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1 Inledning

1.1 Syfte och fragestallning

Med ratt marknadsforing kan man sélja nastan vad som helst, finns det de som
pastar. Huruvida det stammer &r inte jag ratt person att avgora, men jag vet sa
mycket att vi dagligen utsétts for allehanda reklam och marknadsféring, som
standigt paverkar oss att kopa just det schampot eller att vélja ICA istéllet for
Konsum. Marknadsforing paverkar ett stort antal av viktiga och mindre viktiga
beslut som vi tar varje dag och det &r inte helt ovanligt att marknadsforare gémmer
sig bakom stora ord och l6ften, som dessvarre allt for séllan infrias. Att ha en
valfungerande lagstiftning ar darfor en primér forutsattning, for att stavja otillborlig
marknadsforing och for att uppratthalla den effektiva och fria marknaden.
Marknadsforingslagen (1995:450) (MFL) ar den lag som ger néringsidkare, men
aven konsumenter, riktlinjer for hur marknadsféring bor utformas och levereras.
Eftersom det rader brist pa uttalanden i doktrin pa det marknadsrattsliga omradet,
finns det anledning att fordjupa sig i delar som inte tidigare har varit féremal for
granskning.

Marknadsforing handlar om att synas och att lata hora ifrdn sig sa att en
medvetenhet om foretaget och dess produkter eller tjanster, etableras hos den valda
malgruppen. Det ar vanligt att séljframjande &tgarder (promotions) anvands i
marknadsforing. Till séljframjande atgarder hor bl.a. lotterier, pristavlingar samt
formanserbjudanden i form av tillaggsprodukter eller rabatter.” Den vanligaste
formen av formanserbjudanden ar kombinationserbjudanden och innebar att tva
eller flera produkter kopplade till varandra, erbjuds samtidigt. Kombinerade utbud
kan utformas pa olika satt. Nar tva likvardiga produkter erbjuds till ett gemensamt
pris, talas det ibland om paketerbjudande. Om daremot en av varorna i ett
kombinerat erbjudande framstar som huvudvara, &r det istallet frdga om ett
tillaggserbjudande. Aven enkla férmanserbjudanden foérekommer. Enkla
erbjudanden &r inte sammankopplat med ett forvarv av en vara eller tjanst.

Lagstiftarens uppfattning om férmanserbjudanden har forandrats under aren. Fran
att de forbjods i 1975 ars Marknadsforingslag eftersom de ansags vilseledande for
konsumenten, till att de, i géallande svensk ratt, ar tillitna under sarskilda
forutsattningar. | motiven till 1975 ars lag uttrycktes uppfattningen att kombinerade
erbjudanden forsvarade for konsumenten att orientera sig pa marknaden och
dérmed orsakade ett irrationellt handlande hos konsumenten, eftersom det kunde
héanda att de kdpte en vara utav intresset for en tillaggsprodukt. Med anledning av
att dessa erbjudande ansags vara forenade med negativa konsekvenser for
konsumenterna, forbjods denna marknadsféringsmetod och det inrdttades tva
straffsanktionerade bestammelser i 1975 ars lag som ett komplement till
generalklausulen. 1 1975 ars lag reglerade 7 § forbudet mot rabattmarken som inte
kunde lésas in mot pengar. Ett rabattmarkessystem ansags namligen forsvara
avsevart for konsumenten att bilda sig en uppfattning om det egentliga vardet av
erbjudandet. Vidare forbjod 8 § andra kombinationserbjudanden dér varorna
saknade naturligt samband till varandra samt forsvarade konsumenternas vardering

! Bernitz, Marknadsféringslagen, 1997, s. 77.



av erbjudandet. Den sistndmnda bestdammelsen var inte absolut, utan syftade till att
reglera missbruksfallen och darmed eliminera ett kringg&ende av reglerna.’

Efter hand forandrades emellertid synen pa kombinationserbjudanden, vilket ledde
till att reglerna kring denna foreteelse andrades i den nu gallande MFL.
Forbudsbestdimmelserna togs bort och det tillkom i stéllet en bestammelse om
formanserbjudanden, 13 § MFL. | forarbetena till MFL klargors det att problemen
kring kombinationserbjudande inte framst bestar i formanernas beskaffenhet, utan i
deras utformning och presentation. Karnpunkten i problemet rérande
formanserbjudanden, ar huruvida informationen kring erbjudandet &r tillracklig
eller otillracklig samt om den &r vederhaftig eller vilseledande.’

Med tiden har formanserbjudanden blivit vanligare som marknadsforingsatgarder
och har sedan ikrafttradandet av MFL ar 1996, vid ett flertal tillfallen varit foremal
for Marknadsdomstolens (MD) prévning.* Syftet med denna uppsats 4r att utreda
hur gallande ratt ser ut for saljframjande atgarder samt att se hur regleringen av
formanserbjudanden skiljer sig i MFL i jamforelse med tidigare lagstiftning. Jag
har ocksa wvalt att titta pad vilka konsekvenser lagandringen haft pa
marknadsforingslagens skyddsintressen, framst naringsidkare och konsumenter.
Genom att studera gallande ratt pA omradet samt utvardera praxis, avser jag att ta
mig an dessa fragestéllningar.

1.2 Metod

Metoden som anvants i denna uppsats ar sedvanlig juridisk metod. | mitt arbete att
forfatta denna uppsats har jag darmed tillagnat mig kunskap fran de traditionella
juridiska kallorna sasom foérarbeten, praxis och doktrin. Vart att notera ar dock att
det inom det marknadsforingsrattsliga omradet rader brist pa uttalanden i doktrin.
Dérfor &r forarbeten samt praxis de réttskallor som anvants flitigast.

1.3 Disposition

Uppsatsen inleds med ett allmant avsnitt om saljframjande atgarder for att lotsa
lasaren in i uppsatsen och ge en klarare bild av dmnet. Dérefter foljer en
redogorelse for gallande svensk ratt. Avsnittet inleds med en allman genomgang av
marknadsféringslagen och dess uppbyggnad, for att sedan sérskilt behandla regler
och praxis kring formanserbjudanden. Jag beskriver i denna del av uppsatsen
innebdrden av generalklausulen och informationskravet i 4 § 2 st. Jag anser detta
vara nodvandigt for att lattare forsta inneborden av 13 § MFL som ar uppsatsens
centrum. Vidare beskriver jag &ven speciallagstiftningens regler samt hur
marknadsratten och civilratten forhaller sig till varandra. Darefter foljer ett avsnitt
om de europarattsliga reglerna pa omradet. Till slut tar jag &ven upp de
straffrattsliga regler som finns pa omradet. 1 det fjarde kapitlet behandlas
néringslivets sjalvreglering. Konsumentverkets- och Internationella
handelskammarens regler har legat till grund for detta kapitel. Har appliceras dven
de internationella forhallandena pa svensk ratt. For att kunna analysera dagens
regler, behandlas i kapitel fem ocksa &ldre ratt och dess praxis. Sist i forevarande

2 Prop. 1970:57,s. 79 f.
% Prop. 1994/95:123 s. 68 f.
4 Bernitz, Marknadsféringslagen, s. 15, 1997.



examensarbete har jag sammanfattat mina slutliga kommentarer, vari
fragestallningarna besvaras och eventuella slutsatser dras.

1.4 Avgransning

Uppsatsens namn avsléjar redan den foretagna avgrénsningen. Jag har valt att
behandla saljfrimjande atgarder i marknadsratten, med fokus pa 13 § MFL om
formanserbjudanden. Foljaktligen har jag koncentrerat mig huvudsakligen pa
denna bestdmmelse och dess praxis. Jag har dock &ven redogjort for vilka
straffrattsliga regler som finns pa omradet, hur foérhallandet till civilratten ser ut,
vilka EG-réttsliga regler som kan vara aktuella samt gatt igenom relevant
speciallagstiftning. Vidare har jag dven valt att undersoka de regler och
rekommendationer som inte &r lagstadgade, d.v.s. néringslivets sjélvreglering.
Slutligen finns en relativt kort redogérelse Gver tidigare bestammelser och aldre
praxis pa omradet. En langre och mer ingaende presentation av aldre ratt vore
enligt min mening inte relevant, eftersom mitt syfte med detta kapitel endast ar att
belysa fordndringarna som gjorts och bristerna med den &ldre regleringen.
Marknadsratten utgoérs inte bara av den Overgripande MFL utan &dven av
bestdammelserna i konkurrenslagen®, avtalsvillkorslagarna®,
produktsakerhetslagen’, alkohol- och tobakslagen®, lagen om féretagshemligheter®
m.fl. Av dessa lagar har jag valt att endast behandla MFL.

® Konkurrenslag (1993:20).

® T.ex. lag (1994:1512) om avtalsvillkor i konsumentfrhallanden.
" Produktsakerhetslag (2004:451).

8 Alkohollag (1994:1738) samt tobakslag (1993:581).

% Lag (1990:409) om foretagshemligheter.



2 Allmant om saljframjande
atgarder

Saljframjande atgarder kan sagas vara en kortsiktig marknadsforingsmetod agnad
att uppmuntra kop eller forsaljning av en vara eller en tjanst. Exempel pa
saljframjande atgarder kan vara kuponger, rabatter, pristavlingar. Var och en av
dessa atgarder har sina unika beskaffenheter. Syftet med saljframjande atgarder ar
att dra till sig kundernas uppmaéarksamhet och ge ett starkt incitament till
konsumtion, samt gora ett erbjudande intressant och spannande. Lika ofta anvands
ocksa den engelska termen “sales promotion”, eller SP, for att beteckna denna
marknadsforingsatgard. Saljframjande atgarder ar utarbetade for att paverka
konsumenter till att tidigt besluta sig for att kdpa den aktuella produkten, for att
premiera den som snabbt beslutar sig for ett kdp samt att skapa starka
kundrelationer. Nér vanlig reklam vanligtvis talar for ett kop av en viss sorts
produkt, foresprakar saljframjande atgarder att denna produkt skall kopas
omedelbart. Eftersom det handlar om en kortsiktig marknadsféringsatgard, ar
saljframjande atgarder ibland inte lika effektiva vid varumarkesinarbetning som
t.ex. traditionell reklam, personlig forséljning eller direkt marknadsféring.

Vanliga séljframjande atgarder ar t.ex. varuprover, utdelning av kuponger eller
mdrken samt andra kopbevis, samlarbonus, demonstrationer, pristavlingar,
kombinationserbjudande m.m. Séljframjande atgéarder finns s& gott som Gverallt.
Det kan vara en liten notis i en dagstidning, som innehaller en kupong med ett antal
kronors rabatt pa en speciell vara. Det kan ocksa vara ett erbjudande om en gratis
tillaggsprodukt vid kop av en annan vara, t.ex. en datorvéska vid kdp av en laptop.

Anvandningen av séljframjande atgarder kan sigas ha Okat de senaste aren. Den
okade anvandningen av formanserbjudanden beror pa olika faktorer. En bidragande
faktor pastds vara att dessa atgarder ar, om an Kortsiktigt, ett mycket effektivt
instrument for Okade forsaljningssiffror. En annan faktor &r att konkurrensen
foretag emellan blir allt hardare, varfor det &r viktigt att sarskilja sina produkter pa
marknaden. Vidare har den traditionella reklamens effektivitet minskat pa grund av
bl.a. 6kade kostnader.*

2.1 Varuprover

Varuprover erbjuder en kostsam men hogst effektiv introduktion av en nylanserad
produkt. Det hander ibland att varuproverna ar gratis, men for det mesta begar
foretagen en liten erséttning for eventuella kostnader. Det forekommer att
varuprover levereras till mottagaren direkt, men vanligare &r att de delas ut i affarer
eller & anbragta p& en annan produkt.™

10 Armstrong, Kotler, Marketing: an introduction, 7, 2005, s. 399, 423 f.
1 Armstrong, Kotler, Marketing: an introduction, 7, 2005, s. 423 f.



2.2 Kuponger och samlarbonus

Kuponger ger konsumenter prisavdrag vid inkdp av en specifik produkt. Denna
form av erbjudande kan stimulera forséljningen av ett redan etablerat varumarke
samt lansera ett nytt. Overdistributionen av kuponger har med tiden resulterat i en
forsiktig och mer malinriktad anvéandning. Alternativa former av erbjudanden har
istdllet introducerats, t.ex. att méarken av olika slag samlas och skickas till
tillverkaren for att sedan ge en del av kopeskillingen tillbaka. Samlarbonus
forekommer bl.a. i flygbolagens marknadsforing samt i erbjudande fran stora
butikskedjor sdsom H & M och Ahléns. Varje kop registreras med hjélp av t.ex. ett
bonuskort. Nar konsumenten har samlat visst antal poéng, belénas denne med en fri
resa, bonuscheck eller en géva av nagot slag.™

2.3 Lotterier och pristavlingar

Genom att delta i ett lotteri eller en pristadvling ges konsumenterna mgjlighet att
vinna pengar, resor, varor. Lotterier syftar till att deltagaren - med eller utan insats
- kan fa en vinst till ett hogre varde an vad var och en av de 6vriga deltagarna kan
fa. Eftersom det ar slumpen som avgér vem vinnaren i ett lotteri blir, finns det
ocksa stora risker for sociala skadeverkningar. Det har ansetts nddvandigt att i en
sérskild lag, lotterilagen (1994:1000), reglera forutsattningarna for lotterier som
anordnas for allmanheten. Eftersom lotterier ar sa strikt reglerade, forekommer
pristavlingar i storre utstrackning som istéllet bygger pa deltagarens kompetens
samt skicklighet och inte lamnar ndgot at slumpen. Tavlingen forutsatter ofta att
kunden bidrar med ett forslag till t.ex. en jingle eller kommer med en gissning av
ndgot slag. Vinnaren utses sedan av en jury eller en panel.*®

2.4 Kombinationserbjudanden

Kombinationserbjudanden &r ett sarskilt vanligt exempel pa en séljfraimjande
atgard. Erbjudandet bestar vanligen av att tva eller flera produkter till ett
gemensamt pris. Alternativt erbjuds en tillaggsprodukt tillsammans med
huvudprodukter till ett sarskilt formanligt pris eller utan extra kostnad. Vanliga
exempel pd kombinationserbjudanden kan vara erbjudanden av slaget "tag tva
betala for en” eller att det vid kop av en tandborste erbjuds en tandkrdm utan extra
kostnad. Vissa former av kombinationserbjudanden var dock foérbjudna i svensk
marknadsforingsratt fram till ikrafttradandet av nu gallande MFL. Nar 1995 ars
MFL tradde i kraft infordes en bestaimmelse om férmanserbjudande, 13 § MFL.
Kombinerade utbud ar numera tillitna, under forutsittning att erbjudandet
presenteras pa det satt som foreskrivs.™

12 Armstrong, Kotler, Marketing an introduction, 7, 2005, s. 423 f.

13 Nordell, Marknadsratten en introduktion , s 71, Armstrong, Kotler, Marketing: an
introduction, 7 uppl. 2005, s. 423 f.

4 Svensson m.fl., Praktisk marknadsratt, uppl. 7, 2002, s. 330, Armstrong, Kotler,
Marketing: an introduction, s. 426.



2.5 Lagstiftning

Regler om séljframjande atgarder finns utspridda i flertalet lagar och
regelsamlingar. Det finns sarskilda lagregler pa omradet sasom 13 § MFL om
formanserbjudanden i dvrigt galler det grundlaggande kravet pa vederhaftighet i 4
8 MFL. Lotterilagen har betydelse for erbjudande med olika inslag av pristavlingar
och lotterier. Vidare kan dven brottsbalkens regler om mutor och bestickningar
komma ifraga nar det galler saljframjande atgarder som inte riktas till konsumenter.
| 6vrigt finner man regler om séljframjande atgarder i naringslivets sjalvreglering.
Internationella Handelskammaren har t.ex. utarbetat en regelsamling om reklam
och marknadsforingsatgarder™. Dessa regler har ansetts utgéra god affarssed och
blir darmed tillamplig genom 3 och 4 §§ MFL.*°

1> Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Pratice.
'8 Bernitz, Marknadsforingslagen, 1997, s. 77, Svensson m.fl., Praktisk Marknadsrétt, 7
uppl., 2002, s. 327 f.



3 Lagstiftning

Under 1970-talets borjan andrades konsumenternas roll till att fa en allt mer
framtrddande position som marknadsaktor. Nar konsumenternas kopkraft okade
steg ocksa utbudet av varor och tjanster och darmed ocksa forekomsten av reklam
och marknadsféring. Marknadens komplexitet bidrog till svarigheter for
konsumenter att Overblicka och jamfora alternativa produkter och utbud.
Lagstiftningen kom har att 16sa manga problem, varfor lagen (1970:412) om
otillbérlig marknadsforing kom till. Tidigare regler om vilseledande reklam, i lagen
med vissa bestammelser mot illojal konkurrens fran ar 1931, ansags da inte langre
vara tillrackliga. Reglerna hanterade pa ett icke effektivt satt, de problem som
uppstod med anledning av den 6kade marknadsféringen pa marknaden, vilket inte
heller naringslivets sjalvsanerande verksamhet inom ramen for Naringslivets
Opinionsnamnd kunde 16sa.’

