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Vi frarader steerkt, at forslaget vedtages, fordi resultatet fgrst og fremmest
vil medfgre stgrre omkostninger og dermed hgijere forbrugerpriser pa
dagligvarer.

Denne afgift vil medfgre en ekstra udgift for dansk dagligvarehandel pa et
betydeligt 3-cifret millionbelgb. Alene for Coop, der er markedsleder, men
ikke producerer de stgrste tilbudsaviser, vil der veere tale om en ekstra
omkostning i 2013 pa 55 millioner kr., hvis vi producerer tilbudsaviser som
hidtil. ‘

Dette belgb kan reduceres noget gennem endret adfaerd. Men det vil under
alle omstaendigheder blive en betydelig ekstra omkostning. Den vil
ngdvendigvis skulle hentes hos kunderne, og konsekvensen vil derfor vaere
dyrere dagligvarer for danskerne.

Vi anerkender det rimelige i at reducere miljgbelastningen fra produktion af
tilbudsaviser, og vi er selv gaet forrest i den udvikling med mindre aviser,
miljgmeerket (FSC) og tyndere papir og en massiv kampagne i vores stgrste
kaede, SuperBrugsen, for at fa flere til at sige Nej tak til reklamer. Det har
den effekt, at der produceres mindre oplag og i mere miljgvenlig papir.

I perioden 2009-2012 har Coop reduceret papirforbruget med 14 procent eller
2.824 tons.

Den udvikling forsteerkes ngdvendigvis ikke af en ny afgift.

Forslaget indebaerer, at de tilbudsaviser, der opnar Blomstermaerket,
beskattes med en lavere sats. Men der er ingen definition af, hvad man skal
gore for at have blomstermeerket papir. Derfor kan virksomheder, der
gnsker at veere miljovenlige, reelt ikke veere det.
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Grundlezeggende har Danmark sa stor en mangde tilbudsaviser, fordi
konkurrencen mellem dagligvarekaederne er meget hard. Og
tilbbudsaviserne er en af de vaesentligste faktorer i kampen om et erobre
markedsandele hver uge. Dermed er de mange ugentlige tilbud med til at
skaerpe konkurrencen og holde priserne nede.

I dag er tilbudsaviserne uden sammenligning det vaesentligste medie for
vores markedsfgring, afggrende for vores ugentlige kundestrgm og
omsaetning. Selv om vi arbejder pa at styrke og udvikle vores digitale
kommunikationskanaler, forventer vi ikke, at det vil zandre sig inden for de
naermeste ar.

Det betyder, at den meromkostning, som en reklameafgift vil medfore, kan
tvinge os til at reducere vores investeringer i andre medier, fordi vi ikke har
mulighed for at gge vores samlede markedsfgringsbudgetter.

og TV2, dagbiade og distriktsbiade.

En ja-tak ordning vil derimod pa samme tid rediucere miljgbelastningen og
detailhandlens omkostninger - og dermed frigere midler til investeringer i
andre og nye medier.

Vi anbefaler i stedet en ja-tak ordning, hvor der kun distribueres aviser til
de forbrugere, som aktivt veelger at modtage dem. Det har disse fordele;
s Papirspildet reduceres - hvilket jo er formalet med lovforslaget
o Der kommer ikke hgjere priser til forbrugerne
o Der sikres fortsat midler til investering | markedsfgring i andre
medier, TV, dag- og distriktsblade og udvikling af digitale medier
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P& baggrund af ovenstdende frardder vi steerkt, at forslaget vedtages.

- Med venlig hilsen

Jesper Lien
Adm. direktgr
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om afgift af husstandsomdelte reklamer

Vedhaftede filer: resume - ekstern haring [DOK9934928].DOCX; Lovforslag [DOKS930504].DOCX

Til Skatteministeriet
Horingssvar fra Danmarks Naturfredningsforening (DN).

Danmarks Naturfredningsforening finder det positivt, at man med dette forslag vil sgge at begraense produktion,
brug og bortskaffelse af de store maengder af reklamer, som omdeles i postkasserne i Danmark.

Det er vores indtryk, at rigtig mange reklamer ikke bliver lzest men blot flyttet direkte til affaldsbehoideren. Derfor
er der tale om ungdvendigt ressourceforbrug til produktion, brug, transport og bortskaffelse, og det kan til dels
begreenses med forslaget.

DN mener, det er yderst positivt, at der differentieres imellem miljgmaerkede og ikke-miljgmeerkede tryksager. DN
har en plads i Miljgmaerkenzevnet i Danmark, og her opererer vi parallelt med Svanen og Blomsten. Pa
tryksagsomradet har Svanen faktisk vaeret dominerende i en drraekke, og Blomsten er forst for nylig kommet med.
Det er fejlagtigt beskrevet i kommentarerne til lovforslaget, at tryksager ikke kan svanemaerkes. Der henvises til
Miljgmaeerkning Danmark for en nzzrmere forklaring af disse forhold. DN foreslar, at ogsa miljgmaerket Svanen
inddrages i ordningen pa lige fod med Blomsten.

Et andet maerke, DN foreslér inddraget, er FSC, som sikrer, at treemassen kommer fra beeredygtig skovdrift.

Selve niveauet af afgifterne mener DN, er for lavt, og differentieringen bgr ogsd @ges. DN foreslar fglgende takster,
som efter vores opfattelse vil gge graden af adfeerdseendringer:

Ikke-maarket tryksag: 6 kr. pr. kg.

Svanemaerket, Blomstmeerket eller FSC-maerket tryksag: 5 kr. pr. kg.

Tryksag med bdde FSC-maerke og enten svane eller blomst: 4 kr. pr. kg.

DN vil gerne benytte lejligheden til at fremhaeve, at vi anerkender ordningerne omkring "Nej-tak” til reklamer, men
vi mener ogs4, at de ikke er saerlig effektive og sa dem gerne erstattet af en "Ja-tak”-ordning, altsa hvor man ikke
modtager reklamer med mindre, man veelger det aktivt til. Vi forstar ikke, at der skulle vaere principielle barrierer for
at gennemfgre en sadan ordning, og vi opfordrer til, at man undersgger mulighederne neermere og i EU-regi
arbejder fremadrettet pd at dbne op for muligheden for at indfgre en sddan ordning. Det md kunne lade sig ggre i
lyset af de gaeldende begraensninger omkring dgrsalg og e-post-salg.

Fordelen ved en "Ja-tak’-ordninger er, at sa far kun de, som aktivt gnsker det, reklamer i postkassen, hvilket for
alvor vil nedbringe det ungdvendige papirspild i hele livscyklus. En s3dan ardning kan evt. kombineres med de
foresldede afgifter, da der stadig er tale om et stort papirforbrug til et behov, som kan daskkes af elektroniske og
andre kanaler med langt lavere miljpbelastning til folge.

Endelig er det vigtigt at fa kigget pa, om den omgaelse af "nej-tak”-skiltet, man ser visse steder, hvor reklamer
leveres i omslag med pdtrykt modtagernavn, kan stoppes. Den udggr et hul i ordningen, som sikkert vil blive

udnyttet yderligere i tilfeelde af et oget afgiftstryk pa rekiamerne.

Med wvenlig hilsen
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Fra: Anne Kirstine Krog [mailto:anne.kirstine.krog@Skat.dk]
Sendt: 29. august 2012 22:04

Emne: Haring af udkast til forslag til lov om afgift af husstandsomdelte reklamer (reklameafgiftsloven)

Haring af udkast til Forslag tii lov om afgift af husstandsomdeite reklamer
(reklameafgiften)
Til heringsparterne ifolge vedhzeftede liste

Horing af udkast til forslag til lov om afgift af husstandsomdelie rekiamer (reklameafgiften)
Hermed sendes forslag til lov om afgift af husstandsomdelte reklamer (reklameafgifien) i horing.

Forslaget er en del af finanslovsafgiften for 2012 mellem Regeringen (Socialdemokraterne, Det Radikale Venstre og
Socialistisk Folkeparti} og Enhedslisten,

Desuden vediagt et resumé af lovforslaget.

Bemeerkninger til lovforslaget bedes sendt til js@skat.dk senest tirsdag den 25. september 2012, Journainummer 12-
(174312 bedes anfort.
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e Ann Roe Kirch {ann. kirch@skat.dik tif. 7237 0451},

»  Mette Kildegaard Graversen (mette.graversen@skat.dk tif, 7237 5852) eller

«  Anne Kirstine Krog (anne.kirstine krog@skat.dk tif. 7237 8388).

fed veniig hilsen
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Udkast til forslag til lov om husstandsomdelte reklamer — j.nr, 12-
0174312

Skatteministeriet har den 29. august 2012 sendt udkast til forslag til lov om
husstandsomdelte reklamer i hering med heringsfrist den 25. september 2012,

Udkastet har veeret behandlet 1 Danmarks Skatteadvokaters bestyrelse, der fungerer
som Danske Advokaters fagudvalg for skatteret.

Udkastet giver ikke Danske Advokater anledning til at afgive et heringssvar.

Med venlig hilsen
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}% Krogsee
vicedirekter

hhk@danskeadvokater.dk
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Horingssvar til udkast til Forslag til lov om afgift af husstandsomdelte rellamer
(reklameafgiften)

Danske Medier har med tak modtaget Skatteministeriets e-mail af 29. august med opfordring
til at give horingssvar vedrgrende udkast til lov om reklameafgitt.

