situationer, hvor anvendelsen af de n®vnte udtryk vil veare i strid med bekendiggrelsens
ordlyd, men uden at der i gvrigt foreligger vildledning i markedsfgringslovens § 3’s
forstand. Séidanne forhold finder Forbrugerombudsmanden det vanskeligt at hindhzve.
Bestemmelsen er fortsat genstand for drgftelser i EU-regi, og Forbrugerombudsmanden
forbeholder sig derfor en fornyet formulering af og forhandling med organisationerne om
dette afsnit, ndr drgftelserne i EU er tilendebragt.

Til pkt. 18
Selvom det ikke i forbindelse med disse udiryk udtrykkeligt angives, at prisen for varen
normalt er hgjere, giver de forbrugeren det indiryk, at der er tale om et s®rligt fordelagtigt
keb. Disse udtryk mé derfor ikke anvendes — blot pa grund af deres salgsfremmende effekt
— hvis de er uden reelt indhold. Fx ma en vare ikke markedsfgres med udtrykket “tifbud”,
hvis den altid szlges til den angivne pris.

Safremt anvendelsen af udtrykkene i den konkrete sammenhang indirekte angiver en
normalpris, gelder de almindelige regler om sidanne prissammenligninger.

Til pkt. 19
Der kan ikke sattes en frist for, hvor lenge et ophgrsudsalg mé vare. Da der ikke mé
tilfgres varer til et ophgrsudsalg, ophgrer dette senest, nir varerne er solgt ud. Safremt
ophgrsudsalget drejer sig om en hel forretningskede, ma der dog godt fgres varer fra en af
kadens butikker til en anden.

Udtryk som “ophgrsudsalg” ma dog kun anvendes, nér der er sikkerhed for, at forretningen
lukker, og hvis ophgrsudsalget har varet mere end 3 méneder, mi den erhvervsdrivende
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vaere forberedt pa, at kravet om dokumentation for, at forretningen rent faktisk lukker,
bliver skerpet.

Til pkt. 20
Udtryk som "fabrikssalg” og lignende ma kun benyttes, hvis forbrugeren ikke skal betale
mere, end hvad detailhandleren normalt skal betale for varen. Den erhvervsdrivende skal
kunne dokumentere sine avanceberegninger, og den erhvervsdrivende ma her ikke beregne
sig en ekstraordinert stor producentavance — helt eller delvist — til gengzld for den avance,
som forbrugeren normalt ville skulle betale, hvis denne kgbte varen i en detailforretning.

Serligt for s vidt angér de sékaldte Factory Outlets bemarkes, at Factory Outlets bestar af
markevarebutikker, der drives af de enkelte producenter af merkevarerne, og hvorfra
overskydende varelagre, tidligere s®soners kollektioner eller produkter, der ikke i
titstreekkeligt omfang er blevet solgt i den almindelige detailhandel, salges direkte til
forbrugerne. Varerne markedsfgres som regel med store besparelser.

Salgsformen, der har varet kendt i udlandet i mange &r, er relativ ny i Danmark, og
Forbrugerombudsmanden har ikke nogen praksis vedrgrende salgsformen. Det er imidlertid
Forbrugerombudsmandens opfattelse, at salgsformen — bortset fra at der ofte er mange
fabriksudsalg samlet pad ét sted — ikke adskiller sig vasentligt fra almindelige
fabriksudsalg/fabrikssalg. Der gzlder derfor de samme regler som ved disse.

Til pkt. 21
Den erhvervsdrivende méa gerne sammenligne en nedsat pris pd en brugt vare med den
brugte vares normalpris, fx ved brug af udtrykket “fgr/nn”, under forudsetning af, at de
almindelige regler om referenceperioder er iagttaget. Det kan dog ikke udelukkes, at
brugen af udtrykket “fgr/nu” i forbindelse med en prisnedsattelse kan blive vildledende,
hvis prisnedsattelsen udelukkende dakker over en vardiforringelse af varen og ikke et
egentligt godt tilbud.

Til pkt. 24
Forbrugeren md gi ud fra, at sammenligningsgrundlaget er den erhvervsdrivendes egne
tidligere priser, medmindre andet er anfgrt. Det skal derfor klart fremgd af annoncen, nér en
pris sammenlignes med andre erhvervsdrivendes normalpris. Det kan fx ggres ved at
anvende udtrykket “andres normalpris”, medmindre dette klart fremgér af
omstandighederne i forbindelse med skiltningen eller annonceringen.

