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Zusammenfassung der Argumente und Positionen:

Die Markt- und Meinungsforschung stellt fur ihre privaten und 6ffentlichen Auftragge-
ber verlassliche Informationen bereit, die fur wirtschaftliche, politische und gesell-
schaftliche Entscheidungen unverzichtbar sind. (Absatz B.1.)

Als angewandte wissenschaftliche Forschung ist die Markt- und Meinungsforschung
ausschlieBlich an Aussagen Uber Bevolkerungsgruppen interessiert; nicht aber an
Aussagen Uber konkrete Einzelpersonen. (Absatz B.2.)

Die Markt- und Meinungsforschung verarbeitet und nutzt die erhobenen Daten nur in
anonymisierter Form und wird strikt getrennt von Werbung, Verkaufsfoérderung und
Direktmarketing durchgefuhrt. (Absatz B.3.)

Seit einiger Zeit nimmt die Rechtsprechung bei Unterlassungsklagen gegen Telefon-
interviews keine relevante Unterscheidung zwischen Telefonwerbung und telefoni-
schen Befragungen zu Zwecken der Markt- und Meinungsforschung vor. (Absatz
C.1)

Fur die Zukunft der Markt- und Meinungsforschung in Deutschland ist es essentiell,
dass die fundamentalen Unterschiede zwischen Telefonwerbung und telefonischen
Befragungen gesetzlich explizit festgestellt werden. (Absatz C.2.)

Es besteht die Gefahr, dass durch die Anderung des Gesetzes gegen den unlauteren
Wettbewerb die bestehende Gefahrdung der Markt- und Meinungsforschung durch
die Rechtsprechung — ungewollt — verstarkt wird. (Absatz C. 3)

Der berechtigte Schutz der betroffenen Anschlussinhaber vor unerwtnschter Tele-
fonwerbung darf nicht zu Lasten der Durchfuhrung telefonischer Befragungen zu
Zwecken der angewandten wissenschaftlichen Markt- und Meinungsforschung erfol-
gen. (Absatz D.1.)




Die Unterscheidung zwischen Telefonwerbung und telefonischen Befragungen zu
Zwecken der Markt- und Meinungsforschung sollte deshalb im § 7 Abs. 2 Nr. UWG

explizit gesetzlich verankert werden. (Absatz D.2.)

Die Unterscheidung zwischen Werbung unter Verwendung automatischer Anrufma-
schinen, Faxgeraten oder elektronischer Post und Markt- und Meinungsforschung
sollte im § 7 Abs. 2 Nr. UWG explizit gesetzlich verankert werden. (Absatz D.3.)

Eine explizite Erwahnung der Markt- und Meinungsforschung im UWG muss das ihr
inharente berufsethische Grundprinzip der Wahrung der Anonymitat der befragten
Personen enthalten. (Absatz D.4.)

Die explizite Erwahnung der Markt- und Meinungsforschung in einem Gesetzestext ist
kein Novum, sondern findet sich bereits im Telekommunikationsgesetz und im Bun-

desdatenschutzgesetz. (Absatz D.5.)

Der relativ unbestimmte Begriff ,,objektiver Zusammenhang® sollte in der Definition
des Begriffs ,geschéaftliche Handlung® in § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG durch den klareren
Begriff ,unmittelbarer Zusammenhang® ersetzt werden. (Absatze E.1. bis E.3.)

Die Markt- und Meinungsforschung sollte durch eine entsprechende Erganzung des §
2 Abs. 1 Nr. UWG explizit aus dem Kreis der geschaftlichen Handlungen und damit
aus dem Anwendungsbereich des UWG herausgenommen werden. (Absatz E.4.)




A. Vorbemerkung

Der ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V. vertritt die
Interessen der privaten Markt- und Sozialforschungsinstitute in Deutschland. Ihm ge-
horen zurzeit (Stand: 15. Juli 2008) 66 Mitgliedsinstitute an, die zusammen uber acht-
zig Prozent des Branchenumsatzes erzielen und Uber 12.000 fest angestellte Mitar-
beiter beschaftigen. Der ADM wurde im Jahr 1955 gegrundet; er ist der einzige Ver-
band dieser Art in Deutschland. Zu seinen satzungsgemalfien Aufgaben gehdren un-
ter anderem auch die Gewahrleistung der Anonymitat der befragten Personen und die

Bekampfung unlauteren Wettbewerbs.