Foreningen har med glaede erfaret, at reklameafgiften ikke vil omfatte de lokale ugeaviser,
der sidestilles med anden ngdvendig information af almen samfundsmeessig interesse, der
ligeledes ikke er omfattet af afgiften.

Vi har dog fra foreningen en raezkke forslag til, hvorledes ugeaviser defineres, s& reglerne vil
afspejle, hvordan ugeaviser reelt produceres i dag.

Definition af en ugeavis

Foreningen er helt enig ilovforslagets § 2, stk. 2 punktum 1-7.

Men punkt 8, hvor der i lovforslaget stér, at “alle siderne har samme format, paginering,
samme papir, layout og fortlebende nummerering”, kan efter vores mening udformes mere
hensigtsmessigt, idet dén nuveerende formulering vil betyde nye vilkar for ugeaviserne, som
gar disse ringere for leesere og annoncprer. Dermed svaekkes avisernes gkonomiske grundlag
og laeserappel, s& de samlet set far svaerere ved at lose deres opgaver, herunder frem for alt
den vigtige samfundsfunktion at veere platform for den lokale debat, hvilket er ugeavisernes
eksistensberettigelse. Svel annonegrer som lzsere stiller krav til medierne om, at de hele
tiden fornyer og forbedrer sig. Ugeaviserne er ikke nogen undtagelse.

Derfor udgiver mange ugeaviser i dag forskellige sektioner. Analyser viser nemlig, at bestem-
te dele af avisen har en seerlig gemmeveerdi, og her eren hojere gramveegt pé det anvendte

papir at foretrakke, sa sektionen téler at blive leest igen og igen.

Danslee Medier mener derfor, at punkt 8 skal erstattes af:
“Ugeaviser skal veere trykt p& avisrotationspresse (coldset) p& avispapir i standardfor-
materne broadsheet og/eller tabloid, kantskdret eller ikke-kantskdret. Er den enkelte
ugeavis opdelt i mere end én sektion, skal det klart fremgé af sével sektionsforsiden som
sidehovederne (paginering angiver avistitel, sektionsnummer og fortlabende paginering
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inden for denne), at sektionen er en éntydig del af ugeavisen. Sektionen beregnes pd alle
mader som en del af hovedavisen.

Sektionerne skal hver for sig opfylde punkterne 2.4 (ingen direkte tilknytning mellem re-
dalctionelt stof og annoncer), 2.5 (sigter ikke mod at afseeite bestemte produkter), 2.6
(markedsforer ikke en bestemt virksomhed) og 2.7. (har et hovedformdl, som ikke er
kommerciel reldame), 2.8. (trykt pd avispapir (coldset) i angivne formater)”.

En sidan definition vil afspejle produktionsvirkeligheden og samtidig sikre, at ugeaviser pro-
duceres pé papir uden tilseetningsstoffer, trykkes med en trykmetode, hvor der ilke anvendes
CO2-forbrugende opvarmning med gas (heatset) eller lak og tryldarve med skadelig miljopé-
virkning. Dette i klar modsztning til den traditionelle reklametryksag.

I lovforslagets oprindelige formulering med kravet om *fortlebende nummerering” er ud-
gangspunktet formodentlig et forstaeligt, skattemassigt gnske om tydelig identifikation af,
hvad der er omfattet af afgift og hvad ikke. Men et rigidt krav om fortlsbende nummerering
er fjernt for al nuvaerende praksis i bide uge- og dagspressen, og det vil iseer ramme ugeaviser
trykt p& mindre trykkerier i provinsen urimeligt hardt. Moderne ugeavisproduktion inklude-
rer “for-produktion’ af andre sektioner end forstesektion. Hvis disse forst kan produceres, nar
man kender det endelige sidetal i forstesektionen, vil "produktionsvinduet’ (altsi den tid man
har til rédighed for at trykke alt) blive s& smalt, at det kun er meget store trykkerier, der kan
magte opgaven.

Lasningen er at tillade selvsteendig nummerering af de enkelte sektioner, der til gengeeld skal
veere tydeligt market som en del af den samlede ugeavis med identisk bladnavn.

Indstik og seltioner der ikie iever op til ovennzevnie krav skal betale rekiame-
afgift

Danske Medier er helt enig i, at kommercielle indstik ilagt ugeaviser af annoncerer som f.eks.
bilproducenter, centerforeninger etc., skal betale rellameafgift pa linje med andre hus-
standsomdelte adresselgse reklametryksager.

Dette geelder ogsa for de af ugeavisernes tillzeg, der ikke er trykt DA avispapir, som fastlagt i
§2, stk. 2 punkt 8. Er formatet eller papirkvaliteten anderledes end det definerede, bor det
medtzlles som afgiftspligtigt og derfor svare reklameafgift efter veegt.

Konkret foreslar Danske Medier, at der indferes et punkt § 2. Stk. 2. pkt. 9:
*Euentuelle tilleg eller indstik, der distribueres sarmmen med ugeaviserne, skal betale re-
Ilameafgift med mindre, de i forvejen er undtaget herfor i henhold til ovennzevnte lovs
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Retaling for indstik i ugeaviser skal iklce ske gennem distributgren, men gen-

nem udgiveren
Lovudkastet skelner skarpt mellem distribution af to forskellige typer af husstandsomdelte

forsendelser, de der skal betale reklameafgift og de, der ikke skal.

Aflovudkastets § 4 fremgar det "Pligt til at betale afgift pihviler den, der distribuerer rekla-
mer omfattet af afgiftspligten, jf. §8 1 0g 2.".

Side 2 af 4




Dette mener Danske Medier alene ber veere geldende for husstandsomdelte reldamer, iklke
for ugeaviser og indstik i disse. I de tilfeede bor det veere udgiveren, der beregner vaegten af
indstik og ogs hvilke tilleg, der er afgiftspligtige, (jvnf. den foresldede endring af § 2, stk. 2
punkt 8) og indrapporterer den afledte afgift til Skat. Beregningerne vil under alle omsteen-
digheder i forvejen blive foretaget af den enkelte ugeavis og kan leveres digitalt til Skat.

Netop det forhold, at en ugeavis har en ansvarshavende redakter, gor, at der er én navngiven
person, der til hver en tid kan sté til ansvar overfor Skat, i forhold til hvad den enkelte uge-
avis bringer og medtager i avisens helhed. @vriglovgivning betoner netop det szrlige ansvar,
der er knyttet til udgivelse af samfundsmeessigt vigtige medier som ugeaviser. Det er pa ingen
méder hensigtsmeaessigt at tillegge et distributionsselskab retten til denne vurdering. Udgi-
verens vurdering kan og skal ikke kunne udfordres af en medarbejder i et distributionssel-
skab, der ikke har ekspertisen til at vurdere redaktionelt/kommercielt indhold.

Der forekommer af og til eksempler p, at distributgrens bude uden avisudgiverens accept
ileegger forskellige reldamer i ugeaviser. Ogsa af den grund er det afgerende, at udgiveren pé
forhand kan dokumentere sin skyldige afgift.

Det redaktionelle stof skal minimuin udgere 25 % af ugéaviserne
Danske Medier er helt enig i kravet til omfanget af det redaktionelle stof i ugeaviserne. I lov-

forslagets § 2 stk. 2 punkt 2 star der “indeholder minimum 25 pct. redaktionelt stof, som ikke
har til formé4l at veere salgsfremmende”.

Enigheden rakker dog ikke helt til bemeerkninger til lovforslagets enkelte bestemmelser,
hvor det pa side 28 fremgér, at selvom en ugeavis i nogle uger indeholder 35 pct. redaktionelt
stof, vil en enkelt uge, hvor det redaktionelle stof falder til 20 pet. betyde, at hele ugeavisen
den pagzldende uge skal afgiftsbeleegges.

I virkelighedens verden er annoncetilgangen meget sveer at planlaegge og budgettere, da be-
slutningsprocessen omkring annoncering ligger aldeles uden for ugeavisens reekkevidde. Ek-
sempelvis ses det ofte, at der tilgar uventede helsides annoncer umiddelbart for deadline,
mens annoncer i andre uger uventet udebliver — eksempelvis en szerlig varm sensommer, der
forleenger sasonen for udendgrsaktiviteter og dermed giver eendret annoncemenster, og hvor
det kan vaere sveert at endre ugeavisens redaktionelle indhold i samme takt.

Dette kan medfpre ikke-kommerciel egen-annoncering, der dybest set tjener to formél, nem-
lig for det forste at lukke huller’ i avisen som folge af, at udgiveren pi den ene eller anden
méde ikke kan fylde annoncepladsen ud {(det kan veere en annoncpr, der kort for deadline
standser en ordre) og for dei andet at give informationer til leesere og annoncerer om kom-
mende udgivelsesdatoer og temaer.

