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MEDDELELSE OM SALGSFREMMENDE FORANSTALTNINGER

1. RESUME

Salgsfremmende foranstaltninger er et meget vigtigt redskab i forbindelse med salg af varer
og tjenesteydelser. De omfatter alle former for rabatter, tilgift, gratis gaver, salgsfremmende
konkurrencer og spil, og de udger et vigtigt flerstrenget redskab, der kan tilpasses forskellige
situationer. De kan f.eks. bruges til at komme ind pa nye markeder med innovative produkter,
til at skabe kundeloyalitet, til at stimulere kortsigtede konkurrenceforanstaltninger, til hurtig
reaktion pa tabt salg og til effektiv lagerstyring.

Udformning, gennemforelse og kommunikation af sddanne tegnede sig for godt en million job
i Den Europaiske Union sidste ar. Investeringen i ni af medlemsstaterne skennedes at belobe
sig til over 40 milliarder EUR.

Salgsfremmende foranstaltninger er vasentlige for udviklingen af granseoverskridende
handel med varer og tjenesteydelser i det indre marked. Dette gelder navnlig for smi
innoverende SMV'er 1 deres egen udvikling af baredygtige nichemarkeder. Disse
virksomheder er vigtige, nir det gelder om at opnd innovation af tjenesteydelser og
baredygtig vakst, som det udtryktes sa klart i de strategiske mél om at blive den mest
konkurrencedygtige og dynamiske vidensbaserede ekonomi i verden, som blev opstillet pa
Det Europziske Rdds mede i1 Lissabon. Unionen har siledes et stort behov for en
lovgivningsmassig ramme for en effektiv graenseoverskridende brug og kommerciel
kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger.

Resultaterne af en omfattende undersegelse 1 1996 viste klart, at grenseoverskridende
salgsfremmende foranstaltninger var sj®ldne pd grund af den retsusikkerhed og de store
forskelle, der herskede mellem nationale bestemmelser pd dette omrade, som desuden ofte
ogsa var foreldede og havde behov for modernisering. Virksomheder, der forsggte at anvende
disse meget effektive markedsforingsredskaber pa tvers af grenserne, var plaget af
retsusikkerhed og retlige risici.

I sin opfelgende meddelelse fra 1998 anforte Kommissionen salgsfremmende foranstaltninger
som et prioriteret omradde i sin politik om kommerciel kommunikation. Baseret pad den 2V-
arige analyse, som var foretaget af en gruppe af eksperter fra medlemsstaterne, blev
forskellene 1 de nationale bestemmelser vedrerende salgsfremmende foranstaltninger
identificeret. P4 basis af dette arbejde og ved at gere brug af proportionalitetsprincippet var
Kommissionen i stand til at skelne mellem de omrédder, hvor der kunne anvendes gensidig
anerkendelse, og de omrader, hvor det var nedvendigt med maélrettet harmonisering.

Som Kommissionen meddelte 1 sin nyligt vedtagne strategi for tjenester, fremsatter den nu et
forslag til forordning, der skal flerne de konstaterede hindringer for det indre marked. I
forordningen opstilles der et klart, moderne og retligt sikkert retsgrundlag, som vil lette
grenseoverskridende virksomhed og kommerciel kommunikation af salgsfremmende
foranstaltninger. Den belyser de omrader, hvor der er behov for harmonisering, samtidig med
at den indeholder bestemmelser, som vil ajourfore galdende nationale bestemmelser og
tilbyde oget forbrugerbeskyttelse, beskyttelse af mindredrige og beskyttelse af
folkesundheden.




Forslaget til forordning fremsattes, samtidig med at Kommissionen foreleegger en grenbog
om forbrugerbeskyttelse. De to forslag er komplementzre derved, at forordningen udger en
malrettet indsats inden for omradet salgsfremmende foranstaltninger, som sikrer et hgjt niveau
af beskyttelse af almenvellet, herunder forbrugerbeskyttelse. Forordningen vil optrede side
om side med de forslag, der kan folge af den heringsproces, der er blevet igangsat i
forbindelse med gronbogen.

Denne tilgang er i overensstemmelse med Kommissionens méil om at forbedre lovgivningens
kvalitet. Dette forslag sigter pa direkte og ensartet at fastsztte anvendelige regler, der galder
for hele Den Europaiske Union, og det sgger at fjerne den usikkerhed, der opstér som folge af
forskellig national fortolkning og gennemforelse af bestemmelser.

Forslaget imgdekommer behovet for gennemsigtighed i handel og kommunikation med
potentielle kunder. Det vil tilskynde til bedre information og forbedre grenseoverskridende

retsmudler.
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2. ANVENDELSESOMRADE OG FORMAL

Salgsfremmende foranstaltninger anvendes af alle erhvervssektorer til at markedsfore varer og
tienesteydelser'. Som med al kommerciel kommunikation? er de en forudsetning for
udviklingen af grenseoverskridende handel med varer og tjenesteydelser. Hvis en virksomhed
ikke er i stand til at kommunikere effektivt pd tveers af nationale grenser og tiltrakke
kundernes opmeerksombhed til dens produkter eller tjenesteydelser, vil den ikke vere i stand til
at drage nytte af det indre marked. Uden en sddan grenseoverskridende kommerciel
kommunikation vil kundemes indkebsmuligheder veere begrenset til de nationale
erhvervsdrivendes tilbud, og de vil sdledes ikke nyde gavn af det ggede udvalg og den egede
konkurrence, der folger af det indre marked.

Der ber sondres mellem otte former for salgsfremmende foranstaltninger, nemlig (i)
almindelige prisnedsattelser, (if) mangderabatter, (iii) kuponer og verdibeviser, (iv) gratis
gaver, dvs. gaver, der tilbydes uden kebetvang, (v) tilgift, der er andre tilbud end rabatter, og
som forbrugeren far, ndr denne har bestilt eller kabt det produkt eller den tjenesteydelse, der
reklameres for, (vi) salgsfremmende konkurrencer, hvor forbrugeren skal besvare spergsmal,
som forudsetter visse faerdigheder, (vii) salgsfremmende spil, hvor det beror pa tilfeldet,
hvem der udpeges som vinder, og hvor der ikke kraeves nogen betaling for at deltage, og (viii)
salgsfremmende spil, hvor det beror pé tilfeldet, hvem der udpeges som vinder, og hvor der
hverken kraeves betaling eller er en forpligtelse til at kebe for at deltage.

Det er vanskeligt at kvantificere omfanget af de salgsfremmende aktiviteter pa
feellesskabsplan, eftersom de bliver anvendt af en s& bred rakke sektorer og er udformet og -
bliver gennemfort bidde af virksomhederne selv og af uathangige bureauer. En nylig
undersogelse i ni medlemsstater’ viser imidlertid, at en million mennesker i disse lande var
beskeftiget med udformning og gennemforelse af salgsfremmende foranstaltninger i 2000, og
at dette belgb sig til i alt godt 40 milliarder EUR.

Pi linje med konklusionerne fra Det Europziske Rid i Lissabon, som understregede
betydningen af tjenesteydelser som vakst- og beskzftigelsesdynamoer, sigter dette forslag pa
at fremme brugen af en meget vigtig type af kommerciel kommunikation inden for det indre
marked.

Der lovgives forskelligt om salgsfremmende foranstaltninger i de forskellige medlemsstater,
bla. med henblik pd forbrugerbeskyttelse og beskyttelse mod illoyal konkurrence.
Forskellene 1 disse lovgivninger forer til restriktioner for brug og kommunikation af
grenseoverskridende salgsfremmende foranstaltninger 1 det indre marked. Kommissionen har
for at vurdere indvirkningen af sddanne restriktioner og behovet for korrigerende
foranstaltninger udarbejdet en rammepolitik til udvikling af et indre marked for kommerciel
kommunikation. Dette forslag folger af anvendelsen af denne politik pa omradet
salgsfremmende foranstaltninger.

Kommissionen nzvnte forste gang behovet for en politik for kommerciel kommunikation i sin
grenbog fra 1996*, og efter staerk stotte fra Europa-Parlamentet’ blev denne politik medtaget i
Kommissionens opfalgende meddelelse® i 1998.

Inden Kommissionen lancerede denne politik, gennemferte den en omfattende
interessentunders;agelse7 for at identificere en rekke prioriterede omrader, som skulle
behandles. Disse blev nzvnt 1 den opfelgende meddelelse fra 1998. I forbindelse med den
samme meddelelse blev der nedsat en ekspertgruppe bestdende af reprasentanter fra



medlemsstaterne, som skulle se nermere pa disse hindringer for det indre marked og vurdere,
hvor man kunne tage gensidig anerkendelse i anvendelse. Det spergsmil, der oftest blev
nevnt af respondenterne som noget, der kravede umiddelbar opmzrksomhed fra denne
ekspertgruppe, handlede om anvendelsen af nationale love om illoyal konkurrence og
forbrugerbeskyttelse pd grenseoverskridende kommunikation af  salgsfremmende
foranstaltninger.

P4 det tidspunkt, hvor man vedtog den fzlles holdning om e-handelsdirektivet®, opfordrede en
fzlles erklering fra Kommissionen og Radet endvidere til yderligere horisontale initiativer
(der omfattede bdde online- og off-line kommercielle kommunikationstjenesteydelser), der
skulle foreslas snarest for at imedekomme behovet for at beskytte mod illoyal konkurrence og
beskytte forbrugerne for si vidt angdr grenseoverskridende kommunikation af
salgsfremmende foranstaltninger’.

Derfor besluttede Kommissionen at forelegge ekspertgruppen de restriktioner, den var blevet
opmarksom pad for den grenseoverskridende kommunikation af salgsfremmende
foranstaltninger i det indre marked. I mellemtiden modtog den ogsd en rakke klager om
overtreedelser inden for dette omride, som viser vedvarende hindringer for det indre marked
og behovet for en fellesskabsindsats for at fierne dem. Spergsmélet om salgsfremmende
foranstaltninger blev droftet over en 2'2-arig periode af ekspertgruppen'®. Tre udtalelser fra
ekls]pertgruppen blev vedtaget og offentliggjort af Kommissionen (se analyserapport, afsnit
2) .

Den tilgang, der blev vedtaget af Kommissionen i 1998 og anvendt inden for omrédet
salgsfremmende foranstaltninger, sogte at sikre, at en fellesskabsindsats pd dette omréade ville
vaere fokuseret pad anerkendte problemomrdder baseret pd detaljerede opl?/sninger og
dreftelser'?, som var gennemsigtige (takket veere idéen til en anerkendt metode 3 og derfor
malrettede. Resultatet ville antage form af en stremlinet, malrettet og hurtigt gennemforlig
indsats baseret pd en blanding af mélrettet harmonisering og gensidig anerkendelse.
Nearvarende forslag er det forste resultat af denne politik.

3. NODVENDIGHEDEN AF EN INDSATS PA FALLESSKABSPLAN

Ud over den politiske opfordring bide fra Europa-Parlamentet og Réidet til, at Kommissionen
skulle treeffe foranstaltninger inden for dette omrade og den allerede vedtagne politik, viste
ekspertgruppens arbejde pd en mere anskuelig mide manglen pd et retsgrundlag for
salgsfremmende foranstaltninger. Det afslorede, hvor store forskelle der er mellem
medlemsstaternes lovgivning'®. De tre udtalelser, som blev vedtaget af ekspertgruppen, viser,
at forskellige grupper af medlemsstatseksperter har forskellige preferencer ikke kun med
hensyn til hvordan, men ogsd med hensyn til, om man skal lese op for de restriktioner for
grenseoverskridende handel, der folger af de divergerende bestemmelser, der glder for
kommerciel kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger.

Indsamlingen og analysen af lovgivningsoversigter foretaget af ekspertgruppen afslerede, at
forskellene mellem de forskellige nationale regler og deres indvirkning pd det indre marked
var meget storre, end Kommissionen forst havde troet. Et meget snavert defineret regelsat
skabte rent faktisk mange forskellige hindringer i det indre marked for en lang rakke
virksomheder.
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En lang reekke tjenesteydelser er berort

De forskellige lovbestemmelser om salgsfremmende foranstaltninger bererer en lang rekke
virksomheder og ikke kun virksomheder, der udelukkende beskaftiger sig med deres
udformning og formidling.

Ud over, at salgspromotions- og reklamebureauerne er ude af stand til at eksportere deres
tjenesteydelser til de markeder, der er underkastet restriktioner, risikerer forskellige typer af
medietjenester (radio og pressen) at stode pd sddanne restriktioner, si snart de krydser
grenserne. Granseoverskridende medieplanlegnings- og salgstjenester vil ogsd vare
underkastet restriktioner. Desuden kan den grenseoverskridende tilvejebringelse eller
etablering af nationale direkte markedsforingsaktioner til eller pa markeder, der er underkastet
restriktioner, vise sig at vare totalt uekonomiske. Typer af detailhandelstienester kan
forhindres 1 at ekspandere pa tvaers af medlemsstaternes grenser (feks.
“discountforretninger”). Det kommercielle forhold mellem detailhandlende og producenter
endres fuldstendigt af forskelle 1 sddanne bestemmelser, idet videresalgskontrakter med
producenter ofte fokuserer pd brug af salgsfremmende foranstaltninger. Virksomheder, som
har udviklet sofistikerede kunderelationstjenester for at vere konkurrencedygtige (gennem
loyalitetskortsordninger m.v.) stdr over for et krav om en radikal e&ndring af deres
forretningsmodel, nir de seger ind pd et marked, hvor lovgivningen om salgsfremmende
foranstaltninger forbyder sddanne ordninger.

Der eksisterer stadig en mangfoldighed af hindringer for det indre marked

De konstaterede hindringer for det indre marked har forskellige typer indvirkninger. Disse er
blevet bekrafiet af en rakke klager fra interessenter, der anmoder Kommissionen om at
indlede overtreedelsesprocedurer mod medlemsstater.

Hvad etableringsfriheden angdr, begrenser forskellige typer lovreguleringer af
salgsfremmende foranstaltninger visse former for forretningsmodeller, som er athengige af at
ctablere en ekonomisk aktivitet i hver enkelt medlemsstat. F.eks. vil nytilkomne
detailhandlende, der onsker at etablere sig i en anden medlemsstat, og hvis
markedsferingsstrategi hviler pd et loyalitetskort, blive forhindret af love, der forbyder eller
begrenser verdien af tilgift. P4 samme made vil nytilkomne smid- og mellemstore
producenter, der tilbyder attraktiv tilgift for at komme ind pa markeder med deres produkter,
blive forhindret i at gore det 1 en medlemsstat, der forbyder sddanne salgsfremmende
foranstaltninger.

Hvad restriktioner for import af tjenesteydelser angdr, ser det ud til, at nationale myndigheder
har en tendens til at anvende deres love pé alle former for kommerciel kommunikation af
salgsfremmende foranstaltninger, der modtages pa deres omrade, uanset om den leveres af
nationale eller af ikke-nationale virksomheder, men af virksomheder etableret i EU. F.eks.
finder direkte markedsferingsvirksomheder, som er afthengige af brugen af salgsfremmende
foranstaltninger, det umuligt at komme ind pd visse europziske markeder pd grund af
restriktioner for tilgift.

Hvad restriktioner for eksport af tjenesteydelser angdr, vil visse former for lovgivning om
salgsfremmende foranstaltninger forhindre virksomheder i den pigzldende medlemsstat i at
tilbyde forbrugerne 1 en anden medlemsstat attraktive salgsfremmende foranstaltninger. F.eks.
vil virksomheder i et land, hvor et tilbud om "to varer for én vares pris" er forbudt, ikke vere i
stand til at konkurrere pé lige fod i en nabomedlemsstat, hvor sddanne rabatter er tilladt.