Ved en sidan sammenligning med andres normalpris skal den erhvervsdrivende kunne
dokumentere, at alle forretninger, det efter omstendighederne er rimeligt og relevant at
sammenligne sig med, szlger varen eller tjenesteydelsen til den angivne normalpris. I den
forbindelse kan det anfgres, at ndr man sammenligner egen pris med andres normalpris, far
forbrugeren den opfattelse, at man kan spare differencen i forhold til de andre
erhvervsdrivende, der salger varen. Hvis man markedsfgrer sig i hele landet, skal man
derfor kunne dokumentere, at den angivne normalpris er geldende hos et reprasentativt
udsnit af konkurrenterne i hele landet, siledes at der gives et relevant, retvisende og loyalt
billede af prisforholdene pd markedet. Markedsfgrer man sig derimod i et mindre
geografisk omréde, skal man kunne dokumentere, at varen salges til den angivne
normalpris hos et repracsentativt udsnit af konkurrenterne i det pagzldende omrade.

Preeciseres det, hvilke erhvervsdrivende der sammenlignes med, skal dokumentationen blot
anga disse forretningers normalpris.
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Til pkt. 25
Udsagn om generel prisbillighed er udsagn om faktiske forhold, der skal kunne
dokumenteres af den erhvervsdrivende, jf. markedsfgringslovens § 3, stk. 3.

Det drejer sig om udsagn, der direkte eller indirekte indeholder en sammenligning med
andre erhvervsdrivendes prisniveau pa en eller flere varekategorier eller pa alle varer. Et
udsagn som Vi er billigere”, "Du finder de billigste priser hos os” og lignende skal
opfattes som absolut, siledes at billigheden geelder alle varer hos et repraesentativt udsnit af
forretningerne pé den del af markedet, det er rimeligt og relevant at sammenligne sig med.

Udsagnene mi ikke gd ud over, hvad en undersggelse har dokumenteret. Er det fx

dokumenteret, at man er billigst med alle varer i en varekategori, eller at man i gennemsnit
er billigere end de konkurrenter, man sammenligner sig med, ma udsagnet ikke give udtryk
for mere end dette. Det vil sdledes vare vildiedende, hvis man skriver, at man er billigst
med alle varer og i forhold til alle andre, hvis man ikke har dakning for denne absolutte
billighed i sine prisundersggelser.

Til pkt. 26

Sammenligningen mé& ikke vare vildledende. De varer eller tjenesteydelser,
sammenligningen angar, skal veere af samme art og kvalitet og s®lges pa i det vasentlige
samme vilkir. Dette indebzerer, at et kgb foretaget ved e-handel eller postordre ikke kan
sammenlignes med et butikskgb hos en konkurrent — og omvendt — medmindre det
udtrykkeligt er angivet i de tilfeelde, hvor det er relevant. Sammenlignes der med andres
normalpris for en vare, som ikke er helt identisk med den vare, der markedsfgres, fx hvad
angér kvalitet — herunder bade materiale og produktionskvalitet ~ salgsform og mangde,
skal forskellen kiart fremga af markedsfgringen.

Til pkt. 27

Ved en sammenligning med konkurrenternes normalpris skal den angivne normalpris
principielt vare korrekt pa annonceringstidspunktet. Dette kan imidlertid i nogle tilfelde
volde problemer for de erhvervsdrivende. Hvis en erhvervsdrivende fx vil sammenligne
sine priser med andre erhvervsdrivendes priser i en avisannonce, kan der g lang tid fra
bestillingen af annoncen, og til avisen udkommer. I dette tidsrum kan konkurrenternes
priser have @ndret sig, og prisangivelsen i annoncen vil derfor ikke vere korrekt pa
annonceringstidspunktet. Det samme problem kan muligvis opstd i forbindelse med tv-
reklamer. Dette kan accepteres under betingelse af, at priserne, der sammenlignes, er
indhentet samtidigt umiddelbart inden bestillingen af annoncen/reklamen, og at det tydeligt
oplyses i annoncen/reklamen, hvornér priserne er indhentet. Endvidere er det et krav, at den
erhvervsdrivende hverken vidste eller burde vide, at priserne ville zendre sig.

Til pkt. 28
En prisgaranti giver typisk en forbruger, der kan pévise, at varen kan kgbes billigere
andetsteds, ret til at f4 udbetalt differencen samt eventuelt + xx %.

Ved geografisk afgrensning af en prisgaranti m& der ikke opstd tvivl om, hvor
prisgarantien gelder. Fx kan oplysningen om afgraesningen gives ved hjlp af postnumre.