B. Gesellschaftliche Bedeutung der Markt- und Meinungsforschung

1. Die Markt- und Meinungsforschung schafft mit inren Daten und Informationen eine
zentrale Voraussetzung fur die nachhaltige Entwicklung offener, auf Demokratie und
Marktwirtschaft basierender Gesellschaften. Als beratende Dienstleistung stellt sie fur
private und offentliche Auftraggeber (z.B. Unternehmen, Medien, Ministerien, Partei-
en) mittels wissenschaftlicher Methoden und Techniken verlassliche Informationen
bereit, die als Grundlage und zur Unterstutzung wirtschaftlicher, politischer und ge-
sellschaftlicher Entscheidungen unverzichtbar sind.

2. Als angewandte wissenschaftliche Forschung ist die Markt- und Meinungsfor-
schung an generalisierbaren Aussagen Uber die Einstellungen und das Verhalten von
nach verschiedenen soziodemographischen und sozio6konomischen Merkmalen ab-
gegrenzten Gruppen der Bevolkerung interessiert. Aussagen uber konkrete Einzel-

personen sind dagegen nicht Bestandteil von Markt- und Meinungsforschung.

3. Eine Ubermittlung und Nutzung der erhobenen Daten in personenbezogener
Form verbieten die Berufsgrundsatze und Standesregeln der Markt-, Meinungs- und
Sozialforschung; sowohl aus berufsethischen als auch forschungsmethodischen
Grunden. Die erhobenen Daten durfen nur in anonymisierter Form verarbeitet und
genutzt werden. Aus den gleichen Grinden mussen die Befragungen der Markt- und
Meinungsforschung immer strikt getrennt von allen forschungsfremden Tatigkeiten —



insbesondere Werbung, Verkaufsforderung und Direktmarketing — durchgefuhrt

werden.

C. Gefahrdung der Markt- und Meinungsforschung durch die Rechtsprechung

1. Trotz dieser klaren Trennung sieht sich die Markt- und Meinungsforschung seit
einiger Zeit mit dem Problem konfrontiert, dass deutsche Gerichte bei Unterlassungs-
klagen gegen Telefoninterviews keine relevante Unterscheidung zwischen Telefon-
werbung einerseits und telefonischen Befragungen zu Zwecken der Markt- und Mei-
nungsforschung andererseits vornehmen und einen vermeintlich werblichen und da-
mit den Wettbewerb fordernden Charakter der Markt- und Meinungsforschung zur
Grundlage ihrer Unterlassungsurteile zur Durchfuhrung telefonischer Interviews zu
Zwecken der Markt- und Meinungsforschung machen. Diese Urteile negieren die Tat-
sache, dass die nachteiligen Folgen der Telefonwerbung fur die angerufenen Perso-
nen, wie die Schwierigkeiten des Widerrufs abgeschlossener bzw. vermeintlich abge-
schlossener Vertrage, bei der Durchfuhrung telefonischer Befragungen zu Zwecken

der Markt- und Meinungsforschung gar nicht auftreten konnen.

2. Telefonische Befragungen sind seit einer Reihe von Jahren wegen ihrer spezifi-
schen methodischen Vorteile das wichtigste Instrument der Datenerhebung in der
Markt- und Meinungsforschung. Aus diesem Grund ist es fur die Zukunft der Branche
in Deutschland essentiell, dass die fundamentalen Unterschiede zwischen Telefon-
werbung (willktrliche Auswahl und gezielte werbliche Ansprache des Einzelnen) und
telefonischen Befragungen der Markt- und Meinungsforschung (wissenschaftlich-
methodische Auswahl und Wahrung der Anonymitat der Befragten) gesetzlich explizit

festgestellt werden.

