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Sammanfattning

Foretag och intresseorganisationer spenderar atskilliga miljoner varje ar for att na ut
med budskap om att deras produkter ar storst, bast och vackrast. Reklamen sker pa
bland annat TV, i broschyrer, pa Internet och i tidningar med flera stallen. Detta gor att
man som konsument standigt blir paverkad av reklam, och befinner sig darmed i en
utsatt situation. Runt om i EU skiljer sig ribban for vad som ska anses vara tillborlig och
otillborlig reklam. Detta har uppméarksammats varpa ett direktiv kommit for att
harmonisera lagreglerna i samtliga stater, detta for att inte konkurrensen ska begréansas. |
Sverige har vi haft en forhallandevis strang bedémning pa reklam gentemot Gvriga EU,
vilket kan fa till effekt att lagstiftningen kommer att mjukas upp.

Foretag brukar efterstrava uttryck som “bést”, ’storts” och “vackrast” for att sticka ut
nar konkurrensen Okar pa marknaden. Enligt MFL ar det tillatet att anvanda sig av
uttryck som ar subjektiva da dessa saknar en objektiv mattstock. Darmed betyder det att
uttryck som “vackrast” &r tillatet att anvanda sig av. Néar det géller uttryck som "bast”
och storst” ar dessa objektiva pastaenden. Enligt MFL maste den som anvander sig av
dessa pastdenden &aven kunna styrka dess riktighet. Kan de inte detta, faller
marknadsféringen och &r darmed otillbdrlig enligt MFL.

Det finns dock ett par kriterier som maste vara uppfyllda for att man ska kunna ingripa
mot en otillborlig marknadsféring. Dels maste det vara en person inom den tankta
malgruppen som vilseletts. Dels maste han eller hon sannolikt ha fattat ett affarsheslut
som denne inte skulle gjort annars. For att kunna bedéma om marknadsféringen faller
eller inte, anvands ett test med en sa kallad genomsnittskonsument. Vad detta innebar &r
att genomsnittskonsumenten anvands vid en hypotetisk bedémning for att se vilken
reaktion denne skulle fa pa det givna fallet. Genomsnittskonsumenten ar en tankt person
i den givna malgruppen som marknadsforingen riktar sig at. Om man anser att personen
i fraga skulle blivit vilseledd av marknadsforingen &r den att anses som otillborlig.

Nyckelord:  Marknadsforingslagen, Marknadsforing, Otillborlig,  Vilseledande,
Utmarkande egenskaper.



Abstract

Companies and special interest organizations pays multiple millions each year in order
to reach out with messages about that their products are biggest, best and most
beautiful. The publicity happens among thing like TV, in brochures, on the Internet and
in newspapers etc. places. This means that consumer permanently becomes affected of
publicity, and is thereby in an exposed situation. Around the EU, the border of what to
consider undue or not, have been in different levels. This has been noticed whereupon a
directive comes in order to harmonize the law in all states, this in order to prevent that
the competition will be limited. In Sweden we have had a relatively strict assessment on
publicity in contradistinction to the other in EU, what might have the effect that the
legislation will soften up.

Companies tend to seek expressions like ”best”,” biggest” and "most beautiful”” in order
to sting out when the competition increases on the market. According to MFL, it is
allowable to use expressions that are subjective due to lack of an objective
measurement. Thereby, it means that an expression like "most beautiful” is allowable to
use. When it comes to expressions like “best” and “biggest”, these are objective
propositions. According to MFL, the one how made the propositions must be able to
confirm its correctness. Can they not this, the marketing falls and is thereby undue
according to MFL.

There are however a pair criteria that must be met in order to intervene against an undue
marketing. Partly it must have been a person within the intended target group that has
been misled. Partly must he or she probable have taken a business decision that he or
she would not have done otherwise. In order to assess if the marketing falls or not, a test
is used with a so called average consumer. What this means is that the average
consumer is used in a hypothetical assessment in order to see which reaction it would
get in the given case. The average consumer is an intended person in the given target
group that the marketing aims at. If it’s considered that the person in question would
become mislead of the marketing, is it to be considered as undue.

Keywords: The Marketing Act, Marketing, Undue, Misleading, Characteristics.



Forkortningar

EEG - Europeiska ekonomiska gemenskapen

EG - Europeiska gemenskapen

ERK - Etiska Radet mot Kénsdiskriminerande reklam

EU — Europeiska unionen

Grundreglerna — ICC:s grundregler for reklam och marknadskommunikation
ICC - Internationella Handelskammaren, International Chamber of Commerce
IKL — 1931 ars lag med vissa bestammelser mot illojal konkurrens

KL - Konkurrenslagen (SFS 1993:20)

KO - Konsumentombudsmannen

KOV - Konsumentverket

MD - Marknadsdomstolen

Gamla MFL — Marknadsforingslagen (SFS 1995:450)

MFL — Marknadsforingslagen (SFS 2008:486)

MER — MarknadsEtiska Radet

NOp — Néringslivets Opinionsnamnd

Prop. — Proposition



1. Inledning

| det har inledande kapitlet kommer lasaren, forutom att introduceras till det syfte
som uppsatsen kommer att ha, att ges en tydlig bild av vad som ligger till
bakgrund for fragestallningen. Val av amne, fragestallning, metod, material,
kallkritik, avgransningar och disposition kommer &ven att redovisas har.

1.1 Val av amne

Under 1995 spenderade svenska foretag cirka 31 miljoner kronor p& marknadsféring.*
2007, lite mer an ett decennium senare, uppgick de totala kostnaderna till cirka 63 013
miljoner kronor.? Det &r har valdigt tydligt att foretag investerar stora summor i
marknadsforing for att kunna stdrka sitt varumérke, inte minst fér producenter &r
vélkanda markesvaror en enorm tillgang.>

Manniskor paverkas av reklam fran foretag nastan Overallt. | tidningar, pa TV,
reklampelare, bilar, det gar att komma pa hur manga stallen som helst. Men det &r inte
s konstigt, detta &ar ett satt for foretag att synas da konkurrensen okar. Aven om
foretagen garna vill pasta att de har den basta produkten och levererar pa snabbast satt
maste de vara varsamma i sin marknadsforing. Pastaenden som gar att mata, och som
inte ar subjektiva, maste kunna styrkas. Kan pastaendet inte styrkas ar det mycket
mojligt att det kan anses vara otillborligt och foretaget kan déarmed drabbas av forbud
eller alaggas med vite.

Under varen till sommaren 2008 gjorde Ajax reklam for ett rengéringsmedel som skulle
vara sa effektivt mot fett och flackar att det bara var att spreja pa och sedan torka av sa
skulle flackar och fett vara borta. Man kan nu stalla sig frdgan om den har
marknadsforingen gar hand i hand med marknadsforingslagen? Vad hander om en
konsument, efter det att han/hon kopt produkten, gar hem och sprejar pa Ajax pa de

! Bernitz, UIf. Marknadsforingslagen. Sid 16-17.
2 Internetsida 7.
¥ Bernitz, UIf. Marknadsféringslagen. Sid 16-17.



smutsiga ytorna och medlet fungerar inte som det &r sagt i reklamen. VVad kan en person
gora i detta fall, och &r reklamen direkt vilseledanden pa grund av att Ajax inte holl vad
det lovade?

En annan fiktiv situation kan intraffa da exempelvis ett foretag gor reklam for sin
fantastiska TV. Den sags ha den béasta bilden och vara den snyggaste TV:n pa
marknaden. Hur ska en sddan marknadsfaring bedomas?

Ytterligare ett exempel pa sadan reklam ar Red Bull. Har ser man en figur dricka en Red
Bull for att sedan fa vingar pa ryggen. Man hor sedan en rost som sager ”Red Bull ger
dig viiingar”. Ska denna reklam bedomas pa samma satt som de andra ovan?

1.2 Problemformulering och syfte

For att kunna svara pa sadana fragor som gavs i inledningen kravs det att man vet hur
sadan reklam ska bedémas och vilka pastaenden som, enligt lag och praxis, ar tillatna.
Syftet med uppsatsen ar att undersoka och bringa klarhet till var gransdragningen gar
mellan tillborlig och otillborlig marknadsforing nar det ar fraga om pastaenden kring en
produkts egenskaper. FOr att gora detta kommer det dels att tas upp vad lagen generellt
séger, samt hur domstolen resonerar i de utvalda rattsfallen.

Fragestallningen blir darfor foljande:

e Nar kan ett pastaende gallande en produkts egenskaper i marknadsforing fran
en naringsidkares sida anses vara otillborligt?

1.3 Avgransningar

For att uppsatsen inte ska fa en alltfér deskriptiv pragel blir det tvunget att avgransa
vissa omraden, och pa sa satt fa en mer analytisk karaktar. Bade MFL
(marknadsféringslagen) och KL (konkurrenslagen) ligger varandra néra tillhands, men
huvudfokus i denna uppsats kommer att ligga pd MFL. KL behandlar i sig inte
otillborlig marknadsforing, men lagandringar i MFL kan fa paverkan for KL.



Sambandet mellan MFL och KL kommer att presenteras vidare i kapitel 2.1. KL
kommer utéver denna presentation inte att behandlas vidare i uppsatsen.

Sanktionssystemet i sig kommer inte alls att behandlas i denna uppsats da det &r
irrelevant med tanke pa syftet. Vidare kommer endast berérda katalogregler att tas upp.
Realisationer, utforsaljning, vilseledande forpackning, vilseledande efterbildning med
flera kan komma att tas upp flyktigt men inte behandlas da dessa inte paverkar
marknadsforingen av en produkts egenskaper. Fokus kommer att ligga i svensk rétt och
darmed utesluts all internationell ratt i uppsatsen, bortsett fran EG-direktivet.

1.4 Metod, material och kallkritik

Genom att utga fran doktrin, lagar och réattspraxis har den traditionella juridiska
metoden applicerats pa uppsatsen. Doktrinen, lagarna och rattspraxisen har studerats
och analyserats for att i slutdndan kunna svara pé de frégor som angavs inledningsvis.*

Vid litteratursékning har Lovisa anvants med sOkord som marknadsféringslagen,
marknadsratt, otillborlig marknadsforing samt reklam. Lovisa dar Lunds universitets
biblioteks gemensamma katalog for bland annat avhandlingar, tidskrifter och bocker.
For att faststdlla den svenska réatten och EG-réatten har framst direktiv, praxis och
forarbeten anvants. Som komplement har doktrin anvants for att fylla ut och forklara
lagtexten.

En viktig del av uppsatsskrivandet ligger i att kritiskt granska de ké&llor man anvander.
Det géller framst doktrinen da forarbeten och lagtexten anses vara tillforlitliga. For att
kritiskt granska en boks tillforlitlighet har denna jamforts med andra bocker, i den man
material har funnits for att jamfora.” Anledningen till att rattsfallen &r valda fran MD
beror pa att domstolen ar av hogsta instans inom marknadsratten. Detta betyder att
avgorandena, i likhet med HD:s, far karaktaren av att vara prejudicerande.

* Strémholm, Stig. Allmén réttslara — En férsta introduktion. Sid. 9-10.
> Esaiasson, Peter. M.fl. Metodpraktikan — konsten att studera samhélle, individ och marknad. Sid. 324-
325.



1.5 Uppsatsens fortsatta disposition

| det andra kapitlet i uppsatsen kommer en introduktion till marknadsrétt,
marknadsfoéring och marknadsféringslagen att tas upp. Har kommer &ven géllande réatt
att tas upp samt EG-réatt. Detta ska ses som en bakgrund for att fa lasaren att forsta vad
det & som kommer att behandlas djupare.

| det tredje kapitlet kommer riktlinjer och regler att tas upp. H&r definieras och
fortydligas ett antal begrepp som &r viktiga att ha i atanke dd man ska beddma
marknadsforingens tillborlighet. Utdver detta kommer aven utomréttsliga organ att tas
upp samt nagra avgoranden fran dessa. Slutligen kommer utgangspunkter vid
bedémning av en marknadsféringsatgard att tas upp.

| det fjarde kapitlet kommer ett antal utvalda prejudicerande réttsfall att tas upp. De
presenteras med bakgrund, domsk&l och bedémning. | det femte och sista kapitlet
kommer sedan slutsatserna att tas upp. Tanken ar har att sacken ska knytas ihop genom
att diskutera réattsfallen tillsammans med bakgrunden. Har kommer dven att tas upp
tankar kring effekterna av den nya MFL.



2. Bakgrund

| det har kapitlet kommer lasaren att ges en introduktion till marknadsréatten och
marknadsforing. Har kommer &ven att presenteras en bakgrund till
marknadsforingslagen samt en introduktion till gallande EG-ratt pa omradet.

2.1 Marknadsratt

Marknadsratten ar ett system vilket innefattar ett stort antal lagar som drar upp grénser
for foretagens handlande pa marknaden. Nagra av dessa lagar ar marknadsféringslagen
(MFL) och konkurrenslagen (KL). Det finns ett niara samband mellan dessa tva lagar,
vilka bada normerar konkurrensforhallanden. Bada har som malsattning for marknaden
att konkurrensen ska vara effektiv och tillborlig. Utéver detta ska dven konsumenternas
intresse framjas.® Om man bortser fran det yttersta malet att frimja konsumenternas
intresse, konsumentskyddet, ar KL framst inriktad pa samhéallsekonomiska
effektivitetsaspekter och verkar bland annat genom att forbjuda eller motverka missbruk
av dominerande stéllning och konkurrensbegransande avtal. Syftet med KL att frdmja
effektiv konkurrens. MFL &r & andra sidan inriktad pa tillborlighetsaspekter och verkar
genom att motverka otillborliga konkurrensatgarder for att pa sa satt skydda
konsumenternas intresse. | konkurrenssynvinkel sa syftar MFL till att motverka
otillbérlig konkurrens.’