1970 ars lag baserades pa en mycket allmant hallen generalklausul om otillborlig
marknadsforing. Generalklausulen fick emellertid viss stadga genom att
lagstiftningens  huvudaktorer, Konsumentombudsmannen ~ (KO)  samt
Marknadsradet, sedermera MD, forutsattes ta hansyn till de principer om otillborlig
marknadsforing som bildats inom naringslivet. Generalklausulen &verfordes
sedermera i mer eller mindre oférandrat skick till 1975 ars MFL. Nya
bestammelser i 1975 ars lag var en generalklausul om informationsplikt samt en om
forsaljning av farliga och otjénliga varor. Den senare bestdmmelsen har sedan forts
Over till produktsakerhetslagen (1988:1604). Med tiden kritiserades
generalklausulen om otillb6rlig marknadsféring for att vara alltfor for vagt och
oklart formulerad.'® Alltsedan generalklausulen inférdes, har MD utarbetat en
praxis som preciserat generalklausulens betydelse och tillimpningsomréade. Aven
om dess vida utformning bidrog till en flexibel tolkning som anpassades efter
marknadsforingsomradets utveckling, har en nackdel ansetts vara att rattslaget blev
svaroverskadligt, inte minst for de marknadsaktorer som lagen var riktad till,
ndmligen néringsidkarna. Behovet av en tydligare utformad generalklausul som
skulle ge uttryck &t den mening, som utarbetats i praxis, var ett av de skal som
starkt talade fér en ny MFL.™

Yiterligare omstandigheter som talade for en ny lag, var det da gallande
sanktionssystemet. Forbud och alaggande vid vite hade i praktisk rattstillampning
storst betydelse. Forbudssanktionen var knuten till generalklausulen mot otillbérlig
marknadsforing samt till den om otjanliga produkter. Ett alaggande kunde
meddelas till en naringsidkare, som underlatit att lamna information enligt
generalklausulen om informationsplikt. Nagra bestammelser i lagen var, sasom
beskrivs ovan i inledningen, &ven straffsanktionerade. Dessa hade dock en
underordnad betydelse i praktiken. Forbud och alagganden uppnadde framfor
lagens syften pa ett battre och mer effektivt satt an straffsanktioner. Till forbuds-
och aladggandesanktionens fordelar raknas att de till skillnad fran en straffsanktion
kan tillampas pa objektiva grunder, utan hansyn till vare sig uppsat eller
oaktsamhet. | allménhet ledde forbud och aldggande till ett snabbare ingripande an
vad som var fallet inom ramen for en straffprocess. Dessa sanktionsformer
upplevdes andock inte na anda fram, eftersom en kannbar sanktion forutsatte ett

Y Prop. 1994/95:123 s. 34 f.
8 S0U 1993:59 s. 213.
9 Prop. 1994/95:123 s. 35, 36.



upprepat handlande i strid med ndgon av generalklausulerna. Forst nar
naringsidkaren brét mot ett forbud eller dlaggande meddelat av MD, realiserades
den ekonomiska sanktionen vite, den sk. missbruksprincipen. Med anledning av det
nyss sagda infordes darfor direktsanktionerande bestammelser, sa att naringsidkare
skulle  drabbas av  sanktionen redan vid den forsta foretagna
marknadsforingsatgarden i strid med lagstiftningen i enlighet med
forbudsprincipen. Inspiration till att andra lagens utformning hamtades fran
konkurrenslagen (1993:20) KL, dér en konkurrensskadeavgift inférdes som en
direktverkande sanktion pa konkurrenshammande verksamhet. Idag bygger MFL
pa en kombination av missbruks- och forbudsprincipen systemet med
generalklausuler samverkar séledes med den direktsanktionerade regelkatalogen. °

Den nuvarande MFL &r en vidareutveckling av tidigare lagar och &r i stora delar en
kodifiering av MD:s praxis. Darfor &r aldre forarbeten och praxis fortfarande
relevant i tolkningsfragor inom de omraden som inte omfattas av europeisk
harmonisering. Av betydelse for tolkning &r ocksd Konsumentverkets riktlinjer
samt, som forklaras ovan under kap 2.6, Internationella Handelskammarens
hederskodex.?*

3.1 Marknadsforingslagen

MFL ér tillamplig pa all typ av ekonomisk verksamhet. Lagen riktar sig saledes till
hela néringslivet. Lagen tillampas da naringsidkare i sin naringsverksamhet
marknadsfor sina produkter, 2 8 MFL. Vad som i lagens mening avses med
produkt faststélls i 3 8 MFL. Produkter innefattar varor, tjanster, fast egendom,
arbetstillfallen samt andra nyttigheter. MFL &r inte mediespecifik, vilket innebar
att lagen éar tillamplig pa alla media som kan tinkas anvandas vid
marknadsforing.? Det faktiska och materiella tillampningsomradet definieras dock
i generalklausulen (4 8 MFL): Marknadsforingen skall stimma Gverens med god
marknadsforingssed samt i Ovrigt vara tillborlig mot konsumenter och
naringsidkare. Vid marknadsforing skall ndringsidkaren &ven lamna information
som &r av sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt.

Lagens syfte, vilket stadgas i 1 §, &r att frdmja konsumenters och néringsidkares
intressen i samband med marknadsféring av produkter samt motverka
marknadsféring som &r otillborlig mot konsumenter och néringsidkare.
Bestammelsen poangterar harmed lagens tva skyddsintressen, namligen
konsumentintresset och naringslivsintresset. Saval den enskilde naringsidkaren som
det kollektiva néaringslivsintresset skyddas mot bl.a. misskreditering och korruptiv
marknadsforing. Konsumenterna skyddas daremot som kollektiv. | de flesta fall
sammanfaller konsument och néringslivsintressen nér det galler vilka etiska krav
som skall stallas pa marknadsféring i allmanhet. Det bor observeras att lagen &r
tillamplig pa marknadsforing som vander sig till en svensk publik eller den svenska
marknaden. Var marknadsforingen har sitt egentliga ursprung ar alltsa inte
relevant.”

20 Prop. 1994/95:123 s. 36 f, s. 128, Nordell, Marknadsratten. En introduktion, 2004, s. 14
f.

2! Carlén-Wendels, Lagbokskommentar, Sveriges Rikes Lag, Marknadsratt, s. 9.

*2 Bernitz, Marknadsféringslagen, 1997, s. 28.

% Prop. 1970:57 s. 93.
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3.1.1 Tillborlighetsklausuleni 4 § 1st. MFL

MFL ar, liksom 1975 ars lag, uppbyggd kring generalklausuler. Det finns de som
menar att lagen har inte mindre &n tre bestdmmelser av detta slag, ndmligen
bestammelsen i 4 § 1 st. om forbud av otillborlig marknadsforing, bestdimmelsen i 4
§ 2 st. om informationsaldggande, samt 17 § MFL om otjanliga produkter.?* Andra
hévdar att endast 4 8 1 och 2 st. utgor en generalklausul och att 17 § &r en allmént
formulerad regel.”® Frdgan huruvida lagen har en eller flera allmant hallna
bestdammelser dr av mindre vikt i sammanhanget. De flesta &r dock dverens om att
bestammelserna har betydelse for lagens uppbyggnad och tillampning. |
forevarande uppsats kommer jag att behandla endast 4 § 1 st., samt 4 § 2 st. och
dessas tillampning.

Generalklausulen i 4 8 1 st. omfattar i princip all otillbérlig marknadsforing.
Bestdmmelsen kompletteras och preciseras av de s.k. katalogbestammelserna i 5-
13d §8.%° 4 § 1 st. MFL uttrycker ett krav pa att marknadsforing skall stimma
Overens med god marknadsforingssed samt att den skall vara tillborlig mot
konsumenter och ndringsidkare. God marknadsféringssed definieras i 3 8 3 p i
MFL, dar det hédnvisas till god affarssed samt andra vedertagna normer.
Hanvisningen tar i stort sikte pa Internationella Handelskammarens (ICC) Samlade
regler for reklam och marknadsféringsmetoder, vars art. 1 stadgar att all
marknadsforing skall vara laglig och vederhaftig samt att den inte utformas pa ett
stotande satt. ICC:s regler understryker emellertid ocksa vikten av att reklam
utformas med vederbérlig kénsla av socialt ansvar.”’

3.1.2 Lagstridighetsprincipen

Artikel 1 i Internationella Handelskammarens samlade regler for reklam och
marknadsforigsmetoder anger att all reklam maste vara laglig och vederhéftig.
Bestammelsen ger uttryck at den s.k. lagstridighetsprincipen, vilket innebar att all
marknadsfoéring som &r lagstridig eller som uppmanar till brott anses vara
otillbérlig enligt reglerna.”® Principen anses fa direkt tillimpning i svensk rétt
genom hanvisning till uttrycket “andra vedertagna normer” i 3 § MFL, som
aktualiseras av 4 § 1 st. MFL. *° Av denna princip foljer att marknadsféringen skall
vara forenlig med saval MFL som 6vrig lagstiftning. Principen far betydelse vid
tilldmpningen av de speciallagar som samverkar med MFL, eftersom en
marknadsforingsatgard som strider mot dessa &ven anses strida mot god
marknadsforingssed och tillborlighetskravet. MFL:s sanktionssystem kan da bli
aktuellt och KO &r behérig att ingripa.®*® Marknadsféring kan &ven i andra
situationer betraktas som otillborlig, vilket har bidragit till att man i den nya MFL
inrattat en forbudskatalog (5-13d 88), som stadgar de vanligaste formerna av
otillbérlig marknadsféring.**

% Prop. 1994/95:123 s. 39.

2 Bernitz, Marknadsféringslagen, 1997, s. 101.

% Carlén-Wendels, Lagbokskommentar, Sveriges Rikes Lag , Marknadsratt, 1998.

2" |CC:s Grundregler for reklam, Art. 1.

28 Nordell, Marknadsratten. En introduktion, 2003, s. 48.

% Prop.1994/95:123 s. 43, Eftersom principen ar fastslagen i MD: s praxis samt framgar av
ICC:s grundregler om reklam, ansags ett lagstadgande behdvligt.

% Bernitz, Markandsféringslagen, 1997, s. 96

3! Prop. 1994/95:123 s. 139.
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3.1.3 Informationsklausuleni 4 § 2 st. MFL

Eftersom reklam och évrig marknadsforing ar det viktigaste tillvagagangssattet for
en naringsidkare att informera konsumenter om sitt utbud, stalls det ocksa krav pa
att informationen i marknadsforingen inte ar vilseledande. Det framgar av 4 § 2 st.
MFL att naringsidkare skall lamna sadan information som &r av sarskild betydelse
fran konsumentsynpunkt. Den information som anses har sérskild betydelse fran
konsumentsynpunkt kan rora varans beskaffenhet, anvéndning, egenskaper samt
pris. Till denna information rdknas ocksa uppgifter om avtalsvillkor samt
produktens kommersiella ursprung.®®* Dock gar det inte att finna ndgon
uttdmmande upprakning. En bedémning far darfor géras fran fall till fall.*®
Naringsidkarna skall alltsa l1amna tillfredsstallande information om sina produkter,
vilket innebar att uppgifterna skall vara saval sakliga och korrekta som tillrackliga.
Med tillracklig information menas att konsumenten skall fa den information som
kravs for att vardera utbudet pa marknaden samt tillracklig information for ett
beslut om kop eller icke kop.** Till skillnad fran 4 § férsta stycke, skyddar 4 § 2 st.
enbart konsumentintressen.*® Férarbetena till 1975 &rs lag faststaller att klausulen
ar agnad att ge skydd at privatpersoner i samband med férvarv av nyttigheter for
enskilt bruk.*

Informationsplikten har i flertalet fall kritiserats av naringsidkare, som da havdat
att plikten att 1&mna utférlig information kan te sig betungande och ge negativa
konsekvenser.*

3.1.4 Katalogbestammelserna

Lagens ovriga materiella bestammelser bestar av en regelkatalog. Bestammelserna
innehaller en rad preciserade forbud mot otillbérliga marknadsforingsatgarder samt
nagra regler av pabudskaraktar. Katalogen innehaller bestammelser om
reklamidentifiering 5 § MFL, vilseledande reklam 6 § MFL, vilseledande
forpackningsstorlekar 7 § MFL, vilseledande efterbildningar samt jamférande
reklam i 8-8 a 8§ MFL, konkursutférsaljningar, utférséljningar och realisationer 9-
11 88 MFL, obestallda produkter 12 § MFL, formanserbjudanden 13 § MFL samt
aven 13 a 8 MFL om garantier samt 13 b-d § MFL om obestéalld reklam.
Regelkatalogen omfattar de viktigaste formerna av otillborlig marknadsféring. Det
finns tva huvudskal till att regelkatalogen har tillkommit. Det forsta &r att lagtexten

% Aa,s. 81

%3 Prop. 1994/95:123, s 45.

% Svensson, m.fl., Praktisk marknadsratt, 2002, uppl. 7, s. 126.

% Prop. 1994/95:123, s. 45f.

% Prop. 1975/76:34, 5.126

%7 Ett exempel pé den kritik som riktas mot informationsplikten gér att finna i fallet MD
1981:4, Electrolux, dar electrolux anvande sig av markesdifferentiering och salde tva
narmast identiska spisar, genom tva olika saljkanaler. Liknande invandningar finns i fallet
MD 1977:22, Alcro, samt i fallet MD 2004:24, VVodafone, dar kunderna var hanvidade till
foretagets hemsida for utforlig information om ett erbjudande om telefonabonnemang.
Né&ringsidkarna i dessa avgorandena har menat att det vore praktiskt omojligt att i alla
medieformer l[dmna uttmmande information om sina marknadsféringserbjudanden. Man
hévdade att fullstandig information om erbjudanden skulle medfora att annonserna blev
svartillgangliga och darmed forsvara forstaelsen av erbjudandet. I det forsta och senare
avgorandet kom MD dock fram till att naringsidkarna skulle &léggas att Iamna fullstandig
information.
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konkretiseras med hjélp av bestimmelserna samt klargor innebdrden av otillborlig
marknadsforing. Bestdmmelserna har en pedagogisk inverkan och bidrar till att
lagen far en storre genomslagskraft. Det andra huvudskalet till att en regelkatalog
infordes 1 lagen &r att strangare sanktioner kan knytas till bestdmmelserna.
Bestammelserna i den s.k. forbudskatalogen &r direktsanktionerande. Den som
uppsatligen eller av oaktsamhet bryter mot ndgon av dessa bestammelser kan fa
betala en s.k. marknadsstorningsavgift och samtidigt skadestandsskyldig.
Otillborliga marknadsforingsatgarder, som endast faller under generalklausulen i 4
§ MFL, kan sanktioneras endast med laggande eller férbud vid vite. *

| forbudskatalogen preciseras informationskravet fran 4 § 2 st. ytterligare i nagra
bestdimmelser. | 13 § regleras tex. att vid markandsforingen av ett
formanserbjudande, skall tydlig information lamnas om villkoren att utnyttja
erbjudandet, erbjudandets beskaffenhet och varde samt de tidsgranser och andra
begransningar som galler for erbjudandet. Med anledning av att 13 § &ar den
bestammelse varpa uppsatsens fragestallning vilar, kommer sjalvfallet dess
innebord och lydelse analyseras mer ingaende langre fram i uppsatsen under kap
3.2.

3.1.5 Sanktionssystemet

Marknadsfoéringslagens sanktionssystem kan inordnas i tre huvudtyper: Vite vid
forbud eller alagganden, marknadsstorningsavgift samt skadestand. Forbud och
alaggande utgor de fundamentala sanktionerna, som &r tankta att tillampas i forsta
hand. Marknadsstorningsavgift &r en sanktion som inférdes i den géllande MFL
och kan riktas direkt mot bade juridiska och fysiska personer. Skadestand i sin tur
ar en rent civilrattslig sanktion som syftar till att kompensera den skada som
enskilda konsumenter eller ndringsidkare har lidit till foljd av foérbjudna
marknadsféringsmetoder. Straffsanktionerna har saledes delvis ersatts av ett annat
direktsanktionerande system med en sanktionsavgift. Att MFL nu é&r
avkriminaliserad hindrar dock inte att en marknadsforingsatgard, i enlighet med
den ovan beskrivna lagstridighetsprincipen, kan bli foremal for brottsbalkens
regler, forutsatt att uppstallda objektiva och subjektiva rekvisit &r uppfyllda.®

3.1.5.1 Forbud

Forbud meddelas enligt 14 8§ 1 st. MFL vid overtrddelse av den allmédnna
bestammelsen i 4 § 1 st. Forbud kan riktas till juridiska eller fysiska personer. Det
galler endast for den som det riktats till och kan féljaktligen inte utdémas till en
annan naringsidkares handlande i strid mot férbudet.* Det krévs inget uppsat eller
nagon oaktsamhet for att en atgard skall forbjudas. Avgorande ar istallet huruvida
atgarden objektivt sett ar otillborlig. Ett forbud kan meddelas oberoende av om

% Bernitz, Marknadsféringslagen, 1997, s. 32, Nordell, Marknadsratten. En introduktion, 2
uppl., 2004, s. 52.

% Bernitz, Marknadsforingslagen, 1997, s. 105.

“0 Tidningars medverkansansvar har preciserats av MD:s praxis och det anses vara skyldiga
att vagra ta in annonser som inte far saluforas. | fallet MD 1996:22 forbjods Gula
Tidningen att annonsera om avkodningsutrustning for betal-TV-kanaler. Vidare faststéllde
domstolen i fallet MD 1995:2, att Aftonbladet inte hade medverkansansvar for
ovederhaftiga annonser rorande lottosystem. Att reklambyraer kan anses ha
medverkansansvar, konstaterade domstolen i fallet MD 1975:27 Vingresor/club 33,
eftersom byran med normal aktsamhet kunnat inse att marknadsforingen ifraga varit
vilseledande.
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atgarden har avslutats eller att verksamheten har gatt i konkurs eller upphart. Trots
att forbud &r en sanktion som direkt hindrar ett upprepande av den otillborliga
atgarden, kraver sanktionen en tydlig utformning s att naringsidkaren vet hur han
skall lagga upp sin fortsatta marknadsféring.

3.1.5.2 Alagganden

En naringsidkare kan i enlighet med 15 § 1st. alaggas att Iamna information. Ett
alaggande skall inte ses som ett pabud, utan snarare som en pafoljd for en
underlatenhet fran naringsidkarens sida.** En néringsidkare forutsatts enligt MFL:s
regler lamna tillfredsstdllande information. Ett alaggande kan riktas, liksom ett
forbud, inte endast till naringsidkaren sjalv, utan &ven till en av naringsidkarens
anstallda eller till ndgon som handlar & néringsidkarens vagnar.*?