Ved udformningen af en avis’ sidesterrelse er den enkelte udgiver stzerkt athangig af de tek-
nislke muligheder, som trykkerierne kan tilbyde. I praksis vil en rekke trylleverandgrer have
meget sveert ved at tilbyde "4-siders spring” med kort varsel, hvilket er en forudsaetning for at
kunne styre annoncebelegningen detaljeret taet pa deadline.
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Danske Medier foreslar derfor at fastholde kravet om 25 pet. redaktionelt indhold, men i ste-
det for at se pé kravet uge for uge sa at se det som et gennemsnit over til hver en tid 4 fortle-

bende udgivelser. Dette vil give trykkerierne og ugeaviserne den forngdne fleksibilitet samti-
dig med, at kravet til redaktionelt indhold fastholdes.

Kontrollen af den korrekte afgiftsbetaling kan foretages af Skat ved stikprevekontrol og skal
p4 &rsplan foretages af udgiverens revisionsselskab i forbindelse med udarbejdelsen af ars-

regnskabet.

Afregning af reldameafgifter p&hviler entydigt ugeavisens udgiver, der i forbindelse med di-
stributionsordre skal fremlzegge en erlleering om reklameafgift, der adresserer alle krav til
udgiveren og garanterer friholdelse af distributionsselskabet.

Rehovet for miljgcertificeret papir er til stede fra dag ét
Danske Medier er opmerksom pé heringssvar afgivet af foreningerne Danske Mediers Ar-
bejdsgiverforening og Pressens Fellesindkeb. Danske Medier er meget enig i de fremforte

synspunkter.

Danske Medier haber, at ovenstdende pdpegninger vil medfere en tilretning af det endelige
loviorslag, og vi star naturligvis til rddighed for en yderligere uddybning. Jeg kan kontaktes
pa telefon 3397 4200/mail ed@danskemedier.dk, og min medarbejder Adam Rue vil med
glaede std til rddighed pé telefon 3397 4216 eller mail ar@danskemedier.dk.

Med veplig hilsen
D Medier

Adm. di¥gkter
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Randers, 8. oktober 2012

Vedr. lovforslag om reklameafqift

Kezere Anne Kirstine Krog

Danske Koncert- & Kulturhuse (DKK) er en sammenslutning af Danmarks 24 sterste
kulturhuse, der arligt formidler kulturbegivenheder til taet pa 2 millioner danskere.
Med naervaerende lovforslag om en ny reklameafgift vil formidlingen af kulturtilbud
til vore brugere blive palagt en voldsom gkonomisk byrde, og det er vores hab, at
nedenstaende tages i betragtning, nar lovforslaget behandles.

Vore medlemmer opererer pa mange platforme rent kommunikativt og markeds-
feringsmaessigt — bade online og pa tryk. Det suverant starkeste og mest vitale
medie er uden tvivl de respektive kulturhuses trykte programmer, der distribueres
som husstandsomdelte adresselase forsendelser til husenes naromrade og opland.

Hidtil er vore medlemmers programmer blevet sidestillet med almindelige reklamer
og tilbudsaviser i sporgsmalet om "Nej-tak” ordningerne. Hvis dette ogsa bliver tilfzel-
det i forbindelse med den nye reklameafgift, vil det ud fra en pkonomisk betragtning
vaere narmest umuligt fortsat at udgive programmer med kulturtilbud til borgerne.

Som eksempel pa et mellemstort kulturhus i vor kreds kan navnes Varket i Randers,
der udgiver trykt program 3 gange arligt, og som nu kan imedese en merudgift pa
kr. 40.000 pr. udgivelse med nuvarende oplag.

Langt de fleste medlemmer af DKK er lokalt forankrede kulturhuse, som drives helt
eller delvist for kommunale midler. Repertoiret spaender bredt, og samlet sendes der
i DKK-regi op mod 1,5 millioner programmer ud om aret.

Er det politisk tilsigtet, at reklameafgiften skal ramme kulturinstitutioner og
dermed vanskeliggore information om lokale, kulturelle tilbud og oplevelser til
borgerne?

Ved gennemlasning af lovforslaget synes dette ikke at veere tilfaeldet.

Vores anbefaling er derfor, at kulturinstitutioner ikke sidestilles med traditionelle
reklamer og tilbudsaviser og dermed fritages for at skulle betale reklameafgifti
forbindelse med udgivelse af trykte programmer indeholdende kulturelle arrange-
menter.

Det er vores store hab, at du vil hjeelpe os med at gere ovenstaende synspunkter
gxldende i behandlingen af lovforslaget. Undertegnede star naturligvis til radighed
i forbindelse med spergsmal, kommentarer eller mgde om problematikken.

Med venlig hilsen

Y &4 y 2

Mikael Qvist Rersted

Formand, Danske Koncert- & Kulturhuse
T: 8913 51 01 | M: 40 40 73 35 | mr@vaerket.dk
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Danske Mediers Arbejdsgiverforening og Pressens Feellesindkeb har med interesse laest ud-
kast til lov om reklameafgift.

Foreningerne har et teet samarbejde med Danske Medier og er opmeerksom pa heringssvar
afgivet af Danske Medier til udkast til lov om reklameafgift. Danske Mediers Arbejdsgiverfor-
ening og Pressens Faellesindkeb kan tilslutte sig hgringssvar fra Danske Medier og vil desu-

den fremhzaeve en reekke forhold af seerlig betydning for avisrotationspresse (coldset) 1 realise-
ring af afgiften.

Samlet finder Danske Mediers Arbejdsgiverforening og Pressens Faellesindkeb, at forslag til
lov om reklameafgift umiddelbart stiller avisrotationspressen i en urimelig situation, fordi
der ikke i tilstreekkeligt omfang er fastlagt de npdvendige betingelser for afgiftsordningens
implementering, herunder efterlevelse af de preemisser der knytter sig til Blomsten. Som fal-
e heraf forringes avisrotationspressens vilkar, nar det gzelder indretning af produktion. ind-
kab og udbudspriser. Desuden skabes et egentligt konkurrenceforvridende forhold til avisro-
tationspressens ugunst.

I det fplgende vil Danske Mediers Arbejdsgiverforening og Pressens Fellesindkeb fremkom-
me med losningsforslag til imadegdelse af forringelse for avisrotationspresse som folge af
loviorsiaget.




Avisrotationspresse er velegnet for efterlevelse af mal om miljohensyn

En vis volumen af de reklameiryksager, der distribueres i dag, trykkes pé avisrotationspresse.
Avispapir har en lav bearbejdningsgrad og tryksager fra dansk avisrotationspresse er trykt pd
FSC-papir med lav gramveegt og uden tilsetningsstoffer. Trykmetoden har en lav energiud-
ledning (jf. coldset), og der anvendes ikke gas som ved heatset. Endvidere anvendes der ikke
farver og lakker med skadelig miljopavirkning.

Danske Mediers Arbejdsgiverforening og Pressens Fallesindkeb forventer, at der med indfo-
relsen af reklameafgiften vil veere pget eftersporgsel pa reklametryksager trykt pi avisrotati-
onspresse. '

Avisrotationspresse er sdledes serdeles relevant og velegnet for efterlevelse af reklameafgif-
tens mél om miljshensyn, hvorfor miljsmerkningsordningen som afggrende praemis i rekla-
meafgiften ma kunne stilles til radighed for avisrotationspresse pa lige og rimelige betingel-
ser.

Vesentligt afgifiselement kan ikke forelgbigt realiseres for avispapir
EU Kominissionens forslag om miljemerkekriterier for tildeling af EU-miljsmeerket Blom-
sten til produktgrupperne “tryksager” og “avispapir” er vedtaget. Blomsten er et vaesentligt

parameter i forbindelse med reldameafgiften, idet der skal svares en reduceret afgift for tryk
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sager meerket med Blomsten.

Nar det specifikt geelder produktgruppen “avispapir” har Danske Mediers Arbejdsgiverfor-
ening og Pressens Fellesindkeh imidlertid erfaret, at Miljomserkning Danmark, der skal va-
retage Blomsten i Danmark, ikke kan oplyse,

» Hvornir Blomsten kan tages i anvendelse
s hvilke krav i ordningen virksomhederne skal efterkomme
o hvilke omkostninger for virksomhederne der vil vaere forbundet med ordningen.

Miljgmerkning Danmark har overfor Danske Mediers Arbejdsgiverforening og Pressens Fzel-
lesindkeab papeget, at afklaring om ovennzevnte forudsetter koordinering blandt de nationale
certificerende myndigheder i EU — det sdkaldte Competent Body Forum — og at ordningen
som folge heraf tidligst kan finde anvendelse for avispapir et godt stykke ind i 2013.

Egnet avispapir skal veere tl radighed p& markedet
T dag udbydes langt det meste papir til avisrotationspresse som FSC-standard. En reekke da
blade og ugeaviser indgar desuden i en FSC-certificering.
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FSC, PEFC og lignende standarder indgér 1 kriteriebeskrivelsen for produktgruppen avispa-
pir. Danske Mediers Arbejdsgiverforening og Pressens Fellesindkeb anser derfor den ud-
bredte FSC-standard i branchen som et godt afszt for Blomsten.

Ikke desto mindre ma det konstateres, at avispapir meerket Blomsten ikke er til rddighed.
Hverken pa det danske marked eller 1 ovrigt.

Leverandgrer til det danske marked er overvejende nordiske papirfabrikker med produktion
baseret pa beeredygtig nordisk skovbrug. Produktionen er i det hele taget af hoj miljomeaessig
standard 1 europeeisk og international sammenligning.