Ett exempel pa hur néra lagarna ar varandra ar kriteriet for exakt pris vid koperbjudande
I den nya MFL. For att det ska vara mojligt att faststélla exakt pris i marknadsféringen
maste franchiseféretagen samarbeta, vilket ar forbjudet enligt KL. Detta problem galler
dock bara franchiseforetag da systerforetag i en koncern inte anses vara fristaende
konkurrerande foretag.?

¢ Bernitz, UIf. Marknadsféringslagen. Sid 14-15.
" Ibid.
8 Internetsida 9.

10



Konkurrensratten har i hog grad praglats av konkurrensreglerna inom EU. Detta ar en
direkt foljd av Sveriges tilltrade till EG/EU. Da den europeiska konkurrensratten star pa
en niva som géller den gemensamma marknaden kan varje medlemsnation i princip helt
fritt vélja lagstiftningsteknik nationellt. Det finns dock skal till varfor den ofta &r
utformad i EG-réttens monster. Ett grundlaggande skal &r samhandelskriteriet. Detta
innebar att Europaratten kan tillimpas om de konkurrensbegransade atgarderna har
paverkan pa handeln mellan landerna.®

Till skillnad fran konkurrensratten, som i borjan av 1900-talet fick vind under vingarna,
skulle det dréja manga ar innan marknadsforingen slutligen blev rattsligt reglerad 1971.
Vid 1900-talets borjan skedde produktion och handel i stor utstrdckning néra
slutanvandaren. Konflikter kunde uppsta, men da producent och konsument ofta befann
sig i samma stad kunde tvisten I0sas relativt enkelt. En effekt som spelade stor roll var
att transportmajligheterna forbattrades under industrialismens senare del. Inte minst gav
den forbéattrade transporten mojligheter till marknadsforing via tidningar och postorder,
dock vaxte avstanden samtidigt mellan konsument och producent. Producenter och
aterforsaljare fick relativt stor makt att gora som de ville da konsumenterna ofta hade
for lite kunskap for att havda sin ratt.’

Marknadsforingsratten har harmoniserats genom diverse direktiv inom EU. | manga fall
var  harmoniseringen inte central utan ber0rde specifika delar av
marknadsforingsrattsomradet. Till skillnad frdn konkurrensratten staller EG krav pa en
viss mininivd som den nationella lagstiftaren maste ta hansyn till. Syftet med
harmoniseringen &r att motverka indirekta handelshinder, vilka skulle uppsta om ett
land saknade lagstiftning pa marknadsforingsrattens omrade. Anledningen skulle vara
att all marknadsforing skulle laggas i det landet, och de andra landerna far sta for
kostnaden dé dessa uppratthaller ett strangare marknadsforingsansvar.**

Oftast maste bada lagarnas syfte finnas i atanke da en rattstillampning sker. KL:s syfte
var att efterstrava en effektiv och hard konkurrens, dock ska den ske pa ett satt som
innebar att otillborliga marknadsforingsmetoder inte anvands. Exempel pa sadana
metoder kan vara vilseledande prisjamforelser och ké&nnetecken som latt leder till
forvaxling. MFL:s syfte var att motverka otillborlig konkurrens. Dock bor lagen ej

® Nordell, Per Jonas. Marknadsratten: En introduktion. Tredje upplagan. Sid 16-17.
1% |bid. Fjarde upplagan. Sid 14-16.
1 Ibid. Tredje upplagan. Sid 17.
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verka sd att den forsvarar konkurrensen pd marknaden, till exempel genom att
priskonkurrens forsvaras.*

Marknadsforingen i Sverige regleras dels av rattsliga regler, men dven av utomrattsliga
regler. Till de rattsliga reglerna réknas lagar, praxis och andra forfattningar.
Efterlevanden av dessa garanteras av statligt tvang (sanktioner). Till de utomréttsliga
reglerna réknas etiska regler, moralregler och sedvanor. Dessa garanteras inte av nagot
statligt tvang och innefattar darfor ej heller ngra rattsliga sanktioner.*®

2.2 Marknadsforing

Den viktigaste formen av marknadsforing ar reklam. Definitionen av reklam brukar
forstdas som (betalda) kommersiella budskap vars syfte &ar att verka
avsattningsframjande. Dessa budskap sprids via medier av olika slag och avséndaren
ska aven vara identifierbar. | Sverige ar de viktigaste medierna for reklam annonsering i
tidningar. Darefter kommer direktreklam till hushallen, sa kallad brevladereklam. Tétt
foljt &r andra viktiga annonseringsstéllen som TV- och radioreklam, internet, skyltar och
massor. Denna statistik var fran 1997. Idag, mer an 10 ar senare, visar det sig att
fordelningen fortfarande &r densamma.'® Det ar ofta forekommet att reklam &r till for
annat an erbjudanden. Det kan réra sig om att foretag vill starka sin image eller sitt
fortroende hos kunderna.™

Bland marknadsforingsatgarder finns ett antal sarskilda atgarder som benamns
saljframjande atgarder, sarskilda séljmetoder och séljargumentering. Saljframjande
atgarder bendamns &ven promotions och kan vara pristavlingar av
marknadsforingskaraktér eller rabatterbjudanden. S&rskilda séljmetoder ar en specifik
form av marknadsforing, exempel pé detta kan vara realisationer eller utforsaljningar. *°
Med realisation menas att en vara saljs till ett lagre pris an vad den salts for tidigare och
varan maste inga i séljarens ordinarie lager. Med utforsaljning menas att en
slutforsaljning av en séljares hela lager, eller en klart avgransad del av lagret saljs till ett

12 Bernitz, UIf. Marknadsforingslagen. Sid 15.

13 Svensson, Carl Anders. Den svenska marknadsforingslagstiftningen. Sid. 7.
“Internetsida 11.

1> Bernitz, UIf. Marknadsforingslagen. Sid 16.

1% Ibid.
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pris som &r lagre an det normala.'” Muntlig saljargumentation benamns inte som reklam
men &r likval en marknadsféringsmetod. Det innebér att séljaren promotar en vara
muntligt vid kontakt med kunden. 8

Marknadsforing har inte som syfte att alltid verka kommersiellt utan kan &ven ha som
uppgift att fora ut samhallsinformation. Det kan vara allt fran religiésa budskap till
propaganda for politiska partier. Det ar just dessa icke kommersiella syften som faller
utanfér marknadsféringslagen med héansyn tagen till yttrandefrihetsgrundlagen och
tryckfrihetsférordningen.*

2.3 Marknadsforingslagen

Pa marknadsforingslagens omrade var den forsta samlade lagstiftningen 1931 ars lag
med vissa bestammelser mot illojal konkurrens (IKL). Lagen hade sndva rekvisit och
var véldigt lite inriktad mot konsumenters skyddsbehov. Normbildningen &ndrades
betydligt nar ett utomrattsligt organ fick till uppgift att omhanderha kontrollen pa
marknadsforingsomradet. Organet var Naringslivets Opinionsnamnd (NOp). Namnden
gick efter den hederskodex som utarbetats och vidareutvecklats inom Internationella
Handelskammaren (ICC). Dock fanns det i slutet av 1960-talet ett flertal aktrer som
struntade i NOp:s uttalanden, och konsumenterna kom i klam. Lagstiftaren gick ut med
ett stort antal konsumentskyddande metoder for att fa bukt med problemet. IKL ersattes
i huvudsak av den forsta marknadsforingslagen fran 1970 (tradde i kraft 1971), och kom
senare att upphora helt da tillkomsten av 1990 ars lag om skydd for foretagshemligheter
kom till.?

Till skillnad fran 1931 ars IKL, sattes konsumentskyddet i centrum i den forsta
marknadsforingslagen. Skyddet betonades starkt och genom tillkomsten av en
generalklausul fanns mdjlighet att tillgripa mot de flesta former av otillborlig
marknadsforing. En av de viktigaste nyheterna var att man skapade ett statligt
kontrollorgan, Konsumentombudsmannen (KO), som tog éver verksamheten fran NOp

7 Internetsida 8.

'8 Bernitz, UIf. Marknadsforingslagen. Sid 16.

19 |bid. Svensson, Carl Anders. Den svenska marknadsféringslagstiftningen. Sid. 37.

20 Bernitz, UIf. Marknadsféringslagen. Sid 20. Nordell, Per Jonas. Marknadsratten: En introduktion.
Fjarde upplagan. Sid. 15-16. Svensson, Carl Anders. M.fl. Praktisk Marknadsratt. Sid. 75-76.
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vilket fick till foéljd att ndmnden lades ned. Utdver detta tillkom &ven
marknadsdomstolen som tog dver de démande uppgifterna.?

Under de ca 25 ar som marknadsforingslagen fran 1970 gallde utvecklades rattsomradet
genom omfattande praxis. Bakom beslutet att inféra 1995 ars marknadsforingslag
(tradde i kraft 1996) lag flera skal. Ett av dessa var att man ville att lagen skulle ga hand
i hand med den géllande rattspraxis som fanns pa omradet. Ett annat var att beakta den
nya form av marknadsféring som bdrjat komma, TV-reklam. Inte minst ville man att
den svenska lagstiftningen skulle uppfylla de krav som internationella konventioner och
EG-rétten stallde. Tanken med den nya marknadsforingslagstiftningen var att ge Sverige
en lag som bade tog hansyn till ett gott konsumentskydd, men &ven ett skydd mot
otillbérliga konkurrensatgarder fran naringsidkares sida. Tillkomsten av den nya lagen
var inte kontroversiell och utredningsforslaget var enhalligt.”> Under sommaren 2008
antogs en ny MFL i Sverige.” Denna bygger pa ett EG direktiv som hade till uppgift att
harmonisera marknadsforingsrattens lagregler inom EG.

2.3.1 EG-ratten

Romfordraget har inga regler som direkt ror marknadsféring, dock finns det regler
angaende lagharmonisering. Dessa regler har till syfte att undanréja eventuella
handelshinder pa den inre marknaden. EG har darmed omfattande befogenheter att
besluta om direktiv for att harmonisera medlemslandernas lagstiftning. Nagra direktiv
har kommit genom aren och framst kan namnas 1984 ars EG-direktiv om tillnarmning
av medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om vilseledande reklam
(84/450/EEG) samt TV-direktivet (89/552/EEG).*

Det senaste direktivet som kommit fran EG gallande marknadsforingslagstiftningen &r
Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om
otillborliga affarsmetoder som tillampas av naringsidkare gentemot konsumenter pa
den inre marknaden. Detta direktiv. kommer att behandlas i ett senare skede av
uppsatsen.

2! Bernitz, UIf. Marknadsféringslagen. Sid 20-21.

?2 lbid. Sid 21. Svensson, Carl Anders. M.fl. Praktisk Marknadsrétt. Sid. 76.

2 Internetsida 10.

24 Bernitz, UIf. Marknadsféringslagen. Sid 23-24. Svensson, Carl Anders, Den svenska
marknadsforingslagstiftningen. Sid. 10.
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3 Riktlinjer och regler

| det har kapitlet kommer lasaren forst att introduceras till de utomrattsliga organ
som har egenatgarder nar det galler marknadsforing. Efter detta kommer det
aktuella EG-direktivet att tas upp samt propositionen till den nya
marknadsforingslagen. Tanken ar att ett antal relevanta begrepp ska fortydligas
for att ge lasaren en djupare forstaelse for bedomningarna infér nastkommande
kapitel.

3.1 Internationella Handelskammaren (ICC)

ICC grundades 1919 i Atlantic City, USA, men har sedan starten haft sitt huvudkontor i
Paris. Runt om i véarlden representerar man foretag av varierande storlek och bransch.
Nar de uttalar sig sker en samlad bedémning utifran kunders och leverantorers intressen.
Medlemmarna bestar av allt ifran foretag och naringslivsorganisationer till
advokatbyraer och konsulter. Huvudsyftena inom organisationen &r att framja
ekonomisk frihet och fri handel, verka fér harmonisering och forenkling av regler, losa
kommersiella tvister samt sjalvreglering genom uppforandekoder som sétter etiska
standarder.?®

For att sdkra att 1CC:s Grundregler, internationella handelskammarens regelverk for
reklam, foljs pa de omraden som inte nddvéandigtvis omfattas av marknadsforingsratten,
har naringslivet inforlivat ett par domstolsliknade organ. Deras domslut har dock ingen
rattslig verkan utan far endast anses utgora rekommendationer. Det ena organet ar
Marknadsetiska Radet (MER) som uttalar sig om reklamen stammer Gverrens med
ICC:s Grundregler. Det andra organet ar Naringslivets Etiska Rad mot
Konsdiskriminerande reklam (ERK) vilket har som syfte att motverka
konsdiskriminerande reklam. Aven ERK uttalar sig mot bakgrund av ICC:s
Grundregler.”® Bade MER och ERK kommer vid slutet av aret (2008) att erséttas av en

% Internetsida 1
26 Nordell, Per Jonas. Marknadsratten: En introduktion. Tredje upplagan. Sid. 92.
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Reklamombudsman (RO). Anledningen till att man valt att ersatta bade ERK och MER
med RO é&r for att undvika ytterligare lagstiftning, samt att det ska bli lattare for
allménheten att anmala reklam som man tycker &r vilseledande. Precis som forr kommer
kansliet inte att ha nagon juridisk makt, utan endast utgora ett sa Kkallat
egendtgardskansli som b&de MER och ERK é&r i dagslaget.”’