Der stilles krav om, at den erhvervsdrivende har en saglig begrundelse, hvis denne gnsker
‘at undtage visse salgsformer fra prisgarantien. Hvis den erhvervsdrivende undtager mange
salgsformer, kan hele konceptet blive indholdslgst. Et udsagn om en prisgaranti méa ikke
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blot bruges som et salgsfremmende udtryk — den skal have et reelt indhold. I modsat fald
kan udsagnet blive vildledende. En saglig begrundelse for at undtage en salgsform kunne
veere at undtage e-handel, fordi internetbutikken ikke har udgifter til leje af
forretningslokaler. Dette vil omvendt normalt ikke vaere tilfaeldet, hvis en erhvervsdrivende
ved siden af sin fysiske butik har en internetbutik. Den erhvervsdrivende ma derfor ikke
undtage sin egen internetbutik fra prisgarantien, medmindre internetbutikken markedsfgres
(brandes) under et andet navn end den erhvervsdrivendes fysiske butik.

Ordet prisgaranti md opfattes som et signal om, at den pagzldende erhvervsdrivendes
priser som altovervejende hovedregel ligger pa linje med markedets laveste og som et
indirekte tilsagn om, at varen ikke ~ eller ikke let — kan findes andetsteds til en lavere pris.
Mange forbrugere vil formentlig i tillid hertil undlade selv at undersgge priserne hos
konkurrenterne.

Sd snart en forbruger har gjort prisgarantien geldende for et produkt, skal den
erhvervsdrivende derfor generelt nedsatte sin pris for produktet til den lavere pris, der
saledes er dokumenteret.

Hvis den erhvervsdrivendes prisgaranti omfatter andre erhvervsdrivendes filbudspriser,
hvilket anses for tilfeldet, medmindre der er taget et forbehold herfor, if. pkt. 28.6, skal den
erhvervsdrivende sa&tte sin pris ned til den tilbudspris, der er pavist.

Den erhvervsdrivende mi gerne satte sin pris op igen, nér konkurrentens tilbud er slut —
prisen pa varen skal dog vare mindst lige sa lav som konkurrenternes.

Det bemarkes, at en prisgaranti ogsd gelder inden for en kade. Hvis keeden markedsfgrer
sig med en prisgaranti, og en forbruger kan pévise, at en forretning inden for keeden har en
billigere pris end en anden forretning inden for den samme kade, skal prisen for varen i
den dyrere forretning saledes szttes ned til den lavere pris, der er pavist.

Det bemarkes, at sdfremt den erhvervsdrivende i forbindelse med en prisgaranti
sammenligner sine priser med andre erhvervsdrivendes priser, er dette et udsagn om
faktiske forhold, der skal kunne dokumenteres af den erhvervsdrivende, jf.
markedsfgringslovens § 3, stk. 3. Safremt den erhvervsdrivende i sin markedsfering af en
prisgaranti anvender udsagn som “de billigste” eller andre udsagn om prisbillighed, mé
sddanne udsagn derfor kun anvendes, sifremt den forngdne dokumentation er til stede.

Til pkt. 29
Hvis den erhvervsdrivende sammenligner sin pris med en markedspris, skal det kunne
dokumenteres, at den angivne markedspris er den pris, som produktet szlges eller udbydes
til salg til pi et reprasentativt udsnit af den del af markedet, som det er rimeligt og relevant
at sammenligne med. Det bemearkes i gvrigt, at udtrykket “markedspris™ skal forstis som et
udsagn om andre erhvervsdrivendes normalpris.

Hvis den erhvervsdrivende ved sin prissammenligning benytter udtrykket “vejledende pris”
eller lignende, skal det kunne dokumenteres, at den vejledende pris reelt er markedsprisen
som defineret i pkt. 29.1.

En vejledende pris er den pris, som importgren eller et andet ﬁdligere salgsled har foresléet
detailhandleren at videreszlge varen til. Det er imidlertid detailhandleren, der fastsatter
prisen, og den vejledende pris er principielt uden interesse for forbrugeren.
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Det er langt fra sikkert, at en vare overhovedet udbydes eller kan salges til den vejledende
pris. Derfor ma den erhvervsdrivende kun sammenligne med en vejledende pris, hvis det
kan dokumenteres, at den vejledende pris reelt er markedsprisen.

Til pkt. 31
Det kan efter omstzndighederne accepteres, at der ikke er pracis overensstemmelse
mellem billede og tekst/speak. Fx mé en bil gerne vises med ekstraudstyr, og et kgkken
gerne vises med hirde hvidevarer, hvis det tydeligt fremgir af annonceringen, at
ekstraudstyret/de harde hvidevarer ikke er inkluderet i den angivne pris.

Til pkt. 33
En tredjemand, der har medvirket til den erhvervsdrivendes markedsfgring, kan blive
medansvarlig for markedsfgringen. En tredjemand, der sédledes kan ifalde
medvirkensansvar efter straffelovens regler, kan fx vare et bureau, der har udformet en
annonce eller ridgivet den erhvervsdrivende i forbindelse med markedsfgringen,

Vurderingen skal foretages efter straffelovens almindelige regler om medvirken og den
retspraksis, der er udviklet pa omradet.