3. Diese Gefahrdung der Markt- und Meinungsforschung in Deutschland durch die
Rechtsprechung deutscher Gerichte kann der Gesetzgeber bei seinem Ziel, durch
das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb Verbraucher und sonstige Marktteil-
nehmer vor unlauterem Verhalten und unzumutbaren Belastigungen zu schitzen,
nicht beabsichtigt haben. Der ADM beflrchtet, dass der Entwurf der Bundesregie-
rung fiir ein Erstes Gesetz zur Anderung des Gesetzes gegen den unlauteren



Wettbewerb vom 21. Mai 2008 die Position der Markt- und Meinungsforschung —
ungewollt — weiter schwacht und gefahrdet. Deshalb nimmt der ADM zu dem Ent-

wurf im Einzelnen wie folgt Stellung:

D. Schutz der Markt- und Meinungsforschung durch gesetzliche Klarstellung

1. Fur die Moglichkeiten der Durchfuhrung telefonischer Befragungen zu Zwecken
der Markt- und Meinungsforschung ist der § 7 Abs. 2 Nr. 2 UWG bzw. dessen Formu-
lierung von entscheidender Bedeutung. Der ADM begruf3t ausdrucklich den Schutz
der betroffenen Anschlussinhaber vor unerwinschter Telefonwerbung. Dieser darf
allerdings nicht durch die Rechtsprechung deutscher Gerichte zu Lasten der Durch-
fuhrung telefonischer Befragungen zu Zwecken der angewandten wissenschaftlichen

Markt- und Meinungsforschung erfolgen.

2. Deshalb sient der ADM den § 7 Abs. 2 Nr. 2 UWG als eine geeignete Stelle an,
die Unterscheidung zwischen Telefonwerbung und telefonischen Befragungen im Ge-
setz explizit zu verankern, und schlagt an dieser Stelle die folgende Erganzung (durch
Unterstreichung kenntlich gemacht) des Gesetzentwurfs der Bundesregierung vor:

»2. bei Werbung mit einem Telefonanruf gegenuber einem Verbraucher ohne
dessen vorherige ausdruckliche Einwilligung oder gegenuber einem sonstigen
Marktteilnehmer ohne dessen zumindest mutmalliche Einwilligung, nicht je-
doch bei Telefonanrufen zu Zwecken der die Anonymitat der befragten Perso-

nen wahrenden Markt- und Meinungsforschung;*

3. Das Internet hat fur die Markt- und Meinungsforschung als Instrument der Daten-
erhebung in den letzten Jahren erheblich an Bedeutung gewonnen. Man kann davon
ausgehen, dass sich diese Tendenz in den nachsten Jahren fortsetzen wird. Fur On-
line-Befragungen gelten dieselben berufsstandischen Verhaltensregeln (d.h. Wahrung
der Anonymitat der Befragten und Trennung von anderen Tatigkeiten) wie fur alle an-
deren Techniken der Datenerhebung in der Markt- und Meinungsforschung. Deshalb
schlagt der ADM vor, den Gesetzentwurf der Bundesregierung hinsichtlich § 7 Abs. 2
Nr. 3 UWG wie folgt zu erganzen (durch Unterstreichung kenntlich gemacht):



»3. bei Werbung unter Verwendung einer automatischen Anrufmaschine, eines
Faxgerates oder elektronischer Post, ohne dass eine vorherige ausdruckliche
Einwilligung des Adressaten vorliegt, nicht jedoch bei entsprechenden Kontak-

ten zu Zwecken der die Anonymitat der befragten Personen wahrenden Markt-

und Meinungsforschung ...“

4. Wichtig ist in diesem Zusammenhang, dass die vorgeschlagenen Erganzungen
nicht nur die Markt- und Meinungsforschung an sich, sondern auch das ihr inharente
berufsethische Grundprinzip der Wahrung der Anonymitat der befragten Personen
enthalten, um die grundlegenden Unterschiede in der Zielsetzung von Werbung und
Verkauf einerseits und Markt- und Meinungsforschung andererseits festzustellen.

5. Die explizite Erwahnung der Markt- und Meinungsforschung in einem Gesetzes-
text ware kein Novum. Das Telekommunikationsgesetz (TKG) erwahnt in § 95 Abs. 2
im Zusammenhang mit der Verwendung von Bestandsdaten der Teilnehmer unter
anderem auch die Marktforschung. Im Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) wird die
Markt- und Meinungsforschung sowohl im Zusammenhang mit der Datenerhebung,
Datenverarbeitung und Datennutzung fur eigene Zwecke (§ 28 Abs. 3 und Abs. 4) als
auch der geschaftsmaligen Datenerhebung und Datenspeicherung zum Zweck der
Ubermittlung (§ 29 Abs. 1) genannt. Die explizite Erwahnung von Markt- und Mei-
nungsforschung, Werbung und anderen Tatigkeiten im TKG und im BDSG verdeut-
licht nicht nur die besondere Verantwortung dieser Tatigkeiten gegenuber Verbrau-
chern und sonstigen Marktteilnehmern, sondern betont zugleich auch die Notwendig-
keit ihrer Unterscheidung.