Hvad konkurrenceforvridning angdr, kan visse generelle forbud mod forskellige typer
salgsfremmende foranstaltninger skabe en betydelig konkurrenceforvridning. F.eks.
forhindrer det forhold, at tilgift er forbudt i nogle medlemsstater og tilladt 1 andre, visse
virksomheder, navnlig inden for direkte markedsfering, i at komme ind pd disse markeder
med betydelige indvirkninger pd konkurrencebetingelserne for virksomheder, der beskaftiger
sig med sddanne aktioner.

Hvad de frie varebevaegelser angdr, kan restriktioner for brug og kommunikation af
salgsfremmende foranstaltninger ogsd medfore hindringer i det indre marked for varer, der er
omfattet af sidanne markedsferingsredskaber. Det har is@r betydning for sma virksomheder,
som forspger at komme ind pd markedet i andre medlemsstater, og som bliver nedt til at
anvende salgsfremmende foranstaltninger for at konkurrere mod veletablerede og anerkendte
nationale virksomheder og varemearker.

Visse reguleringers komplekse karakter forer til en retsusikkerhed, der har alvorlige
indvirkninger p& akterer og forbrugere, nir de leverer eller modtager kommerciel
kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger fra andre medlemsstater. Omfanget af
denne retsusikkerhed og dens indvirkning pé ikke-nationale akterer sges af, at mange
nationale reguleringer er baseret pd meget generelle begreber, som, selv om de er blevet
udviklet i tidens lab i national retspraksis, tolkes forskelligt fra den ene medlemsstat til den
anden. Hvordan forventes f.eks. en belgisk virksomhed, hvis den er underkastet italiensk
lovgivning, ndr den ensker at gere forretninger i Italien, at fortolke, om dens kupontilbud
udger et "incitament til at kebe"? Hvordan fastslar en fransk virksomhed, der tilbyder en
gratis gave i Tyskland, hvis den er underkastet tysk lovgivning, om dens prasentationsmetode
vil give anledning til en "overdreven" tiltreekning af potentielle kunder?

Problemer i forbindelse med retsmidler giver anledning til nogen bekymring, idet et flertal af
ekspertgruppen geor anvendelsen af princippet om gensidig anerkendelse betinget af et
tilstrekkeligt udviklet klagesystem pé tvaers af grenserne. Et spergeskema distribueret af
Kommissionens tjenestegrene afslorede, at den eneste udviklede form for klageadgang pa
tveers af greenserne, der findes inden for dette omrdde 1 EU pa nuvarende tidspunkt, primart
er af selvregulerende art. Mange eksperter berettede, at nationale domstole ikke engang
registrerer, om enkeltsager er af grenseoverskridende eller af rent national karakter.

Det eksisterende fragmenterede retsgrundlag pd dette omrdde skaber betydelig retsusikkerhed
og udger en vasentlig hindring for kommunikation og handel pa tvers af grenserne i den
europziske eokonomi. Det kan meget vel forklare, hvorfor den granseoverskridende
forbrugerefterspargsel 1 Den Europaiske Union stadig er marginal.

Den konkrete indvirkning, som disse hindringer har pd smd- og mellemstore virksomheder.
Visse lovgivningsforanstaltninger sdsom forbud mod sarlige former for salgsfremmende
aktiviteter har en betydelig indvirkning pa smé og mellemstore virksomheder. Sddanne forbud
vil fore til, at alle initiativtagere skifter enten til (i) andre former for reklamefremsted (hvor
andre former for salgsfremmende foranstaltninger ikke er begrenset) og/eller til (ii) andre
former for kommercielle kommunikationskampagner. I sidstnzvnte tilfelde vil sterre aktarer
veere gunstigt stillet, fordi reklamekampagner 1 massemedierne hviler pd varemarkeudvikling
og -genkendelse, som er mindre overkommelige for SMV'er. I forstnaevnte situation vil en
koncentrering af budgetter til salgsfremmende foranstaltninger pd et mere begranset antal
salgsfremmeinstrumenter risikere at fore til, at storre virksomheder vil vare i stand til til
stadighed at tilbyde mere attraktive salgsfremmende aktiviteter end deres mindre
konkurrenter.



Tre typer bestemmelser er nadvendige

Disse hindringer for det indre marked blev vurderet for at fastsla, hvordan de kunne fjernes.
Denne vurdering blev foretaget efter den metode, der var skitseret i Kommissionens
meddelelse fra 1998, og som blev stottet sterkt af Europa-Parlamentet'®. Sidstnevnte
insisterede pi, at man systematisk skulle stotte sig pi proportionalitetsvurderingen'’.
Resultatet af denne vurdering'® forer til den konklusion, at der ber fastsattes tre typer
bestemmelser pé fallesskabsplan.

Harmonisering af visse bestemmelser vedrarende brug og kommunikation af salgsfremmende
foranstaltninger. For de nationale regler, hvis restriktive indvirkning pd granseoverskridende
virksomhed findes at vere proportionale med de forfulgte almene hensyn, er det ngdvendigt
at sgrge for fuld harmonisering bl.a. for at sikre en effektiv beskyttelse af de europaiske
forbrugere. Harmoniseringen af bestemmelser om gennemsigtighed og madlrettede forbud
resulterer i mindre restriktive alternative foranstaltninger, der erstatter alt for brede og
uforholdsmaessigt strenge forbud. Dette muligger eget gennemsigtighed og et storre
forbrugervalg ved at dbne op for muligheder for salgsfremmende foranstaltninger pa tveers af
graenserne.

Udskiftning af visse restriktioner. De nationale regler, hvis restriktive virkninger pa
granseoverskridende virksomhed blev fundet at vare uforholdsmassigt strenge, og som
virkede mod hensigten 1 de almene hensyn, de omfattede, ber udskiftes med de mindre
restriktive, malrettede harmoniseringsforanstaltninger, der er angivet ovenfor. Det vil ikke
vare nok at anvende gensidig anerkendelse, eftersom analysen viste et behov ikke blot for at
sikre frihed til at importere tjenesteydelser, men ogsé et behov for at sikre etableringsfriheden,
eksport af tjenesteydelser og fjernelse af betydelige konkurrenceforvridninger. Uden en sddan
malrettet harmonisering ville det vere umuligt at skabe agte ensartede spilleregler.

Anvendelse af gensidig anerkendelse. Endelig har vurderingen vist, at de resterende nationale
krav vedrgrende salgsfremmende foranstaltninger ifslge Domstolens retspraksis ikke kan
anvendes til at begranse tjenesteydelser, der stammer fra andre medlemsstater. De ber heller
ikke resultere i restriktioner for den frie beveagelighed for varer, som er omfattet af de
salgsfremmende foranstaltninger.

4. SP@RGSMAL, DER SKAL BEHANDLES
4.1. Restriktioner, der kraever harmonisering

Bestemmelser om gennemsigtighed med hensyn til rabatter, tilgift, salgsfremmende
konkurrencer og spil

Kommissionens analyse har vist, at bestemmelser om gennemsigtighed i forbindelse med
rabatter varierer betydeligt med hensyn til deres detaljeringsgrad, men de er alle mélrettede
mod de samme anerkendte almene hensyn, som er forbrugerbeskyttelse (se analyserapport,
afsnit 3.1). Alle disse regler soger at beskytte forbrugeren ved at sikre, at rabatten er "reel", og
at den prasenteres pd en siddan méde, at forbrugeren kan treffe en velorienteret beslutning
om, hvorvidt den pdgzldende rabat ger det verd at kebe den pagaldende vare eller
tienesteydelse.

Det fremgér af analysen, at bestemmelserne om gennemsigtighed er proportionale. Der er
derfor behov for en detaljeret harmonisering for at undgé retsusikkerhed som folge af tillid til
generelle gennemsigtighedsbetingelser, der kan vere genstand for forskellige nationale
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fortolkninger og retspraksis. Det var netop, fordi gzldende nationale bestemmelser om:

gennemsigtighed ikke var tilstreekkeligt preecise, at visse medlemsstaternes eksperter ikke var
villige til at gore brug af gensidig anerkendelse uden harmonisering.

De forskellige nationale bestemmelser om gennemsigtighed med hensyn til tilgift (se
analyserapport, afsnit 3.2) begrunder ogsa harmonisering med at sikre retssikkerhed og gere
det muligt for forbrugerne at treffe velinformerede beslutninger. Harmoniserede
bestemmelser ber omfatte henvisninger til tilgiftens veerdi, betingelserne for at modtage den
og tilbuddets varighed.

Hvad angér salgsfremmende konkurrencer og spil ber bestemmelserne om gennemsigtighed
vedrerende arten af preemier, betingelser og regler for deltagelse 1 konkurrencen eller spillet,
chancerne for at vinde, de pracise regler, bedemmelseskriterier og tilbuddets varighed pé
samme made harmoniseres for at sikre, at forbrugeren fir denne information i ensartet form
(se analyserapport, afsnit 3.3).

Krav til oplysninger i forbindelse med salg med tab

N4r rabatter resulterer i, at varen slges med tab, har Kommissionens analyse vist, at der er
behov for serlige betingelser om gennemsigtighed. Det er blevet pévist, at forbud mod salg
med tab som sadan virker mod hensigten (se analyserapport, afsnit 3.4), og at beskyttelse mod
illoyal konkurrence og forbrugerbeskyttelse kan opnas pa en mere effektiv og passende mide
ved at indfere sarlige informationskrav.

For at beskytte mod praksis, der destabiliserer markedet, er der behov for, at leverandererne
informeres forud i overensstemmelse med kontraktbetingelserne om muligheden for, at deres
varer eller tjenesteydelser vil blive solgt med tab af en videreforhandler. Ved at blive
informeret pd denne mide har leveranderer, som er bekymrede for, at sddanne aktioner vil
kunne underminere deres varemarkes veardi eller give indtryk af, at deres produkter eller
tjenesteydelser er af ringe kvalitet, mulighed for at stille betingelser i deres indledende
kontrakter om levering for at undgéd sddanne resultater eller blot afvise at indgd kontrakter
med de relevante videreforhandlere.

For at sikre, at forbrugerne har ordentlig mulighed for at sammenligne den gkonomiske verdi
af produkter og tjenesteydelser er det desuden nedvendigt med en forpligtelse til at oplyse, at
et produkt eller en tjenesteydelse bliver solgt med sddanne rabatter, at det resulterer i, at
produktet eller tjenesteydelsen bliver solgt med tab. Dette sikrer, at forbrugerne forstér, at den
gkonomiske vardi af produktet eller tjenesteydelsen er storre end den nedsatte pris, som de
bliver tilbudt at kebe den til. Denne gennemsigtige made at vise, at der er tale om et salg med
tab, vil desuden lette anvendelsen af konkurrencepolitikkens regler mod
underbudsprisfastsattelse, idet det vil blive nemmere at spore systematiske aktioner af denne
type, som kunne afspejle en videreforhandlers misbrug af dominerende stilling.

Beskyttelse af born og mindredrige

Et stort antal af medlemsstatseksperter kravede harmonisering af restriktionerne for
salgsfremmende foranstaltninger for sarlige kategorier af produkter, der kunne skade berns
sundhed. Nogle krevede ogsd harmonisering af andre typer restriktioner for anvendelse af
visse former for salgsfremmende foranstaltninger henvendt mod bern.

Bestemmelser, der soger at beskytte born mod at levere personoplysninger uden forceldrenes
samtykke. Analysen afslerede, at der hersker en konkret risiko, som bern ber beskyttes mod.
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Det er indsamlingen af personoplysninger, som bern kan veare villige til at give for at deltage
i gratis salgsfremmende konkurrencer og spil uden at erkende, at disse oplysninger er
veerdifulde og kan blive brugt til kommercielle formal. Det synes vasentligt at sikre, at barn
bliver gjort opmarksomme (dvs. via foreldresamtykke) pd, at de ikke deltager "gratis" i
sddanne konkurrencer, men at de faktisk gor det ved at udlevere deres egne (og eventuelt ogsé
deres forzldres) personoplysninger, for at undgd et misbrug af deres relativt lavere niveau af
dommekraft'. Der er derfor behov for en harmonisering af srlige bestemmelser om
gennemsigtighed 1 forbindelse med salgsfremmende foranstaltninger rettet mod bern.

Restriktioner for salgsfremmende foranstaltninger rettet mod born uden opsyn. Anvendelsen
af proportionalitetsvurderingen afslerede, at forbud mod, at bern uden opsyn direkte modtager
gratis prover, som kan skade deres sundhed, er proportionale (se analyserapport, afsnit 3.11).
De relevante nationale bestemmelser ber derfor harmoniseres pa europaisk plan.

Forbud mod gratis gaver i form af alkoholholdige drikkevarer for at beskytte mindredrige.
Nogle fa medlemsstatseksperter kreevede et totalforbud mod formidling og salgsfremmende
tilbud om alkoholholdige drikkevarer, mens andre krevede delvise forbud mod sidanne
foranstaltninger, nar de var rettet mod mindrearige. Alle disse krav var baseret pd malet om at
beskytte folkesundheden. Radet har for nylig vedtaget en henstilling?® om berns og unges
alkoholforbrug, som bemerker, at det problem, der skal gares noget ved, er overhandtagende
og regelmassigt drikkeri og drikkegilder, som kan have negativ indvirkning pé deres fysiske
og mentale sundhedstilstand. Der peges pa, at unge er sarligt sarbare i denne sammenhzng,
og at de desuden ikke altid har tilstreekkelig erfaring eller ballast til nejagtig at vurdere de
potentielle risici, der er forbundet med indtagelse af alkohol. Henstillingen signalerer, at
medlemsstaterne via samarbejde med producenter og detailhandlende ensker at tilskynde til
udvikling af adfzrdskodekser, herunder et forbud mod tilbud af gratis alkoholprever til unge.
Denne bestemmelse sigter pd at forebygge, at unge bliver fristet til at indtage alkoholholdige
drikkevarer. Den spger ogsa at sikre, at ganske unge ikke fristes til at indtage produktet under
lyssky forhold (ved sponsorerede natklubsarrangementer m.v.), hvor der kan blive tilbudt
gratis drinks. Analysen viser, at sddanne forbud mod tilbud af gratis gaver bestiende af
alkoholholdige drikkevarer til mindredrige er proportionale og ber anvendes ensartet i alle
medlemsstater.

Fremme af udenretslige retsmidler

Eksperterne var enige om at pege pd, at anvendelsen af gensidig anerkendelse ikke kunne
vaere effektiv pd grund af manglen pa udviklede granseoverskridende klageordninger. Dette
berorer ikke blot det vigtige spergsmal om effektiv beskyttelse af forbrugerne, men ogsa
udviklingen af grenseoverskridende aktiviteter med salgsfremmende foranstaltninger,
eftersom den deraf folgende mangel pad forbrugertillid altid vil underminere den
graenseoverskridende eftersporgsel. Som folge af behovet for at serge for retssikkerhed og
forbrugertillid inden for dette omrdde sivel som den konstaterede mangel pd overkommelige
og tilgengelige granseoverskridende muligheder for at gé til domstolene, er der et anerkendt
behov for at fremme et graenseoverskridende europisk system for udenretslige retsmidler.

