GODE RAD OM...

prismarkedsfering

DANSK
ERHVERV



Indhold

Indledning

Hvad siger loven?

Den enkle lgsning — én vare én pris
Sammenligningspriser
Grundlaggende prisforleb
Prissammenligning — egen forpris

Prissammenligning — prisvariation mellem kaedens forretninger

Prissammenligning — markedspriser
Prissammenligning — vejledende priser
Prissammenligning — udvalgte konkurrenter
Referenceperioden for besparelsesudsagn
Kampagner der ikke afbryder referenceperioden
Forskellige udtryk om priser

Forbehold for prisendringer, trykfejl og udsolgte varer
Slagtilbud

Administration af prismarkedsfering

Forpligter prisen?

Yderligere information

SIDE 2

O O© o U b~ b DDA DA WW®

=
2 o o



GODE RAD OM... BONUS

Indledning

Den 1. marts 2010 tradte Forbrugerombudsmandens retningslinje om prismarkeds-
foring i kraft. Denne pjece indeholder de vigtigste juridiske regler og praktiske rad
om administration af prismarkedsfering, s& virksomheden kan vere sikker p4, at mar-
kedsferingen er lovlig og dokumenterbar, som loven kraever det.

Den nye retningslinje indeholder blandt andet regler for besparelsesudsagn, slagtilbud
og definitioner af daglig- og seesonvarer.

Fejl i prismarkedsferingen kan fore til utilfredse kunder, store beadestraffe for over-
treedelse af markedsferingsloven og betydelig negativ omtale. Det sker ikke mindst i
forleengelse af mediernes interesse for prismarkedsfaring.

Denne pjece giver en indfering, men ikke en fuldsteendig gennemgang af Forbruger-
ombudsmandens retningslinje. Lees mere p& Dansk Erhvervs hjemmeside under rad-
givning> erhvervsjura> markedsferingsloven.

Hvad siger loven?

Markedsferingslovens vildledningsforbud lyder séledes:

§ 3. Erhvervsdrivende md ikke anvende vildledende eller urigtige angivelser eller
udelade vaesentlige informationer, sdfremt dette er egnet til maerkbart at forvride
forbrugernes eller andre erhvervsdrivendes skonomiske adfaerd pG@ markedet.

Markedsferingsloven kreaver, at prisen er oplyst pa en méde, der ikke vildleder. Det
galder bade for priser og besparelser og tydelig markering af, hvilken vare prisen geel-
der for samt i hvilken periode, prisen gelder. Prisoplysninger ma heller ikke veaere uri-
meligt mangelfulde.

Den enkle lgsning — én vare én pris

Forretningerne kan undga meget administrativt besveer i forhold til prismarkedsfering
ved kun at skilte med varens aktuelle pris. Denne lgsning kraever nemlig ikke nogen
form for dokumentation, idet den hverken indeholder besparelsesudsagn eller salgs-
fremmende udtryk. Den enkelte virksomhed ber derfor overveje, om det kan betale sig
at bruge sammenligningspriser jf. nedenfor, da disse udsagn kraever dokumentation,
som virksomheden skal bruge ressourcer pa at fremskaffe.
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Sammenligningspriser

Det skal altid vaere tydeligt, hvilken pris der sammenlignes med. Derudover skal virk-
somhederne, nar de sammenligner priser, kunne fremskaffe dokumentation for pris-
sammenligningen.

Prissammenligning — egen forpris

Forpris er altid egen forpris, medmindre andet er oplyst. Der skal veere tale om en reel
forpris. Det vil sige, at varen har vaeret forsegt solgt til denne pris og ikke en urealistisk
hgj pris, der kun har til form4l at veere en fiktiv sammenligningspris. Besparelsesud-
sagn mé kun anvendes, hvis der foreligger dokumentation for, at betingelserne for at
anvende udsagnet er opfyldt.

Prissammenligning — prisvariation mellem kaedens forretninger

Hvis der forekommer variationer i priserne hos kaedens enkelte forretninger, kan man
ikke markedsfore et absolut besparelsesudsagn. I stedet ma man ved sammenligning
mellem en normalpris og en nedsat pris anvende et retvisende besparelsesudsagn,
herunder et "besparelsesspaend som “spar 70-100 kr.”, et “spar op til”-budskab eller et
“spar mindst”-budskab.

Den normalpris, der sammenlignes med, skal have veret geeldende hos et repraesen-
tativt udsnit af keedens medlemmer i hele landet, sdledes at besparelsesudsagnet ba-
serer sig pa et relevant, retvisende og loyalt billede af prisforholdene i kaeden.