Det er naturligvis forventningen, at de nordiske leverandgrer, der i dag pracger det danske
marked, kan omstille deres produktion med udgangspunkt i den eksisterende FSC-standard.
Men tidshorisonten for dette kan pd ingen méde fastseettes, bortset fra at den vil veere for-

holdsvis langvarig og under alle omstendigheder praeget af, at de certificerende myndigheder
forst skal fastsette den administrative procedurs, jf. ovennavnte.

Implementering ma tage hgjde for avispapir som ny produktgruppe
Der er siledes to scenarier for at reklameafgiften vedtages, uden at Blomsten kan finde an-
vendelse for avisrotationspresse,

s enten fordi Miljemaerkning Danmark ikke er parat til hdndtering af Blomsten inden-
for produktgruppen "avispapir”

» eller fordi der ikke er Blomsten-mearket avispapir til ridighed pd det danske marked
pa rimelige betingelser.

1 begge tilfzelde o g tilsammen skabes et konkurrenceforvridende forhold til avisrotationspres-

sens ugunst overfor anden tryk-metode, hvor papir merket med Blomsten i dag er til ridig-
hed. '

Nar det desuden tages i betragining, at avisrotationspresse er s@erdeles relevant for efterlevele
af reklameafgiftens méal om miljohensyn, ma implementering af ordningen tilretteleegges
saledes, at afeiften forst implementeres, nir preemisserne for at efterkomme den. herunder at
kunne anvende Blomsten, er fuldt realiseret.

Det betyder som udgangspunkt, at der ber veere tale om en fuld fritagelse af afgift i en im-
plementeringsperiode,



o indtil det er muligt at f3 behandlet ansggning om Blomsten, som herefter kan indfases
i avisrotationspressen
s indtil virksomhederne har haft en rimelig mulighed for at indrette produktion, indkeb
og udbudspriser herefter, jf. tilvejebringelse af Blomsten-merket avispapir.
Den indfasningsordning, der er beskrevet i bemarkningerne til udkast til lov om reklameaf-
gift afsnit 3.6 "Omkostninger til reklamer”, hvor der skal svares 3,00 kr. pr. kg. for ikke-
meerkede trvksager i en periode, opfatter vi som en rimelig ordning for produktgruppen
“tryksager”, der ikke er ukendt for Miljemzerkning Danmark, og hvor der forholdsvis let kan
tilvejebringes Blomsten-merket papir.

De seerlige vilkar for avispapir som ny produktgruppe betyder imidlertid, at der for denne
gruppe bar veere tale om en fuld fritagelse af afgift i en implementeringsperiode indtil Blom-
sten reelt er til ridighed for avispapir, og der har vaeret mulighed for at tilvejebringe avispa-
pir. Herefter kan en indfasning begynde for avisrotationspresse.

Mulighed for trinvis implementering for avispapir
Safremnt der ikke ved fuld afgiftsfritagelse kan tages hensyn til avisrotationspressens nadven-

dige indretning af produktion, indkeb og udbudspriser, skal vi foresla falgende trinvise im-
plementering:

1. Afgiftssatsen for alle reklametryksager trykt pé avisrotationspresse fastseettes til 2,25
kr. pr kg. svarende til satsen for tryksager meerket med Blomsten, indtil Blomsten i
realiteten er til radighed for produktgruppen "avispapir”, og Blemst-merket avispapir
er til rAdighed pa det danske marked pd almindelige betingelser.

2: Afgiftssatsen fastsezettestil 3,00 kr. pr. kg i en efterfelgende indfasningsperiode pa
f.eks. V2 ar. Indfasningsperioden fastsettes siledes at den afspejler, hvor lang tid Mil-
jemearkning Danmark til sin tid kan fastlzegge forlabet fra ansegning til godkendelse
af produktgruppen "avispapir”.

3. Narindfasningsperioden er tilendebragt vil afgiftssatsen kunne loftes ind pd tilteenkt
differentieret niveau med 3,75 kr. pr. kg. for tryksager, der ikke er market med Blom-
sten og 2,25 kr. pr. kg. for tryksager, der er merket med Blomsten.

Danske Mediers Arbejdsgiverforening og Pressens Fallesindkegb finder, at denne trinvise
implementering som minimum er afgerende for, at avisrotationspresse kan indgé i forbindel-
se med reklameafgiften pé legitim og rimelig made og siledes, at virksomhederne kan omstil-
les i forhold til afgiftsordningens preemisser.
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Danske Mediers Arbejdsgiverforening og Pressens Feellesindkab hiber, at ovenstaende pa-
pegninger vil betyde tilretning af det endelige lovforslag med tilherende bemeerkninger. Vi
star naturligvis til ridighed for yderligere uddybning. Undertegnede kan kontaktes pa telefon
33 97 40 00 og afdelingschef Michael Bagelund Andersen vil med glaede std til ridighed pa
telefon 26 24 89 8o eller mail mba@mediearbeidsgiverne.dk.

Med venlig hilsen
Danske Mediers Arbejdsgiverforening Pressens Fzellesindksb
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Horingssvar - forslag til lov om reklameafgiften/J.nr. 12-0174312

Tak for horingsbrev med udkast til lov om reklameafgiften.

DRRB er imod lovforslaget, hvilket vi gerne vil begrunde i det felgende:

Postomdelte reklamer er lovlige

DRRB er en brancheforening, der @nsker innovation, fremdrift og kreativitet, ogsa nar det geelder medier. Vores
medlemmer lever af kreativitet pa alle medier, herunder TV, radio, biograf, intemet, de trykte medier, tryksagsreklamer,
outdoor mv. Vi ensker derfor ikke, at enkelte medier favoriseres frem for andre og finder det vaesentligt, at alle
reklamekanaler er abne. For hvis reklamen skal skabe vaerdi, skal reklamen vises der, hvor malgruppen er.

Med en reklameafgift ensker regeringen at nedbringe hustandsomdelte reklamer. Det bekymrer DRRB, for hvis
reklamerne kunstigt tvinges over i andre medier, hvor malgruppen ikke nadvendigvis er, vil de med stor sandsynlighed
ikke skabe den rigtige veerdi for kunden. Dermed forhindrer man ogsa reklamering af et lovligt medie.

Markedsferingsloven udhules

| Danmark har vi en nej-tak til reklamer ordning, der betyder, at erhvervsdrivende lovligt kan sende uadresserede
reklamer til private og erhverv, medmindre de har sagt nej-tak. Ordningen er forhandlet melflem
Forbrugerombudsmanden, erhvervslivet og forbrugerorganisationer og har hiemmel i markedsferingsloven. Det er en
ordning, der fungerer, fordi alle forhandlingsparter har taget ejerskab il retningslinjerne, folger dem og lgbende evaluerer
dem. En nylig revision og markedsfering af ordningen har resulteret i, at knap 25 procent af det samlede antal pa
2.660.330 husstande pr. 24. juni 2012 siger nej, og det forventes at flere vil afmelde ordningen ogséa i fremtiden. DRRB
finder det positivt, at flere har frameldt sig, fordi det viser, at kommunikationen omkring den reviderede ordning har
virket, og fordi branchen kun har et gnske om sende reklamer ud til de folk, der rent faktisk @nsker reklamer, nemlig
malgruppen.

Til trods for, at vi har en nej-tak tit reklamer ordning, der regulerer, hvor mange reklamer, der lovligt ma udsendes efter
markedsferingsloven, vil regeringen med en anden lov i handen forsgge at begreense dette antal. Det finder vi
beteenkeligt, fordi det udhuler markedsferingsloven.

DRRBE
Danske Reklame- og Relationsbureauers Brancheforening
Borsen | Slotsholmsgade 1 | 1217 Kgbenhavn K | Danmark



Afgreensningsproblematik

At indfore en reklameafgift, hvor man samtidig vil afgreense, hvem der falder ind under begrebet reklame, stiller nogle
hedre end andre. | 1999 matie Skatteministeriet 0gsa opgive at indfare en afgift pa reklamer. Forslaget i dag leegger fx
op til, at ugeaviser og indstik i dagblade, som omdeles i en abonnementsordning, og telefonbager og dagblade, som er
omfattet af befordringspligten, kan undtages fra afgiften, mens almindelige tryksager ikke undtages. Nar nogle gar fri, er
boftom line, at der er feerre il at betale den endelige regning pa over 400 mio. arligt.

Det giver fordele for de medier, der bliver undtaget og ulemper for dem, der ikke undtages. Det stiller ikke medieme lige.

Skav konkurrence

Der er ingen tvivl om, at det er de store keeder, der hver uge sender mange reklamer ud, der | farste omgang kommer il
at betale store dele af regningen. Men, reklameafgiften fér en mindst ligesa negativ konsekvens for de sma og mindre
butikker, som isenkraammeren, guldsmeden og brillemanden. Nar de gerne vil sende kataloger ud med inspiration, kan
de blive tvunget il at veelge andre reklamekanaler, fordi midlerne ikke raekker til det leengere. Det begraenser de mindre
virksomheders muligheder for at bruge hustandsomdelte reklamer som kommunikationskanal.

Hvis kommunikationskanalerne begreenses, indebaerer det ogsa, at en annoncer begreenses i at na frem med sit
reklamebudskab til en bestemt méalgruppe. Reklamen mister da sin gennemslagskraft, og man indskreenker
virksomhedermnes kommercielle ytringsfrined.

