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Baggrund

BAGGRUND

Efter forhandling med Forbrugerrddet Teenk, Dansk Annoncgrforening, Dansk Erhverv, DI Han-
del, Bryggeriforeningen, AutoBranchen Danmark, Danmarks Rejsebureau Forening, Danmarks
Sportshandler Forening, Danske Advokater, Dansk Kgrelaerer-Union, De Samvirkende Kgbmaend,
FDIH, FEHA, HORESTA, Hdndveerksrddet, Kreativitet & Kommunikation, Telekommunikationsin-
dustrien og Coop Danmark, og efter at have hgrt bergrte myndigheder, har Forbrugerombuds-
manden udstedt fplgende retningslinjer, jf. markedsfaringslovens' § 29, stk. 1:

Baggrund

Forbrugerombudsmanden udstedte fgrste gang en vejledning om prismarkedsfgring i 1997,
som blev revidereti2002. Siden 2002 er der sket en savel teknisk, samfundsmaessig som
juridisk udvikling, herunder vedtagelsen og gennemfgrslen i dansk ret af EU’s direktiv om
urimelig handelspraksis'. Endvidere er der fundet behov for at praecisere en raekke af de be-
greber og budskaber, der ofte anvendes i forbindelse med prismarkedsfgring. Forbrugerom-
budsmanden besluttede derfor i 2009 at tage den hidtidige vejledning op til revision. Forhand-
lingsparterne blev enige om indholdet, og pd grundlag af den konstaterede konsensus udsted-
te Forbrugerombudsmanden i 2010 retningslinjer pa omradet.

[ henhold til retningslinjernes evalueringsklausul blev de revideret pr. 1. juli 2013 med ud-
gangspunkt i erfaringerne med retningslinjerne i praksis samt under hensyn til ny juridisk
udvikling pd omradet. Retningslinjerne er atter blevet revideret pr. 1. juli 2017, herunder med
justeringer i forhold til den nye markedsfgringslov, jf. lov nr. 426 af 3. maj 2017.

Formalet med retningslinjerne om prismarkedsfgring er dels at sikre forbrugerne mod vild-
ledning, dels at sikre en mere reel og loyal konkurrence mellem de erhvervsdrivende gennem
klare og ensartede spilleregler. Forbrugerne har krav pa sandfzerdige, klare og utvetydige
oplysninger om priser og andre faktiske forhold og skal kunne regne med, at erhvervsdriven-
des besparelsesudsagn og seerligt gode tilbud er retvisende og reelle. Det er i den forbindelse
vigtigt at holde sig for gje, at prismarkedsfgring bedsmmes med udgangspunkt i det helheds-
indtryk, den umiddelbart giver forbrugerne, herunder ved ordvalg, annoncens opsatning,
samspil mellem forskellige markedsfgringsmidler mv.

Forbrugerombudsmanden gnsker endvidere med retningslinjerne at hjeelpe de erhvervsdri-
vende til at vide, hvorledes de ma markedsfgre sig med prissammenligninger og andre salgs-
fremmende udtryk, der relaterer sig til varens eller tjenesteydelsens pris, uden at overtraede
markedsfgringsloven. Dette vil skabe retssikkerhed pa omradet for prismarkedsfgring, og
mere pracise regler pa omradet vil veere til gavn for bade de erhvervsdrivende og forbruger-
ne. Retningslinjerne geelder al markedsfgring, dvs. bade i den fysiske handel og ved e-handel

Prissammenligninger kan veere en udmeerket og veesentlig forbrugerinformation forud for keb
af en vare eller tjenesteydelse. Det forudseetter imidlertid, at den sammenligning, der foreta-
ges, er korrekt, relevant og dokumenterbar, og at det besparelsesudsagn, der ligger i pris-
sammenligningen, er reelt. | modsat fald kan sammenligningen veere vildledende og desuden
illoyal over for konkurrenterne. Der stilles derfor krav til sammenligningsgrundlaget, hvad
enten dette er den erhvervsdrivendes egne eller konkurrenternes priser og prisniveau.
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Det bemeaerkes, at en erhvervsdrivendes prismarkedsfgring altid skal underkastes en konkret
vurdering af, om der er tale om vildledende handelspraksis, mv. eller en overtraedelse af god
erhvervsskik, jf. markedsfgringslovens §§ 4 - 8. Dette fglger af ovennaevnte direktiv om uri-
melig handelspraksis, hvorefter et forholds vildledende karakter - bortset fra en raekke kon-
krete forhold, der under alle omsteendigheder anses for direktivstridige, jf. nedenfor - skal
underkastes en konkret bedgmmelse. Da direktivet er et totalharmoniseringsdirektiv, skal
markedsfgringsloven fortolkes i overensstemmelse med direktivet.
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LOVGRUNDLAGET

Lovgrundlaget

Grundlaeggende for al erhvervsmaessig aktivitet, der pavirker forbrugerens gkonomiske inte-
resser, er markedsfgringslovens § 4, sammenholdt med § 8:

God erhvervsskik
§ 4. En erhvervsdrivende skal i sin handelspraksis over for forbrugerne udvise god erhvervsskik.
Vaesentlig forvridning af den gkonomiske adfzerd

§ 8. Det er en betingelse for, at der er handlet i strid med §§ 4 - 7, at den pageeldende handelspraksis vaesentligt forvrider
eller vil kunne forventes vaesentligt at forvride den gkonomiske adfeerd hos gennemsnitsforbrugeren eller, hvis den pageel-
dende handelspraksis rettes mod en szerlig gruppe af forbrugere, hos et gennemsnitligt medlem af denne gruppe.

Stk. 2. En handelspraksis, som den erhvervsdrivende med rimelighed ma formode kun forvrider den gkonomiske adferd
vasentligt hos en Kklart identificerbar gruppe af forbrugere, der er sarlig sdrbare over for denne praksis eller det omhandle-
de produkt, herunder pa grund af mentale eller fysiske handicap, alder eller godtroenhed, vurderes med udgangspunkt i et
gennemsnitligt medlem af denne gruppe.

Af seerlig relevans i forbindelse med prismarkedsfgring er markedsfgringslovens § 5 og 6 om
vildledende handlinger (§ 5) og vildledende udeladelser, herunder kgbsopfordringer mv. (§
6), sammenholdt med § 8. Bestemmelserne har fglgende ordlyd:

Vildledende handlinger

§ 5. En erhvervsdrivendes handelspraksis ma ikke indeholde urigtige oplysninger eller i kraft af sin fremstillingsform eller
pa anden made vildlede eller kunne forventes at vildlede gennemsnitsforbrugeren, uanset om oplysningerne er faktuelt
korrekte.

Stk. 2. Vildledning efter stk. 1 kan relatere sig til et eller flere af fglgende elementer:

1) Produktets eksistens eller art,

2) de vaesentligste egenskaber ved produktet,

3) omfanget af den erhvervsdrivendes forpligtelser, begrundelsen for den pageldende handelspraksis og karakteren af
den anvendte salgsproces,

4) erkleeringer eller symboler med direkte eller indirekte stgtte eller godkendelse af den erhvervsdrivende eller dennes
produkter,

5) prisen, den made prisen beregnes pa eller en seerlig prismeessig fordel,

6) behov for eftersyn, reservedele, udskiftning eller reparation,

7) den erhvervsdrivendes eller dennes agents egenskaber og rettigheder,

8) forbrugerens rettigheder,

9) den erhvervsdrivendes overholdelse af adfeerdskodeks, som denne oplyser at veere bundet af, eller

10) forveksling med en konkurrents produkt, varemaerke eller forretningskendetegn.
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Vildledende udeladelser, herunder kebsopfordringer og skjult reklame

§ 6. En erhvervsdrivendes handelspraksis ma ikke vildlede ved at udelade eller skjule vaesentlige oplysninger eller praesen-
tere vaesentlige oplysninger pa en uklar, uforstaelig, dobbelttydig eller uhensigtsmaessig made.

Stk. 2. Ved kgbsopfordringer betragtes fglgende oplysninger som veasentlige:

1) Produktets veesentligste karakteristika i et omfang, der svarer til mediet og produktet,

2) den erhvervsdrivendes fysiske adresse og navn, og hvis en anden erhvervsdrivende handler pa dennes vegne, den fysiske
adresse og navnet pa denne erhvervsdrivende,

3) forhold vedrgrende betaling, levering og gennemfgrelse af aftalen, i det omfang disse forhold afviger fra, hvad der er saed-
vanligt i branchen,

4) den erhvervsdrivendes fremgangsmade i forbindelse med klagesagsbehandling, i det omfang den afviger fra, hvad der er
seedvanligt i branchen,

5) fortrydelsesret, afbestillingsret eller returret, hvis forbrugeren har en sddan ret,

6) prisen inklusive moms og afgifter samt

7) yderligere omkostninger vedrgrende fragt, levering eller porto i det omfang sddanne omkostninger palagges.

Stk. 3. Nar produktets art medfgrer, at prisen ikke med rimelighed kan beregnes pa forhand, skal den erhvervsdrivende op-
lyse, hvordan prisen beregnes. Nar omkostninger vedrgrende fragt, levering eller porto ikke med rimelighed kan beregnes
pa forhand, skal det oplyses, at disse omkostninger kan forekomme.

Stk. 4. En erhvervsdrivende skal klart oplyse den kommercielle hensigt med enhver form for handelspraksis, herunder re-
klame. § 8 finder tilsvarende anvendelse.

Stk. 5. Ved vurderingen af, om oplysninger er blevet udeladt efter stk. 1 og 4, skal der tages hensyn til, om den erhvervsdri-
vende anvender et medie, som kun giver begraenset plads eller tid til at formidle oplysningerne, og hvilke foranstaltninger
den erhvervsdrivende i givet fald har truffet for at ggre oplysningerne tilgeengelige for forbrugerne pa anden made.

Endvidere skal fremhaeves dokumentationskravet i markedsfgringslovens § 13:

Dokumentation af faktiske forhold

§ 13. Den erhvervsdrivende skal kunne dokumentere rigtigheden af op-lysninger om faktiske forhold.

EU’s direktiv om urimelig handelspraksis - herunder direktivets bilag I om former for han-
delspraksis, som under alle omstzendigheder anses for at vaere urimelige i forbrugerforhold -
er implementeret i markedsfgringsloven. Direktivets bilag I er gengivet som bilag 1 til mar-
kedsfgringsloven om specifikke former for handelspraksis, som altid, jf. lovens § 9, anses for
vildledende eller aggressive. De i bilaget opregnede forhold er séledes forbudt, uden at der
skal foretages en yderligere vurdering af forholdet, herunder om det i det konkrete tilfzelde fx
ma anses for at veere vildledende over for forbrugeren. Bilaget er gengivet i disse retningslin-
jer som bilag 1.

SIDE 7 -




LOVGRUNDLAGET

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

5) Den erhvervsdrivende opfordrer til at kgbe produkter til en bestemt pris uden at ggre op-
maerksom pa3, at der kan veare rimelige grunde til at antage, at han ikke vil veare i stand til at
levere eller fa en anden erhvervsdrivende til at levere de pagaeldende eller tilsvarende pro-
dukter til den pagaeldende pris inden for en periode og i en maengde, som er rimelig i forhold
til produktet, omfanget af den reklame, der er gjort for produktet, og den opgivne pris (bait
advertising).

7) Det angives i modstrid med sandheden, at produktet kun vil vaere tilgeengeligt i en meget
begraenset tid, eller at det kun vil veere tilgaengeligt pa visse betingelser i meget begraenset tid,
for at fremkalde en umiddelbar afggrelse og fratage forbrugerne tilstraekkelig mulighed for
eller tid til at treeffe en informeret beslutning.

15) Det haevdes, at lukning af den erhvervsdrivendes virksomhed eller flytning til andre loka-
ler er forestdende, selv om det ikke er tilfeeldet.

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

I Prissammenligninger

Kapitel 1. Besparelsesudsagn ved sammenligning med egen tidligere pris
e Normalpris/tilbudspris, fgr/nu, spar osv.
e Dealsites
e Slagtilbud / forbehold for manglende levering

Kapitel 2. Andre salgsfremmende udtryk mv.
e  Gratis
e "Kun”, chokpris, tilbud mv.
e  Rabatkuponer
e Ophgrsudsalg
e Fabrikssalg, engrospriser mv.
e  Brugte varer, udstillingsmodeller, 2. sortering

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

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

II Andre krav til markedsfgringen
e Billede og tekst/speak

III Ansvarsforhold samt dokumentation
e  Ansvar for tredjemand
e  Dokumentationskravet

IV Andre bestemmelser

e Jkrafttreeden
e  Evalueringsklausul

SIDE 9 -



RETNINGSLINJERNE INDEHOLDER F@LGENDE HOVEDAFSNIT:

I. Prissammenligninger
Kapitel 1. Besparelsesudsagn ved sammenligning med egen tidligere pris

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

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

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

Normalprisens varighed
3. Sammenligning mellem en normalpris og en nedsat pris ma ikke veere vildledende.

3.2. En prissammenligning anses ikke for at veere vildledende, hvis

1) den normalpris, der sammenlignes med, har veeret geldende i en laengere periode
umiddelbart forud for annonceringstidspunktet, jf. dog pkt. 10, og
2) kravene til tilbudsperiodens varighed, jf. pkt. 4, er opfyldt.

3.3. En periode pad mindst 6 sammenhangende uger anses for at vaere en laengere periode, jf.
dog pkt. 14.1 om dagligvarer og saesonvarer.

3.4. Hvis prisen har varieret i den forudgdende laengere periode, mé der kun sammenlignes
med den laveste pris i perioden.

3.5. Den erhvervsdrivende kan lave kortvarige kampagner af op til 3 dages varighed, hvor der
oplyses om en besparelse pa samtlige produkter, dele af produktsortimentet eller en bestemt
produktkategori, selvom normalprisen for enkelte af produkternes vedkommende ikke har
vaeret geeldende i en laengere periode. En sddan kampagne medfgrer ikke afbrydelse eller
suspension af den lzengere periode, jf. dog pkt. 3.6.

3.6. En sammenligning med en normalpris kan dog blive vildledende, hvis et produkt meget
ofte er nedsat i pris som et tilbud pa det enkelte produkt ("fgr/nu”), som led i en 3-dages
kampagne efter pkt. 3.5, fordi det indgar i et kombinationstilbud, jf. pkt. 8, eller fordi det seel-
ges med maengderabat, jf. pkt. 9, hvis produktet pa grund af en kombination af disse forskelli-
ge tilbudstyper, eller i medfgr af pkt. 3.5 alene, sé ofte er pa tilbud, at det ikke kan siges at have
en reel normalpris.

Tilbudsperiodens varighed
4. Prisen ma kun markedsfgres som en nedsat pris i en kort periode, jf. dog pkt. 4.3 og 4.6.

4.2. En kort periode er en periode pa op til 2 uger, jf. dog pkt. 14.2 om dagligvarer og sesonva-
rer.

4.3. Prisen ma markedsfgres som en nedsat pris efter den Korte periode, hvis den erhvervsdri-
vende bade ved tilbudsperiodens begyndelse og ved gentagen markedsfgring af tilbuddet
oplyser om tilbudsperiodens varighed. Oplysningen skal fremsta tydeligt og i umiddelbar
forbindelse med tilbuddet.

4.4. Markedsfgringen af prisen som en nedsat pris ma under alle omstendigheder hgjst vare
halvdelen af varigheden af den periode, hvori normalprisen har vaeret geeldende.
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4.5. Ved manglende overholdelse af pkt. 4.1 - 4.4 vil den nedsatte pris blive anset som en ny
normalpris.

4.6. For restvarer og restpartier, hvorved forstas varer, som udgar af den erhvervsdrivendes
varesortiment, ma prisen markedsfgres som en nedsat pris, indtil varerne/partiet er solgt ud.
Der ma i den forbindelse ikke tilfgres nye varer. Safremt restvarer og restpartier i salgsforlg-
bet nedsaettes successivt, ma den nye pris og besparelse kun sammenlignes med varens pris
umiddelbart inden den ekstra nedszettelse.