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

Frivillige kaeder har den yderligere udfordring, at de ikke ma kontrollere prissztningen
hos kadedeltagerne. Det betyder, at besparelsesudsagn skal hvile pa et forsigtigt sken
over deltagernes sandsynlige prissatning.

Dansk Erhverv anbefaler, at man sigter mod, at 90 % af kadens kunder far varen til
en pris i de gverste 10 % af prisspandet. Det er i overkanten af, hvad der kraeves, men
det kan vere fornuftigt, fordi det levner plads til et mindre fejlskon uden, at markeds-
foringen kan kritiseres. Dernzst anbefales det at se bort fra meget hgje priseksempler,
da dette gor skonnet sikrere. Det kan ikke kritiseres, at forbrugerne sparer mere end
lovet.

Prissammenligning — markedspriser

Markedsferingsloven kreever, at virksomheden skal kunne dokumentere den markeds-
pris, der sammenlignes med. Derfor bgr virksomheden foretage en markedsunderso-
gelse, som skal veere:
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o aktuel
« dakkende for det relevante marked
o dokumenterbar.

Dokumentationen kan vere priskataloger, annoncer, udskrifter fra hjemmesider, pris-
databaser eller telefoniske forespargsler, hvor det som minimum er noteret, hvornér
samtalen har fundet sted, og hvem man har talt med hos konkurrenten.

Prissammenligning — vejledende priser

Vejledende priser er ikke bindende og behgver derfor ikke at have noget med realis-
tiske priser at gore. En markedsundersggelse skal kunne vise, at den vejledende pris
svarer til markedsprisen. Gor den ikke det, er ssmmenligningen med den vejledende
pris vildledende og i strid med markedsferingsloven.

Har man dokumentation for markedsprisen, er det bedst at anvende denne, fordi
denne nok har en bedre markedseffekt. Anvender man vejledende priser som sam-
menligningsgrundlag, risikerer man spergsmal om, hvorvidt markedsprisen er under-
segt eller mistanke om, at sammenligningen ikke er reel.

Prissammenligning — udvalgte konkurrenter

Sammenlignende reklame er tilladt, men skal opfylde en rakke krav. De vigtigste krav
ifolge loven er, at sammenligningen:

+ ikke er vildledende

« angdr varer eller tjenesteydelser, der opfylder samme behov eller tjener samme
formal

+ er objektiv og sammenligner en eller flere konkrete og relevante egenskaber, der
kan dokumenteres, og som er repraesentative for disse varer eller tjenesteydelser,
herunder prisen.

« er aktuel — alternativt oplyser, hvornér priserne er indhentet.

Ved sammenlignende prisreklame skal man tage hegjde for forskelle i veerdien af aftale-
vilkarene — for eksempel fri levering eller installation.

Ved kampagner om gunstige tilbud med henvisning til konkurrenternes priser og vil-
kar skal markedsferingen indeholde en oplysning om tilbuddets gyldighedsperiode.
Man behgver ikke at oplyse starttidspunkt, hvis tilbuddet galder fra annoncering.
Sluttidspunkt kan erstattes med oplysning om ”sa leenge lager haves”.
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Referenceperioden for besparelsesudsagn

Et besparelsesudsagn skal henvise til en pris, der har veeret geldende minimum seks
uger (referenceperioden). Se i skemaet under 1. alle varer.

Herefter m& man anvende besparelsesudsagnet i to uger (1.). Der er dog undtagelser
fra denne regel:

» Ved daglig- eller szesonvarer kraeves kun en periode pa fire uger for, man kan
annoncere med besparelse i en uge (2+3).

« Halvdelsreglen giver lov til en leengere periode pé hgjst halvdelen af den for-
udgdende periode. Dette kan vere nedvendigt i forbindelse med udsalg og kata-
loger, hvor kampagnen skal kere i mere end én eller to uger. Her er det et krav, at
man fra starten og ved gentagelse af markedsfaringen oplyser start og slutdag for
kampagnen. Dette geelder ogsa, hvis kampagnen gentages undervejs. (4.).

Restsalg (5), hvor man ma anvende besparelsesudsagn som f.eks. for 2.500 nu 1.500
spar 1.000 indtil den sidste vare er solgt, men s& ma man til gengeld ikke tilfore nye
varer under kampagnen, det vil sige i uge 2, og til sidste vare er solgt.