Vi har ofte hart, at man bare kan leegge tryksager pa andre medier. Men, er malgruppen der? og er det mindre
miljgbelastende? DRRB ensker ikke at favorisere enkelte medier frem for andre, og bade TV, radio, biograf, internet, de
trykte medier og outdoor har alle deres fordele og ulemper. Men, hvis den hustandsomdelte tryksag er den rigtige
annonceringsmade, og netop der, hvor malgruppen er, kan alle andre medier blive bade ineffektive og dyre.

En reklameafgift betyder altsa, at reklamen tvinges vaek fra et effektivt medie. Det forringer vilkarene for udvalgte
brancher og medier, og det stiller nogle medier i en bedre position. Det skezvvrider konkurrencen.

Miligafgift

Regeringens begrundelse for afgiften, som betegnes en miljgafgift, er bl.a., at man gnsker at reducere maengden af
reklametryksager, der aldrig bliver leest og som ender direkte som returpapir elier affaid. Men, vi stiller spargsmalstegn
ved, hvor stor miljsbelastningen reelt er? | forvejen trykkes langt de fleste tilbudsaviser pa miljgrigtigt papir, tryksager
genbruges op (1 7 gange, og vi e ikke oveibevisle om, at hustandsomdelie reklainer og tilbudsaviser skulle vesie meie

belastende for miljget end andre aviser og medier er det.

Det er derfor et unadvendigt indgreb over for et papirforbrug, der i forvejen falder.

Blomst-market og papir

Afgiften foreslas differentieret efter EU's miljgmezrke Blomsten, hvor Blomst-maerkede reklamer paleegges en lavere

afgit end ke Blomstimasiiets roklamar: Men Blametmeerketorendnu ikka paplads| EY, og dethetyder, ot
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trykkerierne ikke kan tilbyde Blomst-meerket til den "lille” afgift pr. 1. januar 2013. DRRB finder det sjusket, at loven
opererer med en s&dan tostrenget afgiftsmodel, nar den ene model reelt ikke er til radighed pr. 1. januar 2013.

DRRB gnsker 0gsa at pege pa, at papir til reklamer indkebes lang tid fer, det trykkes, og en stor del af det papir, der skal
bruges pa tryksager i 2013, er allerede indkabt.

Lovforslaget er derfor for bade for tidligt og for sent ude, og virksomhedeme har ikke en reel chance for at indrette sig pa
loven fra 2013, hvilket vi betegner som noget "sjusk’.

Ikrafttreedelse

De uafklarede forhold gar, at lovens ikrafttreedelse ber udskydes. En ikraitireedelse allerede i 2013 giver ikke
virksomhederne en chance for at kunne indrette sig pa den ny lov, hverken gkonomisk, i forhold til Blomst-meerket, i
forhold il papir-bestilling og i det hele taget i forholdet til de strategiske overvejelser, der er, hvis man tvinges til at bruge
andre reklamekanaler. Virksomhederne ber gives en rimelig tid til at indrette sig pa loveendringen og den ber tidligst
treede i kraft 1. januar 2014.

Provenuet

Afgiften forventes at indbringe et umiddelbart merprovenu pa kr. 440 mio. i 2013 og kr, 420 mio. i 2014. Det er et noget
hejere belgb end de kr. 400 mio., der oprindeligt blev meldt ud. DRRB er derfor i tvivl om de provenu-beregninger, der er
lagt il grund i lovforslaget.

Arbejdspladser

| krisetider, hvor man skal nyteenke hele tiden for at overleve med sin virksomhed, er det vigtigt, at virksomheder hjeelpes
pa vej. En afgift pa reklamer virker stik modsat og vil komme til at koste arbejdspladser, ikke alene i reklamebranchen,
men ogsa i de andre brancher, der indgér i tryksagens fodekeede, vil det komme til at koste flere hundrede
arbejdspladser.

Revisionsklausul

Som det fremgér af ovenstaende, er DRRB pa alle méader imod lovforslaget. P4 grund af de mange usikkerheder, som
loven pafarer markedet, finder DRRB det veesentligt, at der indszettes en revisionsklausul. Denne bgr af de naevnte
grunde ske allerede 1 &r efter lovens ikrafttreedelse, sa loven hurtigst muligt kan tages op til revision igen.

Med venlig hilsen

Tine Aurvig-Huggenberger
Direktor

DRREB
Danske Reklame- og Relationsbureauers Brancheforening
Bprsen | Slotsholmsgade 1 | 1217 Kgbenhavn K | Danmark
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Hering af udkast til forslag til lov om afgift af husstandsomdelte rekla-
mer (reklameafgiften)

Dansk Erhverv har modtaget ovenneevnte forslag i hering og skal hermed fremkomme med be-

merkninger til forslaget om en ny afgift pa husstandsomdelte reklamer. Forslaget er en udleber af
finanslovsaftalen for 2012 mellem Regeringen og Enhedslisten.

Dansk Erhverv reprasenterer blandt andet storstedelen af dansk detailhandel, distributerer af re-
klamer og reklame- og mediebureauer, som alle har interesser i dette forslag.

Dansk Erhverv er imod det foreliggende forslag, som introducerer en ny afgift pd husstandsom-
delte tryksager, som vil veere sterkt konkurrenceforvridende, vil betyde tab af arbejdspladser i
Danmark og kan indeholde problematiske elementer af ulovlig statsstette i forhold til EU-

traktaten. Endvidere leegger forslaget op til et betragteligt varigt provenu i forhold til det oprinde-
ligt varslede provenu.

Generelle bemzerkninger

Konkurrenceforvridende

Den foresldede afgift pd husstandsomdelte reklametryksager vil veere konkurrenceforvridende, ef-
tersom afgiften alene vil blive palagt visse former for reklame, mens andre — taet substituerbare

reklamer — fritages for afgift. Det er en ubegrundet og urimelig forskelsbehandling af forskellige
former for markedsfering.

Negative heskeeftigelseseffekter
En afgift pd husstandsomdelte reklamer vil veere endnu en forbrugsbegrensende og fordyrende

afgift, som vil have en negativ effekt pa virksomheder, beskftigelsen og for den danske skonomi
generelt.

LEL
lel@danskerhivery.dk
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Dansk Erhverv vurderer, at forslaget kan betyde et samlet tab pd mindst 400-500 arbejdspladser i
den grafiske branche og handelen. Det undrer, at de beskeftigelsesmassige effekter slet ikke
fremgar af forslaget, idet beskzftigelsessituationen bade aktuelt og i fremtiden er szrdeles vigtig
for samfundet.

Mindre effekt — hgjere omkostninger

Forslaget er gennemsyret af en grundleeggende fejlagtig preemis, nemlig at markedsfaring ikke gi-
ver verdi. Det fremgar siledes, at virksomhedernes totale omkostninger ikke vil stige som folge af
afgiften. Forslaget mangler oplagt at inddrage afledte effekter, som vil have indflydelse p4 marke-
det og omkostningsniveauet. Forslaget forholder sig sdledes reelt ikke til de okonomiske konse-
kvenser for erhvervslivet, herunder bl.a. prisen for og effektiviteten af markedsfering 1 andre af-
giftsfri medier.

Brugen af alternative reklamemedier vil have en negativ indvirkning pé virksomhederne, idet af-
giften vil presse markedsferingen over pd mindre effektive medier og medfere stigende annonce-~
ringspriser i de afgiftsfri medieformer. Afgiften mindsker saledes veerdien af markedsfaringen og
resultatet er mindre effektivt markedstering, hgjere annonceringspriser, lavere produktivitet og i
sidste ende hgjere priser for forbrugerne.

Forslaget vil leegge pres pa flere brancher, som i forvejen er pressede pd omsatning, indtjening og
beskaftigelse. Detailhandelen er presset fra flere sider, og at afgiftsbelaegge branchens mest effek-
tive markedsforingskanal er direkte skadeligt.

Reklametryksager er afgerende for at sikre tilstrazkkelige kunder i sma og mindre detailhandels-
butikker uden for de store byer. For en stor dels vedkommende er markedsforing via en hus-
standsomdelt reklametryk den eneste realistiske markedsfaringsmulighed.

Hajere priser og likviditetspres

Det fremgar af forslaget, at en stigning i forbrugerpriserne kan veere en mulighed. Dansk Erhverv
vurderer, at afgiften uden tvivl vil medfere en stigning i forbrugerpriserne, da afgiften vil indga i
virksomhedernes generelle omkostningstryk.

En afgift pA udvalgte reklametryksager er problematisk, idet serligt tilbudsaviser fra dagligvare-
handelen og udvalgsvarehandelen bidrager til sget gennemsigtighed pé markedet, fremmer kon-
kurrencen, giver lave ssgeomkostninger for forbrugerne, og dermed lavere priser.