Forslaget indeholder derfor en rakke standardbestemmelser til fremme af udenretslige
retsmidler. For det ferste placerer det bevisbyrden hos initiativtagerne til salgsfremmende
foranstaltninger til at levere bevis for den pigazldende ret eller det relevante administrative
organ for, at deres salgsfremmende foranstaltninger foregdr i overensstemmelse med de
informationskrav, der er fastsat 1 forslaget. For det andet skal der oplyses en adresse, hvortil
forbrugeren gratis kan indsende sin klage, og indledende skriftlige klager, herunder klager
sendt elektronisk (f.eks. pr. e-mail), vil skulle besvares inden for en narmere fastsat frist af
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hajst seks ugers varighed i skriftlig form og pa det sprog, der blev benyttet over for
forbrugeren. Dette sikrer, at forbrugeren i tilfzlde af et problem, hvor han ensker at anlegge
sag mod en initiativtager til en salgskampagne, altid vil have skrifiligt bevis pa dennes
stilling, nir det geelder om at indlede en sadan sag (herunder manglende svar pd henvendelse).
For det tredje for at undgd, at hjelpenumre i forbindelse med szrlige salgsfremmende
foranstaltninger enten ikke er operationelle eller tilbydes med henblik pad at tjene penge
(betalingsnumre) fastsettes det i forslaget, at sidanne numre skal vare operationelle og gratis.
Endelig fastsazttes det i forslaget, at initiativtageren skal omtale de mekanismer for alternativ
bileeggelse af tvister og adfeerdskodekser, han tilslutter sig, samt stille nermere enkeltheder
om disse systemer og kodekser til rddighed for kunderne, hvis han bliver anmodet herom.

Disse klagebestemmelser skal gge forbrugerbeskyttelsen ved at minimere de omkostninger og
vanskeligheder, som forbrugere métte have, nar de klager over en ulovlig eller vildledende
salgsfremmende foranstaltning.

4.2. Restriktioner, der kraver at blive erstattet af mindre restriktive
foranstaltninger

Analysen afslerede, at dette andet st af restriktioner for granseoverskridende aktiviteter har
veeret klart ikke-proportionalt og virket mod hensigten i de relevante almene hensyn.
Harmoniseringen af det farste sat bestemmelser, der er angivet ovenfor, og som vil fore til
oget gennemsigtighed og malrettede forbud, der muligger en mere moderne tilgang og
forbedrede beskyttelsesniveauer, vil erstatte dette andet sat af restriktioner for at muliggere
ikke blot import af tjenesteydelser men ogsa etableringsfrihed, eksport af tjenesteydelser og
fierne betydelige konkurrenceforvridninger.

Forbud mod salgsfremmende foranstaltninger

Forbud mod tilgift. En rekke medlemsstater har forbudt tilgift. Hovedbegrundelsen for dette
er beskyttelse mod illoyal konkurrence. Det antages, at kunden bliver givet det indtryk, at den
vare eller tjenesteydelse, der tilbydes i tilgift sammen med den kebte vare/tjenesteydelse, er af
meget begrenset markedsverdi. Derfor forudsatter pastanden, at kunder vil tove med at kebe
sddanne varer eller tjenesteydelser pé et senere tidspunkt, og den pagzldende tilgiftsvare eller
-tjenesteydelse vil derfor bliver "destabiliseret" pa en sidan made, at virksomheder pa dette
marked vil blive skadet. Dette argument er ikke overbevisende, nir man ser pd den
forretningsvirkelighed, der ligger bag tilgift. Det ber navnlig bemzrkes, at:

- Hvis kunder mente, at tilgift var veardilese, ville de aldrig vare blevet brugt af
erhvervslivet, eftersom de ikke ville have nogen salgsfremmende "driv"-kraft.

- Varer eller tjenesteydelser, der tilbydes som tilgift, kebes af initiativttageren fra
leveranderer. Hvis leverandererne mente, at de ved at salge deres varer eller
tjenesteydelser til disse initiativtagere ville underminere deres eget marked, ville de
sandsynligvis ikke indga sddanne kontrakter.

11982%! undersggte EF-Domstolen en restriktion, der bestod af et nationalt forbud mod tilgift.
Denne restriktion blev efterfolgende liberaliseret af det pdgaldende lovgivningsorgan 1 1997.
Eksperten fra den pageldende medlemsstat har forklaret, at denne beslutning om at
liberalisere blev truffet netop, fordi restriktionen blev fundet at veare til skade for
konkurrencen og forbrugernes Valgmuligheder22 .
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Forbud mod at scelge varer og tjenesteydelser med tab. Et antal af de nationale eksperter
opfordrede til, at der blev indfert et harmoniseret europaisk forbud mod at selge varer og
tjenesteydelser med tab (defineret som salg til en pris, der ligger under en nettofakturapris,
inkl. transport, forsikring og andre leveringsomkostninger samt skatter og afgifter)?), idet de
haevdede, at sddanne salg fra videreforhandlere med undtagelse af salg fra konkursramte
virksomheder ville "destabilisere” markedet. Det hevdes, at kunderne ledes til at tro, at de
solgte varer er vardilese, og derfor vil producenterne af disse varer efterfelgende finde det
vanskeligt at selge dem til en baredygtig pris. Hvad rabatter angér, hevdes det desuden, at
store detailhandlende, som har produktlinjer nok til systematisk at krydssubventionere
sddanne tilbud, misbruger deres dominerende stilling pd detailmarkedet og driver mindre
konkurrenter ud med sddanne kampagner. Proportionalitetsanalysen lader forstd (se
analyserapport, afsnit 3.4), at risikoen for et sddant misbrug og for destabilisering af markedet
ville kunne undgés med mindre restriktive foranstaltninger. Blandt &rsagerne til, hvorfor salg
med tab ikke automatisk forer til en destabilisering af markedet for den pagaldende vare, er
de mest betydelige, at:

- mélet med sddanne salgsfremmende foranstaltninger er at tilskynde potentielle
kunder til at afprove en detailtjeneste pa et givet tidspunkt. Derfor ma et effektivt
salg med tab vare af tidsbegranset varighed for at nd sit mal. Hvis salget er
vedvarende, dvs. systematisk, vil en potentiel kunde ikke fale, at det er serlig
presserende at komme til denne serlige detailforretning, og mailet vil ikke vare
opnaet.

- detailhandlende, der bruger lokkerabatter til at tiltrakke kunder til deres forretninger,
er nedt til at tilbyde dem pa velkendte eller innovative varer eller maerkevarer. Det er
netop de storre producenter af markevarer, der bedst er i stand til at modsta
indflydelsen fra detailhandlende og forhandle kontraktbetingelser, der forhindrer
eller begranser salg med tab. Det er i denne henseende desuden vigtigt at bemzarke
sig, at det, at en detailhandlende szlger med tab ikke er ensbetydende med, at
producenten lider et tab.

- salg med tab er ikke begrenset til storre detailhandlende. Tvartimod bruges det
effektivt af mindre konkurrerende specialforretninger til at lancere nye varer og
tjenesteydelser ved gentagne kob eller med henblik pd lagerrydning; det er (for
rabatternes  vedkommende)  mindre omkostningstunge  salgsfremmende
foranstaltninger end den alternative udvikling af genkendelige marker ved brug af
massemedier til reklamer.

- forbud mod salg med tab er vanskelige at handhave, da det er nemt at omga dem. En
videreforhandler, der befinder sig i en dominerende stilling over for sin leverander,
fordi han f.eks. har en aftale om eneleverance af store mangder, kan omga et retligt
forbud mod salg med tab ved i en kort periode at gennemtvinge en
fakturaindkebspris, som ikke kan svare sig for ham. Saddanne forbud kan virke imod
hensigten, eftersom de reducerer gennemsigtigheden p& det endelige salgssted og
derfor kan fore til destabilisering af dette.

Det folger heraf, at sa lenge salg med tab er gennemsigtigt, ber enhver risiko for misbrug af
dominerende stilling styres ved en effektiv anvendelse af konkurrencereglerne snarere end
ved sddanne forbud, der ikke er proportionale. Der er derfor behov for at erstatte sidanne
ineffektive forbud mod salg med tab med styrkede bestemmelser om gennemsigtighed, der vil
forbedre beskyttelsen for leveranderen.
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For at forhindre skadelige virkninger for leveranderer eller producenter vil producenterne ofte
krazve kontraktvilkdr herom. Saledes ville en betingelse om gennemsigtighed, der forpligter
videreforhandlere til i henhold til sédanne kontraktbetingelser at informere deres leveranderer
om, at de har til hensigt at gennemfore et salg med tab vere mere effektivt end et forbud, nér
det gzlder om at sikre rimelige handelsvilkdr mellem de pageldende markedsdeltagere. P4
samme made ber den potentielle kunde blive gjort opmarksom pad varens eller
tjenesteydelsens egentlige pris for at undga, at en kunde fir det indtryk, at han keber en vare
eller tjenesteydelse til en rimelig (og derfor beredygtig) pris, ndr der faktisk er tale om salg
med tab. Der ber derfor vare en forpligtelse til i den pageldende kommercielle
kommunikation at angive, om et sddant salg udger et salg med tab. Denne forpligtelse vil
ogsd vare en hjelp ved handhavelsen af anti-trustlovgivning, eftersom det vil lette
opsporingen af systematisk salg med tab, der kan tilskrives misbrug af dominerende stilling.
Sadanne betingelser om gennemsigtighed er mere hensigtsmassige og mindre restriktive end
forbud, som desuden er vanskelige at hindhave.

Forbud mod at gore deltagelse i salgsfremmende spil betinget af kob. Medlemsstaterne
anvender strenge regler for salgsfremmende tilfzldighedsspil 1 modse&tning til
salgsfremmende konkurrencer. I nogle medlemsstaters regler kreves det bl.a., at det skal veaere
frit at deltage i dem, uden at deltagelsen er afthangig af keb af en bestemt vare eller
tjenesteydelse. Disse restriktioner havdes at vere nedvendige for at beskytte forbrugerne mod
at kebe varer eller tjenesteydelser, som de ikke har brug for blot for at deltage i spillet.
Eftersom preemieuddelingen 1 salgsfremmende konkurrencer primart er baseret pé
ferdigheder snarere end held, anvendes disse restriktioner ikke pd salgsfremmende
konkurrencer.

Den opfattelse, at forbrugere vil kebe flere enheder af den vare eller tjenesteydelse, hvis salg
seges fremmet, for at kunne deltage 1 et spil og vinde en pr@mie, synes uholdbar i betragtning
af chancerne for at vinde sidanne premier.”* De ekonomiske forudsztninger for siddanne
salgsfremmende spil er en blanding af ferdigheder og held. Restriktioner for fri deltagelse,
der kun galder for salgsfremmende spil og ikke for salgsfremmende konkurrencer, der
primert er baseret pd "ferdigheder", er derfor vanskelige at hindh@ve, efiersom der er en
grizone mellem de to kategorier af salgsfremmende foranstaltninger. Restriktionerne er derfor
ineffektive, eftersom de er nemme at omgé ved at tilbyde salgsfremmende konkurrencer, som
rent faktisk er baseret pd held.

Desuden kan restriktionerne anses for at vare ikke-proportionale, sd lenge gevinst/odds-
ratioen er nem at beregne pd grund af hensigtsmassige bestemmelser om gennemsigtighed.
De bor erstattes af mere hensigtsmaessige og effektive krav om gennemsigtighed, der gor det
muligt for forbrugeren at treeffe en uformel beslutning om at deltage i spillet med fuldt
kendskab til betingelserne for deltagelse og gevinst/odds-ratioen.

Forbud mod kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger. For at retferdiggere
restriktioner for kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger i medier uden for
salgsstedet henviste et mindretal i ekspertgruppen til, at der er et behov for at beskytte
forbrugerne mod overdrevne incitamenter til at kebe. Proportionalitetsanalysen (se
analyserapport, afsnit 3.16) viste imidlertid, at eftersom salgsfremmende foranstaltninger, der
foregér i forretninger, generelt er tilladt i alle medlemsstater, vil forbud mod kommerciel
kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger med stor sandsynlighed oge
impulskegbene i forretningerne. Hvis et tilbud i en salgskampagne formidles uden for en
forretning, kan forbrugeren checke forskellige tilbud hos forskellige detailhandlende, inden
han velger at besoge en bestemt detailhandlende og benytte sig af et sarligt tilbud. Hvis
forbrugeren pa den anden side forst praeesenteres for salgskampagnen, ndr han kommer ind i
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forretningen, s& har han allerede brugt tid og krefter pa at besegge denne serlige forretning og
vil med mindre sandsynlighed foretage flere sammenligninger, inden kebet bliver foretaget.
Det er en fordel for detaithandlende med mange forskellige varer i modsatning til
specialforretninger, eftersom forstnevnte kan forvente mere hyppige beseg af forbrugere pa
grund af bekvemmelighedsfaktoren (pa grund af begranset tid til at handle), og fordi de har et
bredere varesortiment.

Sédanne restriktioner har derfor en effekt, der virker mod hensigten, bidde hvad angér
forbrugerbeskyttelse og beskyttelse mod illoyal konkurrence. De udger helt klart ogsa
vaesentlige hindringer for nye ikke-nationale virksomheder, der onsker at fd foden ind pa
markedet. Proportionalitetsvurderingen har derfor vist, at et sddant forbud mod kommerciel
formidling af salgsfremmende foranstaltninger uden for forretninger ber erstattes af
detaljerede bestemmelser om gennemsigtighed.

Begreensninger af veerdien af en salgsfremmende foranstaltning

En rekke medlemsstater begrenser vardien af rabatter og gratis gaver. Nar de gor dette,
péberdber de sig baide almene hensyn, der sigter pa forbrugerbeskyttelse, og beskyttelse mod
illoyal konkurrence.

Begraensninger af rabatters storrelse. Visse medlemsstater har fastsat en ovre graense for
verdien af rabatter primart for at beskytte mod illoyal konkurrence. Disse medlemsstater
havder, at kun sterre erhvervsdrivende kan tilbyde store rabatter takket veere den indflydelse,
de kan udeve over for leveranderer, eller fordi de som detailhandlende kan krydsstette de
varer, de tilbyder. I nogle medlemsstater er denne graense sat ved en bestemt veerdi, i andre
gelder den for salg med tab, som er forbudt, uanset om de kan forbindes med misbrug af
dominerende stilling eller ej. Proportionalitetsanalysen (se analyserapport, afsnit 3.5) har vist,
at sd lenge kravene om gennemsigtighed er opfyldt, er sddanne veardirestriktioner ikke
proportionale og bar erstattes med krav om malrettet information.

Begreensninger af gratis gavers veerdi. Gratis gaver er gaver, der gives til forbrugeren, og som
ikke er betinget af keb. De betales af detailhandlende eller andre initiativtagere med henblik
pa at fremme salget af en bestemt vare eller tjenesteydelse. De kan antage form af vareprever
eller symbolske gaver, der distribueres ved et salgsfremmearrangement for en bestemt vare
eller tjenesteydelse. Visse medlemsstater palegger vaerdibegransninger pd sddanne gaver. De
hevder, at dette er nedvendigt for at sikre, at markedet for de pdgeldende varer ikke
"destabiliseres"”, fordi kunderne kan anse dem for at vaere vardilese. Af samme arsager som
dem, der er angivet ovenfor for restriktioner for rabatter og salg med tab, er sidanne
restriktioner fundet at vare ikke-proportionale 1 analysen og virke mod hensigten at beskytte
mod misbrug af dominerende stilling. Proportionalitetsanalysen (se analyserapport, afsnit 3.5)
har vist, at sd l&nge kravene om gennemsigtighed er opfyldt, er sdidanne verdirestriktioner
ikke proportionale og ber erstattes med krav om mélrettet information.