3.1.1 Grundregler for reklam

Att naringslivet ansvarar for sina ataganden och forpliktelser kan goras genom
egenatgarder och uppforandekoder da dessa stods pa bred front. Egenatgarderna far sitt
varde i och med dess formaga att forstarka eller bevara kundernas tillit till de regler som
naringslivet utformat, och pa sa satt marknaden i sig. Uppforandekoderna utvecklas
fortlopande for att vara anpassade till den dynamiska varld vi lever i. Tva betydelsefulla
policybeslut fattades vid inférandet 2007 av den attonde revisionen av Grundreglerna.
Det forsta beslutet gallde att sa gott som samtliga av ICC:s marknadsforingskoder skulle
sammanforas till ett lattillgangligt material. Det andra beslutet géllde att reglerna skulle
goras gallande pa all typ av marknadskommunikation, inte bara reklam.?®

De senaste 70 aren har ICC:s reklamregler for sjalvstandiga egenatgardssystem vl
tillampats. Pa de stérre marknaderna har dessa regler aven blivit vedertagna som "best
practice”. Egenatgarder har tillgodosett nytta for konsumenter fran ansvarsfulla
foretagare varlden over, och &r ett val beprovat system.”® Exempel pa
egenatgardssystem kan vara Etiska namnden for direktmarknadsfoéring (DM-namnden),
Alkoholleverantorernas Granskningsman (AGM) samt MarknadsEtiska Radet (MER).*

Syftet med ICC-reglerna ar att vara ett instrument for reglering av kommersiell
kommunikation, och om beslut tagits kan de dven reglera icke-kommersiell
kommunikation. Férutom att vara av typen utomréttsliga regler, kan reglerna dven
fungera som tolkningsunderlag for tillamplig lagstiftning at domstolarna. ICC:s
Grundregler ar tillampliga pa all marknadskommunikation som har till syfte att framja
avsattning av eller tillgang till varor. Reglerna galler aven for alla som verkar inom

?" Internetsida 6
%8 |CC Sweden. ICC:s grundregler fér reklam och marknadskommunikation. Sid. 9.
29 H
Ibid.
% Internetsida 2
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marknadskommunikation s& som annonsorer, media samt andra som framstaller
reklam.®!

Det framgar av artikel 1 i Grundreglerna att marknadskommunikationen ska vara
hederlig, laglig och vederhaftig. Kommunikationen ska &ven utformas med kénsla for
socialt ansvar samt vara utformad inom vad ndringslivet uppfattas som god affarssed.
Artikel 3 anger att marknadskommunikationen ska vara utformad pa ett satt som
innebar att konsumenternas fortroende inte missbrukas, inte heller att deras brist pa
kunskap utnyttjas. Vad som menas med socialt ansvar tas upp i artikel 4. Har framgar
det att kommunikationen inte far spela pa radsla, fruktan eller olycka. Den far inte heller
verka diskriminerande. Artikel 5 tar upp vederhaftigheten, och har framgar det att
marknadskommunikationen inte far vara vilseledande for konsumenten, varken direkt
eller indirekt.*

3.1.2 MER och ERK

Marknadsetiska Radet och Naringslivets Etiska Rad mot Konsdiskriminerande reklam
ar tva branschovergripande organ som har till uppgift att tolka och tillampa ICC:s
Grundregler for marknadsforing i Sverige. Begaran om uttalanden kan goras av
privatpersoner, naringsidkare och domstolar med flera. Inget av de bada organen har
nagra sanktioner till sitt forfogande, utan meddelanden skickas istallet till media och
myndigheter for kannedom. MER har till uppgift att goéra uttalanden om
marknadsforingen stdimmer Overrens med “god sed” medan ERK har till uppgift att
uttala sig om reklamen kan anses kéndiskriminerande.®® De tva nedanstdende fallen har
valts for att exemplifiera hur MER:s uttalanden kan se ut. Dessa har ingen réattsverkan,
men kan vara intressant att ha i atanke da MD i ett flertal fall har bett MER att uttala sig
kring rattsfall.

31 |CC Sweden. ICC:s grundregler for reklam och marknadskommunikation. Sid. 10-11.

% Ibid. Sid. 13-14.

%3 Svensson, Carl Anders. M.fl. Praktisk Marknadsrétt. Sid. 33-34. Svensson, Carl Anders. Den svenska
marknadsforingslagstiftningen. Sid. 21-22. Internetsida 3.
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3.1.2.1 MER 4/98

Monsanto Sverige AB marknadsforde ett sotningsmedel kallat Canderel genom att
anvanda sig av sex rubriker dar “tjocker” anvandes. Bland annat “Hur manga
tjockerbitar har du i kaffet?” och ”Atit for mycket tjockerkaka?” | flera av
annonstexterna fanns dessa med. MER inhdmtade i detta fall ett yttrande fran Stiftelsen
Svensk Naringsforskning angaende effekten av att byta ut vanligt socker mot
sotningsmedlet Canderel. | yttrandet fran Svensk Naringsforskning framgick det att
pastaende som sager att ett sockerintag skulle vara forenat med/orsak till Gvervikt inte
har nagot stod fran ett flertal undersokningar. MER kom fram till att annonserna
patalade en dverdriven och ovederhéaftig framstallning av den betydelse som ett utbyte
av socker till Canderel skulle ha och darfor stred mot artikel 5 om kravet pa
vederhaftighet.

3.1.2.2 MER 19/2008

Elitfonster AB har i sin marknadsforing i bland annat TV4 Sport anvant sig av en
reklam dar ett par sitter och ater. Utanfor gar en man forbi som enkelt lyfter av fonstret
och sager "Ursakta mig! Visste ni att 90 % av alla villainbrotten gar till sa har enkelt?
Nu vet ni det!”. Efter detta uppger en kvinnlig rost att om man byter till Elit Secure
fonster sa haller man tjuvarna ute och varmen inne. Pa hemsidan har dven statistik Gver
var tjuven tar sig in uppforts. MER finner att reklamen strider mot artikel 5 och 6 da
Elitfonster AB pa sin hemsida har anvént sig av obestyrkta uppgifter, och darmed har
reklamen stridit mot god affarssed och verkat vilseledande.

3.2 Konsumentverkets riktlinjer

Riktlinjerna som konsumentverket stéller upp utgar fran MFL, Konsumentkreditlagen
och Produktsdkerhetslagen. Det h&nder att riktlinjerna strécker sig utdver vad lagarna
sager for att behandla fragor som inte omfattas av dessa. Formellt sett ar riktlinjerna inte
bindande, utan ska ses som rekommendationer. Det har visat sig att de i praktiken trots
allt fatt stor genomslagskraft de ganger de sammanfaller med lagens krav, eller ger
uttryck for god marknadsforingssed. Beroende pa hur angelaget det &r att en regel foljs
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anvander Konsumentverket sig av tva olika uttryck. Nar angelagenheten ar stor brukar
uttalande som “’skall” eller "far inte” anvandas, och nar angelagenheten inte &r lika stor
anvands uttryck som “bor” eller ”bor inte”. ”Skall-regler” anvénds frdmst nér verket
anser att regeln har stod i lagen.®

Det nedanstaende fallet har valts for att belysa nar KOV inte funnit nagon orsak att
vidta atgarder mot en papekad marknadsforing. Detta kommer att anvandas i
diskussionen for att kunna tydliggtra nar en marknadsféring om en produkts egenskaper
ar vilseledande eller inte.

3.2.1 KOVB 77/K2067

| annonser fran Coca-Cola AB fanns bland annat foljande uttryck "Coca-Cola gor livet
skonare... Det basta i livet far du aldrig nog av. Det bérjar ofta med Coca-Cola”.
Reklamen fick manga anmaélningar till KO som darfor beslét sig att gora en utredning
om man skulle ga vidare med reklamen eller inte. En av anmalarna skrev att annonsen
figurerat i pressen under en langre tid och att reklamen maste vara vilseledande.
Anmalaren papekade ocksa att han/hon hade for sig att det fanns fosforsyra i Coca-Cola
och betvivlade att det gjorde livet skdnare.

Annonser for Fanta, som dven den marknadsfors av Coca-Cola Ab, fick manga
anmalningar da den ansags vilseledande. Det stod bland annat foljande: “Fanta, Festligt
Bubblande fruktdryck, Allt blir roligare, du blir gladare, hela varlden bdrjar le och allt
festligt blir dannu festligare med Fanta”. KOV gjorde beddémningen att enligt MFL
aligger det Coca-Cola AB att styrka uppgifternas riktighet. Da det sannolikt inte gick att
bevisa att Fanta och Coca-Cola hade de egenskaper som sagts kan darmed dess
forenlighet med MFL ifragaséttas.

KOV gjorde trots detta beddmningen att annonstexterna maste anses vara sa orimliga att
de inte kan anses dgnade att uppfattas bokstavligt, varpa de inte heller kan anses vara
vilseledande. Darmed fann KOV inte nagon anledning att vidta atgarder.

3 Svensson, Carl Anders. M.fl. Praktisk Marknadsrditt. Sid. 24-25.
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3.3 Opinionsnamnden for affarssed

Opinionsndmnden for affarssed tar upp tvister i samband med marknadsféring mellan
naringsidkare. Namnden har som uppgift att goéra uttalanden om huruvida
marknadsféringen strider mot god affarssed eller internationella grundregler for reklam.
Namnden uttalar sig inte endast om marknadsforingen retroaktivt, utan kan om en
néringsidkare begdr det, &ven goOra uttalanden i samband med planeringen av
marknadsforingen. Namnden fungerar valdig snabbt och effektivt. Om det ar fraga om
en otillborlig affarsmetod kan en néringsidkare antingen vélja att anhalla om ett
avgorande fran opinionsnamnden, eller att ta upp &rendet till marknadsdomstolen.
Forutom att namnden &r snabb forblir informationen i malet konfidentiell vilket gor att
man kan undvika publicitet.*®

3.4 EU:s direktiv om otillbérliga affarsmetoder (2005/29/EG)

Syftet med direktivet ar att skapa en hog och enhetlig skyddsniva for konsumenters
ekonomiska intresse genom att harmonisera lagreglerna for otillborliga affarsmetoder.*
Anledningen till att manga medlemslanders lagar skiljer sig mycket at beror pa radets
direktiv 84/450/EEG som angav minimikriterier, vilket i sin tur gjorde att
medlemsstaterna fritt kunde valja att ge ett hogre skydd till konsumenterna. Detta
skapade i sin tur en snedvridning av konkurrensen.®” Skillnaderna i de nationella lagarna
skapade aven ovisshet om vilka nationella bestammelser som é&r tillampliga, vilket
medforde att kostnaderna for foretagen dkade nédr de utnyttjade den inre marknadens
friheter. Som ett led i kedjan blev dven konsumenterna osakra pa vilka rattigheter de
hade, vilket underminerade tilliten till den inre marknaden.®® Genom direktivet kommer
darfor en tillndrmning att ske mellan medlemsstaterna lagstiftning. *

Enligt direktivet &r det onskvart att till begreppet vilseledande affarsmetoder inkludera
sadana metoder som &r dgnade att hindra konsumenten fran att fatta ett effektivt beslut
pa valgrundad basis. Begreppet vilseledande affarsmetoder klassificeras darfor i tva

% Internetsida 5.

%0 2005/29/EG. Kapitel 1, artikel 1.
¥ Ibid. p. 3.

% |bid. p. 4.

% Ibid. p. 6.
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grupper, vilseledande handlingar och vilseledande underlatenhet. Nar det galler
vilseledanden underlatenhet staller direktivet upp ett begransat antal, for konsumenten,
viktiga upplysningar som alltid maste ges vid koperbjudanden fran naringsidkarens sida.
Denna information méaste darfor inte ges i all sorts reklam.*

Direktivet séger &ven att en affarsmetod ska bedomas vara vilseledande om den
innehaller falsk information, eller om informationen i sig ar sann men den framstalls pa
ett satt som i sig kan verka vilseledande. Det kravs &ven att genomsnittskonsumenten
sannolikt skulle fattat ett beslut som denne annars inte skulle gjort.** Aven produktens
utmarkande egenskaper raknas in hit.*

3.5 Proposition (2007/08:115)

Det forelag inget egentligt behov till omfattande forandringar av den aktuella gamla
MFL, varken ur praktisk eller materiell synvinkel da det inte framkommit nagon
avgorande kritik fran myndigheter eller naringslivet. Dock var enhetliga skyddsregler pa
gemenskapsniva bristfalliga, vilket utgor ett hinder for fri rorlighet eller
etableringsfrihet. Medlemslanderna har vid beaktande av gemenskapens mal slagit fast
att sadana hinder ska undanrdjas. Resultatet blev ett direktiv om otillborliga
affarsmetoder under 2005. Den gamla MFL fran 1995 ersattes 2008 med en ny lag.*®
Namnet kommer fortfarande att vara MFL d& detta ansdgs vara vél etablerat. **

Lagens syfte ar som tidigare att skapa ett skydd for bade naringsidkare och konsumenter
mot otillborlig marknadsforing. Det ar dock framst de ekonomiska intressena som
skyddas. Lagen tacker sa gott som hela marknadens efterfragan och utbud av produkter
samt alla former av media. Nytt ar att skyddet starks for konsumenter och néringsidkare
efter det att de ingatt avtal med varandra. Det kan exempelvis rora sig om otillborliga
atgarder vid leverans eller reklamationer. Den nya lagen bygger i princip pa samma
modell som den gamla vad géller dess materiella uppbyggnad med vitessanktionerade
generalklausuler. Det ska &ven tillaggas att det & mojligt att utddma en direktverkande

%0 2005/29/EG. p. 14.