Husstandsomdelte reklamer er i vid udstraekning, hvad der kaldes for informativ reklame, dvs.
reklame, som primart er information om produkter og priser. En lang rakke empiriske studier
viser entydigt, at informativ reklame giver lavere segeomkostninger, mere aktiv konkurrence og
dermed lavere priser. Erfaringer fra @strig viser endvidere, at hvis man til gengald fjerner infor-
mativ reklame, s stiger forbrugerpriserne. Dvs. der er tungtvejende grunde til at vaerne om in-
formativ reklame.
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Afgiften vil endvidere presse likviditeten i en rakke virksomheder, som skal mellemfinansiere af-
giften i perioden mellem afgiftsindbetaling til det offentlige og betaling for deres ydelse. Mellem-
finansiering af afgiften vil oge virksomhedernes kreditbehov, hvilket ogsé vil legge et opadgéende
pres pé virksomhedernes omkostninger og dermed priserne.

Begranset miljoeffekt

Dansk Erhverv mener ikke, at der er belag for, at husstandsomdelte reklametryksager er mere
miljobelastende end fx aviser, ugeblade mv. Hvis formélet med afgiften er at reducere papiratfal-
det i samfundet, s& undrer det, at forslaget kun omfatter visse udvalgte typer af trykt reklamer, og
at udvzelgelsen er baseret pa distributionsformen, selvom det fremgar af forslaget, at de vaesent-
ligste miljopavirkninger sker i produktionsleddet, og ikke i distributionsleddet.

Afgiften kan blive en pengemaskine

Forslaget legger op til et varigt provenu pa 260 mio. kr., hvilket er betydeligt hojere end de 165
mio. kr., som der tidligere er blevet meldt ud til finansiering af den grenne check. Det hojere pro-
venu viser, at afgiftssatserne er sat for hejt, og at de skal nedjusteres.

Risiko for problemer med EU’s regler om statsstette

Den foresldede afgift p& husstandsomdelte reldametryksager vil veere konkurrenceforvridende, ef-
tersom afgiften alene vil blive palagt visse former for reklame, mens andre — tat substituerbare
reklamer — fritages for afgift. Endvidere fremgar det af forslaget, at identiske tryksager ikke be-
handles lige, idet to identiske tryksager kan blive hhv. palagt afgift og kan fritages afgift.

Det er en ubegrundet og urimelig forskelsbehandling af forskellige former for markedsforing.
Derfor vil forslaget betyde, at afgiften vil skaevvride konkurrencen mellem markedsforing i rekla-
metryksager, ugeaviser, betalingsdagblade og gratisaviser, samt tv og radio, da en afgift pa ud-

valgte medieforme vil presse reklamerne over pa afgiftsfri medier og dermed pavirke prisdannel-
sen og konkurrencesituationen.

Dansk Erhverv ser frem til en afklaring fra EU-Kommissionen om loven indeholder elementer af
traktatstridig statsstatte, da forslaget forskelsbehandler konkurrerende, teet-substituerbare mar-
kedsferingskanaler, og tydeligvis forskelsbehandler identiske reklametryksager. Det vil som ud-
gangspunkt vare problematisk i forhold til EU-Traktatens bestemmelser om ulovlig statsstette.

Ikrafttradelse

Dansk Erhverv noterer, at ikrafttreedelsen af afgiften afventer godkendelse af EU-Kommissionen.
Dansk Erhverv mener, at afgiften — hvis EU-Kommissionen godkender den - tidligst ber treede 1
kraft den 1. juli 2013 og minimum et halvt ar efter den endelige godkendelse, for at give erhvervs-
livel tid til at indrette sig efter loven. Endvidere bor lovens ikrafttraedelse afvente, at EU-Blomsten

i praksis kan benyttes, da det er en forudsatning for den differentiering af afgiften, som forslaget
leegger op til.
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Specifikke bemarkninger

§1 0g §2 Afgiftspligtige reklamer

Dansk Erhverv mener, at forslaget er konkurrenceforvridende, idet en reekke teet-konkurrerende
og tzet-substituerbare medier behandles forskelligt i forslaget. Det kan meget vel vzere et problem
i forhold til EU’s regler om ulovlig statsstette.

° For det forste udser lovforslaget sig én delmangde af reklamemarkedet som mal for afgif-
ten; uden at det er dokumenteret, at reklametryksager er mere miljobelastende end andre
dele af reklamemarkedet. Derfor indsnzvres lovforslaget til kun at afgiftspaleegge visse
typer af trykt reklame baseret pé distributionsformen, mens andre medieformer, som er i
teet konkurrence og taet-substituerbare, fx elektroniske medier og dagblade fritages for af-
giften. :

o Dernwst forsager lovforslaget at opstille kriterier for husstandsomdelte reklametryksager
uden betaling. Det giver mange afgreensningsproblemer, som vil virke staerkt forvridende,
og som vil udgare en fordel for virksomheder, som kan omdele reklametryksager sammen
med et betalingsprodukt (se tabel nedenfor).

Opdelingen kan heller ikke retfeerdiggeres i forhold til hensyn til miljgbelasiningen. Dette
papeges endda i lovforslagets lovbemerkninger, hvoraf det fremgér, at "De vasentligste
indvirkninger pa miljget gor sig geeldende i forhold til produktionsfasen af reklamerne,
mens det at undga distribution og transport af husstandsomdelte reklamer ikke betyder s
meget.”

Forskelsbehandlingen kan opgeres pa to niveauer:

I tabellen nedenfor.er skitseret om en 100 pct. identisk reklametryksag skal afgiftsbelzgges eller
ej afhengigt af distributionsformen.

nd uens behandhn a tdennsk rekfamerr ksag

Tabef Eksem ler

Reklam etwksag s
abonnement S _
Reklam etrvksag som indstik i dagblad i Tzsqalg o __| Uden afgift
Reklametr yksag som indstik i husstandsomdelt @m ugeavis [ Medalgi
| Reklametryksag som indstik i gratlsaws omdelt pa togstah on Uden afgift
| Reklametryksag som uddelesibutik = N i Udenalgiit o F

Det fremgér af tabellen, at fors}aget ikke behandler ens tryksager lige, hvilket er problematisk i
forhold til EU-Traktatens bestemmelser om ulovlig statsstette. Til gengeeld er det oplagt, at en af-

gift vil pavirke konkurrenceforholdene mellem reklametryksager, ugeaviser, betalingsdagblade og
oratisaviser, samt annoncemarkedet pé tv og radio, da en afgift pd nogle reklameomrader vil pres-
se reklamerne over p& andre medier og pavirke prisdannelsen.

Side 4/7



Andre afgransningsproblematikker
Det fremgér af lovforslaget, at en raekke medlemsblade er undtaget afgiftspligten, da de modtages

i husstanden mod betaling. Dansk Erhverv vil gerne have afklaret om en mindre betaling ogsa
gwelder for denne undtagelse.

Dansk Erhverv leser forslaget siledes, at mens en reklametryksag, som er indstik i en husstands-
omdelt ugeavis skal afgiftspalagges, vil et indstik i en ugeavis veere afgiftsfri, hvis det udtrykkeligt
fremgér, at indstikket er et bilag til avisen. Dansk Erhverv ser gerne klare regler og eksempler, s

ingen virksomheder kommer i tvivl om afgiftsreglerne for hhv. ugeaviser med indstik, som er bi-
lag eller ej.

§3 Afgiftssatsen og afgiftsdifferentiering

Forslaget lzegger op til en differentiering af afgiften baseret pd EU’s miljomzrke blomsten, saledes
at afgiftssatsen pa miljomerkede tryksager foreslas til kr. 2,25/kg og afgiftssatsen pa ikke-
miljemarkede tryksager vil indfases, siledes at den er kr. 3,00/kg i 2013 og kr. 3,75/kg fra 2014.

Sterrelsen er afgiften er meget stor 1 forhold til den underleggende vaerdi af papiret, produktio-
nen og distributionen af tryksagerne, hvor gennemsnitsprisen for papir ligger pd mellem kr. 4,50-
5,50 pr. kg. Dvs. afgiften vil have en markant indflydelse pa hele omkostningsstrukturen.

Forslaget lzegger op til, at den hgje afgiftssats forst indfases 1 2014, da EU-blomsten pa nuvaren-
de tidspunkt ikke klar til at blive anvendt. Dansk Erhverv bifalder dette, men opfordrer samtidig
til, at en evt. ikraftireedelse af afgiften afventer retningslinjer og godkendelsesprocedurer i forhold

til EU-blomsten, siledes at virksomhederne har en mulighed for at indrette deres annoncering i
tide.

§4 Afgiftspligtige virksomheder

Dansk Erhverv er enig med Skatteministeriet i, at afgiften i lighed med gvrige punktafgifter skal
placeres siledes, at opkreevningen sker mest enkelt, effektivt og hvor det er muligt at kontrollere
afgiften.

§6 Afgiftsgrundlaget
Dansk Erhverv er enig med forslaget i, at en afgift skal baseres pd vagt.

§7 Opgerelse af afgiftsgrundlaget

Forslaget naevner, at afgiftserundlaget ndgares af antallet af afgiftsplighice reklamer. Dansk Fr-
hverv opfordrer til, at lovforslaget preeciserer, at det er antallet af omdelte reklamer, som det
fremgér af en faktura, som danner udgangspunkt for afgiftsgrundlaget. Dansk Erhvervs forslag

skal ses i lyset af darlige erfaringer fra andre afgiftslove, som inddrager spild i produktionen i af-
giftsgrundlaget.