Til pkt. 34
Ifglge medieansvarslovens § 27, stk. 2, kan redaktgren ifalde medansvar for en annonce
efter lovgivningens almindelige regler. Redakitgren kan séledes ifalde ansvar for medvirken
efter straffelovens regler. Opfylder redaktgren ikke sin oplysningspligt efter
medieansvarslovens §§ 4 og 6, er redaktgren ansvarlig for annoncens indhold, selvom
denne ikke har handlet forseetligt eller uagtsomt.

Til pkt. 37
Retningslinjerne evalueres efter 2 &r fra deres ikrafttreeden. Der vil i forbindelse med
evalueringen blive set pa erfaringerne med retningslinjerne i praksis.
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Bilag

Bekendtggrelse nr. 1084 af 14. september 2007 om urimelig markedsforing i
forbrugerforhold

§ 2. De former for markedsfgring, der er opregnet i bilaget til denne bekendtggrelse, anses
under alle omstzndigheder for at veere urimelige i forbrugerforhold.

§ 3. Markedsfgring, der jf. § 2 anses for urimelig i forbrugerforhold, straffes med bgde,
medmindre hgjere straf er forskyldt efter anden lovgivning,

Former for markedsfgring, som under alle omstendigheder anses for urimelige
Vildledende markedsfgring

1) Den erhvervsdrivende havder at have underskrevet et adfzerdskodeks, selv om det ikke
er tilfaldet.

2) Den erhvervsdrivende fremviser kvalitetscertificering, kvalitetsmarke eller tilsvarende
uden at have opnaet den ngdvendige tilladelse.

3) Den erhvervsdrivende havder, at et adferdskodeks er godkendt af en offentlig
myndighed eller anden myndighed, selv om det ikke er tilfeldet.

4) Den ethvervsdrivende havder, at en erhvervsdrivende (herunder dennes handelspraksis)
eller et predukt er blevet godkendt eller tilladt af en offentlig eller privat instans, selv om
det ikke er tilfzldet, eller fremsatter en sidan pastand uden at opfylde betingelserne for
godkendelse eller tilladelse.

5) Den erhvervsdrivende opfordrer til at kgbe produkter til en bestemt pris uden at ggre
opmerksom pi, at der kan vere rimelige grunde til at antage, at han ikke vil vare i stand til
at levere eller fi en anden erhvervsdrivende til at levere de pagzldende eller tilsvarende
produkter til den pageldende pris inden for en periode og i en mangde, som er rimelig i
forhold til produktet, omfanget af den reklame, der er gjort for produktet, og den opgivne
pris (bait advertising).

6) Den erhvervsdrivende opfordrer til kgb af produkter til en bestemt pris, men

a) negter at vise det averterede produkt for forbrugerne, eller

b) nzgter at tage imod bestilling af det eller levere det inden for et rimeligt tidsrum, eller

¢) fremviser en defekt udgave af det, fordi han agter at promovere et andet produkt (bait
and switch).

7) Det angives i modsirid med sandheden, at produktet kun vil veere tilgengeligt i meget
begreenset tid, eller at det kun vil vaere tilgeengeligt pd visse betingelser i meget begransect



31) Der skabes det fejlagtige indtryk, at forbrugeren allerede har vundet, vil vinde eller ved
udfgrelse af en bestemt handling vil vinde en preemie eller et andet tilsvarende gode, selv
om faktum er, at der enten

— ikke findes nogen premie eller et andet tilsvarende gode,

eller

— at den handling, som skal udfgres for at indlgse preemien eller et andet tilsvarende gode
indebearer, at forbrugeren skal betale et pengebelgb eller pa anden made patage sig udgifter.

‘Lovbekendtgarelse nr. 839 af 31. august 2009 om lov om markedsfering.

i Europa-Parlamentéts og Ridets direktiv 2005/29/EF af 11, maj 2005 om virksomheders urimelige
handelspraksis over for forbrugerne pi det indre marked og om @ndring af Radets direktiv 84/450/E@F og
Europa-Parlamentets og Ridets direktiv 97/7/EF og 2002/65/EF og Europa-Parlamentets og Ridets
forordning (EF) nr. 2006/2004 (direktivet om urimelig handelspraksis). Fortolket af EF-domstolen ved dom
af 23. april 2009 i de forenede sager C-261/07 og C-299/07 (VTB-VAB).

i http:/fwww.forbrug. dk/forbrugerombudsmanden/sager-og-
retningslinjer/retningslinjer/retningshinjer/salgsfremmende-foranstaltninger-og-slagtilbud/.
" http:/fwww.forbrug. dk/forbrugerombudsmanden/sager-og-
retningslinjer/retningslinjer/retningstinjer/loyalitetsprogrammery.
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