Begraensninger af en tilgifts veerdi. Tilgift skelnes fra rabatter, fordi de udger en anden vare
eller tjenesteydelse end den, der reklameres for. De adskiller sig ogsa fra gratis gaver,
eftersom de er betinget af keb (dvs. forbrugeren far ikke tilgiften, medmindre han eller hun
kober eller forpligter sig til at kebe den vare eller tjenesteydelse, der reklameres for). Visse
medlemsstater fastsatter maksimumsgranser for tilgift. De almene hensyn, som sddanne
restriktioner begrundes med, er forbrugerbeskyttelse og beskyttelse mod illoyal konkurrence.
Hvad ferstnzvnte angdr, pdstids det undertiden, at forbrugeren kan blive udsat for et s
attraktivt tilbud, at han eller hun keber den pagzldende vare eller tjenesteydelse blot for at
kunne nyde godt af tilgiften. Et sddant reesonnement er ubegrundet, eftersom tilgiften skal
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vaere af en lavere verdi end den pigeldende vare eller tjenesteydelse, for ellers vil
salgskampagnen ikke vare baredygtig. Det vil ogsd synes logisk at gd ud fra®, at
vardirestriktioner for tilgift ikke ndr deres mail, som er at beskytte forbrugerne mod en
"dbenlyst attraktiv" effekt, hvis andre former for salgsfremmende foranstaltninger (f.eks.
rabatter eller gratis gaver) ikke bliver underlagt restriktioner. Hvis der kun findes
vardirestriktioner for tilgift, vil markedsferingsbudgetterne blive koncentreret om at tilbyde
andre former for salgsfremmende foranstaltninger, som vil blive endnu mere attraktive (f.eks.
vil de rabatter, der bliver tilbudt, vere hajere end dem, der ville vaere blevet tilbudt, hvis man
kunne stole pa en blanding af rabatter og tilgift). En vardibegransningen pa tilgift ville derfor
virke imod hensigten fra et forbrugerbeskyttelsessynspunkt (se analyserapport, afsnit 3.4).

Hvad illoyal konkurrence angér, vil den hevdede effekt med en "destabilisering af markedet"
ikke forekomme, sa lenge tilgift formidles pd en gennemsigtig made, og dens vardi kan
vurderes ordentligt. Tilgift er rent faktisk meget vigtige markedsferingsredskaber for SMV'er
og specialdetailforretninger (se afsnit ovenfor om forbud mod tilgift). Sadanne
verdirestriktioner viser sig derfor at vare ikke-proportionale, hvor der stilles krav om
madlrettet information.

Begrensninger af veerdien af preemier i salgsfremmende konkurrencer og spil.
Salgsfremmende konkurrencer og tilfeldighedsspil skelnes fra hinanden ved, at resultater og
preemieuddelinger 1 forstnevnte i det store og hele bestemmes af, at deltagerne bruger deres
feerdigheder, mens de i sidstnevnte bestemmes ved held. Visse medlemsstater begranser
verdien af de uddelte premier i alle sidanne konkurrencer og spil med henblik pd
forbrugerbeskyttelse. Hvad den frie deltagelse i sddanne spil (se ovenfor) angér, hevder de, at
det er nedvendigt med begrensninger af vardien af premier for at forhindre forbrugeren i at
kobe den pigaldende vare eller tjenesteydelse blot for at deltage 1 spillet. Begrensningen af
maksimumsverdien af preemier sgger ikke kun at leve op til reguleringshensynet med henblik
pa forbrugerbeskyttelse, men ogsd at beskytte mod illoyal konkurrence ud fra den opfattelse,
at de sterste aktarer pd et marked vil veere 1 stand til at tilbyde de mest veerdifulde praemier.
Endelig naevnes motivet om beskyttelse af kultur og sport som begrundelse for
verdibegrensningerne for sddanne salgsfremmende foranstaltninger for at forhindre
konkurrence med statslotterier, som er hovedkilden til indtagter til nationale kulturelle og
sportslige projekter. Proportionalitetsanalysen (se analyserapport, afsnit 3.14) har vist, at disse
restriktioner ma anses for at vare ikke-proportionale. I mods®tning til tilgift vil verdien af
premien som sidan formentlig overstige vardien af den vare eller tjenesteydelse, hvis salg
seges fremmet. Men hvis vardien af premien multipliceres med de skennede eller oplyste
odds for at vinde, vil den sande verdi af "tilbuddet" atter findes at ligge under
omkostningerne i forbindelse med den vare eller tjenesteydelse, hvis salg seges fremmet.
Ellers ville salgskampagnen ikke kunne svare sig. Derfor er argumentet om, at forbrugerne vil
kebe varen udelukkende for at deltage i et salgsfremmende spil, uholdbart af samme &rsager
som for tilgift, s& lenge bestemmelserne om gennemsigtighed sikrer, at forbrugeren er i stand
til at vurdere veerdien af salgskampagnen. Sddanne vardibegrensninger ber derfor erstattes
med detaljerede krav om oplysninger, der geor det muligt for kunderne at vurdere de
pageldende preemiers reelle veerdi under hensyntagen til de dermed forbundne chancer for at
vinde den salgsfremmende konkurrence eller spil.

Begreensninger af rabatter forud for scesonbestemte udsalg

Nogle fi medlemsstater forbyder rabatter i en bestemt periode forud for sasonbestemte
udsalg. Disse forbud er begrundet i bidde forbrugerbeskyttelse og beskyttelse mod illoyal
konkurrence. Forbud skal gere det muligt for forbrugerne at skelne klart mellem
forudsalgsperioden (uden nogen annoncerede rabatter) og de szsonbestemte udsalg (med
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betydelige rabatter). Men anvendelsen af proportionalitetsvurderingen (se analyserapport,
afsnit 3.9) viser, at sddanne forbud eger risikoen for oppustede priser forud for
udsalgsperioden og tilskynder til konkurrencebegrensende adferd fra de store
erhvervsdrivendes side. Risikoen for, at navnlig smd producenter og detailhandlende bliver
ugunstigt stillede af sidanne restriktioner kan fore til reducerede valgmuligheder for
forbrugeren, generelt mindre konkurrencedygtige priser og kunstigt oppustede rabatter under
udsalgsperioderne. Disse restriktioner, kan desuden omgas takket veere undtagelser for lokale
handelsmesser m.v. Det folger heraf, at de virker mod hensigten, som er at beskytte
offentlighedens interesser, og ber erstattes af klare bestemmelser om gennemsigtighed for
rabatter.

Forudgdende tilladelse til salgsfremmende foranstaltninger eller andre krav med lignende
virkning

Visse former for salgsfremmende foranstaltninger skal godkendes, inden de indledes, i nogle
fa medlemsstater (se analyserapport, afsnit 3.10). En sadan forudgéende godkendelse fungerer
som en vasentlig hindring for grenseoverskridende salgsfremmende foranstaltninger.
Ansegningen om godkendelse kan i betydelig grad ege kampagneomkostningerne. Dette vil
med stor sandsynlighed stille en ny handlende ringe, da han skal veere i stand til at pitage sig
en byrdefuld administrativ procedure uden for sit etableringsland.

Ud over skatte- og afgiftsopkraevning synes forbrugerbeskyttelse mod svigagtige ordninger at
vaere hovedformilet med godkendeleskravene. De nationale eksperter har ligeledes paberabt
sig beskyttelse mod illoyal konkurrence og har hzvdet, at disse forudgiende godkendelser
anvendes til at give dispensation fra generelle forbud mod visse typer af salgsfremmende
foranstaltninger med henblik pa at gere det muligt for nationale virksomheder at konkurrere
pa det internationale marked, hvor sddanne salgsfremmende foranstaltninger er tilladt. Men i
det omfang, hvor sddanne dispensationsansegninger kun kan fremsattes af nationalt
etablerede erhvervsdrivende, er de uforenelige med EF-traktaten.

Desuden er der mindre ikke-proportionale mader at sikre opkravning af skatte- og
afgiftsindtegter pd. Endelig udger detaljerede krav om gennemsigtighed med effektive
retsmidler en mere effektiv tilgang til sikring af forbrugerbeskyttelse. Disse ordninger udger
unedvendige hindringer for markedsadgang, som ber erstattes af klare bestemmelser om
gennemsigtighed.

4.3. Restriktioner, der kraver anvendelse af gensidig anerkendelse

Dette tredje szt af restriktioner bestdr af hindringer for fri bevagelighed for tjenesteydelser,
der kommer fra andre medlemsstater, som ved analysen blev anset for at vaere klart ikke-
proportionale i det omfang, hvor der stilles effektive krav om gennemsigtighed. Vurderingen
har vist, at disse restriktioner kan opretholdes pa nationalt plan, s lenge de ikke anvendes til
at begranse import af tjenesteydelser. De skal derfor geres til genstand for princippet om
gensidig anerkendelse.

Restriktioner, der folger af anvendelsen af en generel bestemmelse om god markedsadfeerd. 1
overensstemmelse med den metode, der anvendes af ekspertgruppen, blev det accepteret, at
gensidig anerkendelse skulle anvendes pd dette omrade. Dette vil ikke foregribe resultatet af
grenbogen og eventuelle fremtidige fellesskabsovervejelser om bestemmelser om loyal
forretningspraksis.
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Restriktioner for veerdigreenser i forbindelse med salgsfremmende foranstaltninger over for
mindredrige. Et mindretal af eksperter kraevede harmonisering af restriktionerne for
veerdigreenser for salgsfremmende foranstaltninger over for mindredrige. Argumentet for
sidanne restriktioner var, at sidanne salgsfremmende foranstaltninger skaber et starre
incitament til at kebe den vare eller tjenesteydelse, hvis salg sages fremmet, pd grund af deres
relativt ringere evne til at gennemskue sddanne salgsfremmende foranstaltningers
kommercielle karakter. Proportionalitetsvurderingen viste, at neds®ttelsen af veerdien for
tilbud til bern til meget lave niveauer resulterede i, at de af store meerkevarerproducenter blev
erstattet af spil og konkurrencer med fri deltagelse uden premier. Dette udgjorde derfor ikke
et proportionalt resultat (se analyserapport, afsnit 3.13).

Restriktioner for brug af foranstaltninger til fremme af salget af medier. Nogle medlemsstater
begrunder restriktioner for sarlige mediers brug af visse former for salgsfremmende
foranstaltninger med et behov for at beskytte mod illoyal konkurrence og beskytte
pluralismen. Men det fremgir af proportionalitetsanalysen, at ogsé disse restriktioner (se
analyserapport, afsnit 3.17) var ineffektive og ikke-proportionale. Arsagerne er, at disse
salgsfremmende redskaber:

1. er mere overkommelige for smi akterer end andre former for kommerciel
kommunikation, og derfor bliver SMV'ernes konkurrencestilling 1 forhold til deres
storre konkurrenter berert i negativ retning af disse restriktioner

2. let kan erstattes med andre former for salgsfremmende foranstaltninger, som er tilladt
i den pagaeldende medlemsstat, med det resultat, at de let kan omgéas og derfor ikke
opfylder deres méal og

3. at de, hvis de begrenses for et medie og ikke et andet, rent faktisk vil fore til en
forskelsbehandling mellem medier, der vil mindske mediepluralismen.

Restriktioner for brug af salgsfremmende foranstaltninger for ikke-lcegeordinerede
leegemidler. En reekke medlemsstater gdr videre end geeldende fallesskabsret, nar det gelder
reklame for legemidler®, og forbyder salgsfremmende foranstaltninger for ikke-
legeordinerede legemidler for at beskytte smad apotekere mod illoyal konkurrence. De
pdberdber sig et behov for at opretholde et passende antal sma apoteker af
folkesundhedsarsager. Dette forer til en situation i Europa, hvor salgsfremmende
foranstaltninger i nogle medlemsstater (selv om det er begrenset) kan bruges til at fremme
salget af ikke-legeordinerede leegemidler, hvorimod sddanne aktiviteter er forbudt i andre
medlemsstater. Analysen viser imidlertid (se analyserapport, afsnit 3.19), at det ikke er
hensigtsmassigt med yderligere restriktioner for salgsfremmende foranstaltninger for sddanne
produkter ud over dem, der er fastsat i galdende fxllesskabsret. Dette afspejles ogsa i
direktiverne om fjernsyn uden granser og elektronisk handel, der begge fastsatter gensidig
anerkendelse for kommerciel kommunikation generelt og ikke ger nogen undtagelse for
leegemidler.

Proportionalitetsanalysen viser, at de restriktioner, der folger af forskellige niveauer af
restriktioner for salgsfremmende foranstaltninger for ikke-legeordinerede legemidler pé
tveers af medlemsstaterne, udger yderligere illoyal konkurrence frem for at beskytte mod den.
Af hensyn til geldende fzllesskabsret vil det derfor veere hensigtsmassigt at kraeve gensidig
anerkendelse af salgsfremmende foranstaltninger for sidanne produkter pé europzisk plan.

Restriktioner i forhold til andre sektorer. En rekke eksperter nevnte, at der findes andre
sektorbestemte restriktioner for brug, verdi (for beger) og kommunikation af salgsfremmende
foranstaltninger og opfordrede til harmonisering af sddanne restriktioner. I nogle tilfelde blev
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de nationale restriktioner ikke angivet. I andre var restriktionerne identiske med de
horisontale restriktioner, der er n@vnt ovenfor, og har vist sig at vare ikke-proportionale, nar
det gaelder om at opfylde reguleringsmalet om forbrugerbeskyttelse og beskyttelse mod illoyal
konkurrence. De pégeldende forklaringer og analyser findes i analyserapporten i afsnit 3.20,
3.21, 3.23, 3.24 og 3.25. 1 alle sddanne tilfelde ber der derfor anvendes gensidig
anerkendelse, sdledes at disse restriktioner ikke kan pélegges salgsfremmende
foranstaltninger, der kommer fra andre medlemsstater.

Hvad angér kommerciel kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger for tobaksvarer
behandles dette aspekt allerede i forslag til direktiv om reklame for tobaksvarer og
sponsorering til fordel for disse’’, og det er derfor ikke nedvendigt at medtage en serlig
bestemmelse herom 1 dette forslag. I artikel 2, litra b), i forslag til direktiv om reklame for
tobaksvarer og sponsorering til fordel for disse defineres reklame som "enhver form for
kommerciel meddelelse med sigte pa at fremme afsa@tningen af en tobaksvare eller med dette
som en direkte eller indirekte virkning". Begransningerne i artikel 3 og 4 i dette forslag til
direktiv geelder derfor for langt de fleste salgsfremmende foranstaltninger.

Den foreslaede foranstaltning skal derfor omfatte de tre aktionstyper, der er nzvnt ovenfor for
hver af de tre typer restriktioner.

Forslagets anvendelsesomridde omfatter alle former for granseoverskridende kommunikation af
salgsfremmende foranstaltninger. De szregenheder ved kommunikation af salgsfremmende
foranstaltninger, der ger dem forholdsvis attraktive i forbindelse med reklame og direkte markedsfering
sammenlignet med andre kommercielle kommunikationstjenester, fremgir af Kommissionens
tjenestegrenes arbejdsdokument, der ledsagede grenbogen om Kommerciel kommunikation i det indre
marked: KOM(96) 192 endelig af 18.5.96. Dette og andre vigtige dokumenter kan findes pa adressen:

http://europa.eu.int/comm/internal _market/comcom/docs/index_en htm.

Kommerciel kommunikation bestar af enhver form for formidling, der har til formal direkte eller indirekte
at fremme afs@tningen af varer eller tjenesteydelser eller at etablere et image for en virksomhed,
organisation cller person, der udever handels-, industri- eller handvarksvirksomhed eller et lovreguleret
erhverv.

Undersogelse gennemfort af European Federation for Sales Promotions,. Den omfatter Belgien, Danmark,
Frankrig, Tyskland, Irland, Italien, Nederlandene, Spanien og Det Forenede Kongerige.

4 Se fodnote (1).

Beslutning om Kommissionens grenbog om kommerciel kommunikation i det indre marked
(KOM(96)192-C4-0365/96), vedtaget den 15.7.1997 (ref.: A4-0219/1997).