Side 5/7



§8 Angivelse og betaling af afgiften

Forslaget folger praksis fra andre afgifter. Men det @ndrer ikke ved det faktum, at afgiften vil stil-
le store krav til en reekke virksomheders likviditet, idet afgiften skal indbetales inden den afgifts-
pligtige virksomhed selv har modtaget betaling fra sin kunde.

Ikrafttraedelse

Som nevit ovenfor bifalder Dansk Erhverv, at ikrafttredelsen af afgiften afventer godkendelse af
EU-Kommissionen. Afgiften ber — hvis EU-Kommissionen godkender den - tidligst traede i kraft
den 1. juli 2013 og minimum et halvt &r efter den endelige godkendelse, for at give erhvervslivet
tid til at indrette sig efter loven, samt efter at EU-Blomsten er klar til brug p4 tryksager.

Gkonomiske konsekvenser for det offentlige
Forslaget lzegger op til et varigt provenu pa 260 mio. kr., hvilket er betydeligt hojere end de 165
mio. kr. com der tidligere er blevet meldt ud til finansiering af den grenne check. Det hajere pro-

venu viser, at afgiftssatserne er sat for hojt, og at de skal nedjusteres.

Okonomiske konsekvenser for erhvervslivet
Dansk Erhverv noterer sig, at forslaget ikke kan opregne nogle positive effekter for erhvervslivet,
og vi afventer myndighedernes vurdering af de negative konsekvenser.

Dansk Erhvery er helt uenig i forslagets underleggende preemis om, at markedsfering ildee virker.
Forslaget mangler at inddrage afledte effekter, som vil have indflydelse p4 markedet o
ningsniveauet. Forslaget forholder sig sdledes reelt ikke til de konomiske konsekvenser for er-
hvervslivet, herunder bl.a. prisen og effektiviteten af markedsfering i andre afgiftsfri medier.

Brugen af andre reklamemedier vil have en negativ indvirkning pa virksomhederne, idet afgiften
vil presse markedsforingen over pé mindre effektive medier og medfere stigende annoncerings-
priser i de afgiftsfri medieformer. Afgiften mindsker séledes veerdien af markedsferingen og resul-
tatet er mindre effektivt markedsfering, hojere annonceringspriser, lavere produktivitet og hgjere
priser.

Dansk Erhverv vurderer, at afgiften uden tvivl kan forventes at medfere en stigning i forbruger-
priserne, da afgiften vil indgé i virksomhedernes generelle omkostningstryk. Endvidere bidrager
fx tilbudsaviser fra sivel dagligvare- som udvalgsvarehandelen til aget gennemsigtighed pa mar-
kedet, hvilket fremmer konkurrencen, giver lave sogeomkostninger for forbrugerne, og dermed
lavere priser.

Det er Dansk Erhvervs vurdering, at forslaget vil have en negativ beskaeftigelseseffekt pd 400-500

archamar
el ahiad .
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Afgiften vil endvidere laegge et vist pres pa likviditeten i en reekke virksomheder, hvilket vil oge
virksomhedernes kreditbehov, hvilket ogsi vil leegge et opadgdende pres pa virksomhedernes om-
kostninger.

Husstandsomdelte reklamer er afgorende for at sikre tilstreekleligt antal kunder og tilstreekkelig
omsatning i de mindre detailhandelsbutikker uden for de store byer.

Miljornaessige konsekvenser

Dansk Erhverv mener ikke, at der er belaeg for, at husstandsomdelte reklametryksager er mere
miljebelastende end mange andre typer reklamer. Hvis formélet med afgiften er at reducere pa-
piraffaldet i samfundet, s& undrer det, at forslaget kun omfatter visse udvalgte typer, og at udveel-
gelsen er baseret pé distributionsformen, selvom forslaget papeger, at de vaesentligste miljopa-
virkninger sker i produktionsleddet og ikke i distributionsleddet.

Forholdet til EU-retten

Som Dansk Erhverv tolker forslaget behandles konkurrerende markedsforingskanaler ikke ens og
heller ikke identiske reklametryksager behandles ens. Det vil som udgangspunkt veere problema-
tisk i forhold til EU-Traktatens bestemmelser om ulovlig statsstette.

Det fremgar siledes af forslaget, og som navnt tidligere, at identiske tryksager ikke behandles li-
ge, idet den samme tryksag kan blive palagt afgift og kan fritages afgift. Endvidere vil forslaget be-
tyde, at afgiften vil skeevvride konkurrencen mellem markedsfering i reklametryksager, ugeaviser, »
betalingsdagblade og gratisaviser, samt tv og radio, da en afgift pa udvalgte medieforme vil presse

reklamerne over pa afgiftsfri medier og dermed pavirke prisdannelsen og konkurrencesituatio-
nen.

Dansk Erhverv ser derfor frem til en afklaring fra EU-Kommissionen om loven indeholder ele-
menter af traktatstridig statsstotte.

Yderligere bemaerkninger
Evaluering

Hvis reklameafgiften fastholdes indgdr Dansk Erhverv meget gerne i en evaluering af afgiften ef-

ter et ar, sd afgiften kan evalueres, afskaffes eller justeres efterfolgende. Dansk Erhverv opfordrer
derfor til, at en evaluering indskrives i lovforslaget.

f o § P e PO 5w e s T i B e o T o i
Llalise BEVOLY dUGy el goiiic Jvlislabldldc wollloolaadibgob .

Med venlig hilsen

Lotte Engbak Larsen
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24. september 2012

Skatteministeriet Dansk industr]
Ann Roe Kirch Confederation of Danish industry
Nicolai Eigtveds Gade 28

1402 Kgbenhavn K

Heringssvar vedrorende reklameafgiften
DI har den 30. august 2012 modtaget et lovforslag om afgift af husstandsomdelte
reklamer (reklameafgiftsloven) i hgring (journalnummer 12-0174312).

Overordnet kan DI ikke stotte, at der med lovforslaget indferes endnu en afgift pa
erhvervslivet i Danmark. Danmark har verdens hgjeste skattetryk, hvilket er uhold-
bart i en stadig mere global verden, hvor lande konkurrerer om at tiltraekke og fast-
holde personer, virksomheder og investeringer. Hvis Danmark fortsat skal vare
blandt verdens mest velhavende lande, skal skattetrykket ned. Lovforslaget repra-
senterer i det lys et skridt i den forkerte retning.

Hertil kommer, at lovforslaget vil skeevvride reklamemarkedet og dermed konkur-
rencen, ikke blot mellem trykte reklamer og elektronisk reklame; men ogsa i mel-
lem forskellige former for trykte reklamer, skont de giver anledning til samme
mangde papiraffald. Her tenkes p forskelsbehandlingen mellem husstandsomdel-
te reklamer og reklameindstik eller annoncer i dagblade og ugeaviser.

Specifikt har DI folgende bemarkninger til det fremsendte loviorslag:

Forslaget definerer i § 1 anvendelsesomradet som reklamer, der har erhvervsmas-
sig karakter, og som omdeles uden betaling fra modtageren. Under szrlig hensyn-
tagen til, at overtreedelser af loven er strafsanktioneret, ma det kraves, at definitio-
nen er pracis og utvetydig, hvilket ikke er tilfzldet hverken i loviorslaget eller i
bemerkningerne hertil. Det fremgar sdledes af bemarkningerne, at der i forbindel-
se med vurderingen af, om der foreligger en reklame i lovens forstand, skal foreta-
ges et skan for hver enkelt tryksag.

Herudover definerer lovforslagets § 2 en razkke kriterier for hvilke reklamer, der
ikke er omfattet af reklameafgiften. Det fremgér imidlertid ikke med klarhed i lov-
forslaget, hvem der er ansvarlig for at tage stilling til, om der foreligger en reklame
omfattet af reklameafgiften eller den konkrete handtering heraf.

Det er vigtigt, at lovforslaget i hejere grad detaljeret tager stilling til disse uklarhe-
der, si det ikke p&legges distributaren skensmaessigt at vurdere, om der foreligger
en reklame omfattet af reklameafgiften.

Postadrasse/Poslal address . Besegsadresser/Visiling addresses
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Danmark di.dk Kebenhavn S Kebenhawn @ CMR IS DY 7R @)



I lovforslagets § 4 forslds det, at pligten til at betale afgift pahviler den, der distri-
buerer reklamerne, hvilket DI ikke kan stotte af flere drsager.

Det et grundlzggende princip i dansk ret, at det er producenten eller importgren af
et afgiftspélagt produkt, der pélaegges at svare afgiften og ikke den tilfeeldige distri-
buter af produktet. En fastholdelse vil dernast betyde, at det vil vaere distributoren,
der har den gkonomiske risiko for, at ordregiveren honorerer et skyldigt afgifts-
krav.

Dette er en helt urimelig skonomisk byrde at palegge distributeren, der i den givne
situation ikke har nogen mulighed for at blive godtgjort for denne risiko.

DI skal derfor anbefale, at registrerings- og afgiftspligten i henhold til § 4 henfores
til den enkelte ordregiver eller trykkeri og ikke hos distributeren.

DI stér selvsagt til radighed med yderligere oplysninger.