4.7. Pkt. 4.6 gelder tilsvarende for udsalg. For sa vidt angar ophgrsudsalg henvises til pkt. 19.

Dokumentation

5. Den erhvervsdrivende skal kunne dokumentere, at produktet har veeret solgt eller udbudt
til salg til den angivne normalpris i en leengere periode, jf. pkt. 3.

5.2. Ved udbudet til salg forstas, at produktet har vaeret tilgeengeligt for forbrugeren pa en sa-
dan mdde, at forbrugeren har veeret sat i stand til at foretage et kgb, og at forbrugeren har
kunnet ggre sig bekendt med prisen.

6. Udgar.
Krav til produktet

7. Nar en nedsat pris sammenlignes med en normalpris, skal sammenligningen anga ngjagtig
samme produkt.

"Pakketilbud” og "kombinationstilbud”

8. For sd vidt angar “pakketilbud” eller "kombinationstilbud”, hvorved forstas, at to eller flere
enkeltstdende produkter salges samlet, og hvor der angives en samlet pris, kan denne total-
pris kun sammenlignes med summen af priserne for de enkeltstdende produkter, hvis disse
har vaeret solgt eller udbudt til salg hver for sig til de oplyste priser i en leengere periode, jf.
pkt. 3, umiddelbart forud for annonceringstidspunktet.

8.2. Et pakketilbud eller kombinationstilbud afbryder ikke den lzengere periode efter pkt. 3.3,
jf. dog pkt. 3.6.

8.3. Fyrveerkeri kan markedsfgres som kombinations-/ pakketilbud uden overholdelse af den
leengere periode, jf. pkt. 8.1, sdfremt de produkter, der indgér i tilbuddet, tillige saelges hver for
sig i samme butik.

Mzengderabat

9. Ved markedsfgring af en maengderabat, hvor besparelsesudsagnet refererer til normalpri-
sen pr. enhed, skal denne normalpris vaere den pris, som den pagaeldende vare har veeret solgt
eller udbudt til salg til i en leengere periode, jf. pkt. 3, umiddelbart forud for annonceringstids-
punktet.

9.2. En maengderabat afbryder ikke den laengere periode efter pkt. 3.3, jf. dog pkt. 3.6.

9.3. Ved mengderabat forstas, at man opndr en prisbesparelse, hvis man kgber flere stk. af den
samme vare.

9.4. Fyrveerkeri kan markedsfgres med maengderabat uden overholdelse af den leengere peri-
ode jf. pkt. 8.1, safremt de pageldende produkter tillige szelges enkeltvis i samme butik.
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Introduktionstilbud

10. Den erhvervsdrivende ma gerne lave prissammenligninger, selvom produktet ikke har
veeret solgt eller udbudt til salg i en leengere periode, jf. pkt. 3, umiddelbart forud for annonce-
ringstidspunktet, hvis det klart fremgar, at der er tale om et dbningssalg eller et introduktions-
tilbud, og

1) produktet umiddelbart efter introduktionstilbuddets ophgr bliver solgt eller udbudet til
salg i en leengere periode til den angivne normalpris hos den pageldende erhvervsdri-
vende, eller

2) det dokumenteres, at produktet umiddelbart forud for annonceringstidspunktet har vee-
ret solgt eller udbudt til salg i en leengere periode til den angivne normalpris i andre for-
retninger tilhgrende samme kaede.

Markedsforing af fremtidige priser

10a. Hvis den erhvervsdrivende markedsfgrer et produkt med oplysning om, at prisen i neer
fremtid vil stige, vil markedsfgringen kunne vere vildledende, hvis den fremtidige pris ikke
bliver som angivet, medmindre dette skyldes udefrakommende omstaendigheder, som den
erhvervsdrivende ikke pa tidspunktet for markedsfgringen med rimelighed kunne forudse.

Forholdet til prisgarantier

11. Hvis den normalpris, der angives i annoncen, ikke har vaeret geeldende i en lzengere perio-
de, jf. pkt. 3, umiddelbart forud for annonceringstidspunktet som fglge af, at den erhvervsdri-
vende pa grund af en prisgaranti har mattet seette prisen for produktet ned, jf. pkt. 28, i perio-
den mellem bestillingen af annoncen og tidspunktet, hvor annonceringen sker, anses annonce-
ringen af sparbudskabet ikke for at vaere vildledende, hvis den erhvervsdrivende

3) i umiddelbar tilknytning til annoncen har taget et klart og tydeligt forbehold for, at det er
muligt, at den angivne normalpris ikke har veeret geeldende i en laengere periode forud
for annonceringen pa grund af prisgarantien, og

4) kan dokumentere, at det udelukkende er prisgarantien, der er arsagen til, at normalpri-
sen ikke har veeret geeldende i en laengere periode.

Forholdet til "priskrige”

12. Hvis den normalpris, der angives i annoncen, ikke har vearet geeldende i en laengere perio-
de, jf. pkt. 3, umiddelbart forud for annonceringstidspunktet som fglge af, at den erhvervsdri-
vende pa grund af en priskrig har mattet saette prisen for produktet ned i perioden mellem
bestillingen af annoncen og tidspunktet, hvor annonceringen sker, anses annonceringen af
sparbudskabet ikke for at veere vildledende, hvis den erhvervsdrivende kan dokumentere, at
arsagen til, at normalprisen ikke har veeret geeldende i en leengere periode, udelukkende er en
priskrig.

12.2. Ved "priskrig” forstas, at en eller flere af den erhvervsdrivendes konkurrenter szetter
sine priser ekstraordinzert ned, og at den erhvervsdrivende af konkurrencemaessige arsager er

ngdt til at szette sine priser ned.

12.3. Den erhvervsdrivende har bevisbyrden for, at der foreligger en priskrig.
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Seerligt om besparelsesudsagn i kaedeforretninger

13. Frivillige kaeder, blandede kapital- og frivillige keeder samt kapitalkaeder, hvor der fore-
kommer ikke ubetydelige variationer i priserne hos keedens enkelte forretninger, ma ved
sammenligning mellem en normalpris og en nedsat pris anvende et retvisende besparelsesud-
sagn, herunder et "besparelsesspaend” (fx "Spar 70-100 kr.”), et "spar op til”-budskab eller et
“spar mindst”-budskab.

13.2. Den normalpris, der sammenlignes med, skal have veeret geeldende hos et repraesentativt
udsnit af keedens medlemmer i hele landet, sdledes at besparelsesudsagnet baserer sig pa et
relevant, retvisende og loyalt billede af prisforholdene i keeden.

13.3. Hvis kaeden benytter et "spar op til”-budskab, skal forbrugerne i den overvejende andel
af et repraesentativt udsnit af keedens butikker kunne opna en besparelse, som ikke afviger
betydeligt fra den angivne maksimale besparelse.

13.4. Hvis keeden sammenligner med en vejledende pris, skal den vejledende pris vaere den
pris, som et repraesentativt udsnit af keedens medlemmer i hele landet har solgt eller udbudt
produktet til salg til.

13.5. Pkt. 13.1. geelder for den generelle markedsfgring af tilbuddet, fx i tilbudsaviser og tv,
samt for "billboards” (store plakater, der haenges eller sattes uden for butikken), som udfaer-

diges af kaeden. I tilknytning til varen i den enkelte butik skal det fremga praecist, hvor meget
forbrugeren sparer ved kgbet.

Seerligt om dagligvarer og saesonvarer

14. For sd vidt angar dagligvarer og saesonvarer anses en leengere periode, jf. pkt. 3, for at
vaere en periode pd mindst 4 sammenhangende uger.

14.2. Prisen ma kun markedsfgres som en nedsat pris i en kort periode, jf. pkt. 4. For dagligva-
rer og sesonvarer er en kort periode en periode pa op til 1 uge.

14.3. 1 gvrigt finder reglerne i dette kapitel anvendelse pa dagligvarer og seesonvarer.

14.4. Begrebet dagligvarer skal forstds i overensstemmelse med forbrugeraftalelovens § 7, stk.
2, nr. 1, som fgdevarer, drikkevarer eller andre varer til husholdningens Igbende forbrug.

14.5. Ved saesonvare forst3s, at varen kun salges i en meget begranset periode i Igbet af et ar,
og dette skyldes varens karakter og praktiske anvendelsesmulighed.

Seerligt om besparelser ved dealsites

14.a. Ved markedsfgring af et produkt via et dealsite gaelder de almindelige regler i retnings-
linjerne.

Undtagelser fra retningslinjernes regler om sammenligning mellem en normalpris og en nedsat
pris

15. Reglerne om sammenligning mellem en normalpris og en nedsat pris finder ikke anven-
delse pa fast ejendom, braendstof, finansielle tjenesteydelser, indkvartering pa hoteller og
lignende samt pakkerejser.
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Forbehold for manglende levering (slagtilbud)

16. En erhvervsdrivende skal tage et klart og tydeligt forbehold, hvis der kan vaere rimelige
grunde til at antage, at han ikke vil veere i stand til at levere eller vil kunne fa en anden er-
hvervsdrivende til at levere det markedsfarte eller et tilsvarende produkt til den markedsfgrte
pris inden for en periode og i en maengde, som er rimelig i forhold til produktet, omfanget af
den reklame, der er gjort for produktet, og den opgivne pris. Et forbehold kan ikke fritage den
erhvervsdrivende fra ansvar, hvis denne allerede har solgt varen inden tilbudsperiodens be-
gyndelse, eller hvis den erhvervsdrivende ikke har varen, fordi denne ikke har sikret sig en
relevant leveringsaftale inden markedsfgringen af tilbuddet.

16.2. Ved den erhvervsdrivendes vurdering af, om denne skal tage et forbehold i markedsfg-
ringen, skal der leegges vaegt pa produktets art, kvalitet og pris samt omfanget af den reklame,
der er gjort for tilbuddet. Den erhvervsdrivende skal endvidere leegge vaegt pd, om denne
tidligere har vaeret udsat for leverandgrsvigt med samme leverandgr, om et tilsvarende pro-
dukt tidligere har vaeret udsolgt pa meget kort tid, og om der er tale om en udpraeget seeson-
vare.

16.3. Forbeholdet skal sta i umiddelbar tilknytning til tilbuddet, og det skal fremsta klart og
igjnefaldende.

16.4. Forbeholdet kan tages ved at skrive fx “sa leenge lager haves” eller "begraenset maengde”.

Kapitel 2. Andre salgsfremmende udtryk mv.

Gratis

17. Udtrykkene "gratis”, "vederlagsfrit”, "uden betaling” eller lignende méa ikke anvendes, hvis
den erhvervsdrivende afkraever forbrugeren andre omkostninger end de uundgaelige udgifter,
der er forbundet med at reagere pa den pagaeldende handelspraksis, samt afthentning eller
betaling for levering af produktet, jf. markedsfgringslovens bilag 1, nr. 20.

Kun, chokpris, tilbud, kampagnepris, osv.

18. Salgsfremmende udtryk som fx "Kun”, “Chokpris”, "Tilbudspris”, "Kampagnepris”, “Spar op
til”, osv. ma kun benyttes, hvis de har et reelt indhold, hvilket betyder, at kgbet skal vaere saer-
lig fordelagtigt.

18.2. Hvis der i forbindelse med udtrykkene i den konkrete sammenhaeng tillige indirekte
angives en tidligere pris, skal reglerne i kapitel 1, herunder pkt. 3 og 4 om normalprisens og
tilbudsprisens varighed, overholdes.

18.3. Safremt en flerhed af varer markedsfgres samlet med et "Spar op til budskab”, hvor be-
sparelsen for de enkelte varer varierer, skal der kunne opnas en besparelse for en reprasenta-
tiv og relevant andel af de varer, der markedsfgres under budskabet, som ikke afviger betyde-
ligt fra den angivne maksimale besparelse.

Rabatkuponer

18a. Besparelsesbudskaber, der knytter sig til brugen af rabatkuponer, ma ikke veere vildle-
dende og skal veere i overensstemmelse med reglerne herom.

18a.2. Ved rabatkupon forstas et bevis pa papir eller i anden form, herunder elektronisk, der
giver forbrugeren ret til en prisreduktion pa et produkt eller en efterfglgende refusion ved
indlgsning af beviset.
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Ophgrsudsalg, konkursudsalg, udsalg i forbindelse med flytning til andre lokaler, ombygningsud-
salg og lignende

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

19.2. Uanset pkt. 19.1 ma den erhvervsdrivende tilfgre varer, som denne har bestilt, inden
ophgrsudsalget begyndte, og som den erhvervsdrivende er forpligtet til at betale for.

19.3. Udtryk som ophgrsudsalg ma kun benyttes, hvis der er sikkerhed for, at forretningen
lukker, jf. hertil markedsfgringslovens bilag 1, nr. 15.

19.4. Ved annoncering med et udsalg i forbindelse med flytning til andre lokaler, ombygnings-
udsalg eller lignende skal en flytning eller ombygning veere umiddelbart forestaende, jf. mar-
kedsfgringslovens bilag 1, nr. 15, og annonceringen skal ophgre, nar flytningen eller ombyg-
ningen er overstaet.

Fabrikssalg og lignende
20. Anvendelse af salgsfremmende udtryk som "fabrikssalg”, "fabriksudsalg”, "Factory Out-
lets”, "fabrikspris”, “engrospriser”, “engrossalg”, "lagersalg”, mv. ma kun benyttes, hvis forbru-

geren ikke skal betale mere, end hvad detailhandleren normalt skal betale for varen.

20.2. Ved brug af udtryk som nzevnt i pkt. 20.1 skal den erhvervsdrivende kunne dokumentere
sine avanceberegninger, og der ma heri ikke indga en ekstraordinaer stor producentavance.

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

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

Brugte varer

21. Den erhvervsdrivende ma kun anvende salgsfremmende udtryk som "fgr/nu” eller lignen-
de (om prisniveauet) om brugte varer, hvis den tidligere pris, der angives, er den pris, som
varen tidligere har veaeret udbudt til salg til som brugt hos den erhvervsdrivende. Reglerne i
pkt. 3 finder tilsvarende anvendelse.

21.2. Hvis den erhvervsdrivende gnsker at sammenligne prisen for en brugt vare med prisen
pa en ny, ma der i den forbindelse ikke benyttes udtryk som "fgr/nu” eller lignende, og det
skal tydeligt fremg3, at der er tale om en sammenligning mellem en brugt og en ny vare, lige-
som det skal fremga, om det er den erhvervsdrivendes egen ny-pris, andre erhvervsdrivendes
ny-pris eller ny-prisen pa markedet, der sammenlignes med.

Udstillingsmodeller, demo-modeller og lignende

22. Hvis den erhvervsdrivende gnsker at sammenligne prisen for en udstillingsmodel med
prisen for en fabriksny vare, skal det tydeligt fremg3, at den lavere pris skyldes, at der er tale
om en udstillingsmodel. Der ma ikke bruges udtryk som "fgr/nu” eller lignende.

2. sortering

23. Hvis den erhvervsdrivende gnsker at sammenligne priserne pa 1. og 2. sortering, skal det
tydeligt fremg3, at der er denne forskel i kvalitet. Der ma ikke bruges udtryk som "fgr/nu”
eller lignende ved sammenligning mellem 1. og 2. sortering.
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Kapitel 3. Sammenligning med andre erhvervsdrivendes priser og prisniveau

Egen pris for et bestemt produkt sammenlignet med andres pris for produktet

24. Det skal klart fremgd af annoncen, hvis den pris, som den erhvervsdrivende sammenligner
med, er en anden erhvervsdrivendes pris for produktet, jf. pkt. 26.