Opfolgning pd grenbogen om kommerciel kommunikation i det indre marked: Meddelelse fra
Kommissionen. KOM(1998) 121 endelig.

Se grenbogen fra 1996.

Europa-Parlamentets og Rddets direktiv 2000/31/EF af 8. juni 2000 om visse retlige aspekter af
informationssamfundstjenester, navnlig elektronisk handel, i det indre marked (direktivet om elektronisk
handel). Alle sprogversioner af direktivet kan downloades fra:
http://europa.eu.int/comm/internal_market/en/media/eleccomm/index.htm

I denne fzlles erklering fra Kommissionen og Radet hedder det:

"Rddet og Kommissionen anerkender vigtigheden af og behovet for yderligere initiativer med hensyn til
regler for virksomhedernes markedsadfeerd for at sikre et adeekvat niveau for forbrugerbeskyttelsen i det
indre marked. Yderligere initiativer eller regler vedrorende markedsadferd vil bidrage til en mere
Jforudsigelig retlig ramme samt for at undga risici for unfair konkurrence mellem virksomheder etableret i
Sorskellige medlemsstater.

Rddet og Kommissionen erkender, at forbrugernes tillid til informationssamfundets tjenesteydelser er en
Jorudscetning for en positiv udvikling af elektronisk handel. Kommissionen vil inden et dr efter dette
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direktivs vedtagelse foresld yderligere relevante initiativer vedrorende virksomhedernes markedsadfcerd
inden for rammerne af det indre markeds politik for kommerciel kommunikation.”

Se analyserapport, afsnit 5, for en liste over medlemmerne af ekspertgruppen.

Lovgivning om rabatter defineret som (i) simple prisnedsattelser, (i) mengderabatter og (iii) kuponer og
vardibeviser og anvendelse af princippet om gensidig anerkendelse blev overvejet pa ekspertgruppens
forste fire meder, og gruppens ferste udtalelse blev offentliggjort 1 juni 1999. Udtalelsen om regulering af
gratis gaver og tilgift, der henholdsvis er defineret som (i) gaver, der tilbydes ubetinget af salg og (ii)
andre tilbud end rabatter, der ydes forbrugeren, nir denne har bestilt eller kebt den vare eller
tjenesteydelse, hvis salg seges fremmet, blev offentliggjort i august 2000, og den endelige udtalelse om
regulering af kommerciel kommunikation i form af salgsfremmende konkurrencer og spil med henblik pa
at opna, at det indre marked kommer til at fungere optimalt, blev offentliggjort i januar 2001. For
sidsmavntes vedkommende opdeltes de salgsfremmende konkurrencer og spil i tre forskellige kategorier:
Kategori 1: Salgsfremmende konkurrencer bestér af spergsmal til forbrugeme, hvis lasning kraver visse
ferdigheder; kategori 2: Salgsfremmende spil er spil, hvor det beror pé tilfeldet, hvem der udpeges som
vinder, og hvor der ikke kraves nogen betaling for at deltage; og kategori 3: Salgsfremmende spil er spil,
hvor det beror pa tilfeldet, hvem der udpeges som vinder, og hvor der hverken kreves betaling eller
forpligtelse til at kabe for at deltage.

I praksis bestod hver udtalelse af en felles udtalelse, hvori eksperterne enten pegede pd, hvor gensidig
anerkendelse kunne anvendes automatisk eller alternativt, hvor det var nedvendigt med
harmoniseringsforslag for at muliggere, at gensidig anerkendelse kunne accepteres. Vedlagt hver enkelt
af de tre felles udtalelser var en razkke individuelle udtaleiser. Hovedformélet med disse var at gere det
muligt for hver enkelt national ekspert at komme med en yderligere forklaring pa hans/hendes holdning,
som var angivet 1 den falles udtalelse (se analyserapport, afsnit 2).

Medlemsstaterne har (ofte reprasenteret af deres hindh@vende myndigheder) varet involveret gennem
deres deltagelse i ekspertgruppen, og interessenter er blevet informeret gennem offentliggerelsen af
ekspertgruppens udtalelser i nyhedsbrevet Commercial Communications. Oplysninger om dette
nyhedsbrev kan fas fra The Editor, Commercial Communications, 111 Whitchurch Road, Tavistock,
PL19 9BQ, UK. TIf.: 00 44 1822 618628 Fax: 00 44 1822 618629 e-mail: asi@dial pipex.com

Som vedtaget i Kommissionens meddelelse i 1998.
Se analyserapportens afsnit 1. Her findes de lister over forskrifter, som er godkendt af ekspertgruppen.
Se fodnote (6)

Betenkning om meddelelse fra Kommissionen til Rédet, Europa-Parlamentet og Det @konomiske og
Sociale Udvalg om opfelgning af grenbogen om kommerciel kommunikation i det indre marked
(KOM(98)0121 - C4-0252/98), Udvalget om Okonomi og Valutaspergsmdl og Industripolitik. PE
228.224/endelig 15. december 1998 A4-0503/98

I sin beslutning bemarkede Parlamentet, at det:

i princippet stotter metoden for den foresldede proportionalitetsvurdering, der for forste gang leverer et
konsekvent scet af kriterier, hvormed man for forste gang kan vurdere, om nationale og europeiske
forskrifter er i overensstemmelse med EF-traktaten,

understreger behovet for en obligatorisk anvendelse af metoden.
Dette har bestaet af:
1. En revision af de relevante nationale bestemmelser.

2. Udvzlgelse, hvor dette er relevant, af de mest restriktive regler i en af medlemsstaterne, hvis ekspert
opfordrer til harmonisering.

3. Forklaring af den sandsynlige ekonomiske kadereaktion (se analyserapport, afsnit 4) over for den
relevante bestemmelse for at karakterisere foranstaltningen i henhold til skridt 1 i
proportionalitetsvurderingen.

4. Gennemforelse af en retlig vurdering af foranstaltningens proportionalitet baseret pa resultaterne af
dens karakterisering som kraevet af skridt 2 1 proportionalitetsvurderingsproceduren.

Konklusion om, hvorvidt sidanne restriktioner krzver harmonisering eller gj.
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Se afsnit om restriktioner i forbindelse med salgsfremmende konkurrencer og spil i naste afsnit af denne
meddelelsc.

Rédets henstilling om "bgrns og unges alkoholforbrug " - KOM (2000) 736 endelig. Det endelige forslag
til disse henstillinger er tilgeengeligt pa adressen:

http://www.ceuropa.eu.int/comm/health/ph/key_doc/ke04_en.pdf
Sag 286/81 Oosthoek’s Uitgeversmaatschappij BV. Domstolens dom af 15. december 1982.

Citat: "Som folge af den stadig hurtigere udvikling hen imod branchediversifikation og parallelisme siden
1970'erne blev disse betingelser snarere en hindring for konkurrencen end en beskyttelse af ekonomiske
operatover mod konkurrenceforvridning. Loven betod, at iseer specialforretninger ikke sd hurtigt kunne
reagere pd gavekampagner fra feks. de store forretningskeeders side, fordi disse rddede over et meget
storre varesortiment. Loven fik den modsatte af den forventede virkning. Desuden ser man i dag, at
forbrugerne er kompetente og ansvarlige markedsaktorer, der gennem produki- og prisoplysninger, f-eks.
via tilbud fra andre handlende, har adgang til tilstreekkelig information til at kunne bedamme en gaves
reelle veerdi. Desuden er der handlende, der konkurrerer pd andre aspekter (pris, service og garantier)
end gaver, og det ser ud til at forbrugerne deltager i gavekampagnerne med fuld bevidsthed om,
hvorledes disse fungerer.”

Denne definition er i overensstemmelse med nationale bestemmelser pa dette omride, f.eks. 1 Frankrig og
Irland. Retspraksis inden for omradet underbudsprisfastszttelse lader forstd, at sddan en definition
bestemt ville udgere en terskel, hvorunder der kunne vise sig risici for misbrug af dominerende stilling.
Sag C-62/86 AKZO Chemie BV mod Kommissionen for De Europziske Fallesskaber, 3. juli 1991. 1
denne sag finder Domstolen, at priser under de gennemsnitlige variable omkostninger (dvs. priser, som
varierer athengig af de producerede maengder) udger misbrug af dominerende stilling, hvis de anvendes
af en dominerende akter. Dette skyldes, at hvert enkelt salg giver tab, nemlig det samlede belgb af de
faste omkostninger (dvs. de omkostninger, der forbliver konstante uanset de producerede mangder), og
derfor seger en sddan operation blot at eliminere en konkurrent. Derimod kan priser under de
gennemsnitlige samlede udgifter, dvs. faste omkostninger plus variable omkostninger, men over de
gennemsnitlige variable omkostninger (som vil svare til den definition, der er angivet ovenfor for en
videreforhandler), kun anses som misbrug af dominerende stilling, hvis de er fastsat som del af en plan
om at eliminere en konkurrent. Sddanne priser kan, hvis de anvendes systematisk, drive virksomheder ud
af markedet, som mdske er lige sa effektive som den dominerende virksomhed, men som pa grund af
deres ringere finansielle ressourcer er ude af stand til at klare sig mod den konkurrence, der drives mod
dem. Det folger heraf, at det er, nar rabatter resulterer i en pris, der er under omkostningsniveauet, at der
opstar risiko for konkurrencebegrensende adferd fra en dominerende aktors side.

Generaladvokat Tesauro papegede 1 forslag til afgerelse om Familiapress-sagen, hvilket ikke blev bestridt
i den efterfolgende dom (se fodnote (27));

Jeg tror ikke, at vi bor dveele unadigt ved det fremforte argument ....... om, at forbrugeren kunne blive
Sforledt til at kebe hundreder af eksemplarer af det samme blad for at vge sine chancer for at blive den
heldige vinder af udtreekningen. Enhver, som kober hundreder af eksemplarer af det samme blad og loser
den samme krydsogtveers hundreder af gange, har, om jeg sd md sige, brug for en ganske anden form for
beskyttelse. En sddan person kunne pd samme mdde finde pd at kebe hundreder af lotterisedler til den
samme udtraekning eller kobe flere skrabelodder hver dag, og dog er sadanne spil ikke forbudt.

Generaladvokat Tesauro indtog dette standpunkt i sit forslag til afgerelse den 13. marts 1997, som ikke
blev bestridt i den efterfolgende dom. Vereinigte Familiapress Zeitungsverlags- und vertriebs GmbH mod
Heinrich Bauer Verlag. Begaring om prajudiciel afgerelse: Handelsgericht Wien - Ostrig.
Foranstaltninger med tilsvarende virkning - Distribution af tidsskrifter - Preemiekonkurrencer - Nationalt
forbud. Sag C-368/95, Sml. 1997, I, s. 3689.

Rédets direktiv 92/28/EQF af 31. marts 1992 om reklame for humanmedicinske legemidler, EFT L 113
af 30.4.1992, 5. 13-18.

KOM(2001)283 endelig
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BEGRUNDELSE

1. VALG AF RETSAKT

Den foreslidede fzllesskabsretsakt antager form af en forordning, som er mest
hensigtsmeaessig, nér det galder om:

At etablere ensartede regler om meget malrettede sporgsmadl

Det serlige ved dette forslag er, at det er baseret pa et intensivt forberedende arbejde, som er
gennemfert af Kommissionen sammen med medlemsstater og interessenter over en tredrig
periode. Dette har gjort det muligt for Kommissionen meget precist at identificere de typer af
bestemmelser, som der er behov for harmonisering af pa fellesskabsplan sével som deres
fornedne indhold. Det forberedende arbejde har vist et behov for at behandle en lille rekke
sporgsmal pi en meget méilrettet made. Analysen viser, at det indre markeds mdl om en bred
anvendelse af wokonomiske aktiviteter, der er direkte eller indirekte forbundet med
salgsfremmende foranstaltninger, kan nas med relativt f pracise, ubetingede og ensartede
fellesskabskrav, som sikrer et hejt beskyttelsesniveau for almenvellet frem for et
rammedirektiv, der etablerer generelle regler. Derfor er en forordning en hensigtsmaessig
retsakt for disse typer krav.

At sikre prisgennemsigtighed og oge retssikkerheden

Det smrlige ved salgsfremmende foranstaltninger er, at de er direkte forbundet med
prisgennemsigtighed. Hvis det indre marked skal fungere, er det meget vigtigt, at der er fuld
prisgennemsigtighed, séledes at bade virksomheder og forbrugere kan finde frem til og
udnytte de bedste tilbud. Eftersom salgsfremmende foranstaltninger er direkte forbundet med
priser og spiller en vigtig rolle i forbindelse med markedsinformation, er det meget vigtigt,
hvis prisgennemsigtigheden skal garanteres, at den udformes efter ensartede regler, da der
ellers er en risiko for, at markedsinformationen bliver mindre gennemsigtig. En forordning
imodekommer behovet for direkte anvendelige, meget precise og ubetingede
fellesskabsbestemmelser, hvis anvendelsesomrdde er det samme i hele Den Europziske
Union. Dette sikrer ensartede spilleregler for virksomhederne og giver retssikkerhed for
virksomheder, navnlig SMV'er, og kunder.

At imodekomme det presserende behov for ensartede regler umiddelbart for indforelsen af
euroen

Den nert forestiende indforelse af euroen vil have to serlige indvirkninger. P& den ene side
vil den @ge anvendelsen af salgsfremmende foranstaltninger, idet den direkte mulighed for at
sammenligne priser vil tilskynde forbrugerne til at se sig om efter fordelagtige tilbud, og
initiativtagerne vil felgelig sege at tiltrekke sig deres opmarksomhed ved i eget grad gere
brug af salgsfremmende foranstaltninger. P4 den anden side vil den pgede
prisgennemsigtighed, der skabes af euroen, imidlertid kunne imedegds ved brug af ikke-
gennemsigtige salgsfremmende foranstaltninger, som er vildledende og berever kunderne
deres mulighed for at foretage velinformerede valg.

Af disse to grunde er det meget vigtigt, at spillereglerne s& hurtigt som muligt bliver ensartede
over hele Fallesskabet. Gennemforelsen af fzllesskabslovgivningen i national lovgivning
forsinker processen, og den fleksibilitet, der er forbundet med et direktiv, vil derfor i unedig
grad forsinke de fordele i form af prisgennemsigtighed, der folger af indferelsen af euroen.
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Endelig oges behovet for hurtig handling yderligere af e-handelsdirektivet, som efter planen
skal veere gennemfert i national lovgivning inden udgangen af januar 2002. Rédet har
udtrykkeligt kravet, at der blev indfert yderligere harmonisering inden for omridet
kommerciel kommunikation for at undgd enhver form for forskelsbehandling mellem online-
og off-line-handel. Dette understreger igen det meget hastende behov for et felles regelsat pa
dette omréde.

At sikre overensstemmelse med Feellesskabets nye tilgang til bedre lovgivning

Valget af en forordning er i overensstemmelse med de kriterier, hvorpé en sadan beslutning
bor vere baseret som fastsat 1 protokollen til Amsterdam-traktaten om anvendelse af
nerhedsprincippet og proportionalitetsprincippet. Kommissionen finder ikke, at det er
hensigtsmaessigt at foresla et rammedirektiv pa dette omrade, eftersom meddelelsen fra 1998
allerede har etableret de relevante politiske rammer. Den foreslaede forordning beskeaftiger
sig ikke med nye politikomrdder, men er snarere en konkret gennemforelse af den politik om
kommerciel kommunikation, der blev vedtaget 1 1998, og som har ligget til grund for arbejdet
med medlemsstaterne 1 de sidste tre 4r. Det omfattende forberedende arbejde har gjort det
muligt at foretage en meget precis fastsattelse af anvendelsesomrddet og de foresliede
lesninger, og ved hjelp af en forordning baseret pd dette arbejde undgés en tyngende og
langvarig gennemferelsesproces i de 15 medlemsstater. Det hedder i protokollen, at med
hensyn til karakteren og omfanget af Fallesskabets handling ber fellesskabsforanstaltninger
give s& meget spillerum til nationale beslutninger som muligt, samtidig med at
foranstaltningens mal sikres, og traktatens krav opfyldes. I denne henseende ber det
bemarkes, at:

- malet med retsakten, som er sd hurtigt som muligt at skabe retssikkerhed og
ensartede spilleregler for virksomheder og kunder, bedst kan nds ved direkte
anvendelige ensartede regler, der er fastsat i en forordning,

- den foresldede forordning er begrenset til et meget snavert, praecist og méilrettet st
krav, og at det bestemmes, at der anvendes gensidig anerkendelse pd andre omrader.
Som folge heraf giver den pa disse omrdder tilstrazkkelig plads til national
beslutningstagning i overensstemmelse med dnden i protokollen.