Med venlig hilsen

Tine Roed
Direktor
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Datatilsynet
Borgergade 28, 5.
1300 Kebenhavn K

CVR-nr. 11-88-37-29

Telefon 3319 3200
Fax 3319 3218

E-mail
dt@datatilsynet.dk
www.datatilsynet.dk
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Sagsbehandler

Trine Cseh-Lessel .
Direkte 3319 3219

Vedrerende udkast til lovforslag om afgift af husstandsomdelte reklamer
(reklameafgiften)

Ved e-mail af 29. august 2012 har Skatteministeriet anmodet Datatilsynet om
bemearkninger til ovennevnte udkast.

Datatilsynet forudsatter, at pcrsondatalovens] bestemmelser vil blive iagttaget
i forbindelse med behandlinger af personoplysninger, der vil ske som folge af
lovforslagets bestemmelser.

Kopi af dette brev er sendt til orientering til Justitsministeriets Lovafdeling.

Med venlig hilsen

Trine Cseh-Lessel

| / ~ . . : :
Lov nr. 429 af 31. maj 2000 om behandling af personoplysninger med senere @ndringer.



Skatteministeriet
Journalnummer 12-0174312

Pr. mail js@skat.dk

Hellerup, den 19. september 2012
CBN

Horing vedrgrende forslag om Lov om afgift af husstandsomdelte
reklamer

De Samvirkende Kgbmaend, DSK, har den 29. august modtaget ovenneevnte lov-
forslag i hering, hvilket vi hermed takker for.

Lovforslaget er en del af udmgntningen af finanslovsaftalen for 2012 mellem regerin-
gen og Enhedslisten. Forslaget opfinder en ny dansk afgift, der i gvrigt heller ikke fin-
der anvendelse andre steder i Europa.

Overordnede bemeerkninger til en afgift pa husstandsomdelte reklamer

Der er efterhanden bred enighed om, at de nye skatter/afgifter, der er opfundet de
senere ar, ikke var naer sa god en idé som oprindeligt teenkt. Multimedieskatten er
vaek, iveerksaetterskatten vaek, fedtafgiften har ikke lezengere tilheengere i det politiske
liv og den ellers planlagte udvidelse af sukkerafgiften har — helt rimeligt — heller ingen
udpreeget politisk stette. Alligevel vil regeringen nu indfgre endnu en ny dansk seer-
afgift, der vil medfere stgrre omkostninger for erhvervslivet og dermed indirekte for
forbrugerne.

Den politiske aftale mellem regeringen og Enhedslisten forudsaetter naermest, at virk-
somheder markedsferer sig for sjov og naesten uden skelen til effekten af markedsfo-
ringen. Lovforslaget forventer i hvert fald, at de totale omkostninger ikke eendres som
folge af forslaget, og at der dermed i vaesentlig grad finder "overfladig” markedsfaring
sted i dag. Ingen virksomhed — i hvert fald ikke blandt DSK’s ca. 1.300 medlemsbu-
tikker — markedsfarer sig uden grund. Tilbudsaviserne er et hynpigt anvendt medie,
hvilket er ofte kritiseret — iseer af de forbrugere, der orienterer sig pa anden vis. Til-
budsaviserne star dog for en vassentlig del af markedsferingen i detailhandelen, og
det skyldes at det er mediet med den laveste kontaktpris. En kontaktpris er defineret
ved, hvad det koster at fa sit budskab bragt ud til én mulig kunde. Hvis man indfarer
en afgift pa husstandsomdelte reklamer, vil det betyde at kontakiprisen stiger, da

de samvirkende kgbmand
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man som annoncer enten skal gge omkostningerne pa tilbudsaviserne eller flytte
(dele af) sit markedsferingsbudget til andre kanaler, der har en hgjere kontaktpris.

Tilheengerne af en afgift pa husstandsomdelte reklamer kan ikke helt finde ud af, om
en afgift vil medfgre mindre markedsfaring og dermed “sparede” penge for virksom-
hederne eller markedsfgring via andre kanaler. Hvis det er mindre markedsfgring, ma
konsekvenserne vaere mindre gennemsigtighed i markedet, svaskket konkurrence og
derved risiko for sgede forbrugerpriser. Hvis konsekvensen er markedsfaiing via an-
dre kanaier, kan/vil omkostningerne til markedsfering stige, da kontaktprisen gges.
Ogséa her er konsekvensen risiko for ggede forbrugerpriser, men pga. ggede om-
kostninger til erhvervslivet. De sgede forbrugerpriser betales i gvrigt af alle forbruge-
re — bade forbrugeren med det laveste radighedsbelsb og forbrugere med de hajeste
indteegter. De Samvirkende Kgbmeend mé derfor advare imod en afgift pa4 hus-
standsomdelte reklamer.

Bemaerkninger til lovforslaget

Vedr. § 2, stk. 2, 2. dot:

Undertegnede har taget udgangspunkt i den lokalavis, som modtages pa DSK's kon-
tor. Den pagesidende lokalavis kan ikke undgéd reklameafgift, hvis den fortsestter en
uzendret fordeling mellem redaktionelt indhold og annoncer. Under 20 pct. af avisen i
de seneste uger indeholder redaktionelt stof. Til gengeeld er der mange — rigtig man-
ge!l — annoncer fra eiendomsmaeglere. Alene boligannoncerne udgar minimum halv-

delen af ugeavisen.

Konsekvensen, af kravet om minimum 25 pct. redaktionelt stof, vil alt andet lige veere
hgjere annoncepriser, og dermed dyrere kontaktpris for isaer mindre lokale virksom-
heder. Hpjere annoncepriser ma vaere en naturlig konsekvens, hvis ugeavisens om-
kostninger skal daekkes af feerre annoncer end i dag. Omvendt kan man naerme sig
en overtreedelse af EU’s statsstgtteregler, hvis kravet til lokalaviser lempes i forhold
til det nuvaerende forslag. En lempelse af kravet til lokalaviser vil gavne danske me-
dier pa bekostning af de arbejdspladser i andre europzeiske lande, der i dag hoved-

sagligt producerer de danske tilbudsaviser.

Vedr. §4 og § 6:
DSK er — under henvisning til de politiske realiteter pa omradet — enig i, at afgiften

1 _

skal opkreeves sa langt tilbage | processen som muligt, og at afgifisgrundiaget er
veegten af afgiftspligtige reklamer. ‘

Vedr. § 9, stk. 6:
Kan ministeriet uddybe, hvad der ligger bag denne bestemmelse?



Vedr. § 15:

Hvis afgiften skal have en adfeerdseffekt, er det aldeles afgerende, at tidspunktet for
lovens ikrafttrasden varsies med minimum 3 maneders varsel og gerne leengere. Hvis
skatteministeren fastsaestter tidspunktet for lovens ikrafttraeden med et kortere varsel,
vil der de facto ikke ske aendringer | markedsfaringen i starten af afgiftsperioden, og
dermed er det kun et spergsmal om provenu og ikke et enske om eendret adfeerd. De
storste annoncgrer indgar aftaler for endnu leengere perioder og dermed er et l&enge-
re varsel en ngdvendighed, hvis regeringen forventer at en afgift skal medfgre et fald
i maengden af husstandsomdelte reklamer.

Bemeerkninger til lovforslagets bemaerkninger

DSK har behov for at papege, at maengden af husstandsomdelte reklamer allerede
har toppet — endda helt uden politisk assistance. Det skyldes naturligvis, at hverken
producenter eller detailhandel har gkonomisk interesse i markedsfering, der ikke vir-

ker. Atter ma vi minde om, at kontaktprisen er afggrende for valg af markedsfarings-
kanal!

Det er tankevaekkende, at valgmateriale fra politiske partier ikke skal omfattes af en
reklameafgift. Der gaelder abenbart den helt seerlige logik, at detailhandelen og re-
sten af erhvervslivet bgr markedsfagre sig elektronisk og via andre medier end hus-
standsomdelte reklameaviser, mens der geelder andre regler for lovgiverne selv.

| afsnit 3.4 fremhaeves det, at flere discountkeeder har udvidet antallet af forretninger.
Det er korrekt, men samtidig har andre keeder indskreenket antallet af forretninger. Pa
landsplan er der en positiv tilveekst af dagligvarebutikker pa 3 (tre!) i perioden august
2009 til august 2012. Arsagen til gget reklamemaengde i perioden efter 2007 skal
formentlig iseer ses i lyset af hardere kamp om forbrugernes gunst efter den gkono-
miske krise, gget markedsfaring fra de tyske greensebutikker og muligvis tillige sget
markedsfering fra udvalgsvarehandelen.

| afsnit 3.6 seettes omkostningerne til husstandsomdelte tryksager i forhold til daglig-
varehandlens samlede omsaetning. Det forekommer tendentigst, da markedsfaring
med husstandsomdelte reklamer langt fra udelukkende sker af dagligvarehandlen. |
det omfang, at annonceomsastningen er relevant i forhold til brugernes samlede om-
saetning, ber det veere hele detailhandelens omseetning, der henvises til. Udvalgsva-
rer udger en ikke ubetydelig del af markedet for husstandsomdelte reklameaviser.

| afsnit 4.2 fremgar det, at Blomsten skal vaere patrykt den enkelte tryksag for at kun-
ne opna afgift til reduceret sats. Det kan DSK tilslutte sig, men vi ma samtidig anbe-
fale, at afgiften ikke saettes i kraft for det rent faktisk er praktisk muligt, at maerke den
enkelte tryksag med Blomsten.