* Ibid. Kap. 2. Art. 6. P.1.

*2 |bid. Kap. 2. Art. 6. P.1e.

** SFS 2008:486

* Proposition 2007/08:115. Sid. 60.
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sanktion, marknadsstorningsavgift, om en dvertradelse sker av lagens mer definierade
regler.®

3.5.1 Vilseledande marknadsforing

Remissinstanserna, med bland annat Stockholm Handelskammare, var alla eniga om att
det var viktigt att sarskilja 6verdrivna pastaenden som inte har nagon egentlig innebérd
och som inte vilseleder, sa kallade "puffery”, fran obevisade pastaenden som &r dgnade
att uppmuntra till kép. Regeringen ansag att det foreslagna férbudet borde omfatta bade
pastaenden som innehaller oriktig information och om den allméanna utformningen i sig
ar vilseledande, 4ven om uppgifterna i sig ar korrekta.*°

For att fortydliga vad "puffery” &r kan man séga att det ar reklamoverdrifter som inte ar
menade att forstds bokstavligen.*’ 1 och med att dessa &tgarder ska vara tillatna enligt
direktivet kan svensk praxis komma att mjukas upp da den tills nu har varit
forhallandevis strang.*®

Till skillnad fran den gamla lagen stéller direktivet upp ett rekvisit, vilket innebar att
otydlig eller utelamnad information maste vara av vasentlig betydelse for konsumenten
for att atgarden ska kunna vara vilseledande. Detta rekvisit galler inte vid oriktiga
pastaenden. En annan viktig aspekt att tanka pa ar att exemplifieringen som anvands i
10 8§ MFL inte &r uttmmande, utan endast ska ge néringsidkare en végledning for vad
som kan anses otillborligt.*® Detsamma géllde 6 § i den gamla MFL.*

3.5.1.1 Framstéllningens allmanna utformning

Som konstaterat ovan ar en marknadsforingsatgard att anse som vilseledande om dess
allmanna utformning ar dgnad for att vilseleda konsumenten. Det krdvs darfor en

*® Proposition 2007/08:115. Sid. 61.
 1bid. Sid. 84.

7' 2005/29/EG. Kap. 1, Art. 5. P. 3.
8 Internetsida 4.

* proposition 2007/08:115. Sid. 85.
50 Proposition 1994/95:123. Sid. 50.
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helhetsbeddmning kring marknadsféringens sérdrag och omstandigheter for att kunna
konstatera om den &r att anse som vilseledande. Ett exempel pa detta ar om det i
marknadsforingen uttryckligen star ett korrekt pastaende, men dar bilden i sig ger sken
av att erbjudandet & mer formanligt an vad det egentligen ar. Detsamma kan gélla om
det i framstéllningen &r helt korrekta pastaenden men viktig information har utelamnats.
Kan detta konstateras bor man istdllet testa framstéliningen mot reglerna om
vilseledande utelamning.>*

3.5.1.2 Overdrifter

| propositionen framkommer det att det ar en ofta aterkommande fraga var
gransdragningen mellan tillatna och otillatna pastaenden innehallande Gverdrifter gar.
Aven om marknadsforingen riktar sig till en svagare eller utsatt konsumentgrupp, bor en
naringsidkare fa anvanda sig av lagligen godtagbara Overdrifter. Det galler da att
overdriften eller framstallningen inte &r vilseledande pa nagot annat satt. Direktivet
lamnar bedémningen oférandrad huruvida en Overdrift kan anses innehalla oriktig
information. Precis som innan kravs det att pastdenden som “Skeppshult ar Sveriges
basta cykel” ska anses vara oriktiga om de inte kan styrkas. Nar detta dr gjort maste
informationen bedémas utifran forutsattningen att den ska paverka konsumenten da
denne ska fatta ett affarsbeslut.”

Marknadsforaren har att bevisa verifierbara pastdenden vilket han ofta faller pa da
pastaendena ar alltfor bestamda. Det kan rora sig om “bést”, "marknadsledande™ och sa
vidare. Fran dessa pastaenden bor man skilja pastaenden som har en sa pass vag och
obestdamd innebord att de inte ar verifierbara. Exempel pa vaga pastdenden ar sadana
som ror tycke och smak: en viss sportbil & vacker, en bok &r rolig och s vidare.>® Ett
annat pastdende som inte behover bevisas ar "hos oss hittar du stans godaste tartor”,
detta pastaende ar ett exempel pa smak och tycke. Anledningen till att dessa inte
behover styrkas ar for att det inte finns nagon objektiv mattstock till subjektiva
varderingar. Observera att pastaenden som antyder om kvalitet inte &r att uppfatta som
smak och tycke da dessa kan verifieras.>

>! Proposition 2007/08:115. Sid. 85.

> Ibid. Sid. 86.

53 Bernitz, UIf. Marknadsféringslagen. Sid 48-49

> Gyllenstierna, Ellinor. Welander, Gunilla. Reklamjuridik. Sid. 76.
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Ett konkret exempel pa en eventuell 6verdrift ar pastaendet att en kniv aldrig bli slo. For
att demonstrera detta skar man med kniven i trd, lader och metall. Detta skapade ett
intryck av att man kan anvanda kniven precis hur som helst utan att den forlorar sin
skarpa. Aven om reklamen innehdll skamtsamma inslag och inslag av uppenbara
overdriva pastaenden, stalls det krav pa att annonsdren ska kunna bevisa pastaendet
samt helhetsintrycket av demonstrationen. Detta exempel ar hamtat fran KOV,
Annonsorféreningen och Sveriges Reklamfdrbund.

3.5.2 God marknadsforingssed

Med god marknadsféringssed menas god afféarssed eller vedertagna normer som har till
syfte att skydda bade naringsidkare och konsumenter vid marknadsforing av produkter.
God affarssed definieras ofta som det utomréttsliga normsystem som utarbetats inom
naringslivet, da framst ICC:s Grundregler. 1 och med att begreppet “god
marknadsforingssed” var foreskrivet i den gamla MFL beddmde regeringen att det
skulle behéllas &ven i den nya.*®

| direktivet sags det dven att en naringsidkare inte far anvanda sig av en affarsmetod
som strider mot god yrkessed. God yrkessed definieras i direktivet som den niva av
aktsamhet och fackmassighet som skéligen kan forvéantas av en naringsidkare gentemot
konsumenterna. Nivan ska aven Gverensstimma med den allméanna principen om god
tro i naringsidkarens bransch. Denna definition av god yrkessed i direktivet inbegrips i
uttrycket god marknadsforingssed.”’

God marknadsforingssed innefattar &ven andra vedertagna normer utdver begreppen
god afférssed och god yrkessed. Har innefattas bland annat konsumentverkets
foreskrifter och allmanna rad samt marknadsdomstolens praxis. Pa sa satt ar begreppet
god marknadsforingssed inget statiskt begrepp da det innefattar bade ny och dndrad
praxis och uppforandekoder.®

Regeringen framhaller att det framst ligger pa det allménna att avgoéra om reklam och
annan marknadsforing uppfyller god etisk standard. Néaringslivets egenatgarder ar ett

> Reimerson, Charlotte. De fula knepen — och nya marknadsféringslagen. Sid. 47-48.
% Proposition 2007/08:115. Sid. 69-70.

*" 1bid. Sid. 70.

% bid.
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utmarkt exempel som kompletterar lagstiftningen och kan hindra marknadsféring som
inte gar hand i hand med god marknadsforingssed. Inte minst nar det galler omraden
som ar uteslutna domstolsprévning, exempelvis konsdiskriminerande reklam. Aven om
egenatgarderna aktualiseras betyder inte det att rattsliga mojligheter ar uteslutna. Om
det skulle behovas kan en konsument eller naringsidkare nar som helst vidta réattsliga
&tgarder, eller hos tillsynsmyndigheterna pakalla rattsligt behov.*

3.5.3 Transaktionstestet

Transaktionstestet ar ett test for att avgdéra om huruvida en konsument eller
naringsidkare blivit paverkad att fatta ett ekonomiskt snedvridet beslut. Det kan vara en
affarsmetod som har till syfte att forsamra en konsuments situation till ett véalgrundat
beslut. For att generalklausulen ska vara tillamplig betrédffande vilseledande
marknadsforingsatgarder, stalls ett rekvisit upp som sager att atgarden sannolikt ska ha
en ekonomisk effekt pa konsumenten. Resultatet av detta rekvisit blir att en dtgérd som i
sig strider mot god marknadsféringssed, men inte har nagon ekonomiskt effekt pa
konsumentens beteende, inte ska anses vara otillbrlig.>

Man kan saga att transaktionstestet har tva nivaer. Det kravs att handlandet sannolikt
har en markbar paverkan for att bestimmelsen om aggressiv marknadsforing, 7 8 MFL,
samt bestammelsen som sédger att marknadsforingen ska stimma 6verens med god
marknadsforingssed, 5 § MFL, ska vara tillamplig. Detta skiljer sig fran bestimmelsen
om vilseledande marknadsféring, 8 § MFL, dér det racker med sannolik péverkan.®
Detta test ar nagot som &r nytt i den nya MFL, dven om det enligt svensk rattspraxis
funnits ett tag.®

> Proposition 2007/08:115. Sid. 75.
% bid. Sid.61, 109-110, 145.

® Internetsida 4.

52 Proposition 2007/08:115. Sid. 110.
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3.5.4 Otillborlig marknadsforing

Overlag var remissinstanserna positiva till den generalklausul som foreslagits och i
huvudsak stammer den nya paragrafen dverens med den gamla. Direktivets reglering
om otillborliga affarsmetoder kan liknas vid en omvéand pyramid dar generalklausulen
tacker det Oversta lagret, &ven tankt att definiera vad som utgor otillborlig
marknadsforing i vid mening. Desto langre ner i pyramiden man kommer, desto
narmare kommer man de specifika katalogreglerna. Langst ner i botten aterfinns vissa
uttryckliga forbud som EG funnit sérskilt angelaget att reglera.®® Dessa finns inte i
sjalva MFL utan aterfinns i den s kallade Svarta listan.**

| den svarta listan aterfinns ett trettiotal metoder som alltid ar att anses vara otillbérliga,
och darmed forbjudna. Pa dessa behover man inte utfora nagot transaktionstest och inte
heller otillborligheten behdver testas.®> Skulle n&got av férbuden dvertradas riskeras ett
bétesbelopp pd mellan 5000 till 5 miljoner kronor.?®

Erfarenheterna med en generalklausul vid sidan om de specifika katalogreglerna har
varit positiva, vilket gjort att man valt att behalla generalklausulen dven i den nya lagen.
Vilseledande atgarder av olika slag samt aggressiva marknadsforingsmetoder ar de
vanligaste formerna av otillborliga atgarder. Dessa regleras relativt specificerat i
katalogreglerna. Tanken med generalklausulen (5 8 MFL) ar att fanga in de atgarder
som inte specifikt regleras av katalogreglerna, samt att det finns mojlighet att véaga in
den utveckling som sker i praxis.®’

3.5.5 Genomsnittskonsument

I den nya MFL kommer begreppet genomsnittskonsument inte att finns med i lagtexten.
Flertalet meningar radde vid fragan om begreppet genomsnittskonsument skulle finnas
med eller inte. Bland annat tyckte Juridiska Fakultetsnamnden vid Stockholms
Universitet och Konsumentverket att begreppet skulle finnas med for att fortydliga att

53 Proposition 2007/08:115. Sid. 68-69.
® Se Bilaga 2.

% Internetsida 4.

% proposition 2007/08:115. Sid. 59-60.
%" Ibid. Sid. 69.
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det ar den bedémningsstandarden som anvands. P& motstandarsidan fanns bland annat
Sveriges Reklamférbund och Stockholms Handelskammare.®®

Regeringen fastslog att vid bedomningen av om en marknadsforingsatgard ska anses
vara otillbérlig bor begreppet genomsnittskonsument anvandas som referensram.
Genomsnittskonsumenten anvands sedan vid en hypotetisk bedomning pa vilken
reaktion denne skulle fa i det givna fallet. Det &r for att skapa en enhetlig rattstillamplig
som denna referensram har kommit att askadliggoras i direktivet. Underlaget &r hamtat
fran EG-domstolens praxis dar definitionen av genomsnittskonsumenten ar att denne &r
normalt informerad samt upplyst och tdmligen uppmarksam med héanseende till
kulturella, sociala och sprékliga faktorer.®

Det huvudsakliga syftet med att definiera genomsnittskonsument i direktivet var for att
manga medlemsstater anvande en alltfor sarbar konsument vilket gav en snav
beddmning pd en marknadsforingsatgard. Den grundlaggande tanken med EG-
domstolens resonemang var att restriktionerna ska vara proportionella och inte ga langre
an vad som dar nodvandigt. Genomsnittskonsumenten definieras inte som en bestamd
person utan andras utifran forhallandena i det enskilda fallet, beroende pa exempelvis
vilken vara eller tjanst det ror sig om. Detta betyder att om en marknadsforingsatgérd
gors mot en specifik malgrupp, bestams genomsnittskonsumenten ur denna grupp.”