2. BESKRIVELSE AF DE ENKELTE ARTIKLER

Artikel 1 - Formal

I denne artikel beskrives formélet, som er at sikre, at det indre marked fungerer
hensigtsmeassigt ved at flerne restriktioner for den frie beveaegelighed for tjenesteydelser
mellem medlemsstater, sikre etableringsfriheden og fierne betydelige
konkurrenceforvridninger medlemsstaterne imellem.

Formélet er desuden at lette den frie bevagelighed for varer, som er omfattet af brugen af
salgsfremmende foranstaltninger.

Artikel 2 - Definitioner

Alle de folgende definitioner er baseret pd resultatet af det intensive arbejde, der er udfert af
medlemsstaternes ekspertgruppe under de 12 meder, der er blevet afholdt om forordningen
om grenseoverskridende salgsfremmende foranstaltninger.
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Litra (a) “kommerciel kommunikation”

Definitionen er baseret pd den definition, der er anvendt i direktiv 2000/31 om visse retlige
aspekter vedrerende elektronisk handel. Den er ogsé 1 overensstemmelse med Kommissionens
politik pd dette omrdde, som er beskrevet 1 dens meddelelse “Opfolgning af grenbogen om
kommerciel kommunikation i det indre marked”.

Litra (¢) “initiativtager” (promoter)

“Initiativtageren”1 er den fysiske eller juridiske person, pd hvis vegne en salgsfremmende
foranstaltning bruges® eller formidles. Initiativtageren er typisk en producent, en tjenesteyder
eller en detailhandlende, der tilbyder varer eller tjenesteydelser.

Litra (d) “kunde ”

Enhver person, som tager imod et tilbud i forbindelse med en salgsfremmende foranstaltning,
er en kunde. Kunder omfatter falgende:

- fysiske eller juridiske personer og

- i tilfeelde af en juridisk person alle former for virksomheder og organisationer,
der beskaftiger sig med erhvervsmessig virksomhed.

Litra_ (e-1)  ‘“‘rabat”; ‘“‘gratis ave”:  “tilgift”;  “salgsfremmende konkurrence” o
“salgsfremmende spil”

En salgsfremmende foranstaltning bestér af et tidsbegranset tilbud. Dette forklarer, hvorfor
forordningen forpligter “initiativtagerne” til at angive varigheden af salgskampagnen 1 den
dertil knyttede kommercielle kommunikation.

Selv hvor den salgsfremmende foranstaltning bestdr af en “gratis” gave eller tilgift, er det
underforstdet, at der kan vere en mindre merudgift for den person, der modtager den gratis
gave eller tilgiften, sdsom porto eller emballering. Alle udgifter i forbindelse med den
salgsfremmende foranstaltning skal specificeres og angives 1 den dertil knyttede kommercielle
kommunikation.

Salgsfremmende spil adskiller sig fra spil, hvis hovedformal er at vinde penge. S&danne
gevinstgivende spil er ikke omfattet af denne forordning.

Litra (j ) “barn”

Der er en rackke forskellige definitioner af begrebet "barn" i fzllesskabsretten, f.eks. i direktiv
96/5/EF, 91/321/EQF og 73/148/EQF. I dette forslag til forordning er et barn defineret som en
person under 14 &r. Denne aldersgrense er den, der er vedtaget 1 ICC/ESOMAR's
internationale kodeks for udevelse af markeds- og samfundsforskning.

Litra (k) - “alkoholholdige drikkevarer”

Denne definition af alkoholholdige drikkevarer er i overensstemmelse med definitionen i
direktiv 92/83/EQF.

! Begrebet "initiativtager” (promoter) anvendes i ICC's reklamekodekser.
2 Begrebet “brug” og “brugere” blev fastsldet i KOM (1998) 121 endelig.

24



Litra (m) — “Ikke-offentligt tilsynsorgan”

Dette omfatter i henhold til Domstolens praksis en organisation eller sammenslutning, der
ikke er reguleret ved offentlig ret, og som udgver sin retlige autonomi til kollektivt at regulere
erhvervsvirksomhed. Herunder herer fieks. selvregulerende organer, organisationer, der
reprasenterer og udarbejder kodekser for de liberale erhverv m.v.

Litra (n) “salg med tab”

Denne definition er baseret pd eksisterende nationale definitioner og er ogsd i
overensstemmelse med Domstolens retspraksis inden for konkurrenceomradet
(underbudsprissaetning). Et salg med tab defineres som et salg, hvor den pris, som en vare
eller tjenesteydelse salges for, er lavere end den nettofakturapris, som detailhandlerne eller
grossisten har kebt produktet eller tjenesteydelsen til fra leveranderen. Nettofakturaprisen er
enhedsprisen pd fakturaen fra leveranderen eller grossisten til initiativtageren, inkl. transport,
forsikring og andre omkostninger og moms. Fakturaen og andre omkostninger anvendt til
beregningen ber vere dateret den samme dag som den salgsfremmende foranstaltning eller
den kommercielle kommunikation heraf. Hvis der ikke findes nogen sidan faktura, ber
nettofakturaprisen baseres pd den seneste faktura, som initiativtageren har modtaget for
samme varer og tjenesteydelser som dem, der tilbydes ved den salgsfremmende
foranstaltning.

Artikel 3- Brug og kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger

Disse bestemmelser gzlder ikke kun for medlemsstater, men ogsa for enhver sammenslutning
eller organisation, der vedtager regler, der sigter pi kollektiv regulering af leveringen af
tienesteydelser, ifelge den formulering fra EF-Domstolen, som blev anvendt forste gang i
Walrave-sagen’. Dette omfatter f.eks. selvregulerende organer.

Stk. 1 — Fiernelse af visse restriktioner

Som forklaret i afsnit 4.2 1 meddelelsen forbydes et sat nationale restriktioner i stk. 1. Mere
specifikt forbydes generelle forbud mod brug eller kommunikation af en hvilken som helst
type eller kombination af typer af salgsfremmende foranstaltninger. Sektorbestemte forbud
eller begrensninger, feks. de sarlige franske bestemmelser om tilgift i forbindelse med
levende dyr, og de belgiske krav om, at forbrugeren under et "tag 3 betal for 2"-tilbud ber
kunne kebe samme produkt serskilt til fuld pris, er ikke omfattet af denne bestemmelse, men
af princippet om gensidig anerkendelse efter artikel 3, stk. 2. Ingen generelle
verdirestriktioner kan pélegges salgsfremmende foranstaltninger for varer og tjenesteydelser
med undtagelse af beger. En undtagelse galder for beger som folge af
bogprissettelsesbestemmelser, der palegger restriktioner for rabatter pd sddanne produkter.
Disse vil derfor som fastsat i samme artikels stk. 2 blive gjort til genstand for gensidig
anerkendelse. Bestemmelsen kraver, at salg med tab skal vere tilladt. Forbud mod
salgsfremmende foranstaltninger (navnlig rabatter) forud for sazsonbestemte udsalg er forbudt,
og det samme er forudgdende tilladelse og andre besl®gtede ordninger for brugen eller
kommunikationen af salgsfremmende foranstaltninger. Som forklaret i meddelelsen er disse
forbud nedvendige for at sikre ikke blot fri bevagelighed med hensyn til import af
tjenesteydelser, men ogsd etableringsfrihed og fri bevagelighed for eksporterede
tjenesteydelser samt for at fjerne betydelige konkurrenceforvridninger i det indre marked. De

3 Domstolens dom af 12. december 1974, Walrave, Sag 36-74, Sml. 1974, s. 1405. Se ogsa Domstolens
dom af 6. juni 2000, Angonese, Sag C-281/98, Sml. 2000, L, s. 4 139.
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erstattes derfor af ensartede og detaljerede regler om gennemsigtighed og malrettede forbud
pé fellesskabsplan. Visse former for tilgift og gratis gaver som folge af ikke-sektorbestemte
bestemmelser som f.eks. bestemmelser om, at tilgiften eller den gratis gave skal have ner
sammenheng med den vare eller tjenesteydelse, hvis salg seges fremmet, vil derfor vere
forbudt.

Stk. 2. Anvendelse af princippet om gensidig anerkendelse

I stk. 2 fastsaettes det, at princippet om gensidig anerkendelse skal anvendes pa de resterende
nationale restriktioner for salgsfremmende foranstaltninger, som ikke er omfattet af stk. 1 i
samme artikel. Som nzvnt ovenfor har Kommissionen pa baggrund af det forberedende
arbejde, navnlig de tre ars droftelser 1 ekspertgruppen, ngjagtigt kunnet pavise en rakke
nationale restriktioner som kan beragre en lang rzkke tjenesteydelser. Forméalet med denne
bestemmelse er derfor at forbyde restriktioner for brug og kommunikation af salgsfremmende
foranstaltninger for indkommende tjenesteydelser fra andre medlemsstater, som er uforenelige
med traktatens artikel 49. Den frie bevagelighed for varer, som er omfattet af brugen af
salgsfremmende foranstaltninger, vil derfor vere sikret. Den finder anvendelse pa alle
tjenesteydelser, som bereres af sddanne restriktioner. Ud over tjenesteydelser i forbindelse
med udformning af salgsfremmende foranstaltninger og reklamer vedrerer den ogsa
medietjenester, medieplanlegning og salgsservice, direkte markedsforingsaktioner,
detaithandelstjenester og kundeservice. Bestemmelsen forbyder alle former for restriktioner
for sddanne tjenesteydelser, der kommer fra andre medlemsstater pd grund af brug af
salgsfremmende foranstaltninger og henvisninger til dem i kommerciel kommunikation, dvs.
foranstaltninger fra en medlemsstats side, der kan hindre eller pa anden made geore
tilvejebringelsen eller kommunikationen af en sddan salgsfremmende foranstaltning mindre
attraktiv. Dette geelder imidlertid kun restriktioner for salgsfremmende foranstaltninger som
sddan. Den vedrorer f.eks. ikke generelle restriktioner for reklame for visse produkter eller
tjenesteydelser, generelle medierestriktioner for reklamer til visse forbrugere (f.eks. bern)
eller restriktioner vedrerende visse krav (f.eks. sundhedsmassige og etiske krav). Sadanne
restriktioner, som ikke vedrerer salgsfremmende foranstaltninger som sadan, geelder fortsat,
for s vidt som de er forenelige med fzllesskabsretten.

Artikel 4 - Generelle oplysninger, der skal gives

Formalet med reglerne om gennemsigtighed i bilag 1 til forslaget til forordning, er at beskytte
forbrugere og virksomheder, navnlig smé virksomheder, ved at sikre, at den salgsfremmende
foranstaltning prasenteres pd en sddan made, at der kan treffes en velinformeret beslutning
om, hvorvidt den pagaldende salgsfremmende foranstaltning ger det umagen vard at kebe
den vare eller tjenesteydelse, hvis salg sages frgemmet.

Forpligtelsen til at opfylde disse betingelser med hensyn til gennemsigtighed palagges
"initiativtageren", som normalt er en anden end det medium, der formidler den
salgsfremmende foranstaltning. Afhangig af hvilken type foranstaltning der anvendes, skal
initiativtageren anvende alle de bestemmelser, der vedrerer den pagzldende kommercielle
kommunikation, og skal ogsé opfylde alle krav om oplysninger, som skal gives pa opfordring.
Dette flerner enhver tvetydighed med hensyn til ansvaret for brug og kommunikation af den
salgsfremmende foranstaltning og vil dermed lette klageadgangen. Disse bestemmelser, der
gelder for hele Fallesskabet, udger en vasentlig mervaerdi i1 forhold til det eksisterende
niveau af forbrugerbeskyttelse og beskyttelse mod illoyal handel 1 Unionen.

Kravene om gennemsigtighed harmoniseres pad en detaljeret mide, sdledes at der ikke er
nogen risiko for retsusikkerhed som folge af anvendelse af generelle bestemmelser
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vedrerende gennemsigtighed, der kunne fortolkes forskelligt i de enkelte medlemsstater.
Kravene kan opdeles i:

I. oplysninger, der skal gives i den kommercielle kommunikation i forbindelse med en
salgsfremmende foranstaltning (herunder p4 en kupon eller et verdibevis) og

2. oplysninger, der pa opfordring skal stilles til radighed for kunder - ubetinget af keb
af den vare eller tjenesteydelse, hvis salg spges fremmet. Disse informationskrav skal
sikre, at forbrugeren ikke tvinges til at kebe en vare eller tjenesteydelse for at blive i
stand til at fi adgang til de betingelser, der gzlder for den pigzldende

salgsfremmende foranstaltning. Initiativtageren skal stille dem til rddighed, s3 snart
den pageldende salgsfremmende foranstaltning iverksettes.

Artikel 5 - Beskyttelse af barn og unge

Stk. 1 — Beskyttelse mod dataindsamling.

Visse former for salgsfremmende foranstaltninger, navnlig salgsfremmende konkurrencer og
spil, men ogsé rabatter 1 form af kuponer eller vardibeviser, bruges til at indsamle og
bearbejde personoplysninger. Denne bestemmelse seger at mindske udnyttelsen af berns
manglende erfaringer eller godtroenhed og tilskynde dem til at udlevere personoplysninger.

Stk. 2 - Uddeling af gratis gaver og tilgift.

Formédlet med denne bestemmelse er at sikre, at salgsmateriale, der sendes direkte til
husholdninger eller uddeles uden for et salgssted, er af en sidan art, at gaven eller tilgiften
ikke kan skade et barn uden opsyn. Den vil ikke gelde for husholdninger, hvor man ved, at
der ikke bor bern. For at mindske risikoen for at skade born skal initiativtageren serge for, at
en vare, som sendes som del af et salgskampagne til en husholdning eller gives til et barn
uden opsyn, ikke udger nogen fare for et barns fysiske sundhed. Initiativtageren skal navnlig
tage hensyn til:

- produktets karakteristika, herunder dets sammensztning i henhold til direktiv
92/59/EQF om produktsikkerhed og

- emballage, dvs. “bernesikrede” emballeringsmuligheder.
Stk. 3 — Gratis gaver, der bestar af alkoholholdige drikkevarer.