E. Schutz der Markt- und Meinungsforschung durch klare Rechtsbegriffe

1. In Artikel 2 Buchstabe d) der Richtlinie 2005/29/EG des Europaischen Parlaments
und des Rates vom 11. Mai 2005 Uber unlautere Geschaftspraktiken im binnenmarkt-
internen Geschaftsverkehr zwischen Unternehmen und Verbrauchern wird der Begriff
,Geschaftspraktiken® durch einen unmittelbaren Zusammenhang mit der Absatzférde-
rung und dem Verkauf oder der Lieferung eines Produktes definiert. Dieser unmittel-



bare Zusammenhang ist auch Bestandteil der Definition des Begriffs ,Wettbewerbs-
handlung“ in dem Referentenentwurf vom 27. Juli 2007 fir ein Erstes Gesetz zur An-
derung des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb. Dagegen definiert der Ge-
setzentwurf der Bundesregierung vom 21. Mai 2008 den Begriff ,geschaftliche Hand-
lung“ unter anderem durch einen objektiven Zusammenhang mit Absatzférderung,

Warenbezug und Vertragsabschluss.

2. Der ADM ist der Auffassung, dass durch die relative Unbestimmtheit des Begriffs
,objektiver Zusammenhang“ bei der Rechtsanwendung des UWG die Auslegungs-
notwendigkeiten erheblich gesteigert und die Auslegungsmoglichkeiten bis hin zum
so genannten ,Richterrecht” ausgedehnt werden. In der Praxis wird dies zu einer Ver-
scharfung der bereits jetzt bestehenden Gefahrdung telefonischer Befragungen zu
Zwecken der Markt- und Meinungsforschung durch die Rechtsprechung deutscher

Gerichte fuhren.

3. Deshalb empfiehlt der ADM, im Gesetzentwurf der Bundesregierung hinsichtlich §
2 Abs. 1 Nr. 1 UWG den Begriff ,objektiv in Ubereinstimmung mit der oben genann-

ten europaischen Richtlinie 2005/29/EG durch den Begriff ,unmittelbar® zu ersetzen.

4. Zugleich regt der ADM an, zu prufen, ob die Markt- und Meinungsforschung ge-
mal ihres Charakters durch eine entsprechende Formulierung im Gesetzestext expli-
zit aus dem Kreis der geschaftlichen Handlungen und damit aus dem Anwendungsbe-
reich des UWG herausgenommen werden kann. Das kénnte durch die folgende An-
derung bzw. Erganzung (durch Durchstreichung bzw. Unterstreichung kenntlich ge-
macht) des Gesetzentwurfs der Bundesregierung in § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG erreicht

werden:

»1. ,geschaftliche Handlung® jedes Verhalten einer Person zugunsten des ei-
genen oder eines fremden Unternehmens vor, wahrend oder nach einem Ge-
schaftsabschluss das mit der Forderung des Absatzes oder des Bezugs von
Waren oder Dienstleistungen oder mit dem Abschluss oder der Durchfihrung
eines Vertrags Uber Waren oder Dienstleistungen ebjektiv unmittelbar zusam-
menhangt; als Waren gelten auch Grundstlcke, als Dienstleistungen auch
Rechte und Verpflichtungen; ein nur mittelbarer Zusammenhang wie bei der




die Anonymitat der befragten Personen wahrenden Markt- und Meinungsfor-

schung reicht nicht aus:*“

F. Keine Anwendung des UWG auf die Markt- und Meinungsforschung

1. Der ADM begruft ausdrucklich den in der Begrundung des Gesetzentwurfs der
Bundesregierung zu § 2 Abs. 2 Nr. 1 UWG enthaltenen Hinweis auf die Markt- und
Meinungsforschung und den fehlenden objektiven Zusammenhang zum Warenab-

satz:

»Weltanschauliche, wissenschaftliche, redaktionelle oder verbraucherpolitische
AuRerungen von Unternehmen oder anderen Personen unterfallen weiterhin
nicht dem UWG, soweit sie in keinem objektiven Zusammenhang mit dem Ab-
satz von Waren und den anderen o. g. Unternehmensaktivitaten stehen. Das
gilt etwa flr redaktionelle AuBerungen oder eine Reichweitenforschung (For-
schung Uber Medienkontakte). Dienen sie nur der Information der Leserschaft
oder der die Anonymitat der befragten Personen wahrenden Markt- und Mei-
nungsforschung, fehlt es an einem objektiven Zusammenhang zum Warenab-

satz, so dass eine geschaftliche Handlung nicht vorliegt.”

2. Wegen der in Deutschland vorherrschenden so genannten ,objektiven Ausle-
gungsmethode” bei der Rechtsanwendung ist es allerdings aul3erst fraglich, ob dieser
Hinweis in der Begrindung des Gesetzes allein, ohne eine entsprechende Regelung
im Gesetzestext selbst (siehe Absatz D.4.), ausreicht, die Markt- und Meinungsfor-
schung in der Rechtsprechung aus dem Anwendungsbereich des UWG herauszu-
nehmen oder zumindest eine Unterscheidung zwischen telefonischen Befragungen

und Telefonwerbung vorzunehmen.

3. Daruber hinaus kann der vorliegende Text durch die explizite Erwahnung der
Reichweitenforschung, die nur einen geringen Teil der Markt- und Meinungsforschung
darstellt, missverstandlich wirken. Deshalb schlagt der ADM — ergénzend zu den vor-
geschlagenen Anderungen in § 2 und § 7 UWG — in der Gesetzesbegriindung zu § 2
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Abs. 2 Nr. 1 UWG die folgende Modifikation des vorliegenden Textes (durch Durch-

streichung bzw. Unterstreichung kenntlich gemacht) vor:

»Weltanschauliche, wissenschaftliche, redaktionelle oder verbraucherpolitische
AuRerungen von Unternehmen oder anderen Personen unterfallen weiterhin

nicht dem UWG, soweit sie in keinem ebjektiven unmittelbaren Zusammen-

hang mit dem Absatz von Waren und den anderen o. g. Unternehmensaktivita-
ten stehen. Das gilt etwa firr redaktionelle AuRerungen oder eine-Rechweiten-

forsehung-(Ferschung-iberMedienkentakte) die Markt- und Meinungsfor-

schung. Dienen sie nur der Information der Leserschaft ederder bzw. wird die
Anonymitat der befragten Personen wahrenden-Marki—und-Meinungsfor-

sehung gewahrt, fehlt es an einem ebjektiven unmittelbaren Zusammenhang
zum Warenabsatz, so dass eine geschaftliche Handlung nicht vorliegt.”

G. Schlussbemerkung

Die Moglichkeit telefonischer Befragungen zu Zwecken der Markt- und Meinungsfor-
schung, deren Ergebnisse reprasentativ sind, hangt davon ab, dass die Unterschei-
dung zwischen Telefonwerbung einerseits und telefonischen Befragungen zu For-
schungszwecken andererseits im Gesetz explizit verankert und/oder die Markt- und
Meinungsforschung aus dem Anwendungsbereich des UWG herausgenommen wird.
Wenn dies nicht gelingt und die gegenwartige Gleichsetzung von Telefonwerbung
und telefonischen Befragungen in der Rechtsprechung sich fortsetzt, wird die Durch-
fuhrung reprasentativer telefonischer Befragungen in Deutschland in absehbarer Zeit
nicht mehr moglich sein. Damit entfallt auf Dauer ein wichtiges — und in einer Reihe
von Fallen unverzichtbares — Instrument der wissensbasierten Unterstitzung von
Entscheidungen in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft. Fur die in Deutschland ansas-
sigen Forschungsinstitute ergibt sich dadurch im internationalen bzw. europaischen
Wettbewerb der Anbieter von Dienstleistungen der Markt- und Meinungsforschung ein

erheblicher, auch arbeitsplatzrelevanter Nachteil.

Frankfurt am Main, den 21. Juli 2008




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