Rattsprinciper som &r allmént giltiga behdver inte lagfastas for att de ska beaktas av
rattsvardanden myndigheter och domstolar. Det ar darfor tveksamt om det ens finns
nagot behov i att lagfasta begreppet genomsnittskonsument. Med detta som bakgrund
kom darfér regeringen fram till att begreppet inte bor finnas med i lagtexten.”

3.5.6 Informationskrav

Den gamla MFL inneholl en generalklausul om informationsplikt, vilket innebar att en
naringsidkare var skyldig att lamna sadan information som var av sarskild betydelse
fran konsumentsynpunkt. | den nya lagen finns ingen sadan informationsplikt utan
istallet finns bestammelser som innebdr att en naringsidkare inte far underlata att lamna

% Proposition 2007/08:115. Sid. 66.
% Ibid. Sid. 66-67.

7 |bid. Sid. 67.

™ Ibid.
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vasentlig information till konsumenter. Med vésentlig information menas information
som &r av betydelse for genomsnittskonsumenten for att denne ska kunna fatta ett
vélgrundat beslut.”® Detta &terfinns i 10 § sista stycket MFL samt 12 § MFL. Den 12 §
MFL behandlar kdperbjudanden och dar framgar det vilken sorts information som inte
far bortses fran da ett kdperbjudande konstrueras.

3.6 Marknadsforingslagen (MFL)

Lagens tillamplighet &r i princip identisk med den gamla MFL. Detta betyder att den &r
tillamplig i de fall en naringsidkare efterfragar eller sjalv marknadsfor produkter i sitt
sortiment. Precis som innan ar lagen tillamplig pa satellitsandningar som omfattas av
radio- och TV-lagen.” Genom att stalla upp ett par punkter kan man avgéra om MFL ar
tillamplig eller inte. Det kan ségas att MFL endast ar tillamplig pa:

e marknadsforing i kommersiell verksamhet som

e har ett kommersiellt syfte (och alltsd inte syftar till nyhetsformedling eller
opinionshildning) och som

e har rent kommersiella forhallanden till féremal.”™

Gréansdragningen mellan vad som ska réknas till det tryckfrihetsréttsliga eller
yttrandefrihetsgrundlagens omrade och det som inte faller under nagot av omradena
beror inte pa budskapet, utan dess innehall. I de fall MFL skulle befinna sig i grazonen
har tryck- och yttrandefriheten foretrade pa grund av sin grundlagskaraktar.”

Marknadsforing &r att anses som otillbérlig om den bedéms vara vilseledande enligt
nagon av bestammelserna i 9-1088 samt 12-1788 MFL samt att transaktionstestet ar
gjort och uppfyllt. I den sa kallade svarta listan, vilket aterfinns i bilaga 1 till direktiv
2005/29/EG, finns atgarder som dock alltid &r att anses vara otillborliga.”

I den gamla MFL tillampade domstolarna omvand bevisborda. Detta innebar att den
som i sin marknadsforing framforde ett pastdende, &ven var den som hade

"2 Proposition 2007/08:115. Sid. 213-214.
*MFL 2 8.

™ Bernitz, UIf. Marknadsféringslagen. Sid 90-92.
" Ibid. Sid 92.

® MFL 8 §. Se aven Bilaga 2.
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bevisbérdan.”” Av propositionen till den nya MFL framgér det att ndgon &ndring av
bevisbordan inte kommer att ske. Det aligger fortfarande den som gor pastaendet att
kunna bevisa dess riktighet.”

3.7 Utgangspunkter vid bedémning

Innan en beddmning kan ske av huruvida en framstéllning &r vilseledande eller inte,
maste inneborden av framstallningen faststallas. Hur formuleringar och illustrationer
uppfattas beror till stor del pa vem mottagaren an. Barn och vuxna uppfattar saker olika,
likasa en person som laser en annons flyktigt gentemot en person som laser en annons
noggrant. Det kan dven handa att en lasare far ett intryck som aldrig var avsett fran
marknadsforarens sida.”

Det som ar avgorande for vederhaftighetsbedomningen, enligt MFL, ar pa vilket satt
malgruppen uppfattar annonsen. Det spelar darfor ingen roll vilket intryck andra skulle
kunna fa samt vilket intryck som var menat fran annonsorens sida. | forarbetena till den
gamla MFL papekades det, att dd marknadsforing riktar sig till allméanheten maste
hansyn tas till att den lases flyktigt av manga. Dominerande uttryck som bilder far
darfor sérskilt stor betydelse vid bedomningen. Det ska dock inflikas att &ven om
forstahandsintrycket far stor betydelse, betyder det inte att det finstilta i sig far vara
felaktigt. Aven en person som laser annonsen noggrant maste kunna forvianta sig att
detaljuppgifterna ar korrekta.®® Eftersom det inte framgar ndgot i prop. 2007/08:115
angaende en andring av hur bedomningen ska ske da marknadsforingen riktar sig mot
allmanheten, far man gora antagandet att &ven idag kommer hansyn tas till att
marknadsforingen lases flyktigt.

Nar val malgruppen identifierats och en hypotetisk bedomning ska ske géller det att
urskilja ur marknadsféringen vilka pastaenden som formedlas till gruppen. Grunden ar
att man utgar ifran hur framstallningen var tankt att paverka konsumenten. Da det ar en
hypotetisk beddmning som gdrs kommer i regel ingen empirisk undersékning att ligga
till grund for malgruppens reaktioner, utan istéllet &r det kvalificerade uppskattningar
som gors av det intryck reklamen ger. Det kan hdr inflikas att det &ven ar mojligt att

" Bernitz, UIf. Marknadsforingslagen. Sid 45.

78 Proposition 2007/08:115. Sid. 149.

7 Svensson, Carl Anders. M.fl. Praktisk Marknadsratt. Sid. 105.
8 |bidt. Sid. 105.
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ingripa mot reklam dven om inte ndgon blivit vilseledd, det som kravs &r i sddana fall att
framstallningen i sig varit agnad att vilseleda.®

Nar en marknadsforingsatgard riktar sig mot en bred massa, exempelvis mot storre
delen av Dbefolkningen, anvadnder man sig av ett tdnkt genomsnitt,
genomsnittskonsumenten. Vad detta innebar har tagits upp i tidigare avsnitt. Fortydligas
kan att genomsnittskonsumenten antas sakna bredare fack- och produktkunskaper. 1
tveksamma fall har det visat sig att MD har gatt pa en strangare linje, vilket ska ses mot
bakgrund av MFL syfte.

Om en marknadsforingsatgard istallet riktar sig mot fackman och andra experter inom
vissa omraden, far det antas att dessa har storre kunskap om omradet i fraga. Reklam
som har felaktigheter och Overdrifter kan inte anses vara otillborlig om dessa &r latta att
genomskada for en sakkunnig.®?

Aven medievalet spelar roll vid beddmning av en marknadsforingsatgard. Reklam i
fackpress kommer att bedémas annorlunda an vad reklam i dagspress skulle bedémts.
Enligt ICC:s Grundregler ar det inte givet att reklam som accepterats i ett medium, aven
skulle accepterats i ett annat. Om reklamen uteslutande riktar sig mot fackmén, och en
“vanlig” konsument tar del av erbjudandet och tycker det ar vilseledande, ska
beddmningen vara sadan att den inte &r vilseledanden da den inte paverkar efterfragan i
den tankta malgruppen.®

8 Svensson, Carl Anders. M.fl. Praktisk Marknadsratt. Sid. 107.
82 bid. Sid. 109.
& |bid. Sid. 109-110.
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4 Prejudicerande rattsfall

| det har kapitlet kommer lasaren att introduceras till ett antal rattsfall fran MD,
vilka har till uppgift att tydliggéra resonemang kring en produkts egenskaper.
Prejudicerande rattsfall ar inte tvingande att foljas utan ska ses som en
vagledning infor framtiden. Det &r darfor intressant att ta upp de réttsfall som
kan tydliggora var gransdragningen gar. Paragraferna inom parantes talar om
vilka de aldre paragraferna motsvarar i den nya MFL.

4.1 MD 2008:17 — Jarven Plast & Smide Aktiebolag — Care of Sweden

Bakgrund: Care of Sweden &r ett bolag som levererar madrasser med avtagbara
hygiendverdrag. Care of Sweden och Jarven utgor de tva storsta leverantrerna av
hygienmadrasser i Sverige och ar varandras storsta konkurrenter. Care of Sweden har
havdat att Jarven i sin marknadsforing av hygienmadrasserna anvént sig av vilseledande
pastaenden, bland annat "unika ytskiktet Lentex”, "1ost 6verdrag skapar veckbildningar
som kan bidra till hudirritationer” och “det ger den béasta totalekonomin och bidrar
darmed till att gora Jarvens hygienmadrasser vérldsledande”

Jarven & andra sidan ar ett bolag, som till skillnad fran Care of Sweden:s avtagbara
madrass, har madrasser med laminerad yta. Fordelen med denna skulle vara att man
endast behovde torka av madrassen med rengoringsmedel, och pa sa sitt slippa
betydande arbetsmoment och betungande kostnader inom varden. Jarven har havdat att
Care of Sweden i sin marknadsforing gjort vilseledande pastaenden, bland annat ...
samverkar perfekt med madrassen till maximal komfort och avlastning” och ”100 %
komfort och 100 % sékerhet”.

Domskél: Den péatalade marknadsforingen finns for Jarvens del i en broschyr som getts

ut, och for Care of Sweden:s del bland annat pa bolagets webbplats och i ett
produktblad. Enligt 58 MFL ska marknadsforingen stdmma Overens med god
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marknadsforingssed, och enligt 68 MFL ska den marknadsféring som inte gor detta vara
otillborlig om den i markbar man paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat
beslut. Enligt 88 MFL &r marknadsforingen otillborlig om den &r vilseledande enligt
nagon av bestammelserna i 9-10 samt 12-1788. Ut6ver detta sa far en naringsidkare inte
enligt 188 MFL peka ut en annan naringsidkare i jamforande reklam om jamforelsen ar
vilseledande.

Man slog aven fast att, for att bedéma om kravet pa vederhaftighet ar uppfyllt, kravs det
att marknadsforingens innebord faststéllts. Avgorande &r hur framstéallningen uppfattats
av en genomsnittlig person i den malgrupp marknadsforingen riktat sig till. 1 det har
fallet riktade sig den patalade marknadsforingen framst till upphandlade enheter vid
landstinget, och darmed far det antas att den genomsnittliga mottagaren besitter viss
kunskap om produkten.

Det fastslogs att samtliga av Jarvens pastaende géllde produktens egenskaper. MD valde
att forst prova fragan huruvida de &r vilseledande. Man fastslog forst och framst att
overdrifter i reklam ar nagot som berérts i forarbetena till MFL (prop. 2007/08:115 s.
86). Det framgick att Gverdrifter var tillatna, aven om de riktar sig mot en utsatt eller
svagare grupp. Det viktiga &r att Overdriften eller framstallningen i sig inte &r
vilseledande.

| det aktuella malet ar pastaendena preciserade till en produkts egenskaper. MD fastslog
att det varken till form eller innehall rorde sig om typiska reklamoverdrifter, inte heller
pastaenden som inte skulle uppfattas ordagrant. Darmed saknades det anledning till att
tro att genomsnittspersonen inte skulle uppfatta pastdendena som riktiga och sanna.
Vidare sdger MD att ingen av parterna lamnat uppgifter som varit mindre trovardiga &n
de andras. Darmed gar det inte att dra nagra slutsatser kring fordelar och nackdelar
kring de bada madrasserna. Mot bakgrund av detta kan Jarven inte anses har styrkt sina
pastaenden tillrackligt.

Gallande malgruppen antogs denna besitta viss kunskap kring hygienmadrasser. Dock
ar pastdendena inriktade pa produktfakta som darmed far antas medféra att det
ekonomiska beteendet paverkas hos denna relativt kvalificerade grupp.

Bedomning: MD fann att samtliga pastaenden fran Jarvens sida, foérutom “unika
ytskiktet Lentex”, &r otillborliga. Ddrmed saknade MF anledning att bedéma huruvida
pastaenden i andra hanseende strider mot MFL. | det andra malet dar Care of Sweden:s
pastaende yrkades vara vilseledande gjorde MD foljande bedémning.

32



Beddmning: P4 samma satt som Jarvens pastaende gallde produktens egenskaper, gallde
aven Care of Sweden:s pastaende produktens egenskaper. Darmed fann MD att samma
bedémning bor géras mot dessa, vilket gjordes mot Jarvens. Med andra ord ska Care of
Sweden:s pastdende anses vara Vvilseledande. Dock far pastdendena gallande
genomslappligheten for anga anses vara styrkta da det antas vara allmant kant.

4.2 MD 2008:14 - Canvac AB

Bakgrund: Canvac AB &r ett bolag som marknadsfor och distribuerar bland annat
centraldammsugare. Tidigare har man arbetat med NuEra Air Solutions Inc. (NuEra) da
man som exklusiv aterforséljare salt deras centraldammsugare under market Husky. Vid
slutet av 2007 sades detta exklusivitetsavtal upp och market saljs numera av en ny
aterforsaljare. Sedan dess har Canvac AB vid marknadsforing av dammsugare gjort
pastaende som “Nasta steg ar nu att vi tar in tva stycken mycket starka premium
maskiner som star hogst i varlden i fraga om: prestanda, lag ljudniva, teknik med digital
display visande driftstid, tomnings och service intervaller med mera, topp design, hdg
och jamn produktkvalitet”.