En rzkke medlemsstater tillader, at personer under 18 ar* kan kebe alkoholholdige
drikkevarer til personligt brug, og denne bestemmelse vil ikke indfere noget forbud mod keb.
Men der hersker ingen tvivl om, at et overdrevent alkoholforbrug hos mindredrige har
negative indvirkninger pa folkesundheden. Det anerkendes desuden af folkesundhedsarsager,
at der ikke ber tilskyndes til forbrug af alkohol blandt mindredrige. En gratis gave i form af
alkoholholdige drikkevarer vil bade tilskynde den mindreérige til at konsumere et sidant

4 Ifalge § 21 1 ABGB (den estrigske borgerlige lovbog) er man myndig, nir man er 19 ar. At bruge den
lavere alder af 18 1 stedet for 19 vil ikke fore til et lavere niveau af forbrugerbeskyttelse inden for det
omrade, der er relevant for nervarende forslag (forbud mod gratis gaver bestiende af alkohol til
mindreérige). Det skyldes, at den relevante lovgivning for beskyttelse af unge i Ostrig henherer under
delstatslovgivningen, som gor det muligt for mindredrige over 16 ar at kebe alkoholholdige drikkevarer
til eget forbrug.
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produkt og kunne tilskynde til overdrevent forbrug. En gratis gave tilbydes normalt pa lokalt
plan i en forretning, pa restauranter eller klubber, men mange salgskampagner er udformet fra
centralt hold af multinationale markevareproducenter og gennemfores og formidles derefter
via forskellige grenseoverskridende tjenester, sdledes at de henherer under fellesskabsretten.

En raekke fellesskabsinitiativer sgger allerede at forebygge misbrug og overdreven brug af
alkoholholdige drikkevarer sdsom artikel 15 i direktivet om fjernsyn uden grenser
(89/552/EQ@F), hvori det hedder, at reklamer for alkoholholdige drikkevarer ikke ma veare
maélrettet specifikt mod mindredrige eller navnlig afbilde mindredrige, der indtager disse
drikkevarer, og den nyligt vedtagne henstilling fra Radet om “berns og unges
alkoholforbrug”, ifelge hvilken initiativtagere ikke ber have lov til at foretage
reklamefremstead, der appellerer til unge. Et eksempel, der nevnes i henstillingen, er, at gratis
distribuering af alkoholholdige drikkevarer i salgsfremmende gjemed ber forhindres.
Eftersom narverende forslag kun harmoniserer szrlige bestemmelser vedrerende
salgsfremmende foranstaltninger, omfatter det ikke horisontale bestemmelser om reklame for
alkoholholdige drikkevarer.

Artikel 6 — Retsmidler

Selv om der er gjort store fremskridt inden for selvreguleringsomradet med at etablere
greenseoverskridende udenretslige klagesystemer for kommerciel kommunikation®, erkendte
alle medlemmerne af ekspertgruppen, at der er mangel pad overkommelige
graenseoverskridende retsmidler. P4 baggrund af opfordringen til at styrke bestemmelserne
om retsmidler generelt er der behov for en raxzkke bestemmelser for at forbedre
forbrugerbeskyttelsen og ege forbrugertilliden i det indre marked. P4 denne maide vil
hindhavelsens effektivitet blive oget, og der vil blive tilskyndet yderligere til udvikling af
ordninger til alternativ bileggelse af tvister. Disse bestemmelser vil minimere
omkostningerne og de vanskeligheder, som forbrugere kan komme ud for, nir de klager over
en ulovlig eller lognagtig salgsfremmende foranstaltning, og de vil lette deres muligheder for
at anlegge sag, nir dette métte vise sig nedvendigt. En pracis og ensartet harmonisering
gennemfort samtidig og pd nejagtig samme mdide 1 alle medlemsstater vil sikre, at ikke-
nationale forbrugere nyder godt af det samme beskyttelsesniveau som nationale forbrugere
over hele Den Europiske Union.

Stk. 1 - Bevisbyrden

Denne forordning placerer bevisbyrden for oplysningernes ngjagtighed hos "initiativtagerne".
De skal efter begeering fra en national ret eller et administrativt organ veere 1 stand til at levere
bevis pa, at deres salgsfremmende foranstaltninger er i1 overensstemmelse med de
informationskrav, der er fastsat i artikel 4 i dette forslag til forordning.

Stk. 2-3 — Kontaktoplysninger. gratis telefonrddgivningstienester og forpligtelser vedrgrende
behandling af klager

Initiativtageren skal oplyse en adresse, hvortil eventuelle klager i forbindelse med den
salgsfremmende foranstaltning kan rettes. Den ber stilles gratis til rddighed, dvs. pa

Navnlig nationale selvregulerende organer p reklameomradet har samarbejdet om at behandle sidanne
klager via det i Bruxelles baserede European Advertising Standards Alliance. Dette er det eneste omrédde,
hvor der hidtil er blevet etableret et sadant grenseoverskridende klagesystem inden for
selvreguleringsomradet, og det bar ses som et pilotprojekt for en fremtidig udvikling af selvregulering pa
europisk plan.
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salgsstedet, pa det produkt, hvis salg seges fremmet eller i den kommercielle kommunikation
af den salgsfremmende foranstaltning.

Nér en initiativtager stiller et gratis telefonradsgivningstjeneste til rddighed i forbindelse med
en konkret salgsfremmende foranstaltning, skal denne ifplge forslaget bdde vare operationel
og gebyrfri. Dette er for at undgd den situation, hvor der oplyses hjelpenumre for at give
forbrugeren det indtryk, at den salgsfremmende foranstaltning er af hej kvalitet, nir sidanne
hjelpenumre rent faktisk enten ikke er bemandede eller blot anvendes som et middel til at
tjene ekstra penge.

Indledende klager indsendt af forbrugeren i skriftlig form, herunder i elektronisk form (f.eks.
pr. e-mail), skal besvares skriftligt inden for en fastsat frist af hejst seks ugers varighed.
Initiativtageren skal indledningsvis besvare klagen pa det sprog, som forbrugeren blev hvervet
pé 1 den pageldende kommercielle kommunikation. Dette sikrer, at forbrugeren i tilfelde af et
problem, der métte fi ham til at onske at anlegge sag mod initiativtageren, altid vil have
skriftlig bevis til at indlede et sidant sagsanleg i form af sin klage og et manglende skriftligt
svar.

Stk. 4 — Meddelelse om tiltreeden af kodekser og ordninger til alternativ bileeggelse af tvister

Denne bestemmelse sikrer, at en "initiativtager”, hvis han ensker at meddele, at han tilslutter
sig en udenretsligt klageordning eller en adferdskodeks, vil vare forpligtet til gratis at stille
oplysninger om den padgaeldende ordning eller kodeks til radighed. Bestemmelsen sikrer, at
der med en sddan meddelelse folger en forpligtelse fra initiativtagerens side til at anvende de
bestemmelser, der er fastsat 1 sddanne ordninger og kodekser.
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2001/0227 (COD)
Forslag til
EUROPA-PARLAMENTETS OG RADETS FORORDNING

om salgsfremmende foranstaltninger i det indre marked

EUROPA-PARLAMENTET OG RADET FOR DEN EUROPZISKE UNION HAR -

under henvisning til traktaten om oprettelse af Det Europiske Fazllesskab, sarlig artikel 95,

stk. 1,

under henvisning til forslag fra Kommissionen',

under henvisning til udtalelse fra Det @konomiske og Sociale Udvalg?,

under henvisning til udtalelse fra Regionsudvalget’, og

ud fra falgende betragtninger:

ey

)

3

4

I henhold til traktatens artikel 14, stk. 2, indebarer det indre marked et omrade uden
indre grenser med fri bevagelighed for varer og tjenesteydelser samt fri
etableringsret; udviklingen af brugen og kommerciel kommunikation af
salgsfremmende foranstaltninger i et omrdde uden indre grenser er af afgerende
betydning, ndr det gzlder om at fremme udviklingen af graenseoverskridende
aktiviteter.

Brugen og kommunikationen af salgsfremmende foranstaltninger er veasentlige
aspekter for veksten og udviklingen af alle virksomheder 1 Fellesskabet; de er serlig
vigtige redskaber for smd og mellemstore virksomheder, der er afhzngige af
overkommelig praksis som input og output til at udvikle deres graenseoverskridende
aktiviteter; salgsfremmende foranstaltninger stimulerer sdledes konkurrenceevnen i
den europziske ekonomi og ger det hermed muligt for forbrugerne at fa et sterre
udvalg og konkurrencedygtige priser.

Fazllesskabsretten og Fallesskabets retsorden har stor betydning, nar det galder om at
gore det muligt for europaiske borgere og akterer uden hensyn til grenser fuldt ud at
udnytte de muligheder, der er forbundet med brug og kommunikation af
salgsfremmende foranstaltninger; denne forordning har saledes til formail at sikre et
hejt niveau af retlig integration i Feellesskabet, s der opstér et reelt omrdde uden indre
granser for brug og kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger.

Brugen og kommunikationen af salgsfremmende foranstaltninger inden for
Fallesskabet vanskeliggares af en raekke konstaterede retlige hindringer4 for et

EFTC[]af[],s.[).
EFTC[]af[],s.[].
EFTC[]af[],s [].

3
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(5

(6)

)

®

velfungerende indre marked, hvilket gor udevelsen af etableringsfriheden og den frie
udveksling af tjenstydelser mindre attraktiv; disse hindringer skyldes forskelle i
lovgivningerne og retsusikkerhed med hensyn til, hvilke nationale regler der finder
anvendelse pa brug og kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger; et relativt
snevert defineret szt regler om salgsfremmende foranstaltninger skaber et meget stort
antal hindringer for det indre marked, der bererer en lang razkke virksomheder.
Fjernelsen af disse hindringer vil lette de frie varebeveegelser i forbindelse med
salgsfremmende foranstaltninger.

Da der ikke findes ensartede regler pa fellesskabsplan, kan hindringer for
grenseoverskridende tjenesteydelser og varer eller etableringsfriheden ifelge
Domstolens retspraksis vare begrundede i det omfang, de skal beskytte anerkendte
almene hensyn og stdr i rimeligt forhold til disse mal; af hensyn til Fallesskabets mal,
og pd baggrund af traktatens bestemmelser om fri bevegelighed, af afledt
fellesskabsret og 1 overensstemmelse med Kommissionens politik vedrerende
kommerciel kommunikation® kan sidanne hindringer kun fjernes ved at fastsztte
ensartede regler pd fellesskabsplan og ved at afklare visse juridiske begreber pa
feellesskabsplan i1 det omfang, det er nedvendigt for et velfungerende indre marked;
andre restriktioner ber erstattes med mindre restriktive foranstaltninger; de resterende
restriktioner vedrerende brug og kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger
ber underkastes princippet om gensidig anerkendelse af national lovgivning.

P4 grund af den serlige art af de problemer, der skal lases, og navnlig behovet for p3
en meget malrettet mide at behandle et lille antal spergsmal, som bergrer en lang
rekke tjenesteydelser, er der behov for at fastsatte nogle fd przcise, ubetingede og
ensartede fzllesskabskrav 1 en forordning. Brugen af en forordning styrker
retssikkerheden navnlig for kunder og sma og mellemstore virksomheder.

Denne forordning omfatter salgsfremmende konkurrencer eller spil, hvor formilet er
at fremme salget af varer eller tjenesteydelser, men ikke gevinstgivende spil, og hvor
betaling i givet fald kun tjener til at opna den vare eller tjenesteydelse, hvis salg seges
fremmet. Gevinstgivende spil sdsom tilfeeldighedsspil, lotteri og vaddemdl, som
forudsetter en indsats af pengeverdi, er wundtaget fra forordningens
anvendelsesomréde.

Da denne forordning kun vedrerer visse specifikke spergsmal, som giver anledning til
problemer for det indre marked, er forordningen fuldt ud i overensstemmelse med
kravet om overholdelse af subsidiaritetsprincippet som fastsat i traktatens artikel 5. I
henhold til proportionalitetsprincippet og Kommissionens politik vedrerende
kommerciel kommunikation, som gennem arbejdet i Ekspertgruppen vedrerende
Kommerciel Kommunikation er segt anvendt sd gennemsigtigt og pracist som muligt,
er de foranstaltninger, der er fastsat i denne forordning, begranset til det minimum,
der er strengt nedvendigt for at opné et velfungerende indre marked; i de tilfalde, hvor
det er nodvendigt med en indsats pa fellesskabsplan og for at garantere et omrade,
som reelt er uden indre grenser for sd vidt angér salgsfremmende foranstaltninger,
skal forordningen sikre en hgj grad af beskyttelse af almene hensyn, navnlig
beskyttelse af mindredrige, forbrugerbeskyttelse og i denne forbindelse loyal
forretningspraksis og beskyttelse af folkesundheden.

Grenbogen om kommerciel kommunikation i det indre marked: KOM(96) 192 endelig. af 18.5.96.
“Opfolgning af grenbogen om kommerciel kommunikation i det indre marked” Meddelelse fra Kommissionen.
KOM(1998) 121 endelig af 4.3.1998.
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(10)

n

(12)

Denne forordning supplerer den geldende fallesskabsret, som finder anvendelse pa
brug og kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger, og som navnlig omfatter
Radets direktiv 84/450/EQF om vildledende og sammenlignende reklame®, Rédets
direktiv 89/552/E@F vedrerende udevelse af tv-radiospredningsvirksomhed’, Radets
direktiv 92/59/EQF om produktsikkerhed i almindelighed®, Europa-Parlamentets og
Radets direktiv 95/46/EF om beskyttelse af fysiske personer i forbindelse med
behandling af personoplysninger og om fri udveksling af sidanne oplysninger’,
Europa-Parlamentets og Rédets direktiv 97/66/EF om behandling af personoplysninger
og beskyttelse af privatlivets fred inden for telesektoren'’, Europa-Parlamentets og
Radets direktiv 98/6/EF om forbrugerbeskyttelse i forbindelse med angivelse af priser
pa forbrugsvarer'', Europa-Parlamentets og Radets direktiv 98/27/EF om sggsmal med
pastand om forbud pd omradet beskyttelse af forbrugernes interesser'”, Radets direktiv
92/28/EQGF om reklame for humanmedicinske lzegemidler”®, Europa-Parlamentets og
Radets direktiv 1999/44/EF om visse aspekter af forbrugerkeb og garantier i
forbindelse hermed'®, Rédets henstilling om berns og unges alkoholforbrug'> og
Europa-Parlamentets og Radets direktiv 2000/31/EF om elektronisk handel'®.

For s& vidt angar hindhavelsen supplerer denne forordning i vidt omfang Réadets
direktiv  84/450/EQF; manglende opfyldelse af informationskravene i denne
forordning vil blive betragtet som overtredelse af forbuddet mod vildledende reklame
som fastsat i Radets direktiv 84/450/EQF.

Ved at fasts@tte en reekke nermere informationskrav sikrer denne forordning en hej
grad af forbrugerbeskyttelse for at oge tilliden 1 det indre marked til salgsfremmende
foranstaltninger; bestemmelserne sikrer, at kommerciel kommunikation i forbindelse
med salgsfremmende foranstaltninger er gennemsigtig, og at en person, der er
interesseret 1 en salgsfremmende foranstaltning let vil vare 1 stand til at opna alle
relevante oplysninger, der er omtalt i denne kommunikation. Med henblik pd at
beskytte mindredrige og folkesundheden opstilles der en rakke harmoniserede
malrettede forbud og pracise restriktioner for brug og kommerciel kommunikation af
salgsfremmende foranstaltninger.

Den egede beskyttelse, som forordningen giver ved opstillingen af disse ensartede
regler, gor det muligt at ophave visse nationale forbud og begraznsninger. Dette er
nedvendigt for at flerne hindringerne for etablering og eksport af tjenesteydelser sével
som de betydelige konkurrenceforvridninger, som de giver anledning til; andre
grenseoverskridende hindringer for brug og kommerciel kommunikation af
salgsfremmende foranstaltninger er underkastet anvendelsen af princippet om gensidig
anerkendelse af national lovgivning; de krav pd nationalt plan, som er genstand for
gensidig anerkendelse, omfatter kun de krav, der vedrerer brug af salgsfremmende
foranstaltninger eller henvisninger hertil 1 kommerciel kommunikation, og ikke

EFT L 250 af 19.9.1984, s.17. Direktivet er &ndret ved Europa-Parlamentets og Radets direktiv 97/55/EF (EFT L
290 af 23.10.1997, 5.18).