Ved introduktionspriser vender prisforlgbet, s& man i stedet har den leengere periode
efterfolgende.

Nar prisen har vearet sat ned i den kortere periode, bliver den en ny normalpris,
jf. lysere farve, som i nr. 1 uge 9. Man kan ogsé vende tilbage til den tidligere normal-
pris som nr. 3 i uge 6 og uge 11.

Hvad er daglig- og saesonvarer ?

En dagligvare er en vare, der forbruges, nar den bruges. Der stilles ikke krav om en
daglig eller hgj frekvens i forbruget. Printerpatronen er séledes en dagligvare, mens
printeren ikke er det. Saesonvarer er et meget snaevert begreb og gaelder kun varer, der
har en meget kort funktionalitet som julepynt og lignende.
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Grundlaeggende prisforlgb

2. Daglig- og | 3. Daglig- og | 4. Halvdels-

1. Alle varer
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Kampagner der ikke afbryder referenceperioden

Korte kampagner pa hgjst 3 dage.
Kampagnen mé ikke handle om en specifik vare, men skal veere mere generel som for
eksempel:

« alle varer fra en bestemt fabrikant
« varer i samme kategori
« timesalg.

Kombinationstilbud

Kombinationstilbud afbryder ikke referenceperioden medmindre, at det er sammen-
sat sidan, at varen ikke selges til referenceprisen, for eksempel fordi prisen er sat sa
skarpt, at nogle vigtige produkter reelt bliver gratis, hvis kunden kaber et eller flere
andre varer, som indgr i tilbuddet eller, hvis kampagnen kerer flere end tre uger i
trek eller gentages meget ofte.

Mazengderabatter

Man maé gerne konstant eller over leengere tid kere parallelle enkelstykspriser og fler-
stykspriser. Men ogsa her kan skarpe priser gdelegge referenceperioden, for eksempel
hvis rabatten betyder, at man kan fa to varer for et styks pris.

Forskellige udtryk om priser

En pris kan markedsferes med udtryk som "KUN”, "BILLIGT”, "TILBUD”, "KANON-
PRIS”, "FODSELSDAGSPRIS” og lignende. Sddanne ord signalerer til forbrugerne, at
prisen er fordelagtig, hvilket den ogsa skal vare. Disse udtryk kan anvendes uden en
forudgaende referenceperiode, medmindre elementer i markedsferingen antyder, at
prisen er nedsat.

Udtryk som "NU”, "’NEDSAT”, "SPAR”, betyder som udgangspunkt, at prisen er ned-
sat i forhold til forretningens tidligere pris. Her geelder reglerne om sammenligning
med egen forpris.

Ved udtryk som "KAMPAGNEPRIS”, "FERIEPRIS” og lignende, er det en god idé at
oplyse tilbuddets gyldighedsperiode. Ogsa her skal prisen vare lavere end prisen uden
for kampagneperioden.

Udsagn som "BILLIGST”, "DANMARKS BEDSTE TILBUD” eller lignende, er sam-
menligninger med hele markedet. Dansk Erhverv frardder brug af disse udsagn, da det
som udgangspunkt vil veere umuligt at dokumentere rigtigheden.

Seerlig kraftige udtryk som "USANDSYNLIGT BILLIGT”, "UDSALGSSLUTSPURT”,
“SUPERCHOCKPRIS” vil kunne kraeve meget betydelige prisnedszttelser.
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Forbehold for priszendringer, trykfejl og udsolgte varer

Hyvis tilbudsavisen har lang produktionstid eller forretningen udgiver et katalog med
lang gyldighed, er det vigtigt at overveje prisforbehold. Det er lovligt at tage hejde for
e&ndrede offentlige afgifter. Det er ogsé verd at vurdere, om der er behov for at tage
forbehold for &ndrede priser fra leveranderer, men man skal taenke over, at forbehold
normalt fortolkes snaevert.

Dernaest skal forbehold vere placeret sé tydeligt, at kunderne ikke kan undga at se
dem. Forbehold ma ikke vere sa vidtgdende, at forretningen naermest fraskriver sig
ansvaret for rigtigheden af annoncerne. Et forbehold om trykfejl vil ikke fritage for
ansvaret for en ordentlig korrekturlasning.

Et generelt forbehold om udsolgte varer eller leverandersvigt vil ogsé blive fortolket
snaevert. Forbeholdet vil naeppe fa betydning, hvis man kunne forudse leveringssvigt,
og generelle forbehold fritager ikke for ansvaret ved slagtilbud.

Prisgarantier og priskrige

Hvis forretningen giver en prisgaranti, skal den gezlde alle kunder og ikke kun de
kunder, der opdager, at en prisgaranteret vare kan fas hos en konkurrent til en lavere
pris. Derfor skal forretningen sette prisen ned, nar den far kendskab til en lavere pris
hos konkurrenten, men kan falge konkurrenten op i pris, hvis dette sker.

Hvis prisnedsattelser sker som folge af prisgarantier eller priskrig, vil en markedsfe-
ring, der ikke med rimelighed kan kaldes tilbage, ikke veere vildledende, selvom prisen
er sat ned for kampagnestart.

Slagtilbud

Her bestemmer markedsferingsloven § 9, stk. 2 folgende:

Tilbyder en erhvervsdrivende en vare eller tjenesteydelse til en bestemt pris, og har
den erhvervsdrivende rimelig grund til at antage, at denne ikke vil vaere i stand til
at imedekomme eftersporgslen i en mangde, som er rimelig i forhold til tilbuddet og
omfanget af dets markedsforing, skal den erhvervsdrivende tage et klart forbehold
herom i markedsforingen.

Denne regel har sarlig betydning ved slagtilbud og kraever, at der skal vaere varer nok
til at daekke forventet eftersporgsel, medmindre andet er oplyst.

Det er en konkret vurdering, om der er tale om et slagtilbud. Elementer som en meget

lav pris, en fremtreedende plads i en annonce og ordvalget er vesentlige elementer i
vurderingen.
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Det er ikke strafbart at have for fa varer, men en overtraedelse at kunne forudse det,
uden at gore opmerksom pa det. Ved meget fa varer kan man angive, hvor mange der
er pr. butik eller skrive "kg-tilbud” eller "til de hurtige”. Det er ogsa vildledning, hvis
man salger alle varerne for kampagnestart.

Administration af prismarkedsforing

Administration er vigtig for at forebygge fejl og kunne imadega uberettiget kritik eller
begranse skaden ved berettiget kritik.

Dokumentation

Markedsferingsloven kraever, at udsagn skal kunne dokumenteres, men ikke, at do-
kumentationen skal vaere pa plads for markedsferingen. Der skal dog vaere en effektiv
kontrol med priserne for kampagnen lanceres og rutiner, der sikrer dette. Det er vig-
tigt, at dokumentationen er let tilgaengelig for virksomhedens ledelse i tilfeelde af kritik
fra kunder, myndigheder eller medier.

Dansk Erhverv anbefaler, at virksomheden farer en prislog over varens pris, sé prisen
kan folges i hele den periode, varen har vaeret udbudt.

Hyvis det gar galt alligevel

Hvis der er tale om mindre fejl, kan det veaere en idé at overveje at szlge til den annon-
cerede pris og dermed rette op pa fejlen ved at endre prisen i butikkerne. Kan dette
ikke lade sig gare, navnlig af gkonomiske grunde, er det en god idé at gare opmarksom
pa fejlen allerede ved indgangsderen og dernzst ved varen, samt at rette eventuelle
reklamer pa nettet. Nér en fejl opdages i en butikskeede med feelles markedsfering, er
det vigtigt, at oplysningen og den besluttede forholdsregel hurtigt gar videre til hele
kaeden.

Forpligter prisen?

En kunde har ikke krav pé at kebe varen til den fejlagtigt for lave pris i annoncer. Det
samme gaelder dog ikke skiltning i butik eller ved e-handel, hvor prismarkedsferingen
som udgangspunkt er bindende som et tilbud afgivet til forbrugeren.
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Yderligere information

Lees mere pa Dansk Erhvervs hjemmeside www.danskerhverv.dk under Radgivning>
Erhvervsjura og under "Arrangementer og kurser”, hvor vi jeevnligt udbyder kurser om
markedsfaring. Medlemmer er ogsé velkommen til at ringe pé telefon 3374 6000, hvis
de har spegrgsmal til prismarkedsfering.
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Vakstgrundlaget for dansk skonomi
udgores i stadig stigende grad af virk-
somheder inden for handel, radgivning,
oplevelse, transport og service.

Dansk Erhverv er sat i verden for at
skabe optimale vilkar for netop disse
virksomheder og brancher, som
Danmark skal leve af i fremtiden.

DANSK ERHVERV T.+45 3374 6000

B@RSEN F. +45 3374 6080
1217 KBBENHAVN K -

WWW.DANSKERHVERV.DK INFO@DANSKERHVERV.DK