Domskél: Enligt 4(5-6) § MFL ska all marknadsforing stdmma 6verens med god
marknadsforingssed och dven 1 Ovrigt vara tillborlig mot néaringsidkare och
konsumenter. Den som i marknadsforingen gor pastaenden ska dven kunna styrka dess
riktighet. Om vederbdrande inte kan detta ska marknadsforingen anses vara
ovederhaftig. Enligt 6(10) 8 MFL far en naringsidkare i sin marknadsféring inte gora
framstéllningar som vilseleder i fraga om produktens férekomst, art, mangd, kvalitet
och andra utmérkande egenskaper.

Bedomning: Canvac AB pastar i den patalade marknadsforingen att bolaget tar in
maskiner som star hogst i vérlden i vissa speciella avseende. Detta pastadende ger
intrycket att de centraldammsugare som Canvac AB marknadsfor ar overlagsna de
andra centraldammsugarna nar det galler de uttalade egenskaperna. Da Canvac AB inte
aberopat nagot som kan styrka pastaendets riktighet finner marknadsdomstolen att
marknadsforingen ar ovederhéftig och vilseledande, och darmed otillborlig enligt 4(5-
6),6(8,10),8 a(18) §8 gamla MFL.
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4.3 MD 2008:9 - Hittapunktse

Bakgrund: Hittapunktse AB har vid marknadsforing av sin webbplats anvant sig av
uttryck som Sveriges storsta katalog pa natet!” och "Hur vill du att 2,2 miljoner
svenskar ska hitta.se ditt foretag?”. Annonsen har publicerats i Svenska Dagbladet
Néringsliv den 23 maj 2007. | annonsen gavs en hanvisning till KIA-index for uppgifter
om det antal unika besdkare som besokt webbplatsen, dock utan vilken tidsperiod det
innefattade. Uttrycket “Sveriges storsta katalog pa natet!” har dven marknadsforts
genom att material skickats ut till potentiella annonsorer. | samband med detta material
har ingen forklarande text bifogats till pastaendet.

Domskal: Eniro har gjort gallande att marknadsféringen av webbplatsen ar otillbérlig
och vilseledande i fraga om hitta.se:s rackvidd, kvaliteter och andra egenskaper. Malet
ska provas mot 4(5) och 6(10) 88 MFL (1995:450). Enligt 4(5) § MFL ska
marknadsforingen stdmma o©verrens med god marknadsforingssed. Den som i
marknadsforing anvander sig av ett pastaende ska aven kunna styrka dess riktighet. Kan
vederbdrande inte gora detta anses marknadsféringen vara ovederhéftig och darmed
otillbérlig. Enligt 6(10) 8 MFL far en naringsidkare inte gbra pastdende som é&r
vilseledande om sin egen eller nagon annans naringsverksamhet. Detta géaller sarskilt i
fraga om stallning pa marknaden, produktens kvalitet och andra egenskaper.

MD har i sin praxis vid jamforande marknadsforing bland annat stéllt upp hoga
vederhaftighetskrav samt att jamforelsen maste vara representativ for att en rattvisande
bild ska kunna formedlas. Vid uttrycket ”Hur vill du att 2,2 miljoner svenskar ska
hitta.se ditt foretag?” far det antas att 2,2 miljoner individer mer eller mindre
stadigvarande besoker webbplatsen. Man papekar att statistiken kring unika besokare
och individer kan sla pa en felmarginal mellan 30-40 procent beroende pa webbsida.
Né&r det géller hitta.se gors antagandet att det uppmétta antalet unika besokare ligger
ndra antalet anvandare. For att pastdendet ska anses korrekt, kravs det att siffrorna ligger
stabilt under en nagorlunda lang period. Av utredningen framgick det att hitta.se endast
hade 2,2 miljoner unika besokare under ett fatal utspridda veckor under 2007, och
darfor inte utgdr en sammanhéngande period. Statistiken kan dédrmed inte anses inneha
den styrka som kravs for att bekrafta pastaendet.

Nar det galler uttrycket "storst” framgar det av MD:s praxis att pastaendet ar nagot oklar
till sin innebdrd, varfor det ur vederhaftighetssynpunkt blir problematiskt. Nar det géller
vid webbplatser torde pastaende galla att den aktuella webbsidan genererar mest trafik.
Hitta.se menar att jamforelsen inte kan ske rakt av mellan Eniro:s och hitta.se:s
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webbsidor da Eniro:s hemsida bestar av sa mycket mer. MD konstaterade att innehallet
skiljer sig at pa de bada sidorna, men att de anda konkurrerar pd samma marknad. KIA-
indexet visade att endast under veckorna 10-16, 18 och 20 hade hitta.se fler unika
bestkare &n Eniro. Av statistiken har det inte funnits ndgon antydan pa att hitta.se:s
katalog skulle vara den storsta.

Beddémning: Enligt MD har statistiken under de 20 veckorna inte varit tillracklig for att
kunna styrka hitta.se:s bada pastdenden om att de &r storts respektive att de nar ut till 2,2
miljoner anvéndare. Marknadsforingen ar darfor att anses som ovederhaftig och darmed
otillborlig.

4.4 MD 2007:34 — Want AB

Bakgrund: Bemanningsforetaget Want AB har vid marknadsféring av sina tjanster
under 2005-2006 anvant sig av pastaende som “6verlagsna tjanster”, "bast i test”, "mest
nojda kunder”, "bast kvalitet pa uthyrd personal”, "bast service och bemotande” samt
"béast leveranstid”. Dessa pastaenden var publicerade i
direktmarknadsforingsbroschyrer. | broschyren fanns publicerat en undersokning dér
”kundnoéjdhet”, "leveranstid”, ’service och bemdétande” samt kvalitet inhyrd personal”
dar alla var illustrerade med stapeldiagram. Undersdkningen var gjord for Want AB,
Poolia och fyra andra namngivna bolag. Det framgick inte av tabellen hur vérdena
skulle forstas, inte heller om undersokningen innefattat mer material an de fyra
illustrerade. Undersokningen, dven kallad rekryteringsbarometern, var gjord av Exido
International AB som &r ett analys- och konsultforetag. Exido har genom en
Overenskommelse med branschorganisationen Bemanningsforetagen kommit 6verens
om att branschféretagen inte far aberopa rekryteringsbarometern.

Domskél: Enligt 4(5) 8 MFL ska all marknadsféring vara av god marknadsforingssed.
Enligt 6(10) 8 MFL far en néaringsidkare inte anvanda pastdende eller andra
framstéllningar som dar vilseledande nér det géller néringsidkarens egna eller andras
verksamheter. Enligt 8(18) a § 1 stycket far en naringsidkare endast peka ut en annan
naringsidkare i sin reklam sa tillvida att reklamen inte ar vilseledande.

MD:s uppgift ar att avgéra om undersokningen ger tillrackligt stod foér Want AB:s

pastdenden. Utoéver denna huvudfraga finns aven fragan hur rekryteringsbarometern
genomforts samt hur resultatet ska tolkas. En av grundarna for Exido anger att
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undersokningarna generellt aldrig gors pa uppdrag fran nagon specifik part. Efter att
undersokningen &r gjord paketerar Exido resultaten och séljer till intresserade aktorer.
For att en undersokning ska kunna bli tillfredstdllande krdvs det att
bemanningsforetagen har en tillrackligt stor kundbas. Det visade sig att Want inte hade
tillrackligt stort underlag i det oberoende urvalet. FOr att de mindre foretagen, &ven
Want, ska kunna fa vara med i rekryteringsharometern gors ett specialurval av aktorens
egna kunder. Det pavisade resultatet frdn Want:s sida har darfor inneburit att Want:s
resultat har grundat sig pa ett specialurval medan de andra bemanningsforetagens
resultat har grundat sig pa ett oberoende urval.

Bedomning: Enligt MD:s mening radde det stor osékerhet kring de berérda delarna av
urvalet. Osékerhet radde aven for vilken betydelse specialurvalet haft pa resultatet da de
bada aktorerna ar olika stora och &ar verksamma inom delvis olika omraden. Mot
bakgrund av vad som anforts ansag domstolen inte att det fanns tillrackligt med stod
fran Want:s sida for att kunna styrka riktigheten i deras pastaenden. Marknadsforingen
ska darmed anses otillborlig och vilseledande.

4.5 MD 2006:21 - Svenska Aller Aktiebolag

Bakgrund: Svenska Aller Aktiebolag hade i sin tidning Se & Hor nr 35 ar 2004 gjort
reklam for bantningspreparatet Algolean. Annonsen hade utformats som en redaktionell
text med bland annat en rubrik som 16d "Jag bantade 19 kilo pa bara 6 veckor och at
anda allt jag ville ha". Texten nedanfor bilden pa kvinnan som uttalade detta praglades
mest av hennes beréttelse. Dar berattade hon om den viktminskning hon uppnatt med
hjalp av den aktuella produkten. Hon anvande sig av flertalet patalade pastaenden, bland
annat "Jag gick ner hela 4 kilo mellan onsdag kvéll och séndag.” samt ”Det gick hur latt
som helst utan att jag behévde &ndra mina matvanor".

Domskél: MD papekade att de vid flertalet tillfallen har prévat marknadsforing av
bantningsprodukter, och att det konstaterats att det stélls sarskilt hoga krav pa
vederhaftigheten nar det ar fraga om sadan framstéllning. 1 det har fallet gav den
patalade marknadsforingen intrycket av att anvandningen av preparatet gav snabb och
kraftig viktminskning utan andring av kostvanor eller motion. Uttrycket forstarktes dven
ytterligare av de pastadende som den anonyma kvinnan pa bilden gjorde. Av utredningen
i malet framgar det att sddana effekter inte &r mojligt att uppna pa det satt som sagts.
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Bedomning: Marknadsforingen ar vilseledande da effekterna inte ar mojliga att uppna
pa det satt som sagts. Darmed ar marknadsforingen otillborlig enligt MFL.

4.6 MD 1995:19 — City Minigolfanlaggningar

Bakgrund: City Minigolfanlaggningar AB (City) har fran 1938 till 1971 tillverkat
minigolfbanor med en spelyta av tegelmjol och kisaska. Banor med en spelyta av denna
blandning kréavde ett dagligt underhall da spelytorna maste slipas for hand. Efter 1971
Overgick man till att anvdnda sig av en nylonfibermatta istallet for tegelmjol och
kisaska. City menar darfor att banorna kan kallas underhallsfria, och har gjort det i dver
24 ar. Samtidigt har ett annat bolag, Pool Sport, marknadsfort sina banor som
underhallsfria. Pool Sports bana ar tillverkad av glasfiberarmerad polyester och kraver
mycket mindre underhall &n de tidigare banorna som var tillverkade av filt. Pool Sport
vill darfor att City upphor med uttrycket "underhallsfri” vid sin marknadsforing.

Domskél: Enligt MFL ska marknadsforingen vara vederhéftig. Den som anvénder sig av
ett pastaende i marknadsforingen ar aven den som ska kunna styrka dess riktighet. Kan
han inte det bor marknadsforingen anses vara ovederhéftig. Vid ett tidigare avgdrande
fran MD (1981:9) har anvéandningen av uttrycket underhallsfri ansetts innebéra att
materialet forblir oftrandrat till utseende och funktion genom dess berédknade
anvandningstid, utan att forbattringsatgarder kravs. Det dr dock naturligt att uppfatta
pastaendet som att det géller vid normal anvandning och skatsel.

Bedomning: Eftersom City Minigolfanlaggningar AB inte kunnat visa att banorna anses

underhallsfria enligt bedomningen fran (MD 1981:9) ar anvéandningen att anses som
ovederhaftig och otillborligt enligt MFL.
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5 Slutdiskussion

| det har kapitlet kommer lasaren att fa svar pd de fragor som stélldes
inledningsvis. Svaren kommer att grunda sig pa de prejudicerande réttsfallen, pa
det tillampliga regelverket, men &aven i ett fall pA KOV:s bedémning. | det sista
avsnittet kommer tankar kring hur effekterna av lagen kommer att paverka
framtida réattsfall.

5.1 Diskussion

Sammanfattningsvis kan man sdga att som konsument ar man standigt i en situation dar
man omges av marknadsforing, oavsett om det ar av kommersiellt syfte eller inte.
Reklamen kommer fran TV, radio, tidningar, reklamskyltar och flertalet andra stallen.
Man befinner sig darfor i en utsatt situation och darmed &r det viktigt att reklamen inte
vilseleder konsumenten, eller ar otillborlig pa nagot annat satt. For att sakerstélla att
konsumenten inte ska paverkas av otillborlig marknadsféring har tillkomsten av MFL
skett. Lagen tradde forst i kraft 1971, och sedan dess har den fatt ett antal
ansiktslyftningar for att anpassas efter samhallets utveckling.

Som namnts ovan i avsnitt 3.7 ar det viktigt att ta reda pa vilken malgrupp som
reklamen ar dgnad att rikta sig at. Anledningen till detta ar att det ar endast denna grupp
som ar relevant vid bedéomningen av om en reklam ar vederhaftig eller inte. Sarskilt
viktigt ar det att reklam som riktar sig till allmanheten generellt ska kunna l&sas flyktigt
utan att vara vilseledande pa nagot satt.