EFT L 298, 17.10.1989, s. 23. Direktivet er ndret ved direktiv 97/36/EF (EFT L 202 af 30.7.1997, s. 60).
EFT L 228 af 11.8.1992, 5. 24.

EFT L 281 af23.11.1995, 5. 31.

EFT L 24 af 30.1.1998, s. 1.

EFT L 80 af, 18.3.1998, s. 27.

EFT L 166 af 11.6.1998, s. 51. Direktivet er @ndret ved direktiv 2000/31/EF (EFT L 178 af 17.2.2000, s. 1).
EFT L 113 af30.4.1992,s. 13.

EFT L 171 af7.7.1999, s. 12.

KOM (2000) 736 endelig.

EFTL 178 af 17.7.2000, s. 1.
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generelle krav om reklame som feks. vedrorende sundhedsmzssige og etiske krav,
reklame for visse produkter og tjenesteydelser, eller krav vedrerende anden
markedsferingspraksis.

(13) For at beskyite berns fysiske sundhed er det ifslge denne forordning og i
overensstemmelse med direktiv. 92/59/EQF ikke, medmindre der foreligger
forudgdende samtykke, tilladt for initiativtagere, der tilbyder gratis gaver eller tilgift,
at sende reklameprodukter til bern, medmindre de serger for, at de sendte produkter
ikke som felge af deres art, beskaffenhed eller emballering kan skade et barns fysiske
sundhed (bl.a. gennem brug af barnesikker emballage).

(14) Pa baggrund af det anerkendte folkesundhedsmaessige behov for at forebygge, at barn
og unge tilskyndes til at indtage alkoholholdige drikkevarer, og under hensyntagen til
det mal, der ligger til grund for brugen af salgsfremmende foranstaltninger, som er at
tilskynde til forbrug af de varer og tjenesteydelser, hvis salg soges fremmet, forbyder
denne forordning tilbud om gratis alkoholholdige drikkevarer som salgsfremmende
gaver til mindrearige.

(15) Kommerciel kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger for tobaksvarer og
restriktioner herfor behandles i forslag til direktiv om reklame for tobaksvarer og
sponsorering til fordel for disse.'’

(16) Denne forordning fastsztter en raeekke forpligtelser for initiativtagerne for at sikre, at
klagere 1 tilfelde af, at initiativtagerne ikke overholder deres forpligtelser i forbindelse
med brug og kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger, kan identificere
initiativtageren og har let adgang til interne klageordninger. Bestemmelserne i denne
forordning vil ogsd tilskynde til bedste praksis inden for omradet interne
kundeklageordninger samt fremme og lette adgangen til overkommelige udenretslige
retsmidler -

UDSTEDT FOLGENDE FORORDNING:

Artikel 1
Formal

I denne forordning fastszttes bestemmelser for brug og kommerciel kommunikation af
salgsfremmende foranstaltninger med henblik pé at sikre et velfungerende indre marked.

Artikel 2
Definitioner
I denne forordning forstés ved:
(2) ‘kommerciel kommunikation’: enhver form for kommunikation, der har til formal

direkte eller indirekte at fremme afsatningen af varer eller tjenesteydelser eller at etablere et
image for en virksomhed, organisation eller person, der udever handels-, industri- eller

1 KOM(2001)283 endelig.

33



handvarksvirksomhed eller et lovreguleret erhverv. Felgende udger ikke kommerciel
kommunikation:

- oplysninger, der muliggor direkte adgang til virksomhedens, organisationens
eller personens aktivitet, herunder et domanenavn eller en e-mailadresse, og

- kommunikationer vedrerende en virksomheds, organisations eller persons
varer, tjenesteydelser eller image udarbejdet uathangigt af denne, iser uden
finansiel modydelse

(b) ‘salgsfremmende foranstaltning’: en rabat, en gratis gave, en tilgift eller en mulighed
for at deltage i en salgsfremmende konkurrence eller et salgsfremmende spil

(©) ‘initiativtager’ (promoter): en bruger af en salgsfremmende foranstaltning, dvs. en
virksomhed, organisation eller person, af eller for hvem en salgsfremmende foranstaltning
gennemfores

(d) ‘kunde’: en virksomhed, organisation eller person, som keber den vare eller
tienesteydelse, hvis salg initiativtageren sgger at fremme

(e) ‘rabat’: et tidsbegranset tilbud om:
- en prisnedsettelse

- en yderligere mangde af samme vare eller tjénesteydelse, som tilbydes uden
ekstra udgift for keberen

- en kupon eller et vardibevis, der berettiger en keber af en vare eller
tjenesteydelse til en prisreduktion pd samme vare eller tjenesteydelse ved et
efterfolgende kab

$3) ‘gratis gave’: et tidsbegrenset tilbud om vederlagsfrit at levere en vare eller
tjenesteydelse uathengig af en forpligtelse til at kabe en vare eller tjenesteydelse af samme

type

(2) ‘tilgift’: et tidsbegraenset tilbud om at levere en vare eller tjenesteydelse af en type,
som ikke er den samme som den vare eller tjenesteydelse, ved kab af hvilken den tilbydes

(h) ‘salgsfremmende konkurrence’: et tidsbegrenset tilbud om at deltage i en
konkurrence, der kan vare betinget af en forudgdende forpligtelse til at kebe en vare eller
tjenesteydelse, og hvor vinderen hovedsagelig udpeges som folge af dennes ferdigheder

(1) ‘salgsfremmende spil’: et tidsbegrenset tilbud om at deltage i et spil, hvor det
hovedsagelig beror pé tilfeldet, hvem der udpeges som vinder, og hvor der ikke kraeves
betaling for at deltage, og hvor deltagelse kan vere betinget af en forudgdende forpligtelse til
at kebe. S&danne salgsfremmende spil omfatter ikke gevinstgivende spil, som kraver en
indsats af pengeveardi 1 tilfeeldighedsspil, herunder lotterier og veeddemal

G 'barn': en person under 14 ar

(k) 'alkoholholdige drikkevarer": alkoholholdige drikkevarer i den betydning, der er fastsat
1 artikel 2, 8, 12,17 og 19 i direktiv 92/83/EQF
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Q) 'generelt forbud mod brug eller kommerciel kommunikation af en salgsfremmende
foranstaltning': et forbud som ikke er specifikt for en szrlig type vare eller tjenesteydelse,
hvis salg seges fremmet

(m) ‘ikke-offentligt tilsynsorgan" en organisation eller sammenslutning, der ikke er
reguleret ved offentlig ret, og som udever sin retlige autonomi til kollektivt at regulere
erhvervsvirksomhed, og

(n) 'salg med tab": en rabat, der bestdr af salg af en vare eller tjenesteydelse under
nettofakturaprisen, inkl. transport, forsikring og andre leveringsomkostninger samt skatter og
afgifter.

Artikel 3
Brug og kommerciel kommunikation af salgsfremmende foranstaltninger

1. Medlemsstater eller ikke-offentlige tilsynsorganer ma ikke opstille:

- et generelt forbud mod brug eller kommerciel kommunikation af en
salgsfremmende foranstaltning, medmindre fellesskabsretten kraever det

- en begrensning af verdien af en salgsfremmende foranstaltning, undtagen nir
det gazlder rabatter pa boger

- et forbud mod rabatter forud for sesonbestemte udsalg eller

- et krav om forudgdende tilladelse eller krav med lignende virkning for brug
eller kommerciel kommunikation af en salgsfremmende foranstaltning.

2. Medlemsstater eller ikke-offentlige tilsynsorganer ma hverken begranse friheden til
at levere tjenesteydelser eller begraense den frie bevegelighed for varer, der er
omfattet af brugen af salgsfremmende foranstaltninger, pd grund af brug af
salgsfremmende foranstaltninger og henvisninger hertil 1 kommerciel
kommunikation.

Artikel 4
Oplysningspligt i forbindelse med salgsfremmende foranstaltninger

Ud over andre informationskrav, der folger af fallesskabsretten, skal initiativtageren sorge
for, at kommerciel kommunikation af en salgsfremmende foranstaltning er i
overensstemmelse med de krav, der er fastsat i bilaget til denne forordning. Alle de
oplysninger, der er fastsat i bilaget, skal forelegges 1 klar og utvetydig form. De oplysninger,
som initiativtageren skal give kunden pa opfordring, skal vare til rddighed ved iverksattelsen
af den pageldende salgsfremmende foranstaltning.
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Artikel 5
Beskyttelse af born og unge

1. En initiativtager md ikke i forbindelse med en salgsfremmende foranstaltning
indsamle personoplysninger fra et barn, uden at det er godtgjort, at der foreligger
forudgaende samtykke fra barnets vaerge.

2, En initiativtager ma ikke levere en gratis gave eller tilgift direkte til et barn, hvis den
er af en art, der vil kunne skade dets fysiske sundhed.

3. En initiativtager md ikke levere en gratis gave bestdende af en alkoholholdig
drikkevare til personer under 18 ar.

Artikel 6
Retsmidler

1. En initiativtager skal efter begaring fra en ret eller administrativ myndighed
godtgere rigtigheden af de oplysninger, der er nzvnt i artikel 4.

2. En initiativtager skal gratis oplyse en adresse, hvortil klager kan rettes. Oplyser en
initiativtager en telefonrddgivningstjeneste i forbindelse med en salgsfremmende
foranstaltning, skal han drage omsorg for, at denne er gratis, og at tilstrekkelige
ressourcer er afsat til dens drift.

3. En initiativtager skal besvare en indledende klage over en salgsfremmende
foranstaltning senest seks uger efter, at han har modtaget klagen. Den indledende
klage og svaret skal foreligge i skriftlig form, herunder ved hjzlp af elektroniske
hjelpemidler. Svaret skal foreligge p& det sprog, der blev anvendt ved
kommunikationen af den salgsfremmende foranstaltning.

4. En initiativtager skal:

— 1 den kommercielle kommunikation i forbindelse med den salgsfremmende
foranstaltning angive eventuelle udenretslige ordninger til bileggelse af tvister
eller adferdskodekser, som han tilslutter sig, og

—  pé anmodning stille oplysninger til rddighed om siddanne eventuelle ordninger
til bileeggelse af tvister eller adfaerdskodekser.
Artikel 7
Revisionsbestemmelse

Kommissionen skal inden udgangen af [...] forelegge Europa-Parlamentet og Rédet en
omfattende rapport om anvendelsen af forordningen, om fornedent ledsaget af et forslag til
revision af denne.
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Artikel 8

Denne forordning treeder 1 kraft pd [ ] dagen efter offentliggerelsen i De Europeiske
Feellesskabers Tidende.

Denne forordning er bindende i alle enkeltheder og galder umiddelbart i hver medlemsstat.

Udferdiget i Bruxelles, den [ ]

Pd Europa-Parlamentets vegne Pd Rddets vegne
[] []
Formand : Formand

37



1.1.

1.2.

2.1

2.2,

2.3.

BILAG

Oplysninger, der skal gives i forbindelse med brug og kommerciel kommunikation af

salgsfremmende foranstaltninger

ALLE SALGSFREMMENDE FORANSTALTNINGER
Oplysninger, der skal gives i den kommercielle kommunikation:

- en angivelse af, om der er tale om rabat, en gratis gave, tilgift, en
salgsfremmende konkurrence eller et salgsfremmende spil

- prisen (inkl. afgifter) for den vare eller tjenesteydelse, hvis salg sgges fremmet,
og eventuelle yderligere omkostninger i forbindelse med fragt, levering eller
porto

- initiativtagerens identitet
- tilbuddets varighed, inkl. start- og slutdato, og

- 1 tilfeelde af] at tilbuddet er underkastet visse betingelser, en angivelse af, hvor
man kan rekvirere disse betingelser eller andre eventuelle oplysninger.

Oplysninger, der skal gives pa opfordring ubetinget af keb af den vare eller
tjenesteydelse, hvis salg seges fremmet:

- initiativtagerens navn og adresse m.v. og

- de vilkar og betingelser, der galder for den salgsfremmende foranstaltning.

RABATTER

Oplysninger, der skal gives i den kommercielle kommunikation:

- det ngjagtige rabatbelob enten i procent eller som omkostning pr. enhed og
- angivelse af, om der er tale om et salg med tab.

Oplysninger, der skal gives pd opfordring ubetinget af keb af den vare eller
tjenesteydelse, hvis salg seges fremmet:

- eventuelle betingelser eller begraensninger i forbindelse med rabatten og

- den tidligere pris for den vare eller tjenesteydelse, hvis salg seges fremmet, og
det tidsrum (inkl. datoer), hvor denne tidligere pris blev anvendt.

Oplysninger, der skal gives pa en kupon eller et vardibevis:
—~  kuponens eller verdibevisets kontantvaerdi

- eventuelle begrensninger i brugen af kuponen eller vardibeviset, herunder
udlgbsdato, og
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24.

3.1.

3.2.

4.1.

4.2

- de varer eller tjenesteydelser, der kan indleses mod aflevering af kuponen eller
verdibeviset.

Oplysninger, der skal gives pd opfordring, fra den producent eller tjenesteyder,
som varerne eller tjenesteydelserne er kebt af:

- oplysninger om et salg med tab i overensstemmelse med forudgdende
kontraktlige aftaler.

GRATIS GAVER OG TILGIFT

Oplysninger, der skal gives i den kommercielle kommunikaﬁon:

- den faktiske veerdi af den gratis gave eller tilgift og

- eventuelle omkostninger i forbindelse med at fa den gratis gave eller tilgiften.

Oplysninger, der skal gives p4 opfordring ubetinget af keb af den vare eller
tjenesteydelse, hvis salg seges fremmet:

- eventuelle betingelser eller begrensninger, der galder for den gratis gave eller
tilgiften.

SALGSFREMMENDE KONKURRENCER OG SPIL

Oplysninger, der skal gives i den kommercielle kommunikation:

- premiens vaerdi og art

- frist for modtagelse af tilmeldinger

- eventuelle geografiske eller personlige restriktioner sdsom adresse eller alder

- eventuelle krav om bevis for keb

- behov for at f3 tilladelse fra en voksen eller arbejdsgiver til at deltage

- eventuelle andre omkostninger ved deltagelse 1 den salgsfremmende
konkurrence eller det salgsfremmende spil ud over keb af den vare eller
tjenesteydelse, hvis salg seges fremmet, og

- 1tilfzlde af et salgsfremmende spil de faktiske eller ansliede gevinstchancer.

Oplysninger, der skal gives pi opfordring ubetinget af keb af den vare eller
tjenesteydelse, hvis salg soges fremmet:

- eventuelle betingelser, der gelder for den salgsfremmende konkurrence eller
det salgsfremmende spil, herunder begraensninger med hensyn til deltagelse
eller preemier

- antallet af preemier, der kan vindes, og antallet af preemier af en bestemt type,
hvis der kan vindes mere end en type preemie
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regler for, hvem der kan deltage og for tildeling af premier
om man kan fa udbetalt et kontantbelgb i stedet for preemien
kriterier for bedemmelse af tilmeldinger

udvzalgelsesprocedure i forbindelse med tildeling af premier, og hvor
udvelgelsen foretages af en jury, sammensatningen af denne

dato, hvor resultaterne foreligger, og den made, hvorpd de meddeles

hvordan premierne leveres eller afhentes og eventuelle omkostninger i
forbindelse hermed

den periode, hvor premierne skal athentes

eventuelle intentioner og betingelser for brug af vinderne i fremtidige
reklamefremsted og

nzrmere enkeltheder om de vindende bidrag under forbehold af vindernes
samtykke og reglerne om databeskyttelse.
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