24.2. Den erhvervsdrivende skal kunne dokumentere, at et repraesentativt udsnit af de forret-
ninger, det er rimeligt og relevant at sammenligne sig med, salger produktet til den pris, som
den erhvervsdrivende sammenligner med. Hvis det preciseres, hvilke erhvervsdrivende der
sammenlignes med, skal dokumentationen kun anga disse erhvervsdrivendes priser.

24.3. De priser, der sammenlignes, skal veere indhentet samtidigt.

24.4. Et udsagn om andre erhvervsdrivendes priser eller prisniveau kan ikke dokumenteres
ved at henvise til en vejledende pris, medmindre kravene til sammenligning med denne pris er
opfyldt, jf. pkt. 29.2.

24.5. Hvis den erhvervsdrivende sammenligner sin egen tilbudspris med andre erhvervsdriv-
endes normalpris, skal dette klart fremga af sammenhaengen.

Generelle udsagn om prisbillighed - sammenligning med andre erhvervsdrivendes prisniveau

25. Hvis den erhvervsdrivende benytter et generelt udsagn om, at denne er billigere eller
billigst, skal den erhvervsdrivende kunne dokumentere, at prisbilligheden geelder alle varer
hos et repraesentativt udsnit af de forretninger, det er rimeligt og relevant at sammenligne sig
med. Hvis det praeciseres, hvilke erhvervsdrivende der sammenlignes med, skal dokumentati-
onen kun anga disse erhvervsdrivendes priser.

25.2. Hvis den erhvervsdrivende markedsfgrer sig som billig eller pd anden made giver ind-
tryk af, at denne har seerligt lave priser, skal den erhvervsdrivende kunne dokumentere, at
dennes priser generelt ligger pa et lavt niveau i forhold til niveauet pa den del af markedet, det
er rimeligt og relevant at sammenligne med.

Samme produkter og salgsvilkdr

26. Hvis den erhvervsdrivende sammenligner sine priser med andre erhvervsdrivendes pri-
ser, skal de produkter, som sammenligningen angar, veere af samme art og kvalitet og salges
pd i det vaesentlige samme vilkar. Sammenlignes der med et produkt, som ikke er helt identisk
med det produkt, der markedsfgres, skal forskellen klart fremga af markedsfgringen.

Prisernes aktualitet

27. De priser, som sammenlignes, skal have aktualitet. Kravet er opfyldt, hvis priserne

1) er gaeldende pd annonceringstidspunktet, eller

2) er indhentet samtidigt umiddelbart inden bestillingen af annoncen, tidspunktet for ind-
hentelsen er oplyst tydeligt i annoncen, og den erhvervsdrivende hverken vidste eller
burde vide, at priserne ville eendre sig.
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Prisgarantier

28. En prisgaranti forpligter den erhvervsdrivende i overensstemmelse med garantierkleerin-
gens indhold.

28.2. Betegnelsen prisgaranti ma ikke anvendes, hvis garantien kun kan ggres geeldende inden
kgbet.

28.3. Garantien ma ikke indeholde begraensninger, som ggr den illusorisk, og den ma ikke
anvendes om varer, der kun markedsfgres af den padgeeldende erhvervsdrivende selv.

28.4. Kravene til forbrugerens dokumentation for en lavere pris andetsteds skal veere rimelige.
Hvis forbrugeren kan sandsynligggre - fx ved at fremlaegge en annonce - at varen kan erhver-
ves billigere i en anden forretning, og at garantibetingelserne i gvrigt er opfyldt, er den er-
hvervsdrivende forpligtet af sit garantitilsagn.

28.5. Garantiens gyldighedsperiode skal veere rimelig, sdledes at der levnes forbrugeren prak-
tisk mulighed for at ggre sin ret efter garantien geeldende over for den erhvervsdrivende.

28.6. Hvis den erhvervsdrivende vil lave en geografisk afgraensning i prisgarantien, skal af-
greensningen defineres klart og tydeligt.

28.7. Hvis den erhvervsdrivende vil undtage visse salgsformer, fx postordresalg, salg over
internettet eller specialtilbud hos konkurrenterne, skal dette tydeligt fremga af garantivilka-
rene, og der skal veere en saglig begrundelse herfor.

28.8. Hvis en forbruger ggr prisgarantien geeldende for et produkt, skal den erhvervsdrivende,
samtidig med at denne indfrier prisgarantien, generelt nedsaette sin pris for produktet til den
lavere pris, der er dokumenteret. Den erhvervsdrivende skal i gvrigt bestraebe sig pa at holde
sine priser pd niveau med markedets laveste priser.

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

Kapitel 4. Sammenligning med priser pa markedet

Sammenligning med en markedspris og vejledende pris

29. Den erhvervsdrivende mé kun sammenligne sin pris med en markedspris, hvis det kan
dokumenteres, at produktet salges eller udbydes til salg til den angivne markedspris pé et
repraesentativt udsnit af den del af markedet, som det er rimeligt og relevant at sammenligne
med.

29.2. Den erhvervsdrivende ma ved en prissammenligning kun anvende udtrykket "vejledende
pris” eller lignende, hvis den vejledende pris reelt er markedsprisen som defineret i pkt. 29.1.

29.3. Ordet "markedspris” mé ikke benyttes om en gennemsnitspris. Hvis der er tale om en
sammenligning med en gennemsnitspris, skal dette udtryk anvendes.
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II. Andre krav til markedsfgringen

Billede og tekst/speak
30. Hvis den erhvervsdrivende afbilder en vare, skal der veere overensstemmelse mellem
billede og tekst/speak (tale), jf. dog pkt. 30.2. Der ma ikke veere tvivl om, hvor meget af det
afbillede der er omfattet af den angivne pris.
30.2. Kravet om overensstemmelse, jf. pkt. 30.1, kan i szerlige tilfeelde fraviges, hvis

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

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

3) annonceringen i gvrigt ikke samlet set, er vildledende.

III. Ansvarsforhold samt dokumentation

Ansvar for tredjemand

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

Ansvar for redaktgrer
32. Redaktgren for et medie, der er omfattet af medieansvarsloven, er efter lovens § 27, stk. 2,
medansvarlig for indholdet af annoncer efter lovgivningens almindelige regler. Hvis redaktg-

ren ikke opfylder sin oplysningspligt efter medieansvarslovens §§ 4 og 6, er redaktgren an-
svarlig for annoncens indhold, selvom denne ikke har handlet forsaetligt eller uagtsomt.

Dokumentationskravet

33. Den erhvervsdrivende skal kunne dokumentere rigtigheden af oplysninger om faktiske
forhold, jf. markedsfgringslovens § 13.

IV. Andre bestemmelser

Ikrafttraeden

34. Retningslinjerne traeder i kraft den 1. september 2017
Evalueringsklausul

35. Retningslinjerne evalueres senest efter 3 ar fra deres ikrafttreeden.

Ved udstedelse af disse retningslinjer ophzaeves Forbrugerombudsmandens retningslinjer for
prismarkedsfgring fra 1. juli 2013.
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Bemaerkninger
Til pkt. 1

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

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

Et eksempel pa en indirekte angivelse af egen normalpris kan vaere "Spar 50 %”, uden at det
samtidig angives, hvad normalprisen er. Ud fra oplysningen om tilbudsprisen, og at man spa-
rer 50 % i forhold til normalprisen, vil man imidlertid kunne regne sig frem til normalprisen,
og reglerne geelder derfor ogsa for sddanne udsagn. Safremt en flerhed af varer, der tidligere
har haft forskellige fgrpriser, nu szelges til samme pris, fx "alle varer 50 kr. - uanset fgrpris”,
skal fgrprisen for den enkelte vare fremg3, saledes at forbrugeren har mulighed for at be-
dgmme, om tilbuddet er godt eller mindre godt.

[ gvrigt omfatter kapitlet mange salgsfremmende udtryk, fx "udsalg”, "nedsat”, "rabat”, "start-
pris” osv., sa leenge der direkte eller indirekte angives en normalpris, fx "Udsalg, spar 50 % ”.
Kapitlet vil derimod ikke omfatte udtrykket "udsalg”, hvis der ikke samtidig direkte eller indi-
rekte angives en normalpris. Dette tilfaelde vil derimod vaere omfattet af reglen i pkt. 18.

Til pkt. 2

Der stilles ikke krav om, at den erhvervsdrivende skal angive, hvis det er dennes egen normal-
pris, der sammenlignes med. I tvivlstilfeelde bgr den erhvervsdrivende dog udtrykkeligt angi-
ve i sin annoncering, hvis denne sammenligner med sine egne normalpriser.

Til pkt. 3

Hvis sammenligningen med egen normalpris skal vare relevant, og det indtryk af et seerligt
godt tilbud, som den erhvervsdrivende gnsker at skabe ved prissammenligningen, ikke skal
veere vildledende, er det vigtigt, at der er et stabilt, leengerevarende og reelt grundlag umid-
delbart inden markedsfgringstidspunktet at basere prissammenligningen pa. Kun derved
bliver ogséd den besparelse, som forbrugeren opnar, og den erhvervsdrivendes udsagn herom
reelt.

Séfremt der ikke foreligger et sddant stabilt og laengerevarende sammenligningsgrundlag, kan
det veere tilfaeldigt, om besparelsen, som forbrugeren bliver stillet i udsigt, og som anvendes
som salgsargument, ogsé holder stik, og om besparelsesudsagnet derfor er relevant. Hvis det
aktuelle tilbud ogsa var geeldende i en eller flere perioder Kort tid inden nedsattelsen - eller
produktet maske var endnu billigere - er indtrykket af en "her og nu”-besparelse ikke reelt,
men kan snarere veaere udtryk for, at det er tilfeeldigt, hvad produktet koster. Det kraeves der-
for, at ngjagtig samme produkt i en leengere periode umiddelbart forud for annonceringstids-
punktet har vaeret solgt eller udbudt til salg til den angivne normalpris i den erhvervsdriven-
des virksomhed, jf. pkt. 5.

Hvis produktet har veeret udbudst til salg i mindst 6 uger umiddelbart forud for annoncerings-
tidspunktet, vil kravet om, at produktet skal have veeret solgt eller udbudet til salg i en leengere
periode, anses for at vaere opfyldt. 6 uger ma saledes, set i forhold til et rs 52 uger, anses for
at veere en leengere periode. Dette er den altovervejende hovedregel, men det kan dog ikke
udelukkes, at der kan forekomme helt ekstraordineere tilfeelde, hvor prissammenligningen
efter en konkret vurdering kan opfattes som vildledende, selvom produktet har veeret solgt
eller udbudt til salg i mindst 6 uger umiddelbart forud for annonceringstidspunktet. Et ek-
sempel herpd kunne veere, at et produkt gennem aret har kostet 1.000 kr., men hvor den er-
hvervsdrivende setter prisen pa produktet op til 1.500 kr. i 6 uger og herefter ned igen til
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1.000 kr., hvorved den erhvervsdrivende kan markedsfgre produktet med en besparelse (500
kr.). Der vil her veere tale om, at det er 1.000 kr., der md anses for at veere produktets normal-
pris, og det vil derfor kunne anses for vildledende at markedsfgre denne pris som en nedsat
pris, hvor det angives, at man sparer 500 Kr. i forhold til en normalpris pa 1.500 kr., selvom
produktet rent faktisk har veeret solgt eller udbudet til salg til 1.500 kr. i 6 uger umiddelbart
forud for annonceringen af tilbuddet.

"6-ugersreglen” er ikke til hinder for, at den erhvervsdrivende laver kortvarige kampagner,
hvor der oplyses om en besparelse pd samtlige produkter, en produktkategori (fx -20 % pa
alle dyner) eller dele af produktsortimentet. For sidstnavntes vedkommende skal det under-
streges, at det ikke omfatter tilbud pa et enkelt produkt eller et pakketilbud, men at der skal
veere tale om et tilbud pa en flerhed af produkter - fx -20 % pa alle gkologiske varer, alle opva-
skemaskiner, eller alle produkter fra NN-firma. En sddan kampagne afbryder eller suspende-
rer ikke den leengere periode. Efter den korte kampagne behgver der sdledes ikke at ga nye 6
uger, farend den erhvervsdrivende kan benytte en sammenligning med egen normalpris.

Selv om normalprisen ikke behgver at have vaeret geldende i 6 uger forud for et tilbud af op til
3 dages varighed, jf. pkt. 3.5, skal normalprisen, som besparelsen skal ses i forhold til, dog
veere reel, og fgrprisen skal derfor have vaeret det eller de pagzldende produkters normale
pris forud for tilbuddet. Prisen kan derfor ikke veaere sat op eller fastsat blot for at kunne re-
klamere med en stgrre besparelse i tilbudsperioden, end der reelt er tale om. Brug af sdkaldte
"elevatorpriser” - hvor man satter prisen op for umiddelbart efter tilbudsperioden at satte
prisen ned igen - er vildledende og ikke tilladt, jf. ogsd ovenstdende afsnit om en vare, der
gennem aret har kostet 1.000 kr., men hvor den erhvervsdrivende satter prisen pa varen op
til 1.500 kr. i 6 uger og herefter ned igen til 1.000 kr.

Til pkt. 3.6

Retningslinjernes overordnede formal er at sikre, at besparelsesudsagn er retvisende og reel-
le.

En sammenligning med en normalpris kan ud fra en konkret helhedsvurdering blive vildle-
dende pa trods af overholdelse af den relevante referenceperiode pa 6 uger (fire uger for dag-
ligvarer), hvis et produkt meget ofte er nedsat i pris som et tilbud pa det enkelte produkt
("fgr/nu”), som et tilbud af op til 3 dages varighed, jf. pkt. 3.5, fordi produktet indgar i et pak-
ketilbud, jf. pkt. 8, 1 en maengderabat, jf. pkt. 9, hvis produktet pa grund af en kombination af
disse forskellige tilbudstyper, eller i medfgr af pkt. 3.5 alene sa ofte er pa tilbud, at det ikke
kan siges at have en reel normalpris.

Udgangspunktet er, at der ikke er noget til hinder for de nzevnte tilbudsformer hver for sig,
men hvis de anvendes i kombination med hinanden, og produktet derfor er pa tilbud sa ofte, at
det ikke kan siges at have en reel normalpris, er prissammenligningen vildledende. Dette geel-
der ogs3, hvis en erhvervsdrivende skulle valge kun at markedsfgre kortvarige tilbud pa de(t)
samme produkt(er) efter pkt. 3.5 - som ikke kraever overholdelse af referenceperioder - sa
ofte at normalprisen, der direkte eller indirekte refereres til, ikke kan siges at vaere reel.

Til pkt. 4

Nar den erhvervsdrivende sammenligner sin nedsatte pris med sin normalpris, méd den ned-
satte pris kun gaelde i en kort periode, hvis den erhvervsdrivende vil undgd, at den nedsatte
pris vil blive anset for en ny normalpris. Et "godt tilbud” bliver séledes ikke ved med at vaere
lige godt, men far gradvist karakter af det normale, og det vil fglgelig veere vildledende at mar-
kedsfgre den nye normalpris som en nedsat pris.
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En periode pa hgjst 2 uger anses for at vaere en Kort periode set i forhold til de 6 uger, hvor
produktet har vaeret solgt eller udbudt til salg til normalprisen. Et produkt ma saledes godt
markedsfgres med fx "fgr 400 kr., nu 300 kr. - spar 100 kr.” to uger i traek, men ikke i den
tredje uge, medmindre den erhvervsdrivende allerede ved tilbuddets begyndelse annoncerer,
at tilbuddet er geeldende i tre (eller flere) uger.

Den erhvervsdrivende ma gerne markedsfgre et tilbud ud over uge 2, hvis den erhvervsdri-
vende bade ved tilbudsperiodens begyndelse og ved gentagen markedsfgring af tilbuddet ggr
opmearksom pa tilbuddets varighed. Det indebzerer, at den erhvervsdrivende ikke ma mar-
kedsfgre et tilbud i uge 3 (eller senere) i tilbudsperioden pa en made, sa det fremstar som om,
at der er tale om et nyt tilbud.