Om man tar exemplet Ajax som togs upp inledningsvis i uppsatsen. Denna reklam
visades pa TV och malgruppen far antas vara de som har tillgang till bostad och &r
behov av rengdringsmedel, med andra ord en stor del av den svenska befolkningen.
Efter att ha specificerat malgruppen ar nasta steg att ta reda pa hur en genomsnittlig
konsument skulle uppfattat reklamen, se ovan avsnitt 3.5.4.
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| detta fall gors antagandet att genomsnittskonsumenten uppfattar reklamen pa sadant
satt att bild och ljud gor att marknadsforingen verkar trovérdig. Fragan man kan stélla
sig nu dr om det som s&gs i reklamen &r uppenbara 6verdrifter och darmed meningen att
de inte ska uppfattas ordagrant. Om sa ar fallet ska marknadsféringen inte anses vara
vilseledande och otillbérligt. Detta framgar av avsnitt 3.5.1 ovan.

Ett antagande gérs om att det som sags i reklamen inte &r uppenbara Gverdrifter, sa
kallade "puffery”, och darmed krévs det att Ajax kan styrka sina pastaende som gors i
reklamen. Da en privatperson inte har ratt att fora ett d&rende i MD kravs det att personen
tar kontakt med KOV som kan fora arendet vidare om de finner det lampligt. Viktigt att
komma ihag &r att en marknadsforing inte &r direkt otillbérlig om den kan tyckas vara
vilseledande. Man maste ta hansyn till om det ror sig om uppenbara éverdrifter eller
inte.

| samtliga prejudicerande fall ovan har MD uttalat sig pa sadant satt att pastaenden som
gors i en marknadsforingsatgard ska kunna styrkas av den som gor pastaendet. Kan
parten inte gora detta & marknadsféringen otillborlig. Man skulle kunna dra denna
slutsats till exemplet med Ajax. Har pastod Ajax att det bara var att spreja pa och torka
av. Om medlet inte fungerar sa pass bra som det ar sagt, ar marknadsforingen att anses
vara otillbérlig da den ar vilseledande enligt nagon av paragraferna 9-10 samt 12-17 i
MFL, om transaktionstestet ar gjort och uppfyller det krav som stéllts, namligen
sannolik paverkan pa en konsuments affarsbeslut.

Vi hade dven exemplet med TV:n inledningsvis. Detta var ett fiktivt exempel dar det
sades att TV:n hade den bésta bilden och var den snyggaste TV:n pa marknaden.
Utgangspunkten &r precis som angaende genomsnittskonsumenten. Har far det antagas
att denne skulle uppfattat reklamen pa ett sadant satt som far en vilseledande verkan.
Nasta steg ar att avgora om pastdendena &r uppenbart Overdrivna och att
genomsnittskonsumenten uppfattat detta. | den héar situationen far man ponera att sa inte
ar fallet.

Precis som sagts i de prejudicerande rattsfallen maste parten kunna styrka det som
pastas i marknadsforingen. Har maste man dock vara uppméarksam pa att uttalandet om
att "TV:n ar den snyggaste pa marknaden” &r av subjektiv karaktar. Som sades i avsnitt
3.5.1.2 ovan behdvs inte sadana pastaenden styrkas da det saknas en objektiv mattstock.
Darmed behdvs endast pastaende att “TV:n har den béasta bilden pa marknaden” styrkas.

MD sade i malet MD 2007:34 att Want AB inte hade lyckats styrka sina pastdenden dar
bland annat "bast” anvéandes i flertalet pastdenden. P4 samma satt skulle sakerligen
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marknadsforingen av TV:n ovan fallas med tanke pa pastdendet "basta bilden pa
marknaden”. I avsnittet 3.5.1.2 togs det &ven upp att ordet "bast” &r ett av de ord de allra
flesta foretagen faller pa i sin marknadsforing.

Det finns dnnu ett exempel som kan fortydliga hur en bedémning sker. Detta &r
exemplet med Red Bull som togs upp inledningsvis. Har var det fraga om en figur som
dricker en Red Bull for att sedan fa vingar utvaxta pa ryggen. Samtidigt sager en rost
"Red Bull ger dig viiingar”. Precis som alltid maste man ta reda pa hur en
genomsnittskonsument skulle tolka marknadsféringen, och om den skulle ha en
vilseledande effekt.

Det forsta man kan ta fram i det har fallet &r att en genomsnittskonsument troligtvis
skulle uppfatta reklamen som vilseledande da inget av det som pastas hander nar man
dricker en Red Bull. Dock ar dessa pastaenden sa pass Overdrivna, och det é&r
genomsnittskonsumenten troligtvis val medveten om ocksa. Detta dr darmed ett typiskt
fall av ”puffery”. Beddmningen blir den samma som KOV gjorde i KOVB 77/K2067.

Har var det Coca-Cola som marknadsfordes genom pastaendet "Coca-Cola gor livet
skonare... Det basta i livet far du aldrig nog av. Det borjar ofta med Coca-Cola”. Denna
marknadsforing fick manga anméalningar, men har kom KOV fram till att pastaendet ar
en sa uppenbar orimlighet att den inte kan uppfattas bokstavligt, och darmed inte heller
ar vilseledande enligt MFL. Bedomningen i fallet med Red Bull maste darfor bli i linje
med KOVs beddmning av Coca-Cola. KOVB 77/K2067 ar inte ett prejudicerande
rattsfall fran MD, men eftersom det ar KOV som kan ta drendet till domstol kan man
darfor dra slutsatsen att de inte ansag att det fanns nagon chans att vinna malet.

Nar kan ett pastdende gallande en produkts egenskaper i marknadsforing fran en
naringsidkares sida anses vara otillborligt?

Det forsta man gor nar man ska svara pa denna fraga ar att man gar tillbaka till
utgangspunkten med genomsnittskonsumenten. Hur uppfattar denna tiankta konsument
budskapet? Det dr dock viktigt att genomsnittskonsumenten kommer fran den tankta
malgruppen. Skulle en annan konsument som inte kommer fran den utvalda malgruppen
bli vilseledd spelar detta ingen roll, da efterfrigan i den tankta malgruppen inte
paverkas. Om genomsnittskonsumenten blir paverkad, eller sannolikt blir paverkad, och
fattar ett beslut som han/hon inte skulle gjort annars, &r det mojligt att reklamen kan
vara vilseledande och otillborlig. Nu bortses mojligheten att pastaendet skulle kunna
vara en uppenbar Overdrift som inte d&r menat att uppfattas bokstavligen. Viktigt att
poangtera ar att om marknadsféringen géller bantningsprodukter eller lakemedel, &r
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vederhaftighetskravet betydligt starkare dn i normala fall. Detta framgar bland annat av
MD 2006:21 dar domstolen fallde ett bantningspreparat som inte lyckats visa dess
pastadda effekt.

Av MD 2008:9 framgar det att vid jamforande reklam, i detta fall mellan Hittapunktse
och Eniro, har MD stéllt upp hoga vederhaftighetskrav. Reklamen far inte vara
vilseledande och den maste vara representativ. Av det har rattsfallet skulle man kunna
dra en slutsats att webbplatserna ar de patalade foretagens produkter. Det som
marknadsfors ar webbplatsernas egenskaper, med andra ord, produktens egenskaper.
Det hér betyder att om man jamfor en produkts egenskaper med en annan produkts
egenskaper, bor vederhéftighetskravet vara betydligt stérre @n om man endast
marknadsfor ena produktens egenskaper.

| MD 2008:17 riktar sig marknadsforingen av de bada hygienmadrasstillverkarna till en
specifik malgrupp, namligen enheter inom landstinget. MD fastslar att dessa antas
besitta viss sakkunskap jamfort med allmanheten generellt varpd marknadsforingen
maste bedomas efter detta. Darmed antar man att malgruppen ar nagorlunda observant
pa pastaenden som inte stammer. | det har fallet fastslog MD att marknadsforingen fran
de bada madrasstillverkarna inte rérde sig om uppenbara Gverdrivna pastaende. Pa
grund av att pastdendena var inriktade pa produktfakta fick det antas att
genomsnittskonsumentens ekonomiska beteende &ndrades, trots att denna besatt viss
sakkunskap. En slutsats man skulle kunna dra av detta ar att det ar viktigt att tanka pa
hur marknadsféringen uppfattas &ven om den riktar sig mot en kvalificerad grupp. Om
malgruppens ekonomiska beteende andras, kan marknadsforingen anses vara otillborlig.

Efter detta steg blir nasta steg att pastaendet maste styrkas. Om detta lyckas att styrkas
ar marknadsforingen inte att anses som otillborlig da genomsnittskonsumenten inte
blivit vilseledd i fraga om produktens egenskaper. Man kan generellt saga att sa lange
pastaenden kring en produkts egenskaper kan styrkas, ar marknadsforingen tillborlig.
Det kan handa att pastadendena kan styrkas pa ett eller flera sétt. | oklara fall ar det upp
till MD att avgora om pastaendena ér tillrackligt styrkta med hjéalp av den aberopade
bevisningen.

Sa vad kan man dra for slutsatser kring det som nyss sagt? Forst och framst kan man
konstatera att tydliga Overdrifter som inte ska uppfattas bokstavligen &r tillatet att
anvanda sig av i reklam. Vilseledande blir det om man pastar att ens produkt ar "béast”,
"storst”, “sakrast” eller liknande objektivt méatbara pastdenden som gar att verifiera.
Lyckas den som uttalar sig pa detta sétt inte verifiera detta ar reklamen att anses som
otillborlig. Om ett ingripande ska ske maste det &ven bevisas att
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genomsnittskonsumenten sannolikt paverkas och darmed fattar ett affarsbeslut han/hon
annars inte skulle gjort. Uppfylls detta krav ar reklamen att anses som otillborlig enligt
MFL.

5.2 Lagen i framtiden

Det ar alltid svart att uttala sig om framtiden. Dock kan man spekulera kring vilka
effekter en lag far utifran de andringar som skett. I och med Europaparlamentets och
radets direktiv 2005/29/EG é&r det meningen att bedémningsgrunderna mellan landerna
ska harmoniseras och en likartad bedomning av en marknadsforingsatgard ska kunna
ske oavsett vilket lands lag som tillampas. Mot bakgrund av direktivet dar det
framkommer att dverdrivna pastdenden ska vara tilldtna, kan svensk praxis darmed
komma att mjukas upp da den hitintills har varit forhallandevis strang. Darmed skulle
de exempel som togs upp inledningsvis, och som utvecklades i avsnittet ovan, kunna fa
en annan beddmning langre fram i tiden. Det kan darmed vara intressant att studera
rattsfall inom EG for att pa sa satt fa reda pa vilken niva som MD kommer att lagga sig
pa i framtiden.

En annan sak som ar ny efter revideringen av MFL ar det s& kallade transaktionstestet.
Detta & som konstaterat ett krav pa sannolik markbar forandring eller sannolik
forandring av ett affarsbeslut. Enligt prop. 2007/08:115 framgick det att
sannolikhetskravet for vilseledande reklam, redan innan den nuvarande MFL trédde i
kraft, funnits i svensk rattspraxis. Man skulle mot bakgrund av detta kunna gora
antagandet att effekterna inte blir sa stora av att transaktionstestet inférts i lagen. Man
maste dock tanka pa att det nu finns tva nivaer av testet, och att vilseledande reklam, 8 §
MFL, innehar den lagsta troskeln. Aggressiva affarsmetoder, 7 8§ MFL, och den vida
generalklausulen, 5 § MFL, innehar istéllet en hogre troskel. Har krévs det sannolik
markbar paverkan av ett affarsbeslut. Detta torde vara strangare an vad fallet var i
rattspraxis varpa effekten blir farre fallande domar an forr.

Man kan &ven spekulera i om det kommer att bli mgjligt att ingripa mot reklam som
anvander sig av konsdiskriminerande reklam da dessa kan verka vilseledande och pa sa
satt sannolikt kan paverka ett affarsbeslut. Det ar otvivelaktigt att man inte kan ingripa
mot konsdiskriminerande reklam generellt, men om genomsnittskonsumenten blir
vilseledd och transaktionstestet ar uppfylit finns det inget som talar emot ett ingrepp.
Detta & nagot man kan hoppas pa da egenatgarderna i manga fall inte ger nagon
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avskrackande effekt, vilket far till foljd att foretagen fortsatter att anvanda sig av samma
reklam trots att den kritiserats.

Vad som ytterligare ar nytt med MFL &r att man tagit bort informationsplikten och
istallet ersatt den med en bestdmmelse om vilseledande underlatenhet. Denna
bestammelse aterfanns i 10 § sista stycket samt 12 § MFL. Man kan undra vilken effekt
detta kommer att fa i framtiden. Forut skulle sarskild information lamnas som kunde
vara betydelsefull fran konsumentsynpunkt. Det kan handa att det blir mindre tvivel pa
vad som ar vasentlig information da det framgar av lagtexten i 12 8§ MFL vad som bor
inga vid ett koperbjudande till skillnad fran vad som stod i 4 § gamla MFL dar det bara
framgick att naringsidkare skulle 1amna vésenlig information. Resultatet efter att en viss
tid passerat kan bli att konsumenterna lattare kan jamfora koperbjudanden fran olika
naringsidkare, men detta aterstar sjalvklart att se.