3.1.5.2.1 Interimistiskt beslut om férbud och alagganden
Domstolen kan ocksa meddela ett interimistiskt beslut om forbud eller alaggande,
vilket da omedelbart blir gallande i syfte att fa stopp pa uppenbart lagstridiga
marknadsforingsatgarder. Det interimistiska beslutet galler fram till att slutligt
beslut i malet & meddelat. For att ett interimistiskt beslut om forbud eller
alaggande skall meddelas, forutsatts att karanden visar sannolika skal for sin talan
och att det skaligen kan befaras att svaranden genom att vidta eller att lata bli att
vidta viss handling minskar betydelsen av ett kommande forbud eller alaggande.
En fraga om intermistiskt beslut tas upp om en av parterna i malet yrkar detta. Den
andra parten har darefter ratt att yttra sig i frdgan. Eftersom ett snabbt och
omedelbart beslut kan ha betungande ekonomiska effekter pa svaranden, kan det
krdvas att kdranden, undantaget KO, stéller en sékerhet motsvarande den skada
som kan tankas drabba svaranden.*

3.1.5.2.2 Vite

Forbud och aldggande skall forenas med vite, om det inte av sarskilda skal ar
obehovligt (19 § MFL). Vite kan forelaggas saval fysiska som juridiska personer,
varvid det vanligen faststalls till ett s hogt belopp att den drabbade férvantas
avhélla sig fran att bryta mot alaggandet eller forbudet. Finns det anledning att
befara att naringsidkaren, trots forbud, kommer att fortsatta med det forbjudna
forfarandet, kan domstolen doma ut Iépande vite, innebdrande att naringsidkaren
far betala vite vid varije tillfalle som domstolens beslut asidosatts. 1 vanliga fall &r
vitessanktionen forbrukad nar den en gang har domts ut. Den som har brutit mot ett
alaggande forenat med vite eller ett vitessanktionerat forbudsforelaggande, kan
p.g.a. detta inte samtidigt drabbas av nagon ytterligare sanktion, varmed undvikes
dubbla sanktioner for en och samma handling. | vitesmal for KO talan infor allmén
domstol.*

3.1.5.3 Marknadsstorningsavgift
Motiven bakom marknadsstorningsavgiften var att det tidigare sanktionssystemet
inte ansags vara tillrackligt effektivt. Vid overtradelse av de straffsanktionerande

1 SOU 1993:59 s. 566.

*2 30U 2006:76 s. 215.

3 Prop. 1994/95:123, s. 90 f., Svensson m.fl., Praktisk Marknadsratt, 7 uppl., s. 87.

* Bernitz, Marknadsféringslagen, 1997, s. 106 f., Svensson m.fl., Praktisk marknadsratt, 7
uppl., s. 87.

* Svensson, Praktisk Marknadsratt, 7 uppl., s 87 f.
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bestdimmelserna (jfr. ovan s. 4) kunde en néringsidkare démas till boter eller
fangelse i hogst ett ar. Straffsanktionen utgjorde en direktverkande sanktion som
handlades av polis, aklagare samt allman domstol. | praktiken tillampades
straffrattsliga forfaranden endast i ett fatal fall och da utdomdes huvudsakligen
boter. En Gvertradelse av de straffsanktionerade bestammelserna kunde ocksa
prévas i enlighet med generalklausulen i MD, vilket var anledningen till att de ofta
sanktionerades med forbud och alagganden. I motiven till den nuvarande MFL
ifrdgasattes om de straffsanktionerande bestammelserna hade nagon egentlig
preventiv effekt.*®

Eftersom vites- och forbudsforelaggande framst hade en végledande effekt pa
marknadens aktorer, behévdes en kompletterande direktverkande sanktion. Ett
avgiftssystem i enlighet med KL:s konkurrensskadeavgift ansdgs ha manga
fordelar. Avgiftssystemet innebar att sanktionen blev ekonomiskt kannbar for
néringsidkaren, eftersom avgiften anpassades efter foretagets storlek och dess
stallning pa marknaden. Till skillnad fran straffsanktioner, kan sanktionsavgifter
tilldémas bade fysiska och juridiska personer. Eftersom KL och MFL har manga
berdringspunkter ansags det vara av betydelse att infora ett sanktionssystem i MFL
som éverensstammer med KL:s.*’

For att en néringsidkare skall sanktioneras med marknadsstorningsavgift, kravs en
uppsatlig eller oaktsam &vertradelse av bestimmelserna i férbudskatalogen. |
forarbetena diskuterades emellertid det subjektiva rekvisitet, eftersom det generellt
forhaller sig sa att sanktionsavgifter utdoms utan hansyn till subjektiva
omstandigheter. Bestdmmelsen om konkurrensskadeavgift i KL innebar ett
undantag frdn denna huvudregel, eftersom sanktionen kraver uppsat eller
oaktsamhet.  Bestammelserna i KL bygger pa de EG-réttsliga
konkurrensbestammelserna, som fordrar uppsat eller oaktsamhet for den sortens
overtradelser. | motiven till MFL menade man att ett krav pa uppsat i
forlangningen skulle kunna leda till bevissvarigheter. Risken skulle da finnas att
sanktionsavgiften snarare fick en undanskymd roll istallet for att effektivisera
systemet. Steget fran att ha en straffsanktion med ett absolut uppsatskrav, till att
infora en sanktionsavgift med strikt ansvar, ansags dock vara for stort. Av
rattsakerhetsskal beddmdes det vara lampligt att inféra en bestammelse i likhet med
konkurrensskadeavgift, varvid dvertradelsen forutsattes ha skett med uppsat eller
oaktsamhet.*®

Marknadsstorningsavgiften kan bestdmmas till minst fem tusen kronor och hogst
fem miljoner kronor. Avgiften far daremot inte Gverstiga 10 procent av
naringsidkarens  arsomsattning  foregdende ar (24 8§ MFL). Nar
marknadsstorningsavgift faststalls skall hansyn tas ocksa till hur allvarlig
overtradelsen ar och under hur lang tid den har pégétt. Overtradelsens art,
varaktighet samt omfattning och spridning vags &ven in i bedémningen.
Exempelvis &r det viktigt att fasta vikt vid den valda medieformens
genomslagskraft. Marknadsstérningsavgift utdéms dock inte i rena bagatellfall (25
8 MFL).

“® Prop. 1994/95:123, s. 101 f.
" Aa.s. 101.

*®Se 22§ MFL.

* Prop. 1994/95:123, s. 103 f.
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3.1.5.4 Skadestand

En néringsidkare som uppsatligen eller oaktsamt bryter mot ett forbud eller
alaggande enligt MFL, kan bli skadestandsskyldig for den skada, av saval
ekonomisk som icke ekonomisk natur, som uppkommit i samband med dennes
regelbrott. Savél konsumenter som naringsidkare kan fora skadestandstalan inom
fem ar fran det att skadan uppkommit. Det ar alltid den skadelidande som skall visa
pa skadans omfattning, vilket foljer av allmanna bevisregler. Nar det galler
naringsidkares skadestandsansprak galler dessutom att det maste rada ett
orsakssamband (adekvat kausalitet) mellan skadan och den féretagna
marknadsforingsatgarden. For att undvika konkurrens med skadestandsreglerna i
andra lagar, tar skadestandsreglerna i MFL sikte pa det utomobligatoriska
omrédet.”® Skadestdndsmal i enlighet med MFL, handlar vanligen om erséttning
for omsattningsminskning hos ett foretag till foljd av ett annat foretags Gvertradelse
av forbud eller alaggande enligt MFL. Det kan ocksa handla om erséttning for att
aterstalla kundrelationer, som skadats tack vare 6vertradelsen. Konsumenter kan fa
ersattning exempelvis for skada till foljd av vilseledande reklam och ersatts da t.ex.
for transportutgifter som uppkommit for att kunna ta sig till séljstéllet eller forlorad
arbetsinkomst.>

3.1.5.5 Sanktionsformerna i relation till varandra

Till skillnad fran vite och marknadsstorningsavgift, ror skadestand det
privatrattsliga  forhallandet mellan skadevallare och skadelidande. Eftersom
skadestand saknar den offentligrattsliga karaktar som praglar bade vite och
marknadsstérningsavgift, skall detta utdémas oberoende av om néringsidkaren har
tilldémts annan sanktion. Vite och marknadsstérningsavgift grundar sig i olika
materiella lagbestammelser, men kan anda sammanfalla.
Marknadsstorningsavgiften tar sikte pa att sanktionera redan foretagna
marknadsforingsatgarder. Avgiften doms ut vid uppsatlig eller oaktsam
overtradelse av nagon bestammelse i regelkatalogen. Forbud och alaggande avser
att forhindra framtida Gvertradelser och sanktionerar marknadsforingsatgarder i
strid mot generalklausulen utan krav pa nagot subjektivt rekvisit. Mot bakgrund av
det sagda kan det forekomma fall dar samma marknadsforingsatgard blir
sanktionerad med bade marknadsstérningsavgift och forbud eller alaggande. En
dom om forbud eller aldggande har saledes ingen rattskraft i ett senare mal om
marknadsstorningsavgift. Detta stallningstagande ligger i linje med KL:s regler om
rattskraftsforhallandet mellan avgift och forbud.

3.2 Formanserbjudanden

Att en naringsidkare i saljsyfte erbjuder konsumenter eller néringsidkare vissa
speciella forméner, ar en vanligt forekommande marknadsféringsmetod.” Det
finns i huvudsak tva slag av férmanserbjudanden, som &r intressanta for den har
uppsatsen. Exempel pd det forsta slaget ar kombinationserbjudanden och kan
utgoras av erbjudanden vari tva produkter erbjuds samtidigt till ett gemensamt pris
(paketerbjudanden). Det andra slaget ror erbjudanden dér en av produkterna
erbjuds till ett formanligt pris eller utan kostnad (tillaggserbjudanden).

%0 Prop. 1994/95:123, s. 109.

> Svensson m.fl., Praktisk marknadsratt, uppl. 7, s. 88 f.
52 Prop. 1994/95:123, s. 117-118, 137.

%3 Prop. 1994/95:123 s. 68.
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Tillaggserbjudande forekommer vanligen som olika former av samlarbonus, t.ex.

"tvétta bilen tio ganger s& far du den elfte tvtten utan extra kostnad”.>

Bestammelsen i MFL om formanserbjudanden &r en precisering, eller en
exemplifiering, av stadgandet om informationsplikten i generalklausulen 4 § 2 st.
MFL. Genom 13 § MFL stélls sarskilda krav pa information i samband med
markandsforing av férmanserbjudanden. Bestammelsen galler vid marknadsfcring
av varor och tjanster nér kdparen erbjuds ytterligare en vara eller en vara till ett
lagre pris eller nar képaren annars erhaller nagon form av forman:

13 § En naringsidkare, som vid marknadsféringen erbjuder kparen att
forvarva ytterligare produkter utan erséattning eller till ett

sarskilt 1agt pris eller erbjuder koparen andra sarskilda formaner,

skall 1amna tydlig information om

1. villkoren for att utnyttja erbjudandet,

2. erbjudandets beskaffenhet och varde, samt

3. de tidsgréanser och andra begransningar som géller for
erbjudandet.

Formanserbjudanden ~ forekommer  bla. i  prenumerationsavtal  eller
paketerbjudanden dér flera varor eller tjanster erbjuds till ett och samma pris.
Enligt paragrafens innehall maste det framga tydligt vilken beskaffenhet,
respektive vilket virde, som erbjudandet representerar. Aven tidsgranser och andra
begransningar av erbjudandet skall framga av informationen. Férmanserbjudande
kan harutdver &ven beddmas enligt 6 8 MFL. Karnpunkten i 6 § &r huruvida
framstéllningen i det aktuella fallet ar vilseledande. Att alla férmanserbjudanden
skall uppfylla generalklausulens krav pa god marknadsféringssed och tillborlighet,
4r en central forutsattning.>®> Om négon av oaktsamhet eller uppsétligen évertrader
bestammelsen i 13 § MFL kan denne, som tidigare namnts, alaggas att betala
marknadsstorningsavgift enligt 22 § MFL. Eftersom det ofta &r svart att styrka att
en naringsidkare varit oaktsam eller handlat uppsatligt, fungerar 13 § vanligen som
en stodparagraf vid tillampningen av 4 § pa olika formanserbjudanden.
Erbjudanden som innehéller bristfallig information och saledes strider mot
informationskraven i 13 §, atfoljs darfér vanligen av forbud eller alaggande vid
vite.

3.2.1 Informationskraveti 13 8§ MFL

Det som kan wutlasas ur forarbetena till MFL om informationskrav av
formanserbjudanden, &r ytterst sparsamt. Ledning for tolkning far darfor sokas i
den praxis som vuxit fram sedan den nya MFL tradde ikraft. VVagledning for
tolkningen av informationskraven kan ocksa finnas i ICC:s Regler om
saljframjande atgarder samt i delar av MD:s praxis enligt 1975 ars MFL. Den
generella principen bakom sdval 13 § MFL som reglerna om saljframjande
atgarder, ar att koparen med hjalp av den aktuella informationen, ratt skall kunna
vardera erbjudandets formanlighet. Regeln om férmanserbjudande i 13 § tar i forsta

54 Prop. 1994/95:123 s. 68.
% www.konsumentverket.se
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hand sikte pa presentationen av erbjudandet. Detta innebdr dock inte att
konstruktionen &r oviktig. Ett erbjudande som har en svarbegriplig och
komplicerad utformning kan leda till att koparen har svarare att beddma
erbjudandet. | fallet MD 1973:18, var det fraga om marknadsforing, vari tva
parallella erbjudande presenterades. Erbjudandena, som var oberoende av varandra,
gallde en prenumeration av "Det basta” samt deltagande i en pristavling. MD anséag
att presentationen hade brustit i klarhet, eftersom det inte tydligt framgick att det
rérde sig om tva sjélvstandiga erbjudanden. En forutsattning for alla typer av
formanserbjudanden, &r att det tydligt framgar under vilka forutsattningar man kan
ta del av erbjudandet. Savél huvudvarans som tillaggsvarans vérde skall framga av
erbjudandet. Vidare skall alla begrénsningar som ar férenade med erbjudandet
klargdras i reklamen for erbjudandet. Vanliga begrénsningar av erbjudande ar bl.a.
"galler sa langt lagret racker” eller “géller en gang per hushall”. MD uttalade i
fallet MD 1977:2, att marknadsforing av lagprisflygbiljetter utan information om
den starkt begransade tillgangen av dessa Dbiljetter, utgjorde otillborlig
marknadsforing.>°

3.2.2 Praxis rorande informaitonskravet i 13 §

Informationskravets rackvidd har preciserats i ett antal av MD:s avgdranden. Att
informationen i ett formanserbjudande maste vara tydlig klargors i
bestammelsens forsta stycke. | detta innefattas att konsumenten innan
konsumtionsbeslutet har haft mojlighet att tillgodogéra sig fullstandig
information.®” Inneborden av ett erbjudande maste framga av informationen i
erbjudandet. Detta framgar av fallet MD 1996:28, Reader’s Digest.

| en reklamkampanj fran “Reader’s Digest AB” framgick det inte att
huvuderbjudandet bestod av ett abonnemangsavtal pd Det béastas Bokval. Flera
olika erbjudanden ingick i kampanjen, varav det dominerande erbjudandet var att
erhalla en kostnadsfri valkomstbok. Det framgick darvid inte att det handlade om
ett prenumerationsavtal i Det Bastas Bokval. MD faststallde att risken for att
konsumenten inte uppfattade erbjudandets ratta inneb6rd, var 6verhdngande.
Foretaget alades att i sin fortsatta marknadsforing pa ett tydligt satt markera
innebérden av erbjudandet, ndmligen att tilldggserbjudandet endast erholls i
kombination med ett tillsvidareabonnemang.

MD har tagit stallning till kravet pa att ett formanserbjudande maste innehalla
information om villkoren for att ta del av erbjudandet samt erbjudandets
beskaffenhet och dess varde enligt 13 8 1 och 2 punkten MFL.

| fallet MD 1997:18, Spiesresor AB, erbjod reseftretaget Spies sina kunder under
en begransad period ett erbjudande om att delta i en pristavling, mot att de bokade
en resa. Genom att besvara fyra enkla kryssfragor samt formulera ett ”Simon-citat”,
deltog man i tavlingen. De hundra kunder som formulerat de bé&sta citaten kunde
vinna sin resa for endast 195 kronor. Erbjudandet utgjorde en del i en
annonskampanj som Spies inledde med anledning av sitt 40-arsjubileum. MD
konstaterade med hanvisning till forarbetena att ett erbjudande skulle innehalla
tydlig information gallande villkor for att utnyttja erbjudandet, erbjudandets
beskaffenhet och vérde samt de tidsgranser och andra begrénsningar som galler for

% Svensson m.fl., Praktisk marknadsrtt, 7 uppl., 2002, s. 331 f.
5" Carlén-Wendels, Sveriges Rikes Lag, Kommentarer Marknadsratt, s. 30.
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erbjudandet. Domstolen papekade ocksa att information om priset fick anses vara
av synnerlig betydelse i sammanhanget, eftersom prisinformation underlattar for
konsumenten att bedéma erbjudandets varde. | de aktuella annonserna saknades
dock prisuppgifter pa den resa, som konsumenten var tvungen att képa for att fa
lov att delta i tavlingen. Vidare papekade MD att ett tydligt och rattvisande
prisexempel vore att foredra, eftersom detta skulle hjdlpa konsumenterna att
bedéma vérdet pa erbjudandet. MD &lade Spies att Iamna sadan information. MD
konstaterade ytterligare att Spies inte lamnat tillracklig information om tavlingens
innebord, vilket erfordras for att konsumenten skall kunna bedéma erbjudandet om
att delta i en tavling som denna. Spies alades darmed att lamna tydlig information
om vilka tavlingsmoment som ingick i erbjudandet.

Aven i fallet MD 1999:26, Svensk-Norsk Idékop, konstaterade MD att
informationen inte Gverensstimde med de krav som uppstalls i 13 § MFL.
Foretaget Svensk-Norsk Idékép AB marknadsforde, i ett direktadresserat
reklamutskick, varor i en postorderkatalog samt ett vitaminpreparat, till enskilda
konsumenter. Det framgick av utskicket att adressaten hade vunnit i bolagets
nyarslotteri, i vilket endast trofasta kunder deltog. Samtliga mottagare av dessa
utskick hade emellertid vunnit hdgsta vinsten till ett varde av 1400-2000 kronor.
Villkoret for att erhalla vinsten var dock att en bestallning ur bolagets
postorderkatalog gjordes eller att 80 kronor betalades in i forskott.
Reklamerbjudandet kan liknas vid ett formanserbjudande enligt 13 § MFL,
eftersom kunderna erbjods att forvérva ytterligare produkter utan ersattning eller
till ett sarskilt 1agt pris. Det framgick pa intet satt i reklamutskicket vad vinsten
bestod av, vilket forsvarade for konsumenterna att beddéma erbjudandets
formanlighet och varde. Aven om vidrdet p& vinsten var angivet i
marknadsforingen, ansags detta inte tillrackligt for en korrekt bedémning av
erbjudandet. Avsaknaden av denna information innebar att erbjudandet inte kunde
beddmas och det uppfyllde darmed inte de informationskrav som ar uppstéllda i 13
§ MFL, vilket féranledde MD:s beslut att marknadsféringen var otillbérlig.®

Foljande arende belyser svdrigheten att informera om vardet av att delta i ett
bonussystem, dar intjanade bonuspoédng kan inl6sas i varor.