Dette er seerlig aktuelt i forbindelse med udsalgsperioder af flere ugers varighed. Oplysningen
om tilbuddets varighed og szerlige tilbudspriser ved gentagen markedsfgring kan fx veere i
form af en tekst som "Kampagnepriser i april”. Oplysningen skal fremsta tydeligt og i umiddel-
bar forbindelse med tilbuddet.

Preecis hvordan den erhvervsdrivende vil give de naevnte oplysninger er op til den erhvervs-
drivende selv, sa leenge det klart og tydeligt fremgar, at det ikke er et nyt tilbud, men en til-
budsperiode der fortsaetter.

Hvis tilbudsperioden varer leengere end den periode, hvori varen udbydes til salg til den nor-
malpris, der angives, giver det ikke mening at tale om, at den pris, der sammenlignes med, er
produktets normalpris. Tilbudsperioden ma derfor hgjst vare halvdelen af den periode, hvori
varen har vaeret solgt eller udbudet til salg til normalprisen.

Der ma ikke tilfgres nye varer til et udsalg, idet det ligger i selve begrebet udsalg, at den er-
hvervsdrivende szelger ud af tidligere lagerfgrte varer. Definitionen af udsalg betyder samti-
dig, at den erhvervsdrivende ikke ma tilfgre nye varer til sin forretning for umiddelbart heref-
ter at salge varerne under betegnelsen "udsalg”. Hvis den erhvervsdrivende under udsalget
allerede ejer eller har radighed over varer, som blot fysisk befinder sig et andet sted end i
forretningen, fx pa et lager, ma disse dog godt tilfgres udsalget.

Der ma heller ikke tilfgres nye varer til restpartier. Ogsa her ligger det i begrebet, at der skal
veere tale om varer, som en erhvervsdrivende har tilbage, og som ikke kommer igen.

Selv om der ikke er noget til hinder for, at restvarer og restpartier markedsfgres med en ned-
sat pris eller et sparbudskab, indtil varerne/partiet er solgt ud, jf. pkt. 4.6, ma besparelsen,
hvis denne ggres stgrre undervejs eller varen nedsattes lgbende, dog ikke ggres stgrre, end
den reelt er. "Slutspurtprisen” ma derfor kun sammenlignes med varens pris umiddelbart
inden den ekstra nedsaettelse, og ikke med varens pris inden udsalget. Ved ekstra nedszettel-
ser efter pkt. 4.6. er det ikke et krav, at prisen umiddelbart inden den ekstra nedseettelse har
veeret geldende i en leengere periode, jf. 3.3, inden den nedszettes yderligere.

Seerligt vedr. brug af udtrykket outlet

[ lighed med andre engelske udtryk som fx "sale” i stedet for udsalg og "discount”-butik i stedet
for lavprisbutik, har brug af udtrykket outlet i stigende grad vundet indpas som en fzllesbe-
tegnelse for forskellige salgssteder, herunder online, hvor der kan opnas store besparelser pa
varerne.
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Et “outlet”, hvad enten det er fra en fysisk butik eller en webshop, er som regel en betegnelse
for et salgssted, hvorfra erhvervsdrivende szalger egne varelagre, restpartier, udgaede kollek-
tioner, ukurante farver og stgrrelser mv. szerlig billigt. Sidanne outlets sidestilles som ud-
gangspunkt med salg af restvarer, restpartier og lign,, jf. retningslinjernes pkt. 4.6. som derfor
ogsa gelder for outlets. Der mé derfor heller ikke her tilfgres nye varer, bortset fra varer, der
lgbende udgar, fx i takt med et saeson- eller modelskifte, og i den anledning overgar fra hoved-
butikken til outlettet.

Varer i outlets ma markedsfgres med en nedsat pris, indtil de er solgt, og den erhvervsdriven-
de skal kunne dokumentere besparelsen i forhold til den pris, varerne kostede, da de blev
solgt i hovedbutikken. Hvis varerne i outlettet nedsaettes yderligere undervejs, ma den nye
pris og besparelse kun sammenlignes med varens pris umiddelbart inden den ekstra nedsaet-
telse.

Séfremt betegnelsen outlet bruges uden for ovenstdende tilfeelde, men hvor der er tale om en
helt almindelig butik/webshop, har betegnelsen, bortset fra sin salgsfremmende karakter,
ikke noget reelt indhold. Der vil derfor kunne vzere tale om vildledning, jf. retningslinjernes
pkt. 18.

Vedr. udtrykket "Factory Outlet” henvises til punkt 20.

For udsalg geelder i gvrigt de almindelige regler i kapitel 1, herunder kravene til normalpri-
sens varighed, jf. pkt. 3.

Til pkt.5

Ifplge markedsfgringslovens § 13 skal den erhvervsdrivende kunne dokumentere rigtigheden
af oplysninger om faktiske forhold.

Det kan ikke kraeves, at den erhvervsdrivende faktisk har solgt produktet til den angivne nor-
malpris, men blot at produktet reelt har veeret udbudt til salg. Konkrete salg kan imidlertid
tjene til dokumentation for normalprisen.

Ved udbudet til salg forstas, at produktet har veeret tilgeengeligt for forbrugeren pa en sddan
made, at forbrugeren har vaeret sat i stand til at foretage et kab, og at forbrugeren har vaeret
bekendt med prisen. Det har i den forbindelse ikke betydning, om den erhvervsdrivende har
varen pa lager, eller om varen, efter at der er indgdet en kgbsaftale, bliver leveret fra fx et
centralt lager eller fra leverandgrens lager (sidstnaevnte er seerligt relevant i forhold til inter-
netbutikker). Hvis en vare fx alene har stdet pa et lager uden at vaere blevet markedsfart, vil
den derimod ikke anses for reelt at have vaeret udbudt til salg.

Til pkt. 8

Pkt. 8 indeholder en regel om, at sdfremt den erhvervsdrivende szlger to eller flere produkter
samlet ("pakketilbud” eller "kombinationstilbud”, ogsa kaldet "bundling”), og der angives en
samlet pris, ma denne samlede pris kun sammenlignes med summen af priserne for de enkelte
produkter, hvis kravene i pkt. 3 er opfyldt for de enkelte produkter. Et eksempel pa et sddant
samlet kgb kunne veere et samlet kgb af en vaskemaskine og en tgrretumbler.

Et pakketilbud eller kombinationstilbud afbryder ikke den laengere periode, jf. pkt. 3. Den
erhvervsdrivende ma sdledes godt markedsfgre en vare med angivelse af en besparelse i for-
hold til den normalpris, der har veeret geeldende i en leengere periode forud for annoncerings-
tidspunktet ("for/nu”), selvom varen inden for den laengere periode har veeret markedsfgrt
som en del af et pakketilbud eller kombinationstilbud.
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Det skyldes, at der er tale om to forskellige tilbud. Ved markedsfgringen med fgr-/nu-prisen
kan man kgbe én vare til den nedsatte pris, mens man ved det forudgidende pakketilbud eller
kombinationstilbud var ngdt til at kgbe varen sammen med en eller flere andre varer for at
opna besparelsen.

Der henvises i gvrigt til bemarkningerne til pkt. 3.6.

Seerligt for sa vidt angar fyrveerkeri fglger det af fyrvaerkerilovgivningenl, at fyrveerkeri kun ma
seelges i perioden fra den 15. december til den 31. december og kun anvendes fra den 27. de-
cember til og med 1. januar. Pa grund af reglerne om referenceperioder vil fyrvaerkeri derfor
ikke kunne szelges med besparelsesudsagn i forhold til egne tidligere priser, jf. kapitel 1.

Pga. de sarlige salgsrestriktioner, der gelder ved fyrvaerkeri, vil fyrveerkeri dog kunne mar-
kedsfgres i kombinationstilbud, hvori forskellige fyrveerkeriprodukter indgar, og med maeng-
derabat uden overholdelse af referenceperioderne i pkt. 8.1, og pkt. 9.1, forudsat at produk-
terne ved maengderabat kan kgbes enkeltvis og ved kombinationstilbud hver for sig i samme
butik. Man vil séledes godt kunne szlge "et batteri for 400 kr. - tre for 1000 kr., spar 200,-”,
lige som man vil kunne markedsfgre et pakketilbud med "to batterier, fem raketter og tyve
heksehyl” til én samlet pris, der er lavere end den pris, man skulle betale, hvis produkterne
blev kgbt hver for sig.

Til pkt. 9

Hvis den erhvervsdrivende vil markedsfgre en besparelse i form af en maengderabat, fx "1 stk.
200 kr., 2 stk. 300 kr.”, skal den normalpris pr. enhed, der refereres til i markedsfgringen, have
veeret geeldende i en laengere periode, jf. pkt. 3, umiddelbart forud for annonceringstidspunk-
tet. Det indebaerer bl.a,, at den erhvervsdrivende ikke ma markedsfgre en sddan maengdera-
bat, hvis enhedsprisen for den pagaeldende vare har veeret nedsat med angivelse af en bespa-
relse i forhold til normalprisen (fx "fgr/nu”) inden for den navnte forudgdende leengere peri-
ode.

Som et eksempel herpa kan nzaevnes, at hvis en skjorte har veeret markedsfgrt med en bespa-
relse i forhold til normalprisen - fx "Fgr 400 kr., nu 350 kr., spar 50 kr.” - md den erhvervsdri-
vende ikke efterfglgende markedsfgre en besparelse i form af en maengderabat pa den samme
vare - fx 1 skjorte 400 kr., 2 skjorter 700 kr., spar 100 kr.” - hvis der ikke er gdet en laengere
periode, jf. pkt. 3, fra skjorten blev markedsfgrt med fgr-/nu-prisen.

Reglen bergrer ikke den erhvervsdrivendes mulighed for at markedsfgre en individuel maeng-
derabat med sparbudskab over for en kgber, der gnsker at kgbe mange varer hos den er-
hvervsdrivende.

En maengderabat afbryder ikke den leengere periode, jf. pkt. 3. Den erhvervsdrivende ma séle-
des godt markedsfgre en vare med angivelse af en besparelse i forhold til den normalpris, der
har veeret geldende i en leengere periode forud for annonceringstidspunktet ("fgr/nu”), selv-
om varen inden for den leengere periode har veeret markedsfgrt med en meengderabat.

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

! Jf.lov nr. 267 af 25. marts 2014 om zndring af lov om fyrvaerkeri mv.,
https://www.retsinformation.dk/Forms/R0710.aspx?id=162249
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Som eksempel kan naevnes, at hvis den erhvervsdrivende markedsfgrer en meengderabat, fx 1
skjorte 400 kr., 2 skjorter 700 kr., spar 100 Kkr.”, md den erhvervsdrivende godt efterfglgende
markedsfgre den samme skjorte ved en sammenligning med den normalpris for skjorten, der
var geeldende forud for markedsfgringen af meengderabatten - fx "Fgr 400 kr., nu 350 kr., spar
50 kr.” - selvom der ikke er giet en leengere periode, jf. pkt. 3, mellem maengderabatten og
sammenligningen med normalprisen.

Under serlige omstaendigheder, hvor brugen af maengderabat pd en vare er meget udbredt, og
hvor forbrugsmgnsteret - fx pga. rabattens stgrrelse - er sadan, at varen stort set kun kabes
under maengderabatten (fx at der stort set altid kabes 2 stk. af varen og naesten aldrig 1 stk.),
kan det veere vildledende at benytte normalprisen for 1 stk. af varen som sammenlignings-
grundlag i forbindelse med anvendelse af besparelsesudsagn. Tilsvarende vil det kunne vaere
vildledende, hvis en maengderabat pa en vare, der altid szlges med mangderabat, lejligheds-
vis ggres stgrre, men fortsat sammenlignes med 1 stk. prisen. I disse tilfeelde skal besparelsen
ved den ekstra rabat sammenlignes med prisen ved den seedvanlige maengderabat.

Som eksempel kan naevnes, at det ikke er vildledende at oplyse, at man sparer 100 kr. i maeng-
derabat ved kgb af 6 flasker vin for 500 kr., hvis én flaske vin koster 100 kr. Men hvis maeng-
derabatten under et kortvarigt tilbud ggres stgrre end saedvanligt, og man under tilbuddet kan
kgbe 6 flasker for 400 kr., vil det vaere vildledende at oplyse, at man sparer 200 kr. ved kgb af
6 stk. Maengderabatten i tilbudsperioden skal sdledes sammenlignes med den normale mang-
debat - dvs. prisen pr. enhed i den korte periode skal sammenlignes med prisen pr. enhed i
den normale periode. Man sparer sdledes kun 100 kr. i forhold til den normale maengderabat.

Vedrgrende fyrvaerkeri henvises der til bemaerkningerne til pkt. til 8 ovenfor.

Der henvises i gvrigt til bemaerkningerne til pkt. 3.6.

Til pkt. 10

En introduktionsperiode, et abningstilbud eller lign. vil som regel ikke kunne overstige en
leengere periode, jf. pkt. 3.3. Periodens leengde vil i gvrigt ofte veere meget produktafhaengig og
derfor bero pa en konkret vurdering - fx op til flere maneder for en bil, fx hvis importgren har
faet 250 stk. hjem til intro-priser.

Til pkt. 10a

Hvis den erhvervsdrivende markedsfgrer et produkt som et sarlig godt tilbud med angivelse
af, at prisen i den naermere fremtid vil stige, giver markedsfgringen forbrugeren et sarligt
incitament til at foretage en hurtig transaktionsbeslutning.

Det er derfor vigtigt, at angivelsen i markedsfgringen er korrekt, og at der er tale om en reel
priseendring. I modsat fald vil angivelsen vaesentligt forvride eller kunne forventes vaesentligt
at forvride den gkonomiske adfeerd hos gennemsnitsforbrugeren, og dette vil ud fra en kon-
kret vurdering kunne veere vildledende, jf. markedsfgringslovens § 5, sammenholdt med § 8,
og direktivet om urimelig handelspraksis art. 6.

Det gaelder dog ikke, hvis der efter markedsfgringen af tilbuddet er indtradt omstaendigheder,
som den erhvervsdrivende ikke med rimelighed kunne forudse pa markedsfgringstidspunktet,
der ggr, at den erhvervsdrivende ikke har kunnet seatte prisen op som angivet. Sidanne om-
steendigheder kunne fx veere udbrud af en priskrig, jf. pkt. 12.2.

Erhvervsdrivende bgr generelt veere varsomme med at reklamere med fremtidige priser, hvis
der er usikkerhed om, hvordan markedet vil udvikle sig.
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Endvidere bgr erhvervsdrivende, som benytter sig af prisgarantier, veere tilbageholdende med
at reklamere med fremtidige priser, da der er en betydelig risiko for, at den erhvervsdrivende
ikke vil kunne efterleve sit udsagn som fglge af prisgarantien, jf. hertil pkt. 28.8.

Til pkt. 11

Kravet om, at produktet skal have veeret solgt eller udbudt til salg til den normalpris, der
sammenlignes med, i en leengere periode umiddelbart fgr annonceringstidspunktet, kan give
problemer for erhvervsdrivende, der benytter sig af prisgarantier. Hvis en erhvervsdrivende
saledes har mattet satte prisen pa produktet ned, jf. naermere pkt. 28, inden tilbuddet - med
den produktionstid som en tilbudsavis mv. kraever - annonceres som fglge af, at en kunde har
papeget, at produktet bliver solgt billigere i en anden forretning, kan der efter omstaendighe-
derne ses bort fra kravet om, at produktet skal have vaeret solgt eller udbudt til salg til nor-
malprisen i en leengere periode umiddelbart forud for annonceringstidspunktet.

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

Til pkt. 12

"Priskrige” mellem de erhvervsdrivende kan ligesom prisgarantier have den virkning, at den
erhvervsdrivende uventet har mattet satte prisen pa et produkt ned i perioden mellem bestil-
lingen af annoncen og tidspunktet, hvor annoncen udkommer, og at den i annoncen angivne
normalpris séledes ikke har vaeret geeldende i en laengere periode, umiddelbart inden tilbud-
det traeder i kraft. [ sddanne tilfeelde kan der ligesom beskrevet ovenfor vedr. prisgarantier
"dispenseres”, hvis den erhvervsdrivende kan dokumentere, at drsagen til, at den angivne
normalpris ikke har veeret gaeldende i en laengere periode umiddelbart forud for tilbuddets
ikrafttreeden, netop er en "priskrig”.

Til pkt. 13

Frivillige kaeder kan have den samme interesse i at udsende fzelles markedsfgringsmateriale
som kapitalkaeder. I en frivillig forretningskeede kan de enkelte forretninger i keeden imidler-
tid ikke bindes til at seelge produkterne til en bestemt pris. Dette vil i givet fald kunne veere i
strid med konkurrencelovgivningen. Det kan betyde, at enkelte forretningers normalpris er en
anden end den, som kaeden angiver i fx tv-reklamer eller tilbudsaviser. Det samme forhold kan
ggre sig geeldende i en blandet kapital- og frivillig keede. Der kan endvidere veere nogle kapi-
talkaeder, hvor der ligeledes forekommer prisvariationer af ikke ubetydelig stgrrelse mellem
de enkelte forretninger.

Disse kaeeder mé derfor benytte "besparelsesspaend” (fx “spar 70-100 kr.) eller "spar op til”-
budskaber (fx "spar op til 100 kr.”/”spar op til 20 %") i sin markedsfgring under visse forud-
saetninger.

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

Det forudseettes i gvrigt, at oplysningerne om normalpriser er indhentet i overensstemmelse
med Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens vejledning til frivillige kaeder, 2005, herunder
afsnit 7.
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Til pkt. 14

De 6 uger, som normalt udggr den leengere periode, jf. pkt. 3, er fastlagt ud fra en forventning
om, at en periode af denne leengde, set inden for ét ar, i almindelighed og for de varegrupper -
herunder iser varige forbrugsgoder - for hvilke besparelsesudsagn i seerlig grad er interes-
sante, vil veere tilstraekkelig lang til at kunne danne et reelt og fair sammenligningsgrundlag.

For sd vidt angar dagligvarer anses besparelsesudsagn ikke for at blive vildledende, selvom
normalprisen ikke har veret geeldende i 6 uger. Dette er henset til, at varerne anskaffes mange
gange i lgbet af et ar. Det kan derfor vaere rimeligt at anvende kortere referenceperioder for
denne varegruppe. [ disse tilfeelde er der saledes ikke noget til hinder for, at dagligvarer bliver
solgt eksempelvis som "ugens tilbud”, hvor det angives, hvor meget man sparer i forhold til
normalprisen, med intervaller, der er kortere end 6 uger.

For denne varegruppes vedkommende anses den leengere periode, jf. pkt. 3, for at veere en
periode pd mindst 4 uger.

Det bemaerkes, at den naevnte modifikation af referenceperiodens leengde relaterer sig til
varens og ikke forretningens karakter. En dagligvareforretning, der fx ogsa seelger forbruge-
elektronik eller andre varige forbrugsgoder, kan saledes ikke i sin markedsfgring af disse
varer anvende andre og Kortere referenceperioder end den forretning, der har forbruger-
elekronik som sin eneste eller vaesentligste produktgruppe.

Ovenstaende modifikation i referenceperiodens leengde kan endvidere finde anvendelse pa
udpreegede sesonvarer. Dette skyldes, at denne varetype er til salg i en meget kortere periode
end andre varer, og at referenceperioden set i forhold til et ar derfor kan veere tilsvarende
kortere.

For denne varegruppes vedkommende kan der derfor ligeledes anvendes besparelsesudsagn,
safremt den normalpris, der sammenlignes med, har veeret geeldende i mindst 4 uger umid-
delbart forud for annonceringstidspunktet.

Ved begrebet dagligvarer forstas seedvanligvis “fadevarer, drikkevarer eller andre varer til
husholdningens lgbende forbrug”, jf. definitionen i forbrugeraftalelovens § 7, stk. 2, nr. 1. Defi-
nitionen omfatter varer, som forbruges, fx kgkkenrulle, men ikke varer som bruges, fx kgkken-
udstyr.

Forbrugerombudsmanden vil som ved andre undtagelsesregler fortolke begrebet "saesonva-
rer” snaevert.

Som eksempler pa varer, der vil blive anset for omfattet af begrebet "seesonvarer”, kan naevnes
julepynt, fastelavnsudstyr og arbgger.

Som eksempel pa varer, der ikke vil blive anset for seesonvarer, kan naevnes skoletasker, pe-
nalhuse og lignende, selvom disse isaer bliver solgt op til skolestart.

Det bemaerkes, at selvom en vare i enkelte forretninger szelges aret rundt, kan varen opfylde
definitionen pa en saesonvare pa en anden del af markedet, hvor varen kun szlges i en meget
begraenset periode, og dette skyldes varens karakter og anvendelsesmulighed. Fx vil julepynt
generelt kunne betragtes som en saesonvare, selvom en enkelt forretning saelger julepynt aret
rundt. En vare kan dog ikke betragtes som en saesonvare i enkelte forretninger, der kun szelger
varen i en begrenset periode af aret, hvis det er fast praksis pa stgrstedelen af markedet, at
varen szlges hele dret, uanset varens karakter.
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Til pkt. 14a

En dealsite er som oftest kendetegnet ved en hjemmeside (site), der formidler andre er-
hvervsdrivendes (leverandgrers) produkter til tilbudspriser (deals). I visse tilfeelde seelger
dealsitet egne produkter.

Markedsfgring via dealsites adskiller sig ikke vaesentligt fra anden prismarkedsfgring med
besparelsesudsagn og via andre kanaler (fx annoncer, tilbudsaviser og tv-reklamer). Der re-
klameres sdledes typisk med tilbud ("deals”) i forhold til udbyderens (leverandgrens) nor-
malpriser eller i forhold til geeldende markedspriser mv., samt med oplysning om, hvor meget
man kan spare.

Hvis dealsitet szelger egne varer som deals med "spar budskaber”, geelder de almindelige reg-
ler om prissammenligning, som de geelder for enhver anden seelger.

Hvis der i dealsitets markedsfgring - hvad enten det er af egne varer eller ved formidling af
andres - reklameres med besparelsesudsagn i forhold til andre erhvervsdrivendes priser, herun-
der markedspriser mv,, stilles der de samme krav om dokumentation for besparelsen i forhold
til et repraesentativt udsnit af de forretninger, det er rimeligt og relevant at sammenligne sig
med, jf. retningslinjernes punkter 24, 25 og 29.

Hvis dealsitet er formidler, og dets besparelsesudsagn geelder i forhold til leverandgrens sad-
vanlige pris, stilles der - som efter retningslinjernes almindelige regler - krav om, at prissam-
menligningen skal basere sig pa et stabilt, le&engerevarende og reelt grundlag for prisen hos
leverandgren, umiddelbart inden produktet markedsfgres som deal, ligesom tilbuddet/dealen
kun kan geelde i en kort periode. "6 /4-ugers reglen” geelder siledes ogsa ved markedsfgring af
deals.

Endvidere kreaever en relevant og retvisende prissammenligning, at denne vedrgrer ngjagtig
det samme produkt, jf. retningslinjernes pkt. 7. Er det produkt, der markedsfgres som deal,
fremstillet eller seerlig sammensat til lejligheden og ikke normalt indgar i leverandgrens sor-
timent, kan produktet som udgangspunkt ikke sammenlignes med "lignende” eller "tilsvaren-
de” produkter, jf. fx Sushi-sagen
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/nyheder/forbrugerombudsmanden/pressemedde

lelser/2016/great-china-og-dealsitet-tilbudibyendk-har-vildledt-forbrugerne

hvor Forbrugerombudsmanden fandt det vildledende at markedsfgre et tilbud med en oplys-
ning om en normalpris for en menu, som ikke var en del af restaurantens sadvanlige menu, og
derfor heller ikke havde en normalpris. Normalprisen var beregnet ved, at man havde lagt
prisen pa de enkelte stykker sushi sammen.

Hvis dealen fremstar som et seerligt godt eller kortvarigt tilbud, der kun fas via dealsitet, vil
det som udgangspunkt veere vildledende, hvis man i dealens udbudsperiode kan kgbe det
samme produkt til tilbudsprisen hos leverandgren selv.

Pa baggrund af almindelige strafferetlige retsgrundsaetninger og Forbrugerombudsmandens
praksis geelder der fglgende i relation til det strafferetlige ansvar for markedsfgringen af
deals:

» Hvis markedsfgringen indeholder vildledende angivelser, vil badde dealsitet og leveran-
dgren af den konkrete vare eller tjenesteydelse som udgangspunkt blive anset for at
have realiseret gerningsindholdet i markedsfgringslovens §§ 5 og 6, sammenholdt med
§8.

» Hvis leverandgren har leveret de vildledende oplysninger til markedsfgringen, fx en
forkert fgrpris, har leverandgren som udgangspunkt haft den forngdne subjektive til-
regnelse.


https://www.forbrugerombudsmanden.dk/nyheder/forbrugerombudsmanden/pressemeddelelser/2016/great-china-og-dealsitet-tilbudibyendk-har-vildledt-forbrugerne/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/nyheder/forbrugerombudsmanden/pressemeddelelser/2016/great-china-og-dealsitet-tilbudibyendk-har-vildledt-forbrugerne/
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» Hvorvidt dealsitet har haft den forngdne subjektive tilregnelse, athaenger af, om dealsi-
tet vidste eller burde have vidst, at angivelserne var vildledende, fx at fgrprisen var
forkert.

» Ved vurderingen af, om dealsitet i den konkrete situation har truffet de forngdne foran-
staltninger med henblik pa at undersgge rigtigheden af oplysninger modtaget fra leve-
randgren, er det Forbrugerombudsmandens opfattelse, at dealsitet har en selvstaendig
undersggelsespligt. Undersggelsespligten vil fx kunne opfyldes ved krav om leverandg-
rens dokumentation for fgrpriser

For sa vidt angar forhold ved dealsites, der ikke vedrgrer prismarkedsfering - fx regler om
ansvar over for forbrugeren for aftalens opfyldelse, samt regler om gyldigheds- og indlgs-
ningsperioder - henvises til Forbrugerombudsmandens notat "Salg af deals pa internettet -
hvem er ansvarlig?” https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/46463/2016-

dealsitenotat.pdf

Til pkt. 15

Fast ejendom, braendstof og finansielle tjenesteydelser er undtaget fra retningslinjernes regler
om sammenligning mellem en normalpris og en nedsat pris, idet karakteren af produkterne og
deres prisstruktur ggr, at det ikke findes hensigtsmaessigt, at reglerne gaelder for disse pro-
dukter.

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

Pakkerejser er defineret i lov nr. 472 af 30. juni 1993 § 2, stk. 1.

For disse produkttypers vedkommende geelder, at priserne her, som fglge af en raekke fakto-
rer, varierer s meget, at der ikke kan siges at veere en fast pris pa produktet. Saledes har
mange forskellige omsteendigheder indvirkning pa prisen, der kan aendre sig fra dag til dag, fx
tidspunktet for indkvarteringen eller rejsen, aktuelt udbud/efterspgrgsel, og hvornar og
hvordan bestillingen er foregaet.

Reglerne om bestemte referenceperioder er derfor ikke hensigtsmaessige for sa vidt angar
disse produkter. Det bemeaerkes dog, at selvom reglerne ikke gzelder, skal brugen af besparel-
sesudsagn i forbindelse med salg af ovennaevnte produkter vaere retvisende og ikke vildleden-
de.

Til pkt. 16

Slagtilbud var tidligere reguleret i den daveerende markedsfgringslovs § 9, stk. 2, som blev
ophavet pr. 1. juli 2017. Det fremgar dog af lovbemarkningerne til den nye markedsfgrings-
lov, at den tidligere gaeldende retstilstand pé dette omrade er uaendret. Det fglger endvidere
nu af markedsfgringslovens bilag 1, nr. 5, at det under alle omsteendigheder er en urimelig
handelspraksis, hvis “den erhvervsdrivende opfordrer til at kabe produkter til en bestemt pris
uden at gore opmaeerksom pd, at der kan vare rimelige grunde til at antage, at han ikke vil vaere i
stand til at levere eller fd en anden erhvervsdrivende til at levere de pdgaeldende eller tilsvarende
produkter til den pdgaeldende pris inden for en periode og i en maengde, som er rimelig i forhold
til produktet, omfanget af den reklame, der er gjort for produktet, og den opgivne pris (bait ad-
vertising)”.

Formuleringen af bilag 1, nr. 5, indebzerer, at den erhvervsdrivende - som efter hidtidig prak-
sis - skal tage et klart og tydeligt forbehold for manglende levering mv., sdfremt der kan veere
rimelige grunde til at antage, at han ikke vil veere i stand at levere mv. I modsat fald er mar-
kedsfgringen i strid med lovens § 9, og overtraedelse kan straffes, jf. lovens § 37, stk. 3. Dette


https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/46463/2016-dealsitenotat.pdf
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/46463/2016-dealsitenotat.pdf
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geelder, hvad enten der er tale om traditionel annoncering fx i tilbudsaviser eller elektroniske
nyhedsbreve fra e-handelsbutikker.

Den erhvervsdrivende behgver ikke at tage et serligt forbehold, hvis denne i stedet kan fa en
anden erhvervsdrivende til at levere den pdgaeldende annoncerede vare, eller hvis den er-
hvervsdrivende kan levere en anden "tilsvarende” vare, jf. bilagets nr. 5. Muligheden for at
levere en anden tilsvarende vare samt muligheden for at fa en anden erhvervsdrivende til at
levere varen er dog sekundeer i forhold til den normale levering, hvor den erhvervsdrivende
selv leverer den vare, der er annonceret. Muligheden skal derfor fortolkes snzevert.

For at en vare vil blive anset for tilsvarende, skal der saledes vaere tale om en vare af samme
eller bedre kvalitet. Fx vil en vare af et velkendt marke ikke kunne erstattes med en vare af et
andet maerke.

Muligheden for at f4 en anden erhvervsdrivende til at levere varen skal fortolkes sdledes, at
det omfatter situationen, hvor den erhvervsdrivende far varen leveret via en anden erhvervs-
drivende til sin egen butik eller, sdfremt der er tale om en webshop, direkte til forbrugeren.
Det skal derimod ikke anses for at omfatte tilfeelde, hvor den erhvervsdrivende henviser for-
brugeren til selv at tage hen til den anden erhvervsdrivende for at kgbe varen.

Kravet om forbehold er szrlig relevant i forbindelse med markedsfgring af slagtilbud - dvs. et
saerligt godt tilbud, som markedsfgres markant, og som ofte i sig selv er egnet til at fa kunder i
butikken.

Formalet med at den erhvervsdrivende skal tage et tydeligt forbehold, hvis han ikke mener sig
i stand til at kunne imgdekomme efterspgrgslen mv., er at sikre forbrugerne det bedst mulige
grundlag for at vurdere deres muligheder for at kgbe en vare eller erhverve en tjenesteydelse
til den favorable pris og - hvis der er tale om en fysisk butik - ikke ga forgaeves efter denne.

Ved vurderingen af, om den erhvervsdrivende skal tage forbehold, fordi der kan vaere rimelige
grunde til at antage, at han ikke vil vaere i stand til at levere, skal der bl.a. leegges vaegt pa pro-
duktets art, omfanget af den reklame, der er gjort for produktet og den opgivne pris.

Heraf fglger, at der altid skal foretages en konkret helhedsvurdering af, om den erhvervsdri-
vende har tilstraekkeligt mange varer til at imgdekomme den efterspgrgsel, der ma forventes
efter markedsfgringen af tilbuddet. Det kan i denne forbindelse - ud over produktets art, kva-
litet, pris, tilbuddets fordelagtighed og omfanget af reklamen - tillige veere relevant at laegge
vaegt pa, om den erhvervsdrivende tidligere har vaeret udsat for leverandgrsvigt med samme
leverandgr, eller at et tilsvarende produkt har veeret udsolgt pa meget kort tid. Det vil ogsa
have betydning, om der er tale om en udpraeget seesonvare.

Er der efter disse vurderinger rimelige grunde til at antage, at efterspgrgslen ikke vil kunne
imgdekommes, skal der i markedsfgringen tages et klart forbehold for begreenset antal. Det
kan ggres ved at skrive fx ”sa laenge lager haves” eller "begraenset maengde”. Hvis antallet af
varer er meget begraenset, bgr det i annoncen oplyses, at der er meget fi eksemplarer i de
enkelte butikker.

Som efter Forbrugerombudsmandens hidtidige praksis skal oplysninger om forbehold fremga
klart og igjnefaldende af tilbudsmaterialet. Dette betyder, at det skal vere specifikt og fremsta
i umiddelbar tilknytning til tilbuddet. Et generelt forbehold, fx pa for- eller bagsiden af en
tilbudsavis, vil derfor ikke imgdekomme oplysningskravet. Ved e-handel ma forbeholdet des-
uden udtrykkeligt tages i eventuelle elektroniske nyhedsbreve, ligesom den erhvervsdrivende,
ndr det pageeldende produkt er udsolgt, ma sgrge for, at produktet enten fjernes fra udvalgs-
og "leeg i kurv”-siden, eller markeres som udsolgt.
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Et forbehold i markedsfgringen om, at en vare ikke er pa lager og derfor skal hjemtages, har
den betydning, at varen ikke behgver at veere fysisk til stede i butikken. Den erhvervsdrivende
skal imidlertid kunne levere varen pa en forbrugers bestilling i en tilstraekkelig maengde til at
imgdekomme efterspgrgslen. Hvis den erhvervsdrivende ikke kan levere varen i tilstraekkelig
mangde, skal der tages et forbehold for begraenset antal i markedsfgringen. Et forbehold om,
at varen ikke er pa lager og skal hjemtages, ggr det saledes ikke i sig selv ud for et forbehold,
der fritager for en overtrzaedelse af nr. 5 i bilaget til markedsfgringsloven, jf. lovens § 9.

Det bemaerkes, at spgrgsmalet om et forbeholds betydning for, om nr. 5 i bilaget til markeds-
fgringsloven er overtrddt, jf. lovens § 9, kun har relevans i situationer, hvor efterspgrgslen pa
varen overstiger det antal varer, som den erhvervsdrivende har til salg i tilbudsperioden, og
produktet derfor meget hurtigt bliver udsolgt, eller den manglende mulighed skyldes udefra
kommende forhold, fx leveringssvigt. Den erhvervsdrivende kan ikke paberabe sig et forbe-
hold - og dermed ga fri fra ansvar - hvis denne allerede har solgt varen inden tilbudsperio-
dens begyndelse (hvad enten det er til normalpris eller tilbudspris), eller hvis den erhvervs-
drivende ikke har varen, fordi den erhvervsdrivende slet ikke har sikret sig en relevant leve-
ringsaftale, inden denne markedsfgrte tilbuddet. I begge tilfeelde vil markedsfgringen blive
anset for vildledende og i strid med markedsfgringslovens § 5.

Kravet om forbehold for ikke at ifalde ansvar efter nr. 5 i bilaget til markedsfgringsloven, jf.
lovens § 9, og det almindelige ansvar for ikke at vildlede kunderne med hensyn til tilbuddets
eksistens er ubetinget - dvs. det geelder ogsa sdkaldte spotvarer, partivarer og lignende, som
ikke ngdvendigvis indgar i forretningens seedvanlige varesortiment. Det gzelder ligeledes rest-
varer/restpartier, som ifglge sagens natur kun findes i et begraenset omfang.

[ keedeforretninger kan det forekomme, at et markedsfgrt slagtilbud ikke saelges i alle keedens
forretninger.

Hvis det er tilfeeldet, fglger det af markedsfgringslovens § 6, stk. 2, nr. 2, jf. direktivet om uri-
melig handelspraksis art. 7, stk. 4, litra b), at det i markedsfgringen skal oplyses, i hvilke af
kaedens forretninger produktet szlges, eller angives i hvilke af keedens forretninger produktet
ikke saelges.

Det bemaerkes, at markedsfgringsloven ikke ngdvendigvis er overtradt, selvom et tilbud hur-
tigt bliver udsolgt. Det afggrende er, om den erhvervsdrivende kan anses for at have foretaget
et rimeligt kommercielt skgn over, hvorvidt denne vil veere i stand til at imgdekomme efter-
spgrgslen. Hvis den erhvervsdrivende efter et rimeligt skgn har vurderet, at denne kan img-
dekomme efterspgrgslen, men det viser sig, at skgnnet var forkert, fx fordi der var en ekstra-
ordinzer stor efterspgrgsel pa varen, som den erhvervsdrivende ikke med rimelighed kunne
forudse, er markedsfgringsloven saledes ikke ngdvendigvis overtradt, selvom den erhvervs-
drivende ikke har taget et forbehold for begraenset maengde i sin markedsfgring.

Til pkt. 17

Efter den 1. december 2007 har anvendelse af ordet "gratis” veeret specifikt reguleret, fgrst i
nr. 20 i bilaget til bekendtggrelse nr. 1084 af 14. september 2007 om urimelig markedsfgring i
forbrugerforhold og siden den 1. juli 2017 i markedsfgringslovens bilag 1, nr. 20.

Nr. 20 i bilaget fastslar, at

anvendelse af ordet "gratis”, "vederlagsfrit”, “uden betaling” eller lignende kun md finde sted,
hvis forbrugeren ikke skal betale andet end de uundgdelige udgifter, der er forbundet med at
reagere pd den pdgaeldende handelspraksis, samt afhentning eller betaling for levering af pro-
duktet.
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Markedsfgringslovens § 9 fastslar, at "uanset at der ikke er handlet i strid med §§ 5-7, md en
erhvervsdrivende ikke anvende de former for handelspraksis, der er opregnet i lovens bilag 1”.

Som anf@rt ovenfor er bilaget og lovens § 9 en implementering af direktivet om urimelig han-
delspraksis. Da direktivet er et totalharmoniseringsdirektiv, betyder dette, at EU-
medlemslandene, herunder Danmark, hverken ma opretholde eller indfgre strengere eller
lempeligere regler pa omradet.

Formuleringen af nr. 20 i bilaget indebzerer, at erhvervsdrivende som udgangspunkt kan an-
vende udtrykket "gratis” og lignende, selvom der tages betaling for de uundgaelige udgifter,
der er forbundet med at reagere pa tilbuddet, samt afthentning eller levering af produktet.
Omvendt ma erhvervsdrivende ikke anvende udtrykket "gratis” og lignende, hvis der afkraeves
betaling for andet end de i bilaget naevnte udgifter. Formuleringen er sdledes principielt ud-
tryk for en lempelse af den tidligere praksis, hvorefter udtrykkenes tilladelighed var betinget
af, at der ikke skulle leveres nogen form for modydelse.

“Uundgdelige udgifter, der er forbundet med at reagere pd den pdgaeldende handelspraksis” kan
fx veere almindelig telefontakst for at ringe til den erhvervsdrivende eller betaling af porto ved
indsendelse af en kupon fra et kuponhaefte.

Eftersom bestemmelsen i bilaget udtrykkeligt bestemmer, at ordet "gratis” og lignende gerne
ma anvendes, selvom den erhvervsdrivende tager betaling for levering af den gratis vare, er
der ikke noget til hinder for en angivelse som fx "Gratis - Du betaler kun portoen”. Dette er
forudsat, at den erhvervsdrivende ikke fastsaetter denne udgift sdledes, at der reelt gennem
portoudgiften tages betaling for varen helt eller delvist, og at der i gvrigt ikke foreligger om-
staendigheder, der ggr markedsfgringen vildledende eller i strid med bekendtggrelsen.

EU-Kommissionen har den 25. maj 2016 udstedt en vejledning til direktivet om urimelig han-
delspraksis2. Heraf fremgar det, at nr. 20 i bilaget ikke er til hinder for, at erhvervsdrivende
omtaler et produkt som gratis, selvom forbrugeren skal kgbe et andet produkt for at fa det
gratis produkt - fx "gratis plakat ved kgb af dagens avis” - eller hvor det, der er gratis, udggr
en bestanddel af det produkt, der betales for - fx "ekstra 25 % gratis shampoo i flasken” eller
er betinget af en szerlig bestillingsform, fx "gratis rejseforsikring ved online-bestilling”. Fgrst-
naevnte eksempel kraever, at avisen salges alle andre dage til den samme pris, men uden en
plakat. Shampoo-eksemplet kraever, at flasken indeholder 25 % mere shampoo, end man nor-
malt kan kgbe til den pageeldende pris, og det sidste eksempel kraever, at hvis rejsebestillingen
ikke foretages online, men fx pr. telefon, er rejseforsikringen ikke leengere gratis.

Kommissionen har i vejledningen angivet nogle kriterier, som bgr benyttes ved vurderingen
af, om brugen af ordet “gratis” er vildledende i forbindelse med markedsfgring af tilgift:

» Den erhvervsdrivende ma ikke forsgge at fa sine udgifter deekket ved at szenke kvalite-
ten eller forhgje prisen pa det produkt, der kgbes for at opna det gratis produkt.

» Den erhvervsdrivende ma ikke betegne en enkelt del af en pakke som "gratis”, hvis pri-
sen pa denne del er indregnet i prisen pa pakken.



http://ec.europa.eu/justice/consumer-marketing/files/ucp_guidance_da.pdf
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Der henvises i gvrigt til EU-Kommissionens vejledning af 25. maj 2016 om direktivet om uri-
melig handelspraksis, afsnit. 4.4, som er optrykt som bilag 2 til disse retningslinjer til oriente-
ring3.

Til pkt. 18

Selvom det ikke i forbindelse med disse udtryk udtrykkeligt angives, at prisen for varen nor-
malt er hgjere, giver de forbrugeren det indtryk, at der er tale om et sarlig fordelagtigt kgb.
Disse udtryk ma derfor ikke anvendes - blot pa grund af deres salgsfremmende effekt - hvis
de er uden reelt indhold. Fx ma en vare ikke markedsfgres med udtrykket "tilbud”, hvis den
altid seelges til den angivne pris.

Der erindres i den forbindelse om, at prismarkedsfgring bedgmmes med udgangspunkt i det
helhedsindtryk, den umiddelbart giver forbrugerne, herunder ved ordvalg, annoncens opsaet-
ning, samspil mellem forskellige markedsfgringsmidler mv. Derfor vil ogsa brug af andre ud-
tryk eller visuelle virkemidler, der giver indtryk af et sarlig godt tilbud, ud fra en konkret
vurdering kunne anses for at vaere i strid med markedsfgringslovenes §§ 5 eller 6, hvis anven-
delsen heraf kan forventes at vildlede gennemsnitsforbrugeren.

Safremt anvendelsen af udtrykkene i den konkrete sammenhang indirekte angiver en normal-
pris, geelder de almindelige regler om sddanne prissammenligninger.

Spar op til budskaber, jf. pkt. 18.3, ses anvendt bade som generelt udsagn i forbindelse med
markedsfgring af hele produktserier (fx tilbud pa alt NN-produkt - spar op til 30 %) eller ud-
valgte produktkategorier (fx tilbud pa alle skjorter - spar op til 40 %, eller alle skjorter pa
stativet - spar op til 40 %). Desuden ses "spar op til budskaber” hyppigt brugt ved udsalg.

Der er ikke noget til hinder for brug af sddanne spar op til budskaber - forudsat de er retvi-
sende og relevante. Den "op til” besparelse, der reklameres med, skal derfor kunne opnas pa
en repreaesentativ andel af de enkelte varer, som besparelsesudsagnet skal deekke. Det skal dog
kunne ses pa den enkelte vare, der indgar i tilbuddet, praecist hvor meget forbrugeren sparer
ved kgbet.

Det vil veere meget atheengigt af stgrrelsen pa produktserien eller produktkategorien, hvornar
andelen kan siges at veere repraesentativ og relevant.

Hvis der er tale om en lille serie pa fx 10 forskellige varetyper, vil det kunne veere repraesenta-
tivt, selv om "op til” besparelsen kun kan opnds for enkelte af varetyperne. Omvendt vil det
ikke veere et rimeligt og relevant antal, hvis der pa et loftskilt star "Spar op til 50 % pa alle
skjorter pa stativet”, og det viser sig, at det ud af 100 skjorter pa stativet kun er pa fa skjorter i
ukurante farver og stgrrelser, at den maksimale besparelse kan opnas, medens der pa den
resterende del kun kan opnas 20 - 30 %.

* Kommissionen er i sin vejledning bl.a. inde pd, at som led "i samspillet med EU's databeskyttelsesregler rettes fokus i stigende
grad mod den gkonomiske veerdi af oplysninger om forbrugeres preeferencer, personoplysninger og andet brugergenereret indhold.
Markedsforingen af sddanne produkter som "gratis” uden at oplyse forbrugerne om, hvordan deres preeferencer, personoplysninger
og brugergenereret indhold vil blive anvendt, anses under visse omstaendigheder for en vildledende handelspraksis” Om Forbruger-
ombudsmandens opfattelse vedr. brug af udtrykket "gratis” mv. i forbindelse med dataindsamling henvises til Forbrugerom-
budsmanden samtykkevejledning, https: //www.forbrugerombudsmanden.dk/media/49122/2016-vejledning-om-brug-af-
konk-mv-til-indhentelse-af-samtykke.pdf side 13, note 40.



https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/49122/2016-vejledning-om-brug-af-konk-mv-til-indhentelse-af-samtykke.pdf
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/49122/2016-vejledning-om-brug-af-konk-mv-til-indhentelse-af-samtykke.pdf
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Til pkt. 18a

Den 1. juli 2011 blev forbuddet i markedsfgringsloven mod rabatkuponer ophaevet, og rabat-
kuponer har siden da kunnet bruges i markedsfgringen. Besparelsesbudskaber, der knytter
sig til brugen af en rabatkupon, ma dog ikke veere vildledende i strid med markedsfgringslo-
vens §§ 5 og 6, sammenholdt med § 8.

Ved vurderingen af, om dette er tilfeeldet, vil det bl.a. blive undersggt, om markedsfgringen af
rabatkuponen har et sidant omfang, at det reelt ma sidestilles med en nedsettelse af varens
normalpris, sdledes at retningslinjernes pkt. 3 og 4 om normalprisens og tilbudsprisens varig-
hed finder anvendelse. Dette vil i givet fald ogsa indebzere, at den leengere periode, jf. pkt. 3,
bliver afbrudt.

Elementer, der vil indgd i vurderingen af, om brugen af rabatkuponer har ndet ovennaevnte
omfang, kan bl.a. veere, om rabatkuponerne retter sig mod en bred eller afgraenset modtager-
kreds, hvor tilgaengelige rabatkuponerne er, hvor mange rabatkuponer der udbydes, og hvilke
medier de er markedsfgrt i.

Brugen af rabatkuponer vil ikke blive anset for at afbryde den leengere periode, jf. pkt. 3, hvis
rabatkuponen alene har vaeret tilgeengelig for en helt ubetydelig andel af den erhvervsdriven-
des potentielle kunder.

Til pkt. 19

Der kan ikke szettes en frist for, hvor leenge et ophgrsudsalg ma vare. Da der ikke ma tilfgres
varer til et ophgrsudsalg, ophgrer dette senest, nar varerne er solgt ud. Safremt ophgrsudsal-
get drejer sig om en hel forretningskaede, ma der dog godt fgres varer fra en af keedens butik-
ker til en anden.

Udtryk som "ophgrsudsalg” méd dog kun anvendes, nér der er sikkerhed for, at forretningen
lukker, og hvis ophgrsudsalget har varet mere end 3 maneder, ma den erhvervsdrivende vare
forberedt pd, at kravet om dokumentation for, at forretningen rent faktisk lukker, bliver skeer-
pet.

Til pkt. 20

Udtryk som "fabrikssalg”, herunder det engelske udtryk "factory outlet” og lignende mé kun
benyttes, hvis forbrugeren ikke skal betale mere, end hvad detailhandleren normalt skal beta-
le for varen. Den erhvervsdrivende skal kunne dokumentere sine avanceberegninger, og den
erhvervsdrivende ma her ikke beregne sig en ekstraordinaert stor producentavance - helt
eller delvist - til gengeeld for den avance, som forbrugeren normalt ville skulle betale, hvis
denne kgbte varen i en detailforretning.

Vedr. brug af udtrykket "outlet” i detailledet henvises til bemaerkningerne til pkt. 4.

Til pkt. 21

Den erhvervsdrivende ma gerne sammenligne en nedsat pris pa en brugt vare med den brugte
vares normalpris, fx ved brug af udtrykket "fgr/nu”, under forudseetning af, at de almindelige
regler om referenceperioder er iagttaget. Det kan dog ikke udelukkes, at brugen af udtrykket
"fgr/nu” i forbindelse med en prisnedszettelse kan blive vildledende, hvis prisnedsaettelsen
udelukkende daekker over en vaerdiforringelse af varen og ikke et egentligt godt tilbud.
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Til pkt. 24

Forbrugeren ma ga ud fra, at sammenligningsgrundlaget er den erhvervsdrivendes egne tidli-
gere priser, medmindre andet er anfart, jf. i gvrigt pkt. 2. Det skal derfor klart fremga af an-
noncen, ndr en pris sammenlignes med andre erhvervsdrivendes normalpris. Det kan fx ggres
ved at anvende udtrykket "andres normalpris”, medmindre dette klart fremgar af omstendig-
hederne i forbindelse med skiltningen eller annonceringen.

Ved en sddan sammenligning med andres normalpris skal den erhvervsdrivende kunne do-
kumentere, at et repraesentativt udsnit af de forretninger, det efter omsteendighederne er
rimeligt og relevant at sammenligne sig med, selger produktet til den angivne normalpris. [
den forbindelse kan det anfgres, at ndr man sammenligner egen pris med andres normalpris,
far forbrugeren den opfattelse, at man kan spare differencen i forhold til de andre erhvervs-
drivende, der salger produktet. Hvis man markedsfgrer sig i hele landet, som fx via en webs-
hop, skal man derfor kunne dokumentere, at den pris, man sammenligner sin egen pris med,
er geeldende hos et repraesentativt udsnit af konkurrenterne i hele landet, saledes at der gives
et relevant, retvisende og loyalt billede af prisforholdene pa markedet. Markedsfgrer man sig
derimod i et mindre geografisk omrade, skal man kunne dokumentere, at produktet saelges til
den angivne normalpris hos et repraesentativt udsnit af konkurrenterne i det pdgaeldende
omrdade.

Preaeciseres det, hvilke erhvervsdrivende der sammenlignes med, skal dokumentationen blot
anga disse forretningers normalpris.

Til pkt. 25

Udsagn om generel prisbillighed er udsagn om faktiske forhold, der skal kunne dokumenteres
af den erhvervsdrivende, jf. markedsfgringslovens § 13.

Det drejer sig om udsagn, der direkte eller indirekte indeholder en sammenligning med andre
erhvervsdrivendes prisniveau pa en eller flere produktkategorier eller pa alle produkter. Et
udsagn som "Vi er billigere”, "Du finder de billigste priser hos os” og lignende skal opfattes
som absolut, sdledes at billigheden gzelder alle produkter hos et reprasentativt udsnit af for-

retningerne pa den del af markedet, det er rimeligt og relevant at sammenligne sig med.

Udsagnene ma ikke ga ud over, hvad en undersggelse har dokumenteret. Er det fx dokumente-
ret, at man er billigst med alle produkter i en produktkategori, eller at man i gennemsnit er
billigere end de konkurrenter, man sammenligner sig med, mé udsagnet ikke give udtryk for
mere end dette. Det vil sdledes vere vildledende, hvis man skriver, at man er billigst med alle
produkter og i forhold til alle andre, hvis man ikke har deekning for denne absolutte billighed i
sine prisundersggelser.

Til pkt. 26

Sammenligningen m3 ikke veaere vildledende. De produkter, sammenligningen angar, skal veere
af samme art og kvalitet og szlges pa i det vaesentlige samme vilkar. Dette indebaerer, at et
kgb foretaget ved e-handel eller postordre ikke kan sammenlignes med et butikskgb hos en
konkurrent - og omvendt - medmindre det udtrykkeligt er angivet i de tilfeelde, hvor det er
relevant. Sammenlignes der med andres normalpris for et produkt, som ikke er helt identisk
med det produkt, der markedsfgres, fx hvad angar kvalitet - herunder bade materiale og pro-
duktionskvalitet - salgsform og maengde, skal forskellen klart fremga af markedsfgringen.
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Til pkt. 27

Ved en sammenligning med konkurrenternes normalpris skal den angivne normalpris princi-
pielt veere korrekt pa annonceringstidspunktet. Dette kan imidlertid i nogle tilfeelde volde
problemer for de erhvervsdrivende. Hvis en erhvervsdrivende fx vil sammenligne sine priser
med andre erhvervsdrivendes priser i en avisannonce, kan der ga lang tid fra bestillingen af
annoncen, og til avisen udkommer. I dette tidsrum kan konkurrenternes priser have sendret
sig, og prisangivelsen i annoncen vil derfor ikke veere korrekt pd annonceringstidspunktet. Det
samme problem kan muligvis opsta i forbindelse med tv-reklamer. Dette kan accepteres under
betingelse af, at priserne, der sammenlignes, er indhentet samtidigt umiddelbart inden bestil-
lingen af annoncen/reklamen, og at det tydeligt oplyses i annoncen/reklamen, hvornar pri-
serne er indhentet. Endvidere er det et krav, at den erhvervsdrivende hverken vidste eller
burde vide, at priserne ville aendre sig.

Til pkt. 28

En prisgaranti giver typisk en forbruger, der kan pavise, at varen kan kgbes billigere andet-
steds, ret til at fa udbetalt differencen samt eventuelt + xx %.

Betegnelsen prisgaranti ma ikke benyttes, hvis garantien kun kan ggres geldende inden kgbet.
[ sa fald er der ikke tale om en garanti, men blot om en tilkendegivelse fra den erhvervsdri-
vende om, at denne er villig til at szelge varen billigere end fgrst angivet, hvis forbrugeren
finder den pagaeldende vare til en billigere pris hos en anden erhvervsdrivende. Forbrugeren
kunne i gvrigt i sddanne tilfeelde blot vaelge at kgbe varen hos den anden erhvervsdrivende,
hvor varen var billigere.

Ved geografisk afgraensning af en prisgaranti ma der ikke opsta tvivl om, hvor prisgarantien
geelder. Fx kan oplysningen om afgraensningen gives ved hjzelp af postnumre.

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

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

Sa snart en forbruger har gjort prisgarantien gaeldende for et produkt, skal den erhvervsdri-
vende derfor generelt nedsaette sin pris for produktet til den lavere pris, der séledes er doku-
menteret.

Hvis den erhvervsdrivendes prisgaranti omfatter andre erhvervsdrivendes tilbudspriser, hvil-
ket anses for tilfeeldet, medmindre der er taget et forbehold herfor, jf. pkt. 28.7, skal den er-
hvervsdrivende sette sin pris ned til den tilbudspris, der er pavist.

Den erhvervsdrivende ma gerne saette sin pris op igen, nar konkurrentens tilbud er slut -
prisen pa varen skal dog vaere mindst lige sa lav som konkurrenternes.
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Det bemaerkes, at en prisgaranti ogsa gaelder inden for en kaede. Hvis keeden markedsfarer sig
med en prisgaranti, og en forbruger kan pavise, at en forretning inden for kaeeden har en billi-
gere pris end en anden forretning inden for den samme kaede, skal prisen for varen i den dyre-
re forretning sdledes sattes ned til den lavere pris, der er pavist.

Det bemaerkes, at sadfremt den erhvervsdrivende i forbindelse med en prisgaranti sammenlig-
ner sine priser med andre erhvervsdrivendes priser, er dette et udsagn om faktiske forhold,
der skal kunne dokumenteres af den erhvervsdrivende, jf. markedsfgringslovens § 13, stk. 3.
Safremt den erhvervsdrivende i sin markedsfgring af en prisgaranti anvender udsagn som "de
billigste” eller andre udsagn om prisbillighed, ma sddanne udsagn derfor kun anvendes, sa-
fremt den forngdne dokumentation er til stede.

Til pkt. 29

Hvis den erhvervsdrivende sammenligner sin pris med en markedspris, skal det kunne doku-
menteres, at den angivne markedspris er den pris, som produktet szlges eller udbydes til salg
til pd et repraesentativt udsnit af den del af markedet, som det er rimeligt og relevant at sam-
menligne med. Det bemaerkes i gvrigt, at udtrykket "markedspris” skal forstas som et udsagn
om andre erhvervsdrivendes normalpris.

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

En vejledende pris er den pris, som importgren eller et andet tidligere salgsled har foreslaet
detailhandleren at videreszlge varen til. Det er imidlertid detailhandleren, der fastsaetter
prisen, og den vejledende pris er principielt uden interesse for forbrugeren.

Det er langt fra sikkert, at en vare overhovedet udbydes eller kan szlges til den vejledende
pris. Derfor ma den erhvervsdrivende kun sammenligne med en vejledende pris, hvis det kan
dokumenteres, at den vejledende pris reelt er markedsprisen.

Til pkt. 30

Det kan efter omstzendighederne accepteres, at der ikke er praecis overensstemmelse mellem
billede og tekst/speak. Fx ma en bil gerne vises med ekstraudstyr, og et kskken gerne vises
med harde hvidevarer, hvis det tydeligt fremgar af annonceringen, at ekstraudstyret/de harde
hvidevarer ikke er inkluderet i den angivne pris.

Til pkt. 31

En tredjemand, der har medvirket til den erhvervsdrivendes markedsfgring, kan blive medan-
svarlig for markedsfgringen. En tredjemand, der sdledes kan ifalde medvirkensansvar efter
straffelovens regler, kan fx veere et bureau, der har udformet en annonce eller radgivet den
erhvervsdrivende i forbindelse med markedsfgringen.

Vurderingen skal foretages efter straffelovens almindelige regler om medvirken og den rets-
praksis, der er udviklet pd omradet.

Vedrgrende dealsites henvises til Forbrugerombudsmandens vejledning ”Salg af deals pa
internettet - hvem er ansvarlig? ”
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/46463/2016-dealsitenotat.pdf



https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/46463/2016-dealsitenotat.pdf
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Til pkt. 32

Ifglge medieansvarslovens § 27, stk. 2, kan redaktgren ifalde medansvar for en annonce efter
lovgivningens almindelige regler. Redaktgren kan saledes ifalde ansvar for medvirken efter
straffelovens regler. Opfylder redaktgren ikke sin oplysningspligt efter medieansvarslovens §§
4 og 6, er redaktgren ansvarlig for annoncens indhold, selvom denne ikke har handlet forsaet-
ligt eller uagtsomt.

Til pkt. 35

Retningslinjerne evalueres senest efter 3 ar fra deres ikrafttraeden. Der vil i forbindelse med
evalueringen blive set pa erfaringerne med retningslinjerne i praksis.

Ved udstedelse af disse retningslinjer ophaeves Forbrugerombudsmandens retningslinjer for
prismarkedsfpring fra 1. juli 2013.
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BILAG 1

Bilag 1 til markedsfgringsloven: Specifikke former for handelspraksis, som altid anses
for vildledende eller aggressive, jf. lovens § 9

Vildledende handelspraksis

1) Den erhvervsdrivende haevder at have underskrevet et adfeerdskodeks, selv om det ikke er
tilfeeldet.

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

3) Den erhvervsdrivende hzevder, at et adfeerdskodeks er godkendt af en offentlig myndighed
eller anden myndighed, selv om det ikke er tilfeeldet.

4) Den erhvervsdrivende haevder, at en erhvervsdrivende (herunder dennes handelspraksis)
eller et produkt er blevet godkendt eller tilladt af en offentlig eller privat instans, selv om det
ikke er tilfeeldet, eller fremsaetter en sddan pastand uden at opfylde betingelserne for godken-
delse eller tilladelse.

5) Den erhvervsdrivende opfordrer til at kgbe produkter til en bestemt pris uden at ggre
opmeaerksom p4, at der kan vare rimelige grunde til at antage, at han ikke vil veere i stand til at
levere eller fa en anden erhvervsdrivende til at levere de pagaldende eller tilsvarende pro-
dukter til den pagaeldende pris inden for en periode og i en maengde, som er rimelig i forhold
til produktet, omfanget af den reklame, der er gjort for produktet, og den opgivne pris (bait
advertising).

6) Den erhvervsdrivende opfordrer til kgb af produkter til en bestemt pris, men
a) naegter at vise det averterede produkt for forbrugerne, eller
b) naegter at tage imod bestilling af det eller levere det inden for et rimeligt tidsrum, eller

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

7) Det angives i modstrid med sandheden, at produktet kun vil veere tilgeengeligt i meget be-
graenset tid, eller at det kun vil vaere tilgeengeligt pa visse betingelser i meget begraenset tid,
for at fremkalde en umiddelbar afggrelse og fratage forbrugerne tilstraekkelig mulighed for
eller tid til at treeffe en informeret beslutning.
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8) Den erhvervsdrivende patager sig at yde eftersalgsservice til en forbruger, med hvem han
har kommunikeret forud for transaktionen pa et sprog, som ikke er et officielt sprog i den
medlemsstat, hvor den erhvervsdrivende er etableret, men yder kun en sddan service pa et
andet sprog uden tydeligt at have tilkendegivet dette over for forbrugeren, fér denne forplig-
tede sig i forhold til transaktionen.

9) Det angives, eller der gives pa anden made indtryk af, at et produkt kan szlges lovligt, selv
om dette ikke er tilfeeldet.

10) Rettigheder, som forbrugeren har efter loven, fremstilles som et seerligt kendetegn ved
den erhvervsdrivendes tilbud.

11) Der anvendes redaktionelt indhold i medierne til at promovere produktet, hvor en er-
hvervsdrivende har betalt for en sddan reklame, uden at dette fremgar tydeligt af indholdet
eller af billeder eller lyd, som tydeligt kan identificeres af forbrugeren. (Advertorial). Dette
bergrer ikke direktiv 89/552 /E@F.

12) Der fremsaettes en faktuelt ukorrekt pastand vedrgrende arten og omfanget af risikoen
for forbrugerens eller dennes families personlige sikkerhed, hvis forbrugeren ikke kgber
produktet.

13) Der promoveres et produkt, der ligner et andet produkt fremstillet af en bestemt produ-
cent, pd en sddan made, at forbrugeren med overlag forledes til at tro, at produktet er frem-
stillet af samme producent, uden at dette er tilfeeldet.

14) Etablering, drift eller promovering af en salgsfremmende pyramideordning, hvor forbru-
geren erlaegger et vederlag og til gengeeld stilles kompensation i udsigt, som hovedsageligt er
afhaengig af, om han har introduceret andre for ordningen og i mindre grad af salg eller for-
brug af produkter, medmindre forholdet er omfattet af § 5a i lovbekendtggrelse nr. 555 af 6.
juni 2006 om offentlige indsamlinger og pyramidespil.