Aven “svarta listan” dr nagot som &r nytt med revideringen av MFL. Denna aterfinns i
Bilaga 2, och dar kan man se tva urskiljande kategorier, vilseledande affarsmetoder och
aggressiva affarsmetoder. Dessa & som konstaterats alltid forbjudna, och déarmed
behbvs inget transaktionstest goras. Effekten av svarta listan kan troligtvis bli att
konsumenterna i manga fall slipper bli vilseledda eller patvingade produkter som de
egentligen inte vill ha. Efter en langre tid da aktdrerna pa marknaden anpassat sig efter
de nya spelreglerna, kan effekten rent av bli att konkurrensen sker pa ett battre satt
mellan néringsidkarna, och darmed gynnas konsumenterna av pressade priser.

Det diskuteras att lagen i Sverige &r alldeles for strang och att det kan ske en viss
uppluckring 6ver tiden for att passa standarden som direktivet sédtter. En tanke &r att
lagen kanske &r alldeles for generés mot foretagen nar de marknadsfor sina produkter.
Detta beror pa att nar foretagen blir fallda enligt den generella generalklausulen, 5 §
MFL, &r det endast vite som utdomes. Effekten av detta kan bli att féretagen planerar
sin marknadsforing pa ett sadant satt att de undkommer katalogreglerna, och darmed
boter, for att pa sa satt endast bli tilldomd ett vite. Genom att gora detta systematiskt
kan foretagen sakta men séakert fa en konkurrensfordel gentemot andra foretag som
aldrig lagger sig pa gransen. En I6sning pa problemet skulle kunna vara att man i
framtiden tillsammans med vite alltid utddomer det lagsta botesbeloppet, for att sedan
successivt vid varje Overtradelse oka beloppet. Pa sa satt skulle incitamenten for att
lagga sig precis pa gransen minska och nagra problem med gransdragningen skulle inte
uppkomma.
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Bilaga 1 — Utdrag ur MFL
Tillampningsomrade

2 § Lagen tillampas da naringsidkare marknadsfor eller sjilva efterfragar
produkter i sin naringsverksamhet.

Lagen tillampas ocksa pa sadana TV-sandningar 6ver satellit som omfattas av
radio- och TV-lagen (1996:844).

Lagen tillampas ocksa nar Konsumentombudsmannen fullgor sina skyldigheter
som behdrig myndighet enligt Europaparlamentets och radets férordning (EG) nr
2006/2004 av den 27 oktober 2004 om samarbete mellan de nationella
tillsynsmyndigheter som ansvarar for konsumentskyddslagstiftningen.

God marknadsforingssed
5 8§ Marknadsféring ska stamma 6verens med god marknadsféringssed.

6 8 Marknadsforing som strider mot god marknadsforingssed enligt 5 8 ar att
anse som otillborlig om den i markbar man paverkar eller sannolikt paverkar
mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Vilseledande marknadsféring

8 § Marknadsforing som ar vilseledande enligt nagon av bestammelserna i 9, 10
eller 12-17 88 ar att anse som otillborlig om den paverkar eller sannolikt
paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Sadan vilseledande marknadsféring som anges i punkterna 1-23 i bilaga | till
direktiv 2005/29/EG ar alltid att anse som otillborlig.

Reklamidentifiering

9 8 All marknadsforing ska utformas och presenteras sa att det tydligt framgar att
det ar fraga om marknadsforing.

Det ska ocksa tydligt framgd vem som svarar for marknadsforingen. Detta
galler dock inte framstéllningar vars enda syfte ar att skapa uppmarksamhet infor
uppféljande framstallningar.
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Forbud mot vilseledande marknadsforing

10 § En néringsidkare far vid marknadsforingen inte anvanda sig av felaktiga
pastdenden eller andra framstéllningar som &r vilseledande i fraga om
naringsidkarens egen eller ndgon annans naringsverksamhet.

Forsta stycket galler sarskilt framstallningar som ror
1. produktens forekomst, art, mangd, kvalitet och andra utmarkande egenskaper,
2. produktens ursprung, anvandning och risker sasom inverkan pa halsa och
miljo,

3. kundservice, reklamationshantering samt metod och datum for tillverkning eller
tillhandahallande,

4. produktens pris, grunderna for prisberékningen, sarskilda prisfordelar och
betalningsvillkoren,

5. naringsidkarens egna eller andra néaringsidkares kvalifikationer, stallning pa
marknaden, ataganden, varumarken, varunamn, kénnetecken och andra
rattigheter,

6. beléningar och utmarkelser som har tilldelats naringsidkaren,

7. leveransvillkor for produkten,

8. behovet av service, reservdelar, byte eller reparation,

9. naringsidkarens atagande att folja uppforandekoder, och

10. konsumentens rattigheter enligt lag eller annan forfattning.

En naringsidkare far inte heller utelamna véasentlig information i
marknadsforingen av sin egen eller ndgon annans naringsverksamhet. Med
vilseledande utelamnande avses &ven sadana fall nar den vésentliga
informationen ges pa ett oklart, obegripligt, tvetydigt eller annat olampligt satt.

Kdperbjudanden

12 § Marknadsforingen ar vilseledande om naringsidkaren i en framstallning
erbjuder konsumenter en bestdmd produkt med en prisangivelse utan att foljande
vasentliga information framgar:

1. produktens utméarkande egenskaper i den omfattning som ar lamplig for mediet
och produkten,

2. pris och jamforpris angivet pa det satt som framgar av 7-10 8§
prisinformationslagen (2004:347),

3. naringsidkarens identitet och geografiska adress,

4. villkor for betalning, leverans, fullgérande och hantering av reklamationer om
dessa avviker fran vad som ar normalt for branschen eller produkten i fraga,
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5. information om angerratt eller ratt att hava ett kop som ska lamnas till
konsumenten enligt lag.

Marknadsforingen ar ocksa vilseledande om naringsidkaren i en framstallning
erbjuder konsumenter flera bestamda produkter med en uppgift om ett gemensamt
pris, utan att erbjudandet innehaller vasentlig information enligt punkterna 1-5 i

forsta stycket.
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Bilaga 2 — ”Svarta listan”

AFFARSMETODER SOM UNDER ALLA OMSTANDIGHETER AR
OTILLBORLIGA

Vilseledande affarsmetoder
1) Pasta att naringsidkaren har undertecknat en uppforandekod nar sa inte ar fallet.

2) Uppvisa en fortroendemarkning, kvalitetsmarkning eller motsvarande utan att ha
erhallit det nodvéndiga tillstandet.

3) Pasta att en uppforandekod rekommenderas av ett offentligt eller annat organ nar sa
inte ar fallet.

4) Pastd att en naringsidkare (inklusive dennes affarsmetoder) eller en produkt har
godkants, rekommenderats eller sanktionerats av ett offentligt eller privat organ nar sa
inte ar fallet eller pasta detta utan att villkoren for godkannandet, rekommendationen
eller sanktioneringen iakttas.

5) Erbjuda produkter till ett angivet pris utan att naringsidkaren uppger att han har
rimliga skal att tro att han inte kommer att kunna leverera, sjalv eller med hjalp av
underleverantor, dessa eller likvardiga produkter till det angivna priset inom en tid och
i sadan mangd som ar rimligt med beaktande av produkten, omfattningen av reklamen
for produkten och det pris som erbjudits (otillborligt lockerbjudande).

6) Erbjuda produkter till ett angivet pris och sedan

a) vagra att visa konsumenten produkten ifraga, eller

b) vagra att ta emot en bestéllning eller leverera produkten inom rimlig tid, eller

c) forevisa ett defekt exemplar av den, i avsikt att i stallet forsoka sélja en annan
produkt (en typ av otillborligt lockerbjudande).

7) Oriktigt ange att en produkt kommer att vara tillganglig enbart under mycket
begréansad tid, eller att den kommer att vara tillganglig enbart pa sarskilda villkor
under en mycket begransad tid, for att fa konsumenten att fatta ett omedelbart beslut
utan att ha tillracklig tid eller mojlighet att fatta ett valgrundat beslut.
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8) Ata sig att ge service efter forséljningen till kunder med vilka naringsidkaren fére
kopet har kommunicerat pa ett sprak som inte ar ett officiellt sprak i den medlemsstat
dar naringsidkaren ar lokaliserad och sedan ge sadan service enbart pa ett annat sprak
utan att tydligt informera konsumenten om detta innan denne forbinder sig att kdpa
produkten.

9) Ange eller pa annat satt skapa intryck av att det ar lagligt att salja en produkt nér sa
inte ar fallet.

10) Framstalla konsumenters lagliga rattigheter som utmarkande for naringsidkarens
erbjudande.

11) Anvanda material fran medierna for att gora reklam for en produkt om
naringsidkaren sjalv har betalat for materialet och detta inte framgar av reklamen eller
av bilder eller ljud som tydligt kan identifieras av konsumenten (annons i redaktionell
form). Detta skall inte paverka tillampningen av direktiv 89/552/EEG.1

12) Gora ett i sak oriktigt pastdende om arten och omfattningen av den risk
konsumenten utsatter sig sjalv eller sin familj for om han eller hon inte koper
produkten.

13) Forsoka att sdlja en produkt som liknar en annan produkt, som gors av en sarskild
tillverkare, pa ett satt som avsiktligen forespeglar konsumenten att produkten ar gjord
av samma tillverkare, trots att sa inte ar fallet.

14) Inrétta, driva eller gora reklam for pyramidspel dar konsumenten lockas att delta
pa grund av majligheten att fa ersattning och denna framst grundas pa att andra
konsumenter varvas till spelet, snarare &n pa forsaljning eller konsumtion av en

produkt.

15) Oriktigt pasta att naringsidkaren star i begrepp att upphéra med sin verksamhet
eller flytta till nya lokaler.

16) Pasta att produkter kan underléatta vinst i hasardspel.

17) Oriktigt pasta att en produkt formar bota sjukdomar, funktionsrubbningar eller
missbildningar.
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18) Formedla i sak oriktig information om marknadsvillkor eller mgjligheten att finna
produkten i avsikt att forma konsumenten att forvarva produkten pa mindre fordelaktiga
villkor an de marknaden normalt kan erbjuda.

19) Som affarsmetod pasta sig anordna tavlingar eller séljframjande atgarder med
priser utan att dela ut de priser som beskrivs eller nagon skalig motsvarighet till dessa.

20) Beskriva en produkt som ’gratis™, “’kostnadsfri’’, "’utan avgift” eller liknande om
konsumenten maste betala annat an den oundvikliga kostnaden for att svara pa
affarsmetoden och hamta eller betala for leverans av produkten.

21) I marknadsforingsmaterialet inkludera en faktura eller liknande betalningshandling
som ger konsumenten intryck av han redan har bestallt den marknadsforda produkten
nar sa inte ar fallet.

22) Oriktigt pasta eller skapa intryck av att naringsidkaren inte agerar i syften som
hanfor sig till dennes naringsverksamhet, affarsverksamhet, yrkeskar eller yrkesomrade,
eller felaktigt upptréada som konsument.

23) Oriktigt skapa intryck av att produktservice efter forsaljning ar tillganglig i en
annan medlemsstat &n den dar produkten séljs.

Aggressiva affarsmetoder
24) Ge intryck av att konsumenten inte kan lamna platsen innan ett avtal har utarbetats.

25) Gora personliga besok i konsumentens hem och ignorera dennes anmodan om att
lamna hans hem eller inte komma tillbaka, utom under de omstandigheter och i den
utstrackning som enligt nationell lagstiftning ar motiverat for att fa en avtalsméassig
skyldighet fullgjord.

26) Ta upprepade och odnskade kontakter per telefon, fax, e-post eller annat medium
utom under de férhallanden och i den utstréackning som enligt nationell lagstiftning ar
motiverat for att fa en avtalsmassig skyldighet fullgjord. Detta skall inte paverka
tillampningen av artikel 10 i direktiv 97/7/EG och direktiven 95/46/EG1 och
2002/58/EG.

27) Kréva att en konsument, som gor ansprak pa ersattning fran en forsakring, lagger
fram dokument som inte rimligen kan anses relevanta for huruvida anspraket ar giltigt,
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eller systematiskt underlata att svara pa relevant korrespondens i arendet, om detta
sker i syfte att forma konsumenten att avsta fran att utéva sina avtalsenliga rattigheter.

28) Att i en annons direkt uppmana barn att kdpa eller att dvertala sina foraldrar eller
andra vuxna att kopa de utannonserade produkterna at dem. Denna bestammelse
paverkar inte tillampningen av artikel 16 i direktiv 89/552/EEG om
sandningsverksamhet for television.

29) Krava omedelbar eller uppskjuten betalning for eller atersandande eller forvaring
av produkter som néaringsidkaren tillhandahallit men som konsumenten inte bestallt
(leverans utan foregaende bestallning) utom om produkten ar en sadan ersattning som
tillhandahallits i Gverensstammelse med artikel 7.3 i direktiv 97/7/EG.

30) Uttryckligen informera konsumenten om att naringsidkarens arbete eller
forsorjning star pa spel om konsumenten inte koper produkten eller tjansten.

31) Oriktigt skapa intryck av att konsumenten redan har vunnit eller kommer att vinna
ett pris eller annan motsvarande forman, eventuellt efter att forst ha utfort en séarskild
handling,

— néar det i sjalva verket inte finns nagot pris eller nagon annan motsvarande forman,
eller

— nar majligheten att gora ansprak pa priset eller en annan motsvarande férman ar
beroende av att konsumenten betalar pengar eller adrar sig en kostnad.
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