MD 1999:24, Collect Sweden, belyser svarigheten att informera om vardet av att
delta i ett bonussystem, dar intjanade bonuspodng kan inldsas i varor. | ett
direktadresserat reklamutskick erbjods kunder hos Tele 2, Comviq eller
Kabelvision ett unikt bonussystem, Collect. Bonuserbjudandet syftade till att samla
podang som sedan kunde utnyttjas till att forvérva t.ex. resor, elektronik, klader
m.m. fran Collects egen katalog. For att mer effektivt samla poang fanns det ocksa
mojlighet att ansluta sitt VISA-kort till bonuskortet. Kunden var dock tvungen att
aktivt tacka nej till erbjudandet for att inte anslutas till bonussystemet. De kunder,
som mot férmodan, inte 6nskade delta i bonussystemet ombads fylla i och skicka in
det bifogade svarskortet. Erbjudandet gav intrycket att avtal kom till stand om inte
ett avbdjande svar lamnades (jfr. 12 § MFL). Detta var emellertid inte tillrackligt
for att binda mottagaren till erbjudandet. Den aktuella anslutningsformen ansags
vara vilseledande och darmed otillborlig enligt MFL. Vidare faststallde MD att det
aktuella erbjudandet stod i strid med 13 8 MFL, eftersom information om
poangsystemet saknades i marknadsféringen av erbjudandet. Avsaknaden av denna
information forsvarade for konsumenterna att beddéma formanligheten av

%8 Fallet MD 1999:26 behandlar ocksa problemet med reklam riktad till barn under 16 ar
samt att man i reklamen péstétt att produkter reducerar faran for hjartinfarkt, vilket ar
otillbérligt om det inte handlar om ett godként lakemedel.
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erbjudandet. MD hdvdade att tydliga prisexempel som var representativa for de
produkter som erbjods, torde vara tillrackliga for att erbjudandets formanlighet
skulle kunna bedomas. Collect Sweden ansdgs darmed ha brutit mot
informationsplikten i 13 § MFL.

En del avgorande fran MD har behandlat tredje punkten i 13 § MFL, huruvida
tillracklig information har l&mnats, om de begransningar som géller for
formanserbjudandet. Praxis pa omradet visar att informationskraven ar hoga och att
informationen maste lamnas i ett tidigt marknadsforingsskede. Otillaten
marknadsforing kan vara att i en annons underlata att informera om erbjudandets
begrénsningar, eller att i marknadsféringen hanvisa till en butik, en katalog eller
liknande for vidare information.

Nér Fritidsresor, i fallet MD 1998:7, Fritidsresor, under fyra veckor
marknadsforde ett rabatterbjudande pa Bingolotter avseende paketresor, framgick
inte begransningen att erbjudandet gallde endast vissa avgangar. Fritidsresor
marknadsforde ocksa liknande rabatterbjudanden genom TV-reklam. Inte heller dar
klargjordes vilka begransningar som radde for erbjudandet. I enlighet med 13 §
MFL skall eventuella tidsbegransningar eller begransningar av annat slag framga
av erbjudandet, for att konsumenten skall kunna bedéma erbjudandet i sin helhet.*
Mot denna bakgrund faststallde MD att Fritidsresor hade brutit mot 13 § MFL. Att
Fritidsresor informerade om de aktuella begransningar som erbjudandet var
underkastat, i en katalog som koparen fick vid avtalets ingang, féranledde inte
nagon annan bedémning. MD papekade ocksa att Fritidsresor forfarit oaktsamt vid
overtradelsen av 13 § MFL, eftersom marknadsféringen pagick under
forhallandevis lang tid samt att den haft stor spridning genom att TV-reklamen
visats under s.k. "primetime”. En uppsatlig eller oaktsam overtradelse av
bestammelserna i forbudskatalogen, féranleder utdémande av
marknadsstorningsavgift enligt 22 8 MFL. Férevarande fall tillhor ett av de fa fall
dar MD har démt ut marknadsstérningsavgift, vilken bestamdes till 200 000
kronor.

Ett annat fall dar marknadsstérningsavgift ddmdes ut ar fallet Sthims tingsratt T8-
953-98, STS Sprakresor. Ett av foretaget lamnat rabatterbjudande gick att finna pa
framsidan av en katalog med texten "Boka din resa fore den 17 nov. 1997 och du
far 1000 kronors rabatt”. Inne i katalogen beskrevs erbjudandet ytterligare och det
gick att lasa att rabatten gallde endast vissa resor. Resebestallningen skulle séndas
in tillsammans med en vardekupong, som ocksa gick att finna i katalogen. Langst
ner pa kupongen fanns en finstilt text med information om att rabatten géllde
endast sdrskilt utvalda kursorter. TR:n kom har fram till att erbjudandet stred mot
13 § 3 p. MFL, genom att begrénsningen till vissa kursorter framkom forst i
informationen pa kupongen. Mot denna bakgrund ansag man att “forhallandena”
var sadana att foretaget skulle alaggas marknadsstorningsavgift.

Annu ett fall dir naringsidkaren brast i informationsskyldigheten & MD 2004:24,
som redan har berérts (se ovan s. 15). Vodafone underlat att i marknadsféringen av
abonnemang informera om vilka begransningar som gallde for erbjudandet.
Avsaknaden av denna information orsakade att konsumenten inte rétt kunnat
beddma erbjudandets faktiska varde. Vodafone hade darmed inte uppfyllt de
informationskrav som stélls upp i 13 § MFL. Att VVodafone i annonsen hanvisade
till sin hemsida samt till kundtjanst, foranledde inte ndagon annan bedémning av

% Prop. 1994/95:123, s. 70.
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arendet. Med anledning av omstandigheterna i fallet, alade MD Vodafone att Iamna
fullstandig information.

| 13 § MFL regleras innehallet av ett formanserbjudande. Trots att ett erbjudande
innehallsmassigt har den foreskrivna informationen, kan konstruktionen av
erbjudandet medfora att marknadsforingen &r otillborlig, vilket MD belyser i MD
2004:16, Vodafone, dér teleoperatdren VVodafone Sverige AB i reklaminslag i TV
erbjod mobiltelefoner till ett extra formanligt pris. Samtidigt visades ocksa en
informationstext om forutséattningar for det aktuella erbjudandet i rutans nedre del.
Informationstexten angavs emellertid i ett typsnitt som var avsevart mindre an det
évriga annonsinnehallet och var synligt endast under begransad tid. Att texten var
nastintill olaslig samt visades under endast 3 sekunder, bidrog till att det var
omajligt for mottagare att lasa. Av informationskravet i 13 8 MFL, framgar att
naringsidkare, som i sin marknadsforing erbjuder sarskilda formaner, skall lamna
tydlig information om villkoren for att utnyttja erbjudandet. Trots att det i
forevarande fall fanns information om villkor for att utnyttja erbjudandet, som i
och for sig var tillrackliga for att uppfylla informationskraven i 13 8 MFL, kunde
inte marknadsforingen anses vara tillbérlig, eftersom texten var for liten och
visades alltfor kort tid och det darmed inte gavs mojlighet att tillgodogdra sig hela
informationsinnehallet. Vodafones invandning mot detta var att det vore
verklighetsframmande att stidlla samma krav pa reklaminslag i TV. Reklamen
skulle da bli alltfor detaljerad och svar for konsumenten att tillagna sig. Med
beaktande av TV:s genomslagskraft samt den ytterst begransade mojligheten att
studera reklaminslaget en gang till, kom MD fram till att minst samma krav pa
tydlighet maste stallas pa TV-reklam som pa marknadsforing av annat slag.

3.2.2.1 Sammanfattande kommentarer om praxis

Det som genomsyrar samtliga av MD:s avgdranden &r att det krévs en tydlig
utformad presentation av férménserbjudanden. Aven om 13 § i princip lamnar
konstruktionen fri, kan dock alltfér komplicerade och svarbedomda konstruktioner
vara oforenliga med presentationskraven, eftersom informationen da inte kan
formedlas pa ett tillfredstallande satt. Tydlighetskravet ar enligt domstolen
oberoende av vilken medieform som anvénts for erbjudandet, se fallet MD 2004:16
Vodafone. Trots detta avgérande maste det, i likhet med Carlén - Wendels®
synpunkt, fa finnas utrymme for vissa skillnader i tydligheten mellan olika medier.
Det faller sig naturligt menar jag att ett budskap ser olika ut i t.ex. en tv-reklam i
jamforelse med en tidningsannons. Naturligtvis skall erbjudanden innehalla
grundlaggande och vasentlig information oavsett medieform. Det ofrankomliga
kravet i detta sammanhang &r att konsumenten, innan konsumtionsbeslutet, skall ha
fatt tillgang till fullstandig information.

Bestammelsen forsta punkt uttrycker krav pa information om villkor for att utnyttja
erbjudandet. Villkor i detta hdnseende kan t.ex. vara att upplysa konsumenterna om
att ett visst antal inkgp fordras for att kunna delta i tavlingen eller att erbjudandet
endast riktar sig till medlemmar etc. Fallet MD 1997:18 Spies belyser detta
informationskrav och visar att det inte ar tillrackligt att hénvisa potentiella kunder
till sina resebyraer for vidare information om erbjudandets innebord.

Information om erbjudandets beskaffenhet och vérde enligt andra punkten omfattar
forst och framst huvudvarans pris samt tillaggsvarans vérde i kronor. Det &r i det
sista hanseendet fraga om marknadsvardet. En uppskattning av vardet kan ocksa

%0 Carlén-Wendels, Sveriges Rikes Lag Kommentarer i Marknadsritt, s. 30.
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accepteras i de fall varan inte finns pad marknaden. | vissa fall kan vardet pa
tillaggsformanen variera och domstolen har papekat att nagon form av prisspann
eller prisexempel torde vara erforderligt, se d&ven har MD 1997:18 Spies. Det finns
dock fall dér det torde vara accepterat att uteldmna prisuppskattning eller
prisexempel, t.ex. dér erbjudandet berattigar till en viss procentuell rabatt pa alla
dina inkop. Enligt andra punkten ar en beskrivning av férmanen nodvandig. Har
kan t.ex. formanens modell, farg och storlek beskrivas. | de fall formanen bestar av
att delta i en tévling, bor tévlingsuppgifterna och om &n viktigare tavlingens
karaktar redovisas.

De begréansningar, som man asyftar i tredje punkten ar i forsta hand de villkor som
avses i forsta punkten. Det kan réra sig om tidsbegrénsningar, att erbjudandet &r
giltigt endast i vissa butiker eller att det galler sérskilda modeller. En vanligt
forekommande begransning ar ocksa att erbjudandet inte far kombineras med andra
erbjudanden eller férmaner.®* | Fallet MD 1998:7 underlat Fritidsresor att pa
bingolotter och i TV-reklam informera om att det aktuella erbjudandet endast
innefattade sérskilda avgangar. MD:s bedomning paverkades inte av att fritidsresor
informerade de aktuella begrénsningarna i en katalog, som kunderna fick vid
avtalets ingdende. Aven Vodafone, MD 2004:24, har under liknande forhéllanden
underlatit att informera om begransningar i ett abonnemangserbjudande. Liksom
fritidsresor hanvisades ocksa har till andra informationskanaler sdsom hemsidan
och kundtjanst, for vidare information. De bada fallen visar att tredje punkten
staller krav pa att fullstaindig information framkommer i ett tidigt
marknadsforingsskede. Konsumenten maste sa tidigt som mdjligt fa en helhetsbild
av det aktuella erbjudandet.

3.3 Speciallagstiftning

3.3.1 Prisinformationslagen

Det framgar inte av 4 § 2 st. MFL, om informationsalaggande, vilken information
som naringsidkaren skall kunna alaggas att lamna. Det har dock ansetts uppenbart
att information om pris ar av vasentlig betydelse i konsumenthanseende. Enligt 6 §
3 punkten MFL, framgar det vidare att vilseledande prisinformation &r forbjuden.
MD har &ven i sin praxis forbjudit néringsidkare vid vite att anvanda vilseledande
prisinformation samt alagt desamma att lamna korrekt prisinformation.

| fallet MD 1994:19, hade foretaget Loplabbet inte utmarkt varorna i skyltfonster
med prisuppgifter. Foretagets verksamhet baseras pa att tillmétesga kundernas
behov med personlig utprovning av framst l6pskor. Det var inte i férvag givet
vilken sko som passade pa en viss kund. Att lamna prisuppgifter i skyltfonstret
skulle snarare vilseleda kunden, eftersom kunden i det l&get inte visste om skon
passade. MD fann att detta forfarande stred mot prisinformationslagens regler, som
foreskrev att priset maste anges i varans omedelbara nérhet, nar varor utbjods till
forsaljning i ett skyltfonster. Foretaget alades att vid fortsatt marknadsforing av
I6pskor vid exponering i ett skyltfonster, 1amna tydlig prisinformation for varje
vara.

1 Aa.
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| Gvrigt stdlls det aven sarskilda krav pa prisinformation i 8 a § MFL om
jamforande reklam, 9 - 11 8§ MFL om realisationer och utforséljningar samt &ven i
13 8§ MFL om formanserbjudanden. Harutover finns det en sarskild reglering av
prisinformation i Prisinformationslagen (PIL).%* PIL &r dels en kodifiering av
KOV:s riktlinjer s som de tolkats i praxis och dels en implementering av EG:s
konsumentprisdirektiv (98/6/EG).%® Den nya lagen tillkom eftersom det fanns ett
behov av att reglera prisinformation pa marknader, som tidigare inte existerade.
Telemarkanden och elmarknaden hade avreglerats samtidigt som mobiltelefoni och
Internetanvéndning Okat i omfattning. Sammantaget framstod det som
Overhéngande att tillgodose konsumenternas behov av riktig och vederhaftig
prisinformation vid all marknadsforing. PIL fick i sin nya lydelse en vidare
omfattning av de mest skiftande produktslag. | princip kom alla
konsumentnyttigheter att omfattas. Eftersom det rdr sig om en generellt utformad
lag, gar det inte att finna nagon detaljerad reglering av olika slags produkter. Lagen
ar subsidiar i den utstrackning annat &r foreskrivet om prisinformation till
konsumenter.® Lagens andamal att framja god prisinformation till konsumenter,
uttrycks i 1 8. Enligt 10 8§ PIL skall prisinformationen vara korrekt och tydlig och
enligt samma paragrafs tredje stycke, skall informationen lamnas pa sadant satt att
det framgar klart for konsumenten vilken produkt informationen avser. Om extra
kostnader eller avgifter kan tillkomma, skall detta sarskilt anges i informationen.
Prisinformationen skall inte bara innefatta information om en varas pris, utan aven
om dess jamforpris (7 § PIL). Jamforpris for tjanster behdver dock inte anges.
Enligt 8 § PIL behdver jamforpris inte heller anges om det pa grund av produktens
karaktar eller andamal skulle sakna betydelse eller ge upphov till forvirring. PIL ar
subsidiar i forhallande till andra lagar, vilket innebar att | de fall det finns regler om
prisinformation i en annan forfattning, 4r dessa dverordnade.®® Om néringsidkare
inte foljer foreskrifter enligt PIL, skall enligt 12 8 PIL MFL:s
sanktionshestammelser tillampas. Prisinformationen skall darvid anses vara sadan
information av sarskild betydelse ur konsumentsynpunkt som avses i 4 § 2 st.
MFL.

3.4 Forhallandet till civilratten

En intressant aspekt vérd att uppmarksamma nér det géller erbjudanden i reklam, &r
om ett marknadsrattsligt erbjudande, sdsom ett formanserbjudande, har
civilrattsliga berdringspunkter.

Fragan huruvida marknadsrattliga uppgifter kan utgora avtalsinnehall uppkommer
nar ett avtal kommer till stand. For att ett giltigt avtal skall komma till stand, kravs
ett anbud och en accept.®® Ett anbud méste, for att vara giltigt, till sitt innehall vara
valpreciserat samt ha en véldefinierad mottagarkrets. Avtalets anbud maste vara sa
val preciserat att det kan accepteras utan vidare information eller forklaringar.
Anbudet maste dven ha en ndgorlunda definierad adressat.®’ Det kan vara riktat till
en eller flera fysiska eller juridiska personer. Anbudsgivaren &r bunden av sitt
anbud till dess att det forfallit eller accepterats respektive avslagits av mottagaren.

62 Nordell, Marknadsratten en introduktion, uppl. 3, 2004, s. 76.

% Prop. 2003/04:38, s. 9, Nordell, Marknadsratten en introduktion, uppl. 3, 2004, s.76.
64 Prop. 2003/04:38, s. 11-13, 33.

% Nordell, Markandsratten en introduktion, s. 13, 76 f.

% Adlercreutz, Avtalsratt 1, 11 uppl., 2000, s. 45.

¢7 Adlercreutz, Avtalsratt 1, 11 uppl., 2000, s. 52.
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Ett erbjudande vari anbudsgivaren sjalv forbehaller sig ratten att aterkalla anbudet
efter att det kommit mottagaren tillhanda (jfr. 9 § AvtL), &r dock inte ett anbud i
Auvtalslagens mening, utan kallas i doktrinen for utbud. Fran anbud enligt lagens
mening undantas dven s& kallade dppna erbjudanden.® Erbjudanden av detta slag
kannetecknas av att de riktas till allmanheten och anbudets krav pa precision
uppfylles saledes inte. Oppna erbjudanden utgérs ofta av annonser, cirkulir och
prisuppgifter i samband med skyltning.®® Eftersom den sortens erbjudanden inte
anses ha anbudsverkan, &r de inte heller avtalsgrundande. | doktrinen menar man
istillet att dessa erbjudande skall uppfattas som en inbjudan eller uppfordran till
kop. Saledes star det en anbudsgivare fritt att vagra salja en utannonserad vara eller
att andra det utannonserade priset.”® Trots huvudregeln om att erbjudanden riktade
till allméanheten inte har anbudsverkan, kan det inte generellt uteslutas att dylika
erbjudanden kan utgora ett anbud i avtalsréttslig mening. Ett erbjudande kan ségas
ha anbudsverkan nar det ar utformat sa att det kan infrias i enlighet med sin lydelse
samt i och med detta vackt mottagarens tillit. Avsaknaden av praxis och lagregler
gor distinktionen mellan anbud och Gppna erbjudanden svar. Nar erbjudandet har
anbudsverkan, ar séljaren bunden av sitt erbjudande till acceptfristens utgang eller
till dess kodparen accepterar (1 och 3 88 AvtL.). | de fall erbjudandet inte &r
avtalsgrundande, &r det tvartom képaren som ar anbudsgivare och det star séljaren
fritt att acceptera eller avsta fran koparens anbud.”

Anbudets avgransning grundar sig pa uppfattningen att avtalsparternas bordor vid
avtalets tillkomst inte far vara snedfordelade. Resultatet av att tillerkanna Gppna
erbjudande anbudsverkan, skulle bli att séljare inte langre fritt kunde informera om
sitt utbud, utan automatiskt bli bunden. Vidare skulle svarigheter att faststélla
anbudstidpunkten bidra till att acceptfristens begynnelse inte gick att bestamma.
Eftersom det inte finns ndgon bestamd personkrets, till vilken erbjudandet riktas,
skulle det inte heller vara mojligt att tillampa reglerna om aterkallelse. En direkt
bundenhet av 6ppna erbjudande skulle dven inskranka séljarens avtalsfrinet pa sa
vis att han inte langre bestammer med vem han vill inga avtal.

Ett av marknadsforingslagens skyddsintressen &r, som ovan namnts, att tillvarata
intresset for konsumenter som kollektiv. | enlighet med detta skyddsintresse finns
det i marknadsrattsligt hanseende mycket som talar for att ge déppna erbjudanden
anbudsverkan. Det finns ofta en underliggande avsikt med sadana annat an att
infria dess innehall, namligen att locka kunder till att ta kontakt med séljaren och
intressera sig for och kdpa ndgot annat som tillhandah&lls.” | ménga fall motsvarar
saljarens realutbud inte efterfragan, vilket innebér att konsumenten vilseleds av
erbjudandet. Det ar just detta beteende som talar for att erbjudanden av detta slag
skall ges anbudsverkan. Eftersom ett 6ppet erbjudande i sé fall skulle aktualisera de
allménna civilrattsliga sanktionerna, skulle anbudsgivaren tvingas att utforma
erbjudanden som informerade om det verkliga utbudet. Resonemanget att en butik
under en begransad tid far anses vara bunden av preciserade erbjudanden i
annonser, prisangivelser i skyltfonster och liknande erbjudande, ligger aven i linje
med marknadsratten och konsumentréatten.

% Nordell, Avtalsfrihet och prisinformation, SVJT 1995, s. 132-145.

% Adlercreutz, Avtalsratt 1, 11 uppl., 2000, s. 52, Bernitz, Svensk marknadsratt, 3 uppl.
1991, s. 156.

70 Adlercreutz, Avtalsratt 1, 11 uppl. 2000, s. 67.

T Aa.s. 156.

"2 André, Marknadsféringsansvar, 1984, s. 229.
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Vara nordiska grannlander har, precis som Sverige intagit en restriktiv stallning, till
att ge Oppna erbjudanden en bindande verkan. Det kan dock skonjas en viss
tendens till att skilja mellan prismarkning i néra anknytning till forsaljningsstéllet
och reklam som &r avsedd att locka konsumenter till inkopsstéllet, varvid
prismérkningen av den forsta typen lattare ges anbudsverkan &n annan reklam.”
Andra europeiska landers hallning i fragan varierar. | de anglosachsiska landerna
star det klart att adresslosa erbjudanden inte kan fa nagon anbudsverkan.
Forklaringen till detta ar att kontrakt efter consideration forutsatter mutual consent
d.v.s. samforstand. Man ser dessa Gppna erbjudanden som en inbjudan till att
avlagga ett anbud. Den franska och belgiska ratten ser prismarkta varor som en
komponent i ett bindande anbud. Det ar har lagstridigt samt straffbart att inte halla
fast vid priser som tillkannagivits i marknadsforing. Den tyska ratten paminner i
detta hdnseende om den anglosachsiska, éppna erbjudanden ses inte heller har som
civilrattsligt bindande anbud. ™

Civilrattens ansvarsregler kan dock aktualiseras om varan inte stimmer Qverens
med de uppgifter som lamnats vid marknadsforing. Regler i Koplagen, KopL,
Konsumentkoplagen, KKL samt Konsumenttjanstlagen, KtjL, bygger pa principen
att en vara anses vara felaktig om den inte stimmer Overens med den information
som erhéllits i marknadsféringen.”” Marknadsféringsansvaret avser dock enbart en
varas egenskaper eller anvandningsomrade. Saval skriftliga som muntliga uppgifter
omfattas av bestammelserna, varvid uppgifterna maste vara konkreta och inte
endast utgora ett allmént lovprisande av produkten. For att kunna géra gallande det
civilrattsliga ansvaret, kravs ocksa att de felaktiga uppgifterna kan antas ha
inverkat pa kopet. Inverkan presumeras och behéver darmed inte vara konkret. De
civilrattsliga reglerna foreskriver dartill att saljaren maste ratta uppgifterna i tid pa
ett tydligt satt sa att samma presumtiva kundkrets, som forst tagit del av
marknadsforingen, far ta del av rattelsen. Vilseledande prisinformation omfattas
dock inte av de civilrattsliga reglerna om fel i varan. Nar ett erbjudande innehaller
vilseledande prisuppgifter, aktualiseras endast marknadsréttsliga sanktioner:
marknadsstérningsavgift eller utddmande av vite enligt MFL. Inte heller
marknadsréattslig speciallagstiftning, prisinformationslagen PIL, sanktionerar
felaktig och vilseledande prisinformation.”® Ett markandsrattsligt forbud eller
alaggande mot en felaktig eller vilseledande prisuppgift kan saledes inte fa nagra
civilrattsliga verkningar, med undantag for skadestdnd. Dock kan risken for
utlésande av marknadsrattsliga sanktioner leda till en bundenhet av
priserbjudandet. | detta h&nseende inskrénks avtalsfrineten for séljare, i den
meningen att erbjudandet laggs till grund for avtal for alla som har tagit del av
erbjudanden. Den grundlaggande principen om avtalsfrihet har saledes luckrats upp
och dess granser forefaller vara diffusa.”’

3.5 Europarattsliga regler

7 Kriiger m.fl., Reklamens bindende virkning, 2001, s. 127.

" Aa.s. 127 -128.

18 § KopL, 19 § KkL samt 19 § KijL.

"®PIL, Prop. 1990/91:171 s. 19, foreslogs en sérskild bestammelse om ett foretrade for det
lagre priset, da det radde skillnad mellan priset pa séljstallet och det som faktiskt
debiterades. Forslaget motte kritik och infordes aldrig i lagen.

" Nordell, Avtalsfrihet och prisinformation, SVJT 1995, s. 132-145.
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Direktivet 2005/29/EG om otillbérliga affarsmetoder ar det frdmsta forsoket att
harmonisera marknadsratten i gemenskapens lander. Det har tidigare beslutats om
direktiv som reglerat specifika marknadsforingsmetoder, sésom hemférséljning”
eller distansférsaljning”™. Direktivet 4 &nnu inte implementerat i svensk rétt, men
detta forvantas ske under 2007. Till skillnad fran dessa tidigare regler om specifika
marknadsforingsmetoder, forsoker 2005 ars direktiv forse gemenskapen med en
genomgripande och generell regelsamling. Syftet med Direktivet om otillborliga
affarsmetoder ar att uppna en fullstandig harmonisering pa det marknadsrattsliga
omradet, for att framja utvecklingen av tillborliga affarsmetoder och
gransoverskridande verksamhet pa den europeiska marknaden. De nationella
reglernas olikheter anses bidra till att konkurrensen hammas och &ven till 6kade
marknadsforingskostnader for naringsidkare. Det havdas ocksa att konsumenternas
fortroende for den inre marknaden paverkas negativt, eftersom det finns en
osakerhet i vilka rattigheter de &r berattigade till i de olika medlemslanderna.®® Det
sist ndmnda argumentet kallas ibland for “den fértrogne konsumentens argument”
("the confident consumer™) och har kritiserats i doktrin for att rattsreglernas effekt
pd konsumenternas handel 6ver granserna overskattats.®® Det finns i detta
sammanhang andra aspekter som forklarar konsumenters aterhallsamma handel
over granserna sasom kulturella skillnader och sprakbarriarer. Direktivet ar i
huvudsak utformat som ett fullharmoniseringsdirektiv, vilket framgar av bl.a. skal
11, 14 och 15 i ingressen.® Ett s&dant direktiv syftar till en fullstandig
harmonisering av det rattsomrade som direktivet avser. Nationell ratt far inte pa
detta omrade avvika pa nagot satt fran det rattslage som skall uppnas genom
direktivet, om inte det finns stod for detta i direktivet.*® Det faktum att direktivet &r
ett fullharmoniseringsdirektiv gor att det nationella utrymmet vid genomforandet &r
begrénsat. Dock ar inte direktivet om otillborliga affarsmetoder utformat som en
modellag, vilket ger medlemslédnderna frihet att anvanda den terminologi och
systematik samt de lagtekniska lIGsningar som lagstiftningstraditionen i respektive
land bjuder.®

Samtidigt som kommissionen lade fram forslaget om direktivet om otillborliga
affarsmetoder Overldmnades &ven ett forslag till férordning om séljframjande
atgarder.® Forslaget omfattade alla former av rabatter, kombinationserbjudanden,
formanserbjudanden, saljframjande tavlingar och spel. Syftet med forslaget var att
harmonisera europaratten i frdga om séljframjande atgarder. Kommissionen
aterkallade dock forslaget under hosten 2005 och det har sedan dess inte inkommit
nagra nya forslag till harmonisering pa detta omrade. Det har konstaterats att
saljframjande &tgarder omfattas av begreppet affarsmetod® och eftersom det inte
finns nagon speciallagstiftning om saljframjande atgarder inom europaratten galler

"8 Dir. 85/577/EG om hemfdrsaljning.

" Dir. 97/7/EG om distansférsaljning.

8 Se dir. 2005/29/EG, ingress skal nr.4.

81 Se Wilhelmsson, T., The Abuse of the "Confident Consumer” as a Justification for EC
Consumer Law, 27 JCP 2004, 317 ff.

82 Bakardjieva Engelbrekt, EG-direktivet om otillborliga affarsmetoder: en stundande
omdaning av svensk marknadsratt?, Europaréttslig tidsskrift, (2/2005), s. 241 f.

8 Stuyck mfl., “Confidence through fairness? The new directive on unfair business-to
consumer commercial practices in the internal market” Common Market Law Review
(43:107-2006), s. 115. Bakarjieva Engelbrekt. EU and Marketing Practice Law, s. 12 f.
# SOU 2006:76 s. 190.

8 Se KOM (2001) 546.

8 professor Jules Stuyck konstaterade att saljframjande atgéarder omfattas av begreppet
affarsmetod, i sitt anférande om direktivet om otillborliga affarsmetoder, vid konferens i
Oxford den 3 mars 2006.
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direktivet om otillborliga affarsmetoder fullt ut dven ifraga om dessa. Saledes
méste nationell lagstiftning p& omrédet vara forenlig med direktivet.®’

Direktivet bygger pa en generalklausul som kompletteras av ett antal specifika
bestammelser. Strukturen paminner om den svenska, vilken som bekant bestar av
generalklausuler och katalogbestammelser. Generalklausulen uttrycker ett allmént
hallet forbud for otillborliga affarsmetoder. Direktivet uppstéller tre Kkriterier som
skall avgéra huruvida en metod skall anses vara otillborlig. 1) Metoden ska strida
mot god yrkessed. Begreppet god yrkessed definieras av kommissionen som “den
sarskilda aktsamhet och fackméssighet som en néringsidkare visar gentemot
konsumenter i enlighet med vedertagen praxis i naringsidkarens bransch pa den
inre marknaden”. “Vedertagen praxis” har genom ett andringsforslag fran
Europaparlamentet ersatts med "hederlig marknadspraxis” och en hanvisning har
infogats till den niva av fackméassighet och aktsamhet naringsidkaren “skaligen
forvantas visa”.®® 2) Beddémningen skall goras utifrdn genomsnittskonsumentens
perspektiv. Genomsnittskonsumenten definieras i direktivets ingress som “en
konsument som &r normalt informerad och skaligen uppmérksam och upplyst”®°. 3)
Metoden maste medfora eller riskera att medféra en avsevard snedvridning av
genomsnittskonsumentens ekonomiska beteende. Avsevédrd snedvridning av
genomsnittskonsumentens beteende definieras i art. 2 som “att anvanda en
affarsmetod i syfte att i markbar man forsamra konsumentens férmaga att fatta ett
valgrundat och darmed fa konsumenten att fatta ett annat affarsbeslut an vad som
annars skulle ha varit fallet”.

Direktivet behandlar i huvudsak tva slag av vilseledande: aktivt vilseledande (art.
6) och vilseledande underlatenhet (art. 7). | likhet med generalklausulen anvander
man dven h&r genomsnittskonsumenten for beddémningen. Det krdvs dven att
affarsmetoden medfor eller sannolikt kommer att medfoéra att denne fattar ett
affarsbeslut som han eller hon annars inte skulle ha fattat. Art. 6 innehaller en
uttémmande upprakning av aspekter i forhallande till vilka en affarsmetod kan vara
vilseledande. Det framgar vidare att en affarsmetod som inbegriper oriktig eller
falsk information, ar att anse som vilseledande. Artikel 6 tar bl.a. sikte pa
produktens forekomst och beskaffenhet och pa hur priset beraknas samt sérskilda
prisférdelar. Direktivet forsdker precis som bestimmelserna i MFL att belysa
vikten av en riktig och vederhaftig information i kommunikationen mellan
néringsidkare och konsument. Art. 6 poangterar i likhet med 13 § MFL att inte
endast korrekt information ar avgorande i sammanhanget, utan &aven att den
allménna utformningen av informationen ar av vikt. Prisinformation anges i art. 6, i
likhet med 13 § MFL, vara en av de angivelser, vilken maste vara korrekt och
vederhaftig Liksom 13 § MFL tillhor produktens beskaffenhet, &ven i art 6 den
information som anses vara vasentlig och som darmed inte far utelamnas eller
forvanskas pa nagot satt. Affarsmetoder anses ocksa vara otillborliga om de enligt
artikel 7 utformas sa att véasentlig information undanhalls konsumenterna. Det ar pa
samma satt otillborligt att dolja viktig information eller formedla denna pa ett
oklart, otydligt eller tvetydigt sétt. Information som anses vara vésentlig i
sammanhanget ar t.ex. produktens egenskaper, naringsidkarens geografiska adress
och identitet, priset inklusive skatter och kostnader for frakt och leverans, ndrmare
villkor for betalning och hantering av reklamation samt information om anger och
havningsratt. Enligt tredje punkten i art. 7 framgar det att hansyn tas till de

¥7'S0OU 2006:76 s. 250.

% Se direktivet 2005/29/EG art. 2 h.

8 Jfr. mél ¢ 210/96 Gut Springenheide GmbH och Rudolf Tusky v. Oberkreisdirector des
Kreises Steinfurt Amt fiir Lebensmitteliberwachung.
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begransningar som ett kommunikationsmedel medfor, t.ex. begransningar i tid eller
rum. Fjarde punkten upplyser om att denna detaljerade lista endast galler
koperbjudanden och inte allman marknadsforing av produkter eller varumérken. En
jamforelse med informationsplikten i 4 § 2 st. visar att art. 7 & mindre betungande.
Den svenska bestammelsen innehaller en positiv informationsplikt som inte
inskranker sig till koperbjudanden eller tar hénsyn till kommunikationsmedlets
begransningar.” Informationskraven i 13 § MFL anses dock utgéra information av
vasentlig betydelse for konsumenter enligt art. 7. Bestammelsen anses saledes inte
ga langre an vad direktivet foreskriver och kan enligt denna uppfattning behallas i
sin helhet.” Dock visar en jamférelse med informationsplikten i 13 § MFL enligt
min mening att art. 7 & mindre betungande. Att ta hansyn till olika
kommunikationsmedels begransningar gar emot den svensk ratt, dar MD
konstaterat att samma krav pa tydlighet méste stéllas pa alla medieformer.*? Trots
att det finns ett klart och tydligt forbud mot oklart, obegripligt, tvetydigt och
oldmpligt utformad information i art. 7 andra punkten, &r det nuvarande
tydlighetskravet i 13 strdngare utfromat eftersom det galler utan hénsyn till
eventuella begransningar i kommunikationsmedlet. Frdgan & om direktivet
kommer att inskrénka nationella mer foreskrivande bestdmmelser. Svaret torde bli
jakande eftersom man maste utga fran en total harmonisering av direktivet. Efter
implementering av direktivet bor det i vart fall inte ga att, med strangare
informationskrav, begransa den fria rérligheten av tjanster pa den inre marknaden
inom ramen for direktivets verkningsomrade.*

3.6 Straffrattsliga regler

3.6.1 Korruptiv Marknadsforing

Stora delar av alla séljframjande atgarder riktas fran tillverkare till aterforséljare
och grossister. Knappt en fjardedel av alla saljframjande atgarder riktas till
konsumenterna. Som en foljd av hard konkurrens &r det viktigt for tillverkare att
effektivt silja in sina produkter. Manga tillverkare erbjuder darfor prisavdrag,
kompensation, ersattning samt aterkopsgarantier for att produkterna skall fa mer
utrymme hos aterférsaljaren och darmed géra ett gott intryck hos konsumenten. %
Vid marknadsforing till néringsidkare, myndigheter, organisationer och dess
anstallda forekommer dock ibland bestickningsliknade marknadsforingsatgérder.
Dessa olagliga atgarder aktualiserar brottsbalkens regler om bestickning och mutor
samt 4 8§ MFL om otillb6rlig marknadsforing (jfr. den ovan 3.1.3 beskrivna
lagstridighetsprincipen).®

Bestdmmelsen om bestickning i BrB kompletterades tidigare av generalklausulen i
1975 ars MFL som forbjod naringsidkare att anvanda marknadsforing som stred
mot god affarssed och saledes var otillbérlig mot konsumenter och naringsidkare.
Nar MFL tradde i kraft ar 1996 kompletterades generalklausulen med

%'SOU 2006:76 s. 215.

%1 SOU 2006:76 s. 250.

%2 Se MD 2004:16 Vodafone, jfr. SOU 2006:76 s. 227.

% Bakardjieva Engelbrekt, EG-Direktivet om otillbérliga affarsmetoder: en stundande
omdaning av svensk marknadsratt?, Europaréttslig Tidskrift, (2/2005), sid. 232-262.
% Armstrong, Kotler, Marketing: an introduction, s. 427.

% Svensson m.fl., Praktisk marknadsrétt, uppl. 7, s. 348.
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katalogbestammelserna i 5 - 13 §8. Trots att det i utredningen till 1996 ars lag lades
fram ett forslag till en separat bestickningshestammelse, fick en sadan inte nagot
utrymme i det fardiga regelverket. N&r det géller korruptiv marknadsforing, dar en
naringsidkare i sin marknadsforing vidtar bestickningsliknande atgarder, galler
darfor huvudsakligen detsamma som vid tillampningen av éldre réatt. Eftersom det
inte skett nagon saklig andring, & MD:s praxis enligt 1975 ars lag fortfarande
vagledande i fraga om bestickningsmal.

Generalklausulen kan tillampas pa fall dar bestickning sker fran en leverantor till
en kunds anstallda, men dven fall som inte anses falla under BrB:s regler kan strida
mot god marknadsforingssed och vara otillborlig marknadsféring enligt
generalklausulen. Bestickning och bestickningsliknande handlande kan foljaktligen
beddmas vara béde straffbart enligt BrB regler enligt 17 kap. 7 §* och anses strida
mot generalklausulen 4 § MFL och foranleda vitesforbud. Det sagda foljer som
tidigare namnts ocksd av lagstridighetsprincipen, vilken innebar att en
marknadsforingsatgard som strider mot en bestammelse i speciallagstiftning aven
anses vara otillbérlig marknadsféring enligt generalklausulen i MFL.*

Aven Internationella Handelskammarens Regler for saljframjande &tgérder tar upp
problemet med bestickningsliknande forfarande i marknadsforing. | art. 15 regleras
att villkoren for saljframjande atgarder skall utformas sa att de respekterar
lojalitetsbanden mellan anstéllda och deras arbetsgivare. Vidare talar art. 16 om att
arrangoren alltid skall inhamta medgivande fran behorig chef eller arbetsledare i
forvag innan en séljframjande atgard riktas till de anstillda. Ar férmanen som
riktas till den anstéllde endast en futilitet, t.ex. reklampresenter av ringa vérde,
erfordras inget tillstdnd av arbetsgivaren.

Nar det ar fraga om bestickningsliknande marknadsféring kan tva typfall urskiljas.
| det ena fallet riktas mutan till en inkopare pa ett foretag. Att i marknadsforing av
en produkt erbjuda en helt annan produkt, kan fa bestickningsliknande effekter. |
fallet MD 1984:4, erbjod E Stjarnberg AB i marknadsforing av kontorsmaterial, en
portabel TV vid kop av en overheadprojektor. Domstolen konstaterade att,
eftersom tillaggsprodukten i marknadsforingen utgjordes av en vara som inte hade
ett obetydligt varde och typiskt sett var avsedd for privat bruk, kunde
marknadsforingen latt fa bestickningsliknande effekter och darmed utgéra
otillborlig marknadsféring. Eftersom marknadsforingen i det aktuella fallet Iatt
kunde paverka inkopare att valja just den projektorn och da tillaggsprodukten
framst var avsedd for privat bruk, slog MD fast att det fanns patagliga risker for
bestickningsliknande effekter av den aktuella marknadsféringen. | det andra
typfallet av bestickningsliknande marknadsforing talas det om saljarpremiering.
Har &r det leverantorer som ger extra formaner till saljare, vilka saljer mycket av en
sarskild produkt. Saljarpremiering syftar till att paverka séljaren att silja ytterligare
av produkten ifraga. Till skillnad fran det forsta typfallet, dar det framst &r
foretaget i fraga som blir lidande, ar det har konsumenterna som drabbas av de
negativa konsekvenserna.” | fallet MD 1984:22, erbjod Nordsjo sina aterférsaljare
samt personal att delta i en séljpristavling. De som uppnadde béasta
forsaljningsresultat kunde vinna priser, sdsom radioapparater, pumptermosar, resor,
kameror m.m. Enligt KO ansdgs detta erbjudande vara otillborligt. Domstolen
konstaterade daremot, i enlighet med konkurrenslagen, att leverantorer fritt kan

% Enligt bestammelsen &r det forbjudet att 1amna, utlova eller erbjuda négon form av muta.
Vidare &r det ocksa straffbart enligt BrB 20 kap. 28, att ta emot en muta.

°7 Cars, Mutbrott, bestickning och korruptiv marknadsforing, 1996, s. 75 f..

% Nordell, Marknadsratten. En introduktion, 2004, s. 48.
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valja konkurrensmedel. Foljaktligen var det for leverantérerna tillatet att skapa ett
sarskilt ekonomiskt intresse hos nasta forséljningsled for att pa sa satt Oka
forsaljningen. Domstolen framholl dock att sadana saljframjande atgarder inte
skulle utformas sa att de lockade aterforsiljarna och deras personal att lamna
vilseledande uppgifter om produkter eller underlata erforderlig information till
konsumenterna. Det ar endast om leverantGrernas atgarder riskerar att fA namnda
konsekvenser som det finns anledning for domstolen att forbjuda atgarderna. 1 det
aktuella arendet framkom inga uppgifter om att aterforséljarna vid nagot tillfallet
hade latit sig forledas av erbjudandet eller asidosatt kraven pa vederhéftig
information till konsumenterna. Genom Nordsjo-fallet dndrades praxis i fraga om
premiering av aterforséljare. | det tidigare arendet MD 1977:17, ASAB Import AB,
uttalade domstolen att den till aterforsaljarna utdelade presentférpackningen,
formedlade en inadekvat varuinformation om ASAB:s produkter till
konsumenterna. Stéllningstagandet i Nordsjo-fallet bekraftades senare av
domstolen i MD 1986:29, dar foretaget Goodyear begdrde omprdvning av
domstolen angaende ett incentiveprogram (se MD 1980:5), eftersom den
principiella standpunkten andrats i Nordsjo-fallet, ansag domstolen att arendet
skulle omprévas.*

Ett kontroversiellt fall av korruptiv marknadsforing &r den sk. mutskandalen inom
Systembolaget. Ar 2003 borjade man nysta upp den muthéarva som hade pagatt pa
manga instanser i det statligt 4gda Systembolaget. Under varen polisanmalde
Systembolaget ett tiotal butikschefer for att ha tagit emot mutor. Pa hosten 2003
stod det Klart att 6ver 100 personer var misstankta for brott. Vidare kom det fram
att var femte toppchef som omgav VD Anitra Steen, kinde till mutorna.'®
Bolagets inkdpsrutiner har l&nge Kritiserats av landets vinimportorer, vilka menar
att inkoparna har for stor makt i forhallande till de omsatta volymerna. En importor
som far in en produkt i det s.k. grundsortimentet har haft en férhallandevis stor
forsaljning till ganska liten kostnad.®* Sortimentstyrningen samt det faktum att det
blivit viktigare for leverantdrer att synas i de nya sjalvbetjaningsbutikerna, har
bidragit till att mutharvan tagit de aktuella dimensionerna.'®*Av férundersékningen
framkommer att butikschefer runt om i landet har fatt brev av séljare, dar de ber om
sarbehandling av vissa utvalda produkter. Mutorna har bl.a. bestatt i s.k.
varuprover samt representationsresor till k&nda vindistrikt. Under langre tid har
Vin & Sprit systematiskt brutit mot inkopsavtalet med Systembolaget som séger att
inga varuprover fr tilldelas butikschefer i Systembolaget.'®

3.6.2 Lotterilagen

Lotterilagen tillampas pa lotterier som anordnas for allméanheten. Lagen é&r
tillamplig &ven pa lotterier i form av bingospel, automatspel, roulettspel,
tarningsspel, marknads- och tivolingjen, kedjebrevsspel och kortspel som inte
anordnas for allménheten, om spelet anordnas i forvarvssyfte. Begreppet lotteri
innefattar all verksamhet dar en eller flera deltagare, med eller utan insats, kan fa
en vinst till ett hogre vérde an vad var och en av de 6vriga deltagarna kan fa genom
t.ex. lottning, vadhallning, gissning eller dylikt. Huruvida en deltagaravgift har

% Svensson m.fl., Praktisk marknadsritt, uppl. 7, 2002, s. 359 f.
1% pagens Nyheter, 2006-06-29, Kihlstrém, Lerner.

101 hitp://sv.wikipedia.org/wiki/systembolaget, 2006/09/28, 14:40
192 Dagens Nyheter, 2006-06-29, Kihlstrém, Lerner.

103 Dagens Nyheter, 2006-06-29, Kihlstrém, Lerner.
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erlagts saknar betydelse i sammanhanget. Det kravs saledes tillstand aven for
avgiftsfria lotterier.***

Ett av de bakomliggande syftena med lagen, dr en strdvan efter att skydda
allménheten fran bedragerier och annat ohederligt beteende i samband med spel.
Vidare ar tanken att lagen skall motverka ekonomiska och sociala skador pa
enskilda manniskor. Darfor har ocksd ett av fundamenten i lagen varit att
behallningen skall tillfalla ideella &ndamal eller det allmanna. Enligt lagens 9 §
kravs det tillstand for att anordna ett lotteri, vilket har till foljd att reklamlotterier i
princip ar forbjudna. Eftersom saljframjande lotterier gar emot det nyss namnda
syftet med lagen, beviljas de inte och kan ségas vara férbjudna. 1®

Det finns ett antal undantag fran tillstandskravet i 19 - 21 8§ lotterilagen och av
intresse ar undantaget for massmedielotterier samt undantaget for privata lotterier.
Enligt massmedieundantaget géller att tryckt periodisk skrift, lokalradiosdndning
samt rundradiosandning far anordna lotterier, i skriften eller sandningen, utan
tillstdnd under forutsattning att det utses pristagare som har deltagit i ett
tavlingsmoment som anordnats i skriften eller i sandningen. For det andra forutsatts
att det som villkor for deltagandet i lotteriet inte fordras ett innehavande av skriften
eller att insats erlaggs, vilket omajliggor att lésningen skall insdandas genom ett
urklipp ur tidningen. Vidare far inte hogsta vinsten Gverstiga 1/60 basbelopp.
Massmedieundantaget har tillkommit for att roa och underhalla lasekretsen. Kravet
pa tavlingsmoment hindrar att lotteriet anvands i rent marknadsforingssyfte. Det
bor understrykas att lotteriet far forekomma endast i den periodiska skriften eller i
en bilaga till denna samt i radio- eller TV-sdndningen, vilket innebar att lotteriet
inte far forekomma i reklamblad eller dylikt, i syfte att varva prenumeranter.'® Ett
resultat av de stranga reglerna kring reklamlotterier, ar att det blivit vanligare med
konsumenttavlingar. Tavlingar i vilka man skall skriva en slogan eller svara pa
fragor o.s.v. faller utanfor lotterilagen, eftersom det har inte ar slumpen som avgor
vem som vinner. Under forutsattning att informationskraven i 13 § ar uppfyllda, far
tavlingen innehélla képtvang, se fallet MD 1997:18.%%"

Uppsatliga  eller grovt oaktsamma Overtradelser av lotterilagen  &r
straffsanktionerade och kan leda till boter eller fangelse. Den centrala myndigheten
for tillsynen for lotterier, Lotteriinspektionen, utdvar tillsyn dver lagens efterlevnad
samt Gver lotterier som anordnats med tillstand av inspektionen eller regeringen.
Tillstand av regeringen att bedriva spel har AB Svenska Spel. Vidare har &ven
Lotteriinspektionen till uppgift att félja och underrétta regeringen om utvecklingen
pa spel- och lotterimarkanden, saval nationellt som internationellt.'® Kommuner
och lansstyrelse har aven vissa tillsynsuppgifter pd omradet. Konsumentverket
medverkar ocksa i viss man inom ramen for marknadsforing till att beivra olagliga
reklamlotterier.*® | nagra fall har KO initierat att atal for Overtradelse av
lotterilagen kommit till stand. I ett fall fran Stockholms tingsratt, avd 11, 1975:DB
935, hade Palsvaruhuset Marinell latit dela ut presentkort av olika varde till sina
kunder. Det ansags vara utrett i fallet att slumpvis utvalda kunder hade fatt
presentkort med olika varden att handla for i butiken. Forfarandet ansags utgora ett
lotteri som inte fick anordnas utan tillstand, vilket ledde till att foretaget domdes till

104 Nordell, Marknadsratten. En introduktion, 3 uppl., 2004, s. 72.
105 Svensson m.fl., Praktisk marknadsratt, 7 uppl., 2002, s. 340 f.
%A, s 342,

197 Nordell, Marknadsratten en introduktion, 3 uppl., 2004, s. 72.
108 \sww.lotteriinspektionen.se

109 Svensson m.fl., Praktisk marknadsratt, 7 uppl., 2002, s. 341.
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30 dagsboter. | ett annat avgorande fran Hovratten i Nedre Norrland, DB 142, nr.
343/81, annonserade Kjell Oberg Hushallsmaskiner i Gavle om “hundra procent
rabatt pa allt du koper den dag vi har lagsta dagskassan 10-20/12”. Tingsratten kom
fram till att det har var slumpen som var avgérande for kbparnas eventuella rabatt
och att det darmed handlade om ett otillatet lotteri. Oberg démdes till 20 dagsbéter
och Overklagade domen till hovrdtten, som faststéllde tingsrattens dom.
Lotteriinspektionen har likasa ansett att det rorde sig om ett otillatet lotteri nér en
kladbutik erbjod kunderna att kopa jeans till de pris som motsvarade siffran pa
deras kolapp. Sedan foretaget Miller utfast att aktiviteten inte skulle upprepas,
avskrevs drendet utan vidare &tgarder.’® Trots att ovan refererade fall r bedémda
enligt aldre bestammelser och inte enligt den gallande lotterilagen fran 1994,
innebar reglerna ingen forandring i fraga om reklamlotterier, som &r av intresse i
den hé&r uppsatsen.

U0 A a.,s. 342.
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4 Naringslivets sjalvreglering

En del av marknadsrdttens problem IGses genom néringslivets sjélvreglering.
Naringslivets sjalvreglering eller egenatgarder som det ocksa kallas, kan delas in i
tre huvudgrupper: 1) Ensidiga rekommendationer fran naringslivshall,
branschorganisation eller nagon mer heltickande organisation. De kan vara
tillfalliga eller mer langsiktiga. 1CC:s samlade regler for reklam och
marknadsforingsatgarder** &r det framsta exemplet pa denna typ av egenatgérder
och  galler  naringslivet  generellt.  2)  Overenskommelser  mellan
néringslivsorganisationer och konsumentverket (eller annan myndighet).
Varaktighet och omfattning dr &ven hér varierande. En variant av dessa
Overenskommelser &r de riktlinjer som konsumentverket meddelar ensidigt efter
samrad med organisationer. 3) Den sista typen ar namnder och andra organ, vars
syfte &r att kontrollera regeltillampning. | detta sammanhang kan Naringslivets
Opinionsnamnd (NOp) namnas, som upphdrde ar 1971 nar det nu verksamma
Marknadsetiska radet (MER) tog vid. Ett annat bra exempel ar Néaringslivets etiska
rad mot kénsdiskriminerande reklam (ERK).'*2

Betydelsen av naringslivets egenatgarder har och ar fortfarande foremal for
diskussioner. Vilket utrymme skall denna mdjlighet till normbildning ges? Och
vilka proportioner skall foreligga mellan lagstiftning och ndringslivets
sjalvsanering?

Under marknadsforingslagens utveckling kan olika forhallningssatt till
sjalvreglering skonjas dver tiden. Under 1900-talets forsta artionden beaktade man
fraimst néringsidkarintresset och det utomrattsliga normsystemet var det
forharskande. Over tid uppmarksammades konsumentintresset och det faktum att
naringsidkare och konsumenter inte var jambordiga marknadsaktorer.™™ |
forarbetena till 1970 ars lagstiftning laser man “Brister i lagstiftning och
overvakning fran de allmannas sida har i viss utstrackning avhjalpts genom
sjalvsanerande verksamhet i naringslivets egen regi”. | detta sammanhang asyftas
ICC:s grundregler for reklam och den normbildning som skett genom NOp:s
praxis.’** Departementschefen stéllde sig emellertid tveksam till att dessa frivilliga
atgarder skulle lagga grunden for normbildningen. Han poangterade vikten av att
samhéllet skulle ha forstahandsansvar for att en god etisk standard iakttogs i reklam
och marknadsforing och att normbildning borde skotas av offentliga organ. Nér
1970 ars lag reviderades ar 1975 ateruppstod frdgan om vilken betydelse
sjalvreglering skulle ges. Samtidigt som lagen kompletterades med ett antal
bestdimmelser och att lagstiftning prioriterades i dessa fall, var instéllningen till
sjalvreglering positiv. Konsumentverkets riktlinjer gjordes icke tvingande och
tvingande &tgarder vidtogs endast i undantagsfall."® Vid tillkomsten av dagens
MFL gjordes inga uttalanden om andrade forhallningssatt i fraga om sjélvreglering.
Lagstiftaren valde daremot sjalvreglering framfor lagstiftning i en sarskild fraga,
vilken géller (kéns-) diskriminerande reklam. Fragan har lange varit foremal for
diskussion, men problemet har hela tiden varit foérhallandet till tryckfriheten. |
forarbetena forklaras att en uttrycklig bestdammelse i MFL om férbud mot

111 consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice.

12 Marknadsratten, sarskilt regleringen av reklam, Lars Jonson, SVJT 2001, s. 293-299.
13S0U 1966:71 s. 46 f.

14 prop., 1970:57 s. 58 f.

15 prop., 1975/76:34 s. 94-95.
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diskriminerande reklam maste foregds av en grundlagsandring, vilket a&r
anledningen till att forslaget avvisades. Enligt forarbetena tas fragan upp igen om
inte naringslivets egenatgérder kan stavja den diskriminerande reklamen.''® Med
detta uttrycktes en positiv instélining till att sjalvsanering skulle kunna tankas bli
en permanent losning pa problemet. Dock kan det principiella forhallningssattet
angaende fordelning mellan lagstiftning och sjalvsanering inte sagas ha andrats.
EG-direktivens krav pa lagstiftning ar ett annat skal till att utrymmet for
naringslivets sjalvsanering torde begransas.

Vilka fordelar har da sjalvreglering? Flexibilitet och branschanpassning kan
namnas samt dven att tillampningen &r billigare i ett samhallsperspektiv.
Sjalvregleringens nackdelar kan vara tveksam effekt, svaga sanktioner och att
oseridsa foretag kommer undan. Fordelar med lagstiftningen kan vara t.ex.
enhetlighet, rattsékerhet, opartisk tilldampning, effektiva sanktioner m.fl.. Bland
nackdelarna kan svarigheter att formulera lagregler och grundlagsproblem eller risk
for stelhet och byrakrati samt dkade offentliga kostnader namnas. En renodling av
de tva systemen torde inte vara att féredra. En blandning av metoderna vore béttre,
vilket bidrar till att begrdnsa dessa metoders respektive nackdelar. Trots att
lagstiftning har valts, kan denna utformas sa att den framjar sjéalvreglering samt
bidrar till att frimja lagstiftningens syfte.*’

4.1 KO och Konsumentverket

Konsumentverket (KOV) dar en statlig myndighet som verkar for att ta till vara
konsumentintressen. Enligt 5 § i forordning (1995:868) med instruktion for
konsumentverket, dr verkets generaldirektor ocksd KO. KOV tar i huvudsak upp
arende efter anmalan, men kan ocksa ingripa pa eget initiativ. KOV har éver 10
000 anmélningar att ta stallning till varje ar. Malet med verksamheten ar bl.a. att
stairka konsumenternas stdllning pa marknaden, beakta konsumenters
baskonsumtion och att stddja sarskilt utsatta konsumentgrupper.*®

| sitt arbete ser verket till att lagar som MFL, prisinformationslagen och
produktansvarslagen efterlevs. En stor del av KOV:s tillsynsarbete ar
forebyggande. Verket férhandlar med néringslivet om utformningen av
marknadsforing och avtalsvillkor. Det utarbetar &ven riktlinjer och utfardar
foreskrifter. Riktlinjerna skall fungera som ett komplement till lagarna och &r
endast rekommendationer. Foreskrifterna ddaremot &r rattsligt bindande.
Riktlinjerna publiceras i Konsumentverkets forfattningssamling och i den man de
inte efterfoljs, tas arendet upp till forhandling med bertrda parter. Nar ndmnda
forhandlingar inte ger Onskat resultat, kan verket utfarda forbuds- eller
informationsférelaggande. ™

KOV:s végledning géaller framst marknadsféring och produktutformning. De
nordiska konsumentombudsménnens samarbete har resulterat bl.a. i en utarbetad
vagledning av marknadsféring for lagprisflyg. Nar resebranschen anvander sig av
lockpriser, framgar det sallan att resorna som priserna avser endast finns i ett
begransat antal. Lockpriser har darmed vallat stora problem for konsumenterna.

18 prop., 1994/95:123 s. 87.

17 Marknadsratten, sarskilt regleringen av reklam, Lars Jonson, SVJT 2001 hafte 3 s. 293-
299.

118 \www.konsumentverket.se, se broschyr: Konsumentverket arbetar for dig.

119 www.konsumentverket.se, MFL 21 §.
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Med anledning av KOV:s vagledning skarps kraven pa lagprisbiljetter. Framdver
skall det finnas ett visst antal flygstolar per dag eller ockséa skall det framga av
marknadsforingen hur manga resor som erbjuds per dag. KOV staller ocksa krav pa
prisinformationen vid marknadsforing i resebranschen. Vid angivelse av ett sa
kallat franpris, skall det avse ett totalpris och inkludera saval skatt som Gvriga
avgifter. Vagledningen galler bade svenska foretag och utlandska foretag som
agerar pa den svenska marknaden.'?

Konsumentverket har ocksa majlighet att enligt MFL meddela forelaggande, i fall
som inte & av storre vikt."? Verket har i ett forbudsforelaggande, FF 2004:5,
meddelat forbud till B2 Bredband AB, som underl&t att 1&mna tydlig information
om bindningstiden och kostnaden for ett bredbandsabonnemang. | det aktuella
fallet erbjods konsumenter att Internetsurfa for endast 99 kronor under
sommarmanaderna fram till den 31 augusti 2003. Vad som inte namndes i
marknadsforingen var att konsumenten tvingades teckna ett 6 manader langt
abonnemang for att ta del av erbjudandet. Efter den 31 augusti atergick priserna till
Bredbandsbolagets normala taxa, d.v.s. mellan 295 och 320 kronor i manaden.
Varken bindningstid eller pris for tiden efter de forsta tre manaderna stod att finna i
Bredbandsbolagets marknadsféring. Marknadsféringen var darmed inte forenlig
med det informationskrav som foljer av 13 § MFL, om foérmanserbjudande och
uppfyllde fdljaktligen inte heller kraven enligt 4 § MFL. Den uteblivna
informationen skulle namligen ha paverkat konsumentens helhetsbedémning av
erbjudandet.

4.2 ICC

Nagot internationellt regelverk vad galler marknadsrattsliga bestammelser finns
inte. Att varje land sjélvt bestdmmer vilka forutsdttningar som géller vid
konkurrens och marknadsféring i forhallande till andra lander, ar en etablerad
huvudprincip. Internationella Handelskammarens, ICC, regler har dock 6ver tid fatt
en normbildande status p& marknadsforingsomradet.'?

Internationella handelskammaren grundades efter forsta varldskrigets slut ar 1919.
De flesta internationella handelssystem hade under kriget slagits ut och det fanns
ett behov att ateruppratta dem. Grunden lades i Atlantic City efter krigsslutet.
Huvudkontoret ligger i Paris, vilket det har gjort hela tiden med undantag for
krigsaren under andra varldskriget nar det tillfalligt placerades i Stockholm.
Organisationen &r en s.k. Non Governmental Organisation, som varken &r bunden
av nagot specifikt land eller ndgon specifik bransch, utan &r verksam pa hela
varldsmarknaden. ICC har sedan starten utvecklats till néringslivets
varldsorganisation och representerar foretag i runt 130 lander varlden dver. Sedan
1946 har ICC hogsta konsultativa status i FN. Allt sedan dess har ICC stort
inflytande 6ver vad som hander inom ramarna for FN:s handlingsomrade géllande
internationell handel. Organisationens huvudsyften bestar i att:

o Framja ekonomisk frihet, frihandel och fri konkurrens
e Verka for harmonisering och férenkling av regler och rutiner i
internationell handel

120 \\www.konsumentverket.se, Pressmeddelande 2005-12-28.
121 MFL 21 8.
122 Nordell, Marknadsratten en introduktion, 2 uppl., 2003.
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e Sjélvreglering genom uppférandekoder som sétter etiska standarder
e Losa kommersiella tvister genom medling och skiljedom*®

Internationella handelskammaren har en rad olika kompetensomraden inom den
internationella handeln. Inte minst pa marknadsrattens omrade har ICC haft stor
betydelse. ICC har utarbetat riktlinjer i form av koder som skall verka som
vagledande rekommendationer och vara ett komplement till savél nationell som
internationell géllande rétt. Reglerna &r utformade framst for att anvandas i
naringslivets egenatgarder, men kan ocksa fungera som rattskalla for domstolarna i
deras beddmning inom ramen for tillamplig lagstiftning.** | Svensk réttspraxis
hanvisar MD i en mangd fall till ICC:s kodifieringar. Fran senare tid kan namnas
MD 2002:13, AMF Pension, diar domstolen, hanvisade till Art. 122
Grundreglerna for reklam betraffande reklamidentifiering och i fallet MD 2003:32,
Axet, pdpekade domstolen med hanvisning till Art. 15'%° i grundreglerna, att en
garanti far anvandas endast om den ger konsumenten en rattslig forman utdver vad
som foljer av lag. De mest kdnda reglerna inom marknadsforingsomradet
utarbetade av ICC, &r de nyss ndmnda Grundreglerna for reklam samt Regler for
saljframjande atgarder. Grundreglerna for reklam kommenterades i forarbetena till
1970 ars MFL. Betydelsen av att kunna ta hjalp av denna sjilvsanerande
verksamhet i naringslivets egen regi, nar gallande ratt brister, poangterades i
positiva ordalag.™?’

4.2.1 ICC:ssamlade regler for reklam och
marknadsféringsforingsmetoder'?®

ICC:s Grundregler for reklam utarbetades ursprungligen ar 1937 och har sedan
dess reviderats vid upprepade tillfallen. Det har &ven under aren tillkommit
sarskilda regler om saljfraimjande atgarder, sponsring, direkt marknadsforing,
Internet och for miljoreklam savél som regler foér marknadsundersokningar och
direkthandel. Nar den attonde revisionen av ICC:s grundregler for reklam skulle
inledas tog man istallet beslutet om att sld samman majoriteten av de befintliga
regelsamlingarna, till ett mer tillgangligt dokument. | detta arbeta har man bl.a.
utokat reglernas tillampning. Reglerna ar ett led i att frdmja en hog etisk standard
inom marknadskommunikationens omréde.'® Reglerna ar avsedda att tillimpas pé
all reklam och andra marknadsforingsatgérder, som verkar for avsattningen av eller
tillgangen till varor, tjanster eller andra nyttigheter. Alla aktérer som agerar inom
reklamens omrdde omfattas av reglerna.”®*® Reglerna galler for all sorts media,
darmed inte sagt att all reklam é&r tillaten i all sorts media. Olika media har olika
karaktar och egenskaper, vilket innebar att reklam som ar tillaten i ett massmedium
inte nodvandigtvis behover accepteras i ett annat.’*' Reglerna har fatt global
spridning och en normbildande status pa marknadsrattsomradet. Praktiskt taget alla
ledande naringslivsorgan har antagit reglerna. ICC:s samlade regler for reklam och

123 www.icc.se.

124 1CC: s Grundregler for reklam, Introduktion.

125 Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice, Art. 9.
%A Art. 7.

127 prop. 1970:57 5. 58 1.

128 Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice.

129 A a. Purpose of the Code.

1%0 A a., Scope of the Code .

131 A a., Interpretation.
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markandsforingsmetoder har ocksa legat till grund for den svenska
Marknadsforingslagstiftningen.

4.2.2 I1CC:s saljframjande atgarder

Reglernas utarbetning ar ett led i ICC:s véalférankrade strédvan att framja hog etisk
standard pa marknadsforingens omrade genom naringslivets egna atgarder mot
bakgrund av gallande ratt, saval nationell som internationell. Reglerna for
saljframjande atgéarder publicerades forsta gangen ar 1973. Eftersom reglerna har
byggt pa grundreglerna har de ocksa varit utarbetade pad samma satt och avsedda att
i forsta hand anvandas i naringslivets egenatgarder, men skall ocksa kunna utgéra
en rattskalla fér domstolarna inom ramen for tillampliga rattsregler.™*? 1 den
sammanslagna forordningen har reglerna om séljframjande atgarder tagit plats i
andra kapitlet under avdelningen for detaljerade bestammelser™**.

Reglerna tillampas pa marknadsforing som genom erbjudande om en extra forman
eller forvantningar om en sadan, gor produkten mer attraktiv. Formanen kan besta
av pengar eller in natura. Reglerna géller oberoende av vilket medium eller vilken
distributionsform som utnyttjas. ICC:s regler om séljframjande atgarder ar ocksa
tillampliga pa séljarpremiering och andra atgarder for att stimulera
saljaranstrangningarna hos aterforsaljare, inbegripet vad som kan forekomma i
audiovisuella media. Saljframjande atgarder ar ofta temporara, men reglerna skall
tillampas dven pa langvarigt eller  permanent anvdndande av
marknadsforingsmetoder med saljframjande karaktar.*

| art. Al anges att alla saljframjande atgarder maste vara lagliga, hederliga samt
vederhaftiga. Vidare maste atgarderna utformas sa att de inte uppfattas som
stétande samt vara i Overensstimmelse med god affirssed. Atgdrden maste
innehalla information om varje omstandighet, som kan paverka beslutet om att
delta. De allmé@nna bestdmmelserna faststdller att varken mottagares eller
formedlares fortroende far missbrukas. Inte heller skall nytta dras av bristande
kunskaper eller erfarenheter. Enligt art. A8 skall forhallandet/lojaliteten mellan
naringsidkare och dess anstallda alltid skall respekteras. Vidare far inga
saljframjande atgarder utformas sa att mottagare eller formedlare utsatts for fara
och darmed riskerar att skada sig. | sammanhanget riktas stérst hansyn till barn och
ungdomar. Reglernas sarskilda bestdmmelser reglerar presentationen av en
saljframjande &tgard samt arrangorers och férmedlares ansvar och &liggande.'®

4.2.2.1 Betydelse av ICC:s Regler om saljframjande atgarder i
Svensk ratt

| avsnittet om formanserbjudanden klargors att tolkningsunderlaget vad galler
innebérden av informationskraven i 13 8 MFL nastintill &r obefintliga. Det finns
darfor anledning att soka vagledning pa annat hall. Reglerna om séljframjande
atgarder i ICC samlade regler for reklam och marknadsforingsatgarder ar
omfattande, och kan ge god hjélp vid tolkning av informationskraven. Stora delar
av svenskt néringsliv har anslutit sig till reglerna och kan darmed vid tillampning

132 |CC:s regler for saljframjande regler, Inledning.

133 Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Praktice,
Chapter A.
3% A.a., Chapter A, Sales Promotion, Scope of the Chapter.
135
A,
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av MFL ségas ge uttryck at god marknadsforingssed. Reglerna har vid flertalet fall
aberopats av MD. Reglerna innehaller bestammelser om hur presentationen av ett
erbjudande skall se ut. Art. A6 ar av sérskild vikt, nar det géller hur informationen
till mottagare av ett formanserbjudande eller en séljframjande atgard av annat slag
skall utformas. Information skall lamnas om tillvagagangssattet for att utnyttja
erbjudandet, t.ex. villkoren for att erhalla tillaggsvaror eller for att delta i en
pristavling, samt, géllande tidsgréns for erbjudandet, samt, begransningar av lika
slag, samt, vardet av kuponger eller marken inldsbara i pengar, samt &aven
forekommande avgifter eller liknande, inbegripet sadana for frakt, leverans eller
porto och betalningsvillkor. Dérutéver skall ocksa arrangérens fullstandiga namn
och adress anges, liksom adress for eventuella klagomal. Den underliggande
princip som genomsyrar saval 13 MFL som Art A6 i ICC:s regler, uttrycker att en
saljframjande atgard maste presenteras sd att mottagaren kan utvardera dess
formanlighet. Att presentera ett ordinarie erbjudande som ett formanserbjudande, ar
direkt vilseledande och darmed inte tillatet. Information som ar ofullstandig eller
knapphéndig, forsvarar bedomningen av erbjudandet och kan darmed anses bryta
mot informationskraven. Saval 13 § MFL som ICC:s regler fokuserar pa
presentationen av ett erbjudande. Darmed ar emellertid inte sagt att konstruktionen
ar helt obetydlig. Ar en presentation till sin konstruktion valdigt svarforstaelig, kan
detta leda till en férsvarad beddmning av erbjudandet.**

4.2.3 Svensk tillampning av ICC:s regler

4.2.3.1 MER - Marknadsetiska Radet

Néringslivets Delegation for Marknadsratt (NDM) &r den svenska marknadens
paraplyorganisation. Organisationen ar grundad av naringslivsorganisationer for
bl.a. egenatgarder inom det marknadsrattsliga omradet. MER bildades 1989 av
NDM och Internationella Handelskammarens svenska avdelning och uttalar sig om
huruvida reklam &verensstimmer med god affarssed enligt ICC:s samlade regler
for reklam och marknadsforingsatgarder. MER:s huvudman bestar av annonsorer,
reklamproducenter samt media. De uttalanden som MER gor grundar sig vanligtvis
pa ICC:s grundregler for reklam samt Reglerna om saljframjande atgarder. Radet
har inte nagra sanktionsmedel till sitt forfogande. Till foljd av att uttalandena ar
offentliga, kan en publicering av ett negativt beslut fungera som ett
patryckningsmedel for naringsidkare att folja ICC: s regler. Ett uttalande av MER
kan begdras av enskilda personer, néringsidkare, sammanslutningar av
konsumenter, sammanslutningar av néringsidkare, domstolar samt av_kommunala
eller statliga myndigheter.*’

| uttalande 1/96, Preventa, marknadsforde foretaget Preventa blodtrycksmaétare i
direktreklam till lakare. P4 baksidan av utskicket fanns ett erbjudande om bonus
som baserades pa antalet salda matare. MER uttalar i forevarande fall att den
patalade kampanjen stred mot god affarssed. | enlighet med art. A8 i ICC:s regler
riskeras missbruk av patienternas fortroende for de ldkare som formedlar foretagets
erbjudanden. Vidare hade foretaget inte inhamtat medgivande fran behorig chef i
de fall erbjudandet nédde anstéllda lakare, enligt A8 i ICC:s regler.™®

136 A.a., Svensson m.fl, Praktisk marknadsratt, 2002, s. 331 f.
137 \www.marknadsetiskaradet.org, Svensson, Praktisk marknadsratt, 7 uppl., 2002, s. 34.
138 \www.marknasetiskaradet.org.
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MER har ocksa uttalat sig i en anmalan mot Vodafone, uttalande 22/05, gallande
en annons som uppfattats vilseledande. Annonsen dominerades av rubriken sa
mycket mobilt bredband du orkar” och under denna fanns texten "Med Mobile
Connect Card 3G kan du skicka och ta emot obegransat med bredbandssnabb
datatrafik”. Langre ner i annonsen fanns formuleringen att Vodafone forbehdll sig
ratten att begrénsa dverforingshastigheten till 64 Kbit/s om anvandningen var mer
dan 1 GB i manaden. Annonsen formedlade ett motsagelsefullt budskap och
upplevdes som vilseledande. Annonsen stred darmed mot art. 5 i 1ICC:s samlade
regler dor reklam och marknadsféringsmetoder, som gor gallande att reklam inte
far innehalla framstéllning i ord eller bild som direkt eller indirekt — genom

antydan, utldmnande, oklarhet eller &verdrift — &r &gnad att vilseleda
konsumenten.**®
139 A a.
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5 Aldre ratt och Praxis

Foregaende lagars syn pa hur marknadsforing skulle utformas skiljer sig fran
dagens synstt, sarskilt i fraga om formanserbjudanden och séljframjande atgarder.
1970 och 1975 ars Marknadsforingslagar grundade sig pa en renodlad
missbruksprincip i kombination med nagra straffbestammelser. Att erbjuda en
tillaggsprodukt pa kdpet eller en kupong som ger rabatt vid senare koptillfalle, kan
idag tyckas vara naturliga inslag i marknadsforing, men mottes av forbud i de
gamla marknadsforingsreglerna. Det ansdgs vara en fara att med lockerbjudanden
vilseleda konsumenten till att képa en vara av helt annat slag &n vad erbjudandet
grundade sig pa. Med anledning av det restriktiva forhallningssattet till namnda
marknadsforingsatgarder riktades darfor sarskilda straffstadganden mot dessa.
Forbuden  riktades mot  rabattmarken (7 & MFL) samt mot
kombinationserbjudanden som saknade naturligt samband (8 § MFL).

5.1 Rabattmarkesfdrbudet

7 8 MFL, forbjod néringsidkare att erbjuda konsumenter ett mérke eller annat
bevis, mot vilket konsumenten kunde erhalla annat &n pengar. Ett brott mot
bestammelsen kunde ge béter eller fangelse i hogst ett ar. Ett handlande i strid med
bestammelsen ansdgs automatiskt vara otillborligt enligt generalklausulen i 2 §
MFL. Férbudet i 7 § ansdgs vara absolut**°, men innehdll dock ett undantag i
stadgandets andra punkt. Forbudet gallde inte om beviset avsag ratt till dversyn,
reparation eller liknande med avseende pa det salda. Oron for det i USA utbredda
systemet med s.k. trading stamps, féranledde att forbudsbestammelsen tillkom och
utformades i forarbetena till 1970 ars MFL.'*! Trading stamps-systemet fungerade
pa sa satt att vardebevis delades ut vid forséljning av varor. Innehavaren kunde
sedan anvanda dessa bevis som betalningsmedel for andra varor nar denne samlat
tillrackligt manga. Forbudet mot rabattmarken i 7 § MFL, fick dock en bredare
tilldmpning, eftersom samtliga méarken som delades ut vid forséljning och
medférde en forman i annat an pengar, omfattades av bestammelsen. Att pa en
produkt féasta ett marke som vid senare inkopstillfallen beréttigade till rabatt (en
s.k. cross coupon) var otillatet, eftersom det ansdgs vara ett kringgaende av
bestammelsen.'* Bestammelsen innefattade inte mérken som var inlésbara i
pengar eller gratis utdelning av rabattkuponger. De kOpbevis som avsags med
bestdmmelsen var t.ex. kuponger som bifogades en vara, flikar eller andra delar av
forpackningar, burklock eller kapsyler.**® Straffstadgandena féranledde inte ngon
praxisskapande verksamhet i allmdn domstol utan tilldmpningen av
bestdimmelserna rérande rabattmérkesforbudet dgde uteslutande rum i MD.
Forbudsstadgandena har utgjort grund for yrkande om férbud p.g.a. lagstridigt
handlande eller i dvrigt fungerat som tolkningsunderlag nar KO véckte talan om
vitesforbud med stdd av generalklausulen.*** MD har i ndgra avgérande fall belyst
vad som kunde utgora ett marke i bestdmmelsens mening.

140 Bernitz, Otillborlig konkurrens mellan naringsidkare, uppl. 1, 1993, s. 230.
1 prop, 1970:57 5. 79 f.

Y2 A a.s. 95.

3 prop. 1970:57 s. 95.

144 50U 1993:59, s. 332.
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| fallet MD 1980:19, Verdexa, argumenterade KO for att ett erbjudande om att
kopare av en begagnad bil hade erbjudits kontokort med visst tillgodohavande,
skulle anses vara otillborligt enligt MFL. KO gjorde gallande att kontokortet var att
anse som ett kdpbevis i enlighet med stadgandet i 7 8. Denna uppfattning delade
dock inte MD, som anség att kontokortet inte hade de karaktaristiska egenskaper
som ett bevis enligt 7 § skall ha. Beviset skall utgéra ett slags vardehandling och
formanen skall vara knutet till beviset. Kortet ansags inte ha dessa egenskaper.
Marknadsforingsatgarden ansags anda vara otillborlig enligt generalklausulen,
eftersom den ansags likartad den marknadsforing som var straffbar enligt 7 § MFL.
Ett bevis enligt bestdimmelsen skulle ddrmed ha karaktéren av en véardehandling, till
vilken den erbjudna férmanen var knuten.

| MD 1985:30, Marabou, klarlades fragan om en betalcheck kunde likstallas med
pengar i lagtextens mening. | det fallet erbjods konsumenter att skicka in omslag av
Marabous chokladkakor for att i gengéld erhalla en betalcheck, vilken kunde
anvandas som betalningsmedel i livsmedelsbutiker. For de kunder som sa 6nskade,
kunde checken skickas in till foretaget som administrerade systemet, vilket i sin tur
I6ste in checken mot kontanter. Majoriteten av domstolen ansag att detta forfarande
stred mot bestdmmelsen i 7 § MFL. Motiveringen till MD:s stéllningstagande var
att betalchecken inte kunde likstallas med pengar. Domstolen anforde att pengar i
lagtextens mening enbart avsdqg mynt och sedlar samt andra allminna
betalningsmedel som ar likvardiga darmed. En minoritet av domstolen hade en
skiljaktig mening. Den ansag att betalchecken kunde likstdllas med sedvanliga
betalningsmedel och att forfarandet darmed inte stred mot rabattméarkesférbudet.
Domstolens resonemang hade i det har fallet sin utgangspunkt i ett av
specialmotiveringens uttalande om att, dven bevis som alternativt kunde inldsas i
varor eller i pengar omfattas av bestimmelsen.

Vidare faststalldes ocksa inneborden av rabattmarkesforbudet avseende
mangdrabatter med bevis, av slaget ”13 pa dussinet’-bevis. Dessa
rabatterbjudanden karaktériseras av att rabatten realiseras forst nér en stdrre mangd
av samma varutyp eller tjanst forvéarvas. Vanligtvis anvénds denna form av
marknadsforingsatgard for varor eller tjanster som typiskt sett inte forvarvas vid ett
och samma tillfalle. Med anledning av dessa omstandigheter ar det darfér vanligt
att ett kopbevis erhalls vid vart och ett av inkdpstillfallena, sa att konsumenten
senare kan styrka sina forvarv.

| fallet MD 1988:2, Onskebutikerna, erh6ll kunden en stampel i ett bonuskort vid
kop av olika delar av en viss servis. Nar bonuskortet innehdll elva stdmplar fick
kunden den tolfte delen utan extra kostnad. Marknadsdomstolen menade att
forfarandet stred mot ordalydelsen i 7 § MFL och att det darfér var otillborligt
enligt 2 8. Svaranden hévdade att lagstadgandet inte var avsett att forbjuda
erbjudanden av det aktuella slaget, trots att det foll under ordalydelsen i 7 § MFL
p.g.a. att fordelaktigheten ur konsumentsynpunkt inte kunde anses vara otillborlig
enligt 2 § MFL. MD ladmnade detta argument utan hansyn och framholl samtidigt
att de fall som i lagradets mening skulle undantas bestammelsens omfattning, var
fall nar bevis lamnats ut i ett under langre tid bestaende kundforhallande samt dar
bevisen inte framstar som sjalvstandiga barare av den erbjudna férmanen. **
Domstolen menade har att formanen, i fall som det sistnamnda, inte erholls mot
beviset, utan enligt andra grunder, varfor bonuskortet ansags vara ett bevis som

5 prop. 1970:57, s. 131-133.
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sjalvstandigt bar formanen och darfor inte foll under, det av lagradet uttalade
undantaget.

| MD 1989:12, Statoil, var det frdga om ett liknande bonussystem. Kunder
tilldelades ett bonuskort for biltvatt, i vilket man fick en stdmpel for varje biltvétt.
Efter fem tvéttar, fick kunden den sjatte tvatten utan extra kostnad.
Omstandigheterna i detta fall skilde sig dock fran fallet med Onskebutikerna-
avgorandet, eftersom tvéttrabatten kunde utnyttjas endast av medlemmar i den s.k.
Statoil Premium Club, som omfattades av Statoils kontokortsinnehavare. Statoil
havdade darmed att detta konstituerade ett sadant exempel pa de kundférhallanden
som Lagrddet avsdg i sitt yttrande i forarbetena'®®. MD menade, trots detta
anforande, att tvattkortet utgjorde ett bevis som gav konsumenter ratt till annat &n
pengar.

Det mest omdiskuterade fallet géllande méngdrabatt med bevis, som MD har
provat & MD 1990:4, Stockholms Lokaltrafik (SL). Det ett erbjudande som SL
erbjod sina resenarer. Konsumenter som samlade tio manadsmarken i ett
samlarhafte, kunde byta in detta mot tva extra manadsmarken. Konsumenten erhdll
saledes tva manaders resor med SL utan extra kostnad. Den omstandigheten att
man inte i férvag visste vad alla manadsmarken skulle komma att kosta*’, bidrog
dock till att man inte visste formanligheten av erbjudandet nar samlandet borjade.
Domstolens bedémning av erbjudandet var att det inte utgjorde ett forfarande som
stred mot bestammelsen i 7 § MFL. En knapp majoritet ansag att manadsmarkena
anvandes kontinuerligt som fardbiljetter samt att de var personliga. Erbjudandet
géllde vidare bara for kop som skett personligen hos SL. Med anledning déarav
ansdgs bonuserbjudandet vara lamnat som ett led i en langre tids bestdende
kundférhéllande.**® Minoriteten av domstolen fann dock att det i SL-fallet inte
fanns omstandigheter som berattigade en annorlunda bedémning &n vad som gjorts
i fallet med Onskebutikerna eller i Statoil-fallet.

Det sistnamnda fallet motte stark kritik i den réttsvetenskapliga litteraturen.
Domstolens instéllning till mangdrabatt med bevis, hade tidigare varit synnerligen
strang, men luckrades upp i och med detta fall. Domstolen hé&vdade att
manadsmarkena skilde sig fran andra bevis som varit foremal for domstolens
bedémning, pa sa satt att de dven fungerade som biljetter. Argumentet vann ingen
storre  Overtygelse, eftersom dven tidigare bevis hade haft andra
anvandningsomraden. Det sagda bekraftas dven i forarbetena.’*® Vidare anség MD
att ett tio manader langt kundférhallande motsvarande det av lagradet i férarbetena
undantagna férhéllandena.™ Det finns emellertid inte i MD:s tidigare praxis,
nagot tidskriterium for ett kundférhallande i rabattmarkesforbudet. Att lagradets
uttalande skulle ha avsett ett kundférhallande som varat under sarskild tid, synes
inte troligt. Tidsaspekten betonas inte sarskilt av lagradet i namnda uttalande. MD
havdade slutligen att det faktum att manadsmarket var personligt utgjorde en viktig
skillnad fran tidigare arenden. Inte heller har synes domstolens argument vara
slagkraftiga, eftersom de tidigare fallen (Onskebutikerna, Statoil) ocksé
presenterade personliga bevis. De ovan namnda argumenten var langt ifran

146 Se lagrédets uttalande, Prop. 1970:57, 5.132.

7 S erbjod sina resenarer en slags sommarrabatt pA ménadsmarkena for juni, juli och
augusti. Priset pa denna rabatt var dock inte satt i bérjan pa aret, vilket bidrog till att man
svarligen kunde berékna kostanden for alla marken i borjan pa aret nar man borjade samla.
1%8 S |agrédets uttalande, Prop. 1970:57, s. 132.

19 prop. 1970:57, s. 95.

130 prop. 1970:57. s. 132.
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underbyggda och foranledde starka reaktioner. Fallet skapade ocksa tvivel kring
huruvida rabattméarkesférbudet skulle fa fortleva.**

5.1.1 Kritik mot rabattmarkesférbudet

Domstolens beddémning av ovan ndmnda fall foranledde att lampligheten av
bestammelsen av rabattmarkesforbudet i 7 8 MFL, ifragasattes. Kritik riktades mot
den svara gransdragningen mellan tillatna och otillatna erbjudanden och mot att
domstolen, i manga fall, tillampade bokstavstolkning for att faststilla
bestammelsens rackvidd.' | férarbetena forklaras det att bestammelsen framst
syftade till att foérhindra utvecklingen av systemet med trading stamps. Marabou-
fallet vittnar dock om en otillborlighetsbedémning som ligger vida ifran den
egentliga avsikten med bestammelsen. Fallet innehdll inte nagra bérkraftiga
argument om varfor forfarandet var negativt fran ett konsumentperspektiv.
Erbjudandet i fallet syftade inte till att binda konsumenten vid ndgon vara eller
inkdpsstélle, utan mojliggjorde ett inlosenforfarande i samband med alla slags kop i
landets livsmedelsbutiker, alternativt inlésen i kontanter. Ur konsumentens
synvinkel torde en sadan vardecheck vara att betrakta som kontanter. Att rabatten
var fordelaktig™® i ett leverantdrs- och konsumentperspektiv, beaktades dock inte
av domstolen. Domstolens bedémningar av fall géllande mangdrabatter med bevis
foranledde ocksa viss kritik. Det var framst domstolens gransdagningar och
resonemang som ifragasattes. Bestammelsen i 7 8 MFL var utformad sa att alla
former av méngdrabatt med bevis formellt traffades av férbudet. Domstolen ké&nde
sig aven vid en bedémning enligt generalklausulen bunden av straffstadgandets
utformning. MD:s bedémningar har grundats pa straffrekvisiten och deras tolkning,
vilket i sin tur ledde till att erbjudanden som var harmlgsa och fordelaktiga i deras
helhet forbjods. Sarskild kritik riktades mot domstolens distinktion mellan tillaten
och icke tilldten anvandning av mangdrabatt med bevis. Sarskilt domstolens
gransdragning mellan Onskebutikernas bonussystem och SL:s bonuserbjudande var
langt ifran Gvertygande. | domstolens bedémning av den aktuella
marknadsféringsmetoden beaktades inte positiva respektive negativa egenskaper
fran konsumentsynpunkt. Snarare lades tyngdpunkten vid forarbetsuttalanden och
strikt lagtolkning, vari den konsumentrattsliga aspekten pa icke tillatna respektive
tillatna marknadsféringsmetoder framstod som luddig.***

Otillborligheten av erbjudanden med utformningen 13 pa dussinet” ifragasattes
sarskilt, eftersom de inte kan sdgas vara dgnade att avleda kundens uppmérksamhet
fran huvudvaran eller forleda konsumenten att Gverskatta erbjudandets varde. Den
forman som kunden erhaller kan inte sdgas vara en lockvara, eftersom den &r
densamma som huvudvaran. Bade vérdet och varans egenskaper och anvandbarhet
ar kanda, eftersom kunden konsumerat varan tidigare. 1 forhallande till
méangdrabatterbjudanden som sker pa forhand, exempelvis forkopskort i form av
kuponger, klippkort och dylikt, ter sig 13 pa dussinet’-rabatten mer
konsumentvénlig. Dessa forkdpskort skapar en uppbindning av kunden i utbyte
mot en mangdrabatt. M&ngdrabatter med forkopskort begransar valfriheten for de
konsumenter som efter att ha investerat i ett klippkort, inser att produkten inte
motsvarade den kvalitet som de hade Onskat. Forkopssystemet medfor att

151 pehrson, Rabattmérken- tillatna eller otillatna?, JT 1989/90, s. 660 f.

152 prop. 1994/95:123, s. 70.

153 Rabatten ges direkt fran leverantor till konsument, vilket eliminerar risken att den
forsvinner i mellanledens hantering.

154 Bernitz, Otillbdrlig konkurrens mellan naringsidkare, 1993, s. 225 f.
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konsumenterna maste kunna uppskatta sitt framtida behov, vilket i sig skapar risk
for dverkonsumtion, t.ex. outnyttjade kuponger. Med en mangdrabatt av ”13 pa
dussinet”-typ kan daremot kunden sjalv bestdmma efter hand om den utlovade
rabatten motiverar fortsatt konsumtion.**®

5.2 FOrbudet mot andra
kombinationserbjudande

I 8 & MFL reglerades de kombinationserbjudanden som foll utanfor
rabattmarkesforbudet. Bestdmmelsen riktades till de kombinationserbjudanden som
uppenbart saknade naturligt samband och som forsvarade konsumentens
bedomning av erbjudandets varde. Erbjudandet skulle alltsd uppfylla
bestdmmelsens alla tre rekvisit: Erbjudandet skulle vara riktat till en konsument, de
erbjudna varorna skulle uppenbart sakna samband (sambandsrekvisitet) och
forfarandet skulle forsvara (forsvaranderekvisitet) konsumentens bedomning av
erbjudandets vérde. Det finns en rad fall fran marknadsdomstolen, dar rackvidden
av 8 § varit foremal for beddmning i samband med talan om otillborlighet enligt
generalklausulen. Intressanta rattsfall fran allman domstol dar 6vertradelsen av 8 §
aktualiseras foreligger inte.

5.2.1 Sambandsrekuvisitet

Skalen for sambandsrekvisitet var bl.a. att inte forbjuda klart formanliga
erbjudanden. Ytterligare skal till bestdimmelsen var att man inte ville hindra
sarskild produktutveckling, sdsom t.ex. bilbalte i bilar eller férpackningar som kan
ateranvandas till annat andamal, senapsférpackning kan t.ex. anvandas som
dricksglas.*® Man betonade samtidigt att bestimmelsen endast skulle anvandas nar
varorna saknade naturligt samband. Inte bara varor med gemensamt
anvandningsomrade var undantagna, utan &aven varor vilka utan gemensamt
anvandningsomrade riktades till samma kundkrets. Olika hushallsartiklar ansags
darfor inte falla under forbudet.™’

Sambandsrekvisitets rackvidd har aktualiserats i flertalet fall. | fallet MD 1971:6,
Ahlén & Akerlunds Férlag, konstaterade MD att det saknades naturligt samband
mellan prenumeration