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[Anders Laubjerg]

fra andre handlende, og der er tale om sd man-
ge klager, at man darligt har tid til at behandle
de mange sager.

Men det, at loven brydes, og det, at de admi-
nistrerende myndigheder tilsyneladende ikke
har ressourcer til at sikre lovens overholdelse,
kan aldrig for os blive et argument for, at loven
helt skal ophaves. Det reelle sporgsmal for os
er, om forbudsbestemmelserne er med til at
sikre forbrugerens interesser. Det mener vi i SF
at de er, og derfor gér vi fortsat ind for, at de
fire konkrete forbud bevares, idet vi ikke foler
os tilstreekkeligt dekket ind af den generelle
bestemmelse om god markedsferingsskik.

Heroverfor lyder s modargumenterne: at
forbrugeren nok selv kan administrere sit for-
brugsvalg, at forbrugeren nok er klog nok til at
gennemskue reklametilbudene, at forbrugeren
ikke behever nogen formynderisk reklamebe-
skyttelse, at vi skal give forbrugeren den fulde
frihed, at vi skal have tillid til forbrugeren.

Nu er vi jo alle forbrugere, og nir jeg som
forbruger ikke er interesseret i hverken tilgift
eller modgift, rabatmerker, premiekonkur-
rencer eller rentefri konti, er det ikke, fordi jeg
mangler tillid til mig selv, men fordi mine in-
teresser som forbruger ikke herved bliver vare-
taget. Som forbruger er jeg interesseret i en re-
klame, der giver reel forbrugeroplysning om
varens kvalitet og pris; jeg har ikke brug for
prisslerende foranstaltninger, og jeg er ikke in-
teresseret i at betale for en reklame, som ikke
er forbrugeroplysende.

Alle de omtalte forbud er rettet mod de mar-
kedsferingstilbud, der skal fi mig til at tro, at
jeg far noget foraerende, at noget er gratis, og
det teender jo julelysene i enhver forbrugers gj-
ne. Men det er og bliver et bedrag, for det er
forbrugeren selv, der i sidste instans kommer
til at betale. Danskernes nasten ufattelige spil-
lelidenskaber skal tilfredsstilles — ingen tvivl
om det — men det forhold, at vi er en nation af
lykkelige lottojegere, behaver jo ikke at udfol-
de sig, nar den daglige indkebskurv skal fyldes
op. Hvorfor skal jeg betale for at deltage i en
konkurrence om en smart sportsvogn, nir jeg
kun er interesseret i at kebe en pose vaskepul-
ver?

Til slut argumentet om, at dansk erhvervsliv
vil tabe markedsandele til udenlandske kon-
kurrenter, hvis porten ikke &bnes for tilgift og
lodtreekninger. Argumentet er ikke ubetinget

velbegrundet. Et dansk forbud pd omradet
kunne omvendt tilskynde reklamebureauernes
og marketingafdelingernes kreativitet til at gd i
retning af konkurrence pa reel forbrugeroplys-
ning, beskrivelse af varens kvalitative data,
miljeprofil m.m. En sddan konkurrence vil nok
i hgjere grad vere i forbrugernes interesse og
ogsd konkurrencedygtig pa det internationale
marked, idet jeg tror, at savel tyske som fran-
ske forbrugere er interesseret i en siddan reel
forbrugeroplysning.

Kim Behnke (FP): »

Jeg vil gerne tage mit udgangspunkt i den
opfattelse, vi har, nemlig at inden for enhver
form for detailhandel og -salg er det forbruger-
ne, der har den absolutte suverenitet. Det er
forbrugerne, der afger, om de vil kebe produkt
A eller produkt B, og den afgorelse, de treffer,
er et meget kraftigt signal tilbage til producen-
ten om, hvorvidt han kan s&lge. Forbrugerne
snyder man kun én gang. Hvis man salger et
produkt p4 en smart méde, ved at folk deltager
i lodtraekninger eller andre ting, og det viser
sig, at produktet er elendigt, s vil det vare i
folks erindring neste gang, de skal gore ind-
kab, og derfor vil det altid vaere forbrugernes
suverzne valg, der bestemmer, hvilke produk-
ter og hvilke firmaer der overlever.

Det, der gor os mest bekymret i gjeblikket,
er, at vi kan se en tendens i retning af, at i EF’s
indre marked vil szerlig postordresalg og tilsva-
rende betyde, at danske virksomheder fir en
helt forvrenget konkurrencesituation. Vi kun-
ne ikke tidligere fA fru Lotte Henriksen til at
forteelle, hvilke kommisserer der skal dbne ku-
verter for at se, om de postordretilbud, der
kommer fra udlandet, tilbyder danske forbru-
gere at medvirke i konkurrencer, eller om de
far rabatmaerker. Det er selvfolgelig ikke mu-
ligt i det praktiske liv, og derfor vil de danske
virksomheder fia deres konkurrenceforhold
forveerret. .

Hvis vi forst tager spergsmalet om tilgift, sa
er de eksisterende regler ogsd absurde. Hvis
man ensker at salge et produkt, m& man i dag
gerne skrive pd pakningen: Keb 4, betal for 3.
Men skriver man i stedet: Kob 3, og fa 1 gratis,
sé er det ulovligt. Jeg kan ikke se, hvad forskel-
len er. Med hensyn til, hvad forbrugerne egent-
lig kommer til at betale for, er der heller ingen
forskel dér, for situationen er altsd den, at man