15) Det haevdes, at lukning af den erhvervsdrivendes virksomhed eller flytning til andre loka-
ler er forestdende, selv om det ikke er tilfeeldet.

16) Det haevdes, at produkter kan ggre det lettere at vinde i hasardspil.

17) Det haevdes i modstrid med sandheden, at et produkt kan helbrede sygdomme, funktions-
forstyrrelser eller misdannelser.

18) Der gives faktuelt ukorrekte oplysninger om markedsvilkdr eller om muligheden for at
finde produktet med henblik pa at fa forbrugeren til at erhverve produktet pa ringere vilkar
end de normale markedsvilkar.

19) Det heaevdes som led i handelspraksis, at der aftholdes en konkurrence eller et salgsfrem-
stgd med preemier, men uden de omtalte preemier eller andre rimeligt tilsvarende uddeles.
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20) Et produkt omtales som "gratis", "vederlagsfrit", "uden betaling" eller lignende, selv om
forbrugeren skal betale andet end de uundgaelige udgifter, der er forbundet med at reagere
pa den pageldende handelspraksis, samt afhentning eller betaling for levering af produktet.

21) I markedsfgringsmaterialet indgar en faktura eller et lignende dokument, der opfordrer til
betaling, og som giver forbrugeren indtryk af, at han allerede har bestilt det produkt, der

markedsfares, selv om det ikke er tilfeeldet.

22) Den erhvervsdrivende, i modstrid med sandheden, haevder eller giver indtryk af, at han
ikke handler som led i sit erhverv, sin forretning, sit handvaerk eller sin profession, eller han, i

modstrid med sandheden, udgiver sig for at veere forbruger.

23) Der skabes det fejlagtige indtryk, at eftersalgsservicen i forbindelse med produktet er
tilgeengelig i en anden medlemsstat end den, hvor produktet szlges.

Aggressiv handelspraksis

24) Forbrugeren bringes til at tro, at han ikke kan forlade lokalerne, fgr en kontrakt er indga-
et.

25) Der afleegges personlige besgg, der ikke er omfattet af forbuddet i forbrugeraftalelovens §
6, pa forbrugerens bopel, uden at forbrugerens gnske om, at den erhvervsdrivende skal for-
lade stedet eller blive veek, respekteres, idet der dog geelder en undtagelse for besgg med
henblik péd at hdndhave en kontraktlig forpligtelse under omstendigheder og i et omfang, der
er berettiget i henhold til national lovgivning.

26) Der foretages vedholdende og ugnskede henvendelser pr. telefon, der ikke er omfattet af
forbuddet i forbrugeraftalelovens § 6, eller pr. telefax, e-mail eller andre fjernkommunikati-
onsmedier, idet der dog gaelder en undtagelse for henvendelser med henblik pa at hdndhaeve
en kontraktlig forpligtelse under omstendigheder og i et omfang, der er berettiget i henhold
til national lovgivning.

27) Den erhvervsdrivende kreever, at en forbruger, som gnsker at anmelde en fordring i hen-
hold til en forsikringspolice, skal fremleegge dokumenter, som ikke med rimelighed kan anses
for at veere relevante i forhold til fordringens gyldighed, eller han systematisk undlader at
svare pd korrespondance vedrgrende sagen, i den hensigt at atholde forbrugeren fra at udgve
sine kontraktlige rettigheder.

28) En reklame opfordrer direkte bgrn til at kgbe eller til at overtale deres forzeldre eller
andre voksne til at kgbe de produkter til dem, som reklamen vedrgrer. Denne bestemmelse
bergrer ikke artikel 16 i direktiv 89/552/E@F om tv-radiospredningsvirksomhed.

29) Der afkraeves omgdende eller senere betaling for eller returnering eller oplagring af pro-
dukter, som den erhvervsdrivende har leveret, selv om forbrugeren ikke har anmodet herom,
idet der dog geelder en undtagelse for erstatningsprodukter, der leveres i overensstemmelse
med en fjernsalgsaftale vedrgrende varer eller ikke-finansielle tjenesteydelser.

30) Det meddeles udtrykkeligt forbrugeren, at hvis han ikke kgber produktet eller tjeneste-
ydelsen, vil den erhvervsdrivendes job eller levebrgd veere truet.
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31) Der skabes det fejlagtige indtryk, at forbrugeren allerede har vundet, vil vinde eller ved
udfgrelse af en bestemt handling vil vinde en praemie eller et andet tilsvarende gode, selv om

faktum er, at der enten

- ikke findes nogen preemie eller et andet tilsvarende gode,

eller

- atden handling, som skal udfgres for at indlgse praeemien eller et andet tilsvarende gode
indebeerer, at forbrugeren skal betale et pengebelgb eller pd anden made patage sig ud-

gifter.
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BILAG 2

Europa-Kommissionens vejledning i gennemfgrelsen/anvendelsen af direktiv
2005/29/EF om urimelig handelspraksis, KOM nr. SWD(2016) 163 final af 25. maj 2016

"4.4 Anvendelse af ordet "gratis" - forbudt handelspraksis nr. 20 Punkt 20 i bilag I

"omn "on

Et produkt omtales som "gratis”, "vederlagsfrit", "uden betaling” eller lignende, selv om
forbrugeren skal betale andet end de uundgdelige udgifter, der er forbundet med at rea-
gere pd den pdgzldende handelspraksis, samt afhentning eller betaling for levering af
produktet.

Udgangspunktet for dette forbud er antagelsen om, at forbrugerne forventer, at udtrykket
"gratis" netop betyder, at de fiar noget uden at betale for det. Dette betyder, at tilbud kun kan
beskrives som gratis, hvis forbrugeren ikke skal betale mere end:

a) de minimale, uundgaelige udgifter, der er forbundet med at reagere pd den pagaldende
handelspraksis (f.eks. gaeldende posttakster, geeldende nationale telefontakster eller de mini-
male, uundgaelige omkostninger ved at sende en sms)

b) de reelle fragt- eller leveringsomkostninger

c) udgifterne, herunder eventuelle merudgifter, ved at forbrugeren skal afthente den tilbudte
vare.

Erhvervsdrivende ma fglgelig ikke opkraeve betaling for emballering, ekspedition eller admi-
nistration i forbindelse med et produkt, der markedsfgres som "gratis". Nar erhvervsdrivende
fremsaetter "gratis” tilbud, skal de ogsa i alle materialer klart oplyse om forbrugerens eventu-
elle ansvar for ovennaevnte uundgéelige omkostninger.

Det er vanskeligere at afggre, om en handelspraksis er urimelig, nar udtrykket "gratis" bruges
i forbindelse med tilgift - altsd kombinerede tilbud, der omfatter mere end ét produkt eller én
tjenesteydelse. Tilgift er seedvanligvis kgbsbetingede tilbud eller pakketilbud.

Fglgende er nogle af de principper, der bgr laegges til grund ved vurdering af tilgift, og som
allerede er afspejlet i mange markedsfgringslove:

» Erhvervsdrivende ma ikke forsgge at fa deres omkostninger deek-
ket ved at seenke kvaliteten/sammenszetningen eller forhgje pri-
sen pa det produkt, der kgbes for at opna det gratis produkt.

» Erhvervsdrivende ma ikke betegne en enkelt del af en pakke som
"gratis", hvis prisen pa denne del er indregnet i prisen pa pakken.
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Eksempel:

» Ietkombineret tilbud om en mobiltelefon med abonnement mar-
kedsfarte et svensk telekommunikationsselskab prisen som "0
kr.". Nar forbrugerne accepterede tilbuddet, steg det manedlige
abonnementsgebyr. En domstol stadfaestede Forbrugerombuds-
mandens afggrelse, hvorefter dette var omfattet af punkt 20 i bilag
[ til direktivet om urimelig handelspraksis.

» lensagvedrgrende et tilbud om en "gratis kredit" fandt den un-
garske konkurrencemyndighed, at tilbuddet var omfattet af punkt
20 i bilag I til direktivet om urimelig handelspraksis, hvis forbru-
geren skal underskrive en kreditforsikringsaftale, som er palagt
yderligere omkostninger, for at fa bevilget lanet.

Forbuddet er ikke til hinder for, at erhvervsdrivende anvender ordet "gratis" i kgbsbetingede
tilbud, hvor kunder skal kgbe andre varer (dvs. "kgb 2 og betal for 1"-typen), séfremt:

i.  dettydeligt fremgar for forbrugerne, at de skal betale alle omkostninger

ii.  kvaliteten eller sammensaetningen af de varer, der betales for, ikke er forringet

iii. prisen pa de varer, der betales for, ikke er blevet forhgjet for at deekke udgifterne til
levering af den gratis vare.

Eksempel:

» En erhvervsdrivende lancerede en reklamekampagne pa internettet og i aviser med til-
bud om to gratis bildeek ved kgb af to nye daek. [ realiteten var kampagneprisen for to
daek dobbelt sé hgj som den tidligere anvendte detailpris. Konkurrenceradet i Litauen
fastslog, at dette kgbsbetingede tilbud var forbudt i henhold til punkt 20 i bilag I

Det vaesentligste traek ved et kgbsbetinget tilbud er, at den vare, der betegnes som "gratis",
kgbes som en szerskilt vare ud over den vare, forbrugeren betaler for.

Ved sddanne kgbsbetingede tilbud skal de erhvervsdrivende derfor kunne pavise:

i. at forbrugeren rent faktisk far den gratis vare i tillaeg til den eller de varer, der normalt
saelges til den pris, eller far den gratis vare saerskilt ud over den eller de varer, vedkom-
mende betaler for

ii. atde erhvervsdrivende kun udleverer den gratis vare sammen med den betalte, hvis
kunden opfylder tilbudsbetingelserne

iii. atforbrugerne kender prisen pa den vare, de betaler for, og at den er den samme bade
med og uden gratisvaren.

Eksempel:

» Ettilbud om "gratis plakat ved kgb af dagens avis" er lovligt, hvis avisen alle andre dage
szelges uden plakaten til den samme pris.

» Ettilbud om "gratis rejseforsikring til kunder, der kgber deres rejse pa nettet" er lovligt,
hvis de kunder, der kgber den samme rejse via telefonen, far tilbudt samme pris, men
uden den gratis forsikring.

[ henhold til punkt 20 i bilag [ ma ordet "gratis" ikke anvendes til at beskrive en enkelt del af et
pakketilbud, hvis prisen pa denne del er indregnet i prisen pa pakketilbuddet. Et "pakketil-
bud" er her en fast kombination af elementer, der i leengere tid udbydes til én samlet pris, hvor
kunderne ikke har nogen reel mulighed for at vaelge, hvor mange elementer af pakken de mod-
tager til den pris.
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Eksempel:

» Hvis en bil markedsfgres med laederszeder, air condition og CD-afspiller til en standard-
pris pa 10 000 EUR, er denne kombination af elementer en pakke. Forbrugeren betaler
en samlet pris for denne bil med dette udstyr. Hvis nogen af disse elementer fjernes, vil
det forringe kvaliteten og sammensztningen af den bil, kunden betaler de 10 000 EUR
for. Hvis szelgeren vil haevde, at CD-afspilleren er gratis, og at de 10 000 EUR er prisen
for de gvrige elementer, skal han dokumentere, enten a) at betingelserne for, at der fore-
ligger et kgbsbetinget tilbud er opfyldt, eller b) at CD-afspilleren var et nyt ekstra ele-
ment, og at prisen pa bilen ikke var steget (se nedenfor).

Undertiden fgjer erhvervsdrivende imidlertid andre komponenter til deres eksisterende pak-
ker uden at forhgje prisen pa eller szenke kvaliteten af de komponenter, der allerede er i pak-
ken.

[ sddanne situationer vil forbrugerne sandsynligvis anse den komponent, som er fgjet til pak-
ken, som en udvidelse af den eksisterende pakke i en vis tid efter dens indfgrelse. Hvis prisen
pa en pakke forhgijes, eller dens kvalitet eller sammensaetning forringes efter tilfgjelsen af en
ny komponent, ma den nye komponent ikke betegnes som "gratis".

Engangsomkostninger, der f.eks. skal betales ved kgb eller installation af udstyr, er ikke til
hinder for, at produkter eller tjenester leveret uden abonnementsgebyr er "gratis" som om-
handlet i punkt 20 i bilag I.

Digitale gratiskanaler kan f.eks. kun modtages af forbrugere, der har det ngdvendige digitale
modtageudstyr, og pakker med telefontaletid henvender sig kun til forbrugere, der har en
telefon og en telefonlinje.

Tilslutningsgebyrer, som skal betales til en tredjemand for at fa aktiveret internetadgang,
betyder heller ikke, at en erhvervsdrivende ikke mé haevde, at internetadgangen er gratis,
forudsat at den pris, der skal betales, ikke er blevet forhgjet for at fa deekket omkostningerne
ved gratistilbuddet. Erhvervsdrivende skal oplyse forbrugerne om, at de skal betale sddanne
engangsomkostninger. Produkter, der betegnes som "gratis", er seerligt almindelige i online-
sektoren. Mange sddanne tjenester er imidlertid kun tilgeengelige for forbrugere, hvis de angi-
ver personoplysninger, som f.eks. navn og e-mailadresse. Dette er et omrdde, som er omhand-
let i bdde den europaiske databeskyttelseslovgivning og direktivet om urimelig handelsprak-
sis.

Som bemaerket i afsnit 1.4.9 om samspillet med EU's databeskyttelsesregler rettes fokus i
stigende grad mod den gkonomiske verdi af oplysninger om forbrugeres przeferencer, per-
sonoplysninger og andet brugergenereret indhold. Markedsfgringen af sdidanne produkter
som "gratis" uden at oplyse forbrugerne om, hvordan deres praferencer, personoplysninger
og brugergenereret indhold vil blive anvendt, anses under visse omstzendigheder for en vild-
ledende handelspraksis.

Eksempel:

» Eninternetudbyder i Italien fik nedlagt forbud mod en annonce, hvor den pdgaeldende
erhvervsdrivende havde anfgrt, at tjenesterne ville blive leveret "gratis"”, fordi forbru-
gerne til gengeeld for tjenesten skulle acceptere en raekke urimelige betingelser, herun-
der sporing og modtagelse af kommerciel kommunikation. De italienske myndigheder
konkluderede, at oplysninger om alle betingelser for tjenesten var vaesentlige, og be-
meerkede, at de aftalebetingelser for medlemskab, som palagde urimelige betingelser for
at fa adgang til tilbuddet, var afggrende for forbrugerne, nar de besluttede, om de ville
benytte den annoncerede tjeneste. Det forhold, at sddanne betingelser ikke var anfgrt i
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annoncen, ville sandsynligvis vildlede forbrugerne og forvride deres gkonomiske ad-
feerd.

» Sammenslutningen af tyske forbrugerorganisationer (VZBV) forsggte pa grundlag af
punkt 20 i bilag I til direktivet om urimelig handelspraksis at fa nedlagt forbud mod en
internetudbyder pa grundlag af udbyderens pastand om, at dens tjeneste var "gratis”,
fordi udbyderen opnar indteegter ved at analysere brugernes private data og salge disse
oplysninger til tredjepartserhvervsdrivende i form af annonceplads.

Anvendelsen af direktivet om urimelig handelspraksis pa spil, der annonceres som "gratis”,
men som ogsa tilbyder in-app-kegb, er omhandlet i detaljer i afsnit 5.2.4 "App-butikker".”

! Lovbekendtggrelse nr. 58 af 20. januar 2012 om lov om markedsfgring med senere @ndringer.

" Europa-Parlamentets og Radets direktiv 2005/29/EF af 11. maj 2005 om virksomheders urimelige handelsprak-
sis over for forbrugerne pa det indre marked og om @ndring af Radets direktiv 84 /450/E@F og Europa-
Parlamentets og Radets direktiv 97/7 /EF og 2002/65/EF og Europa-Parlamentets og Radets forordning (EF) nr.
2006/2004 (direktivet om urimelig handelspraksis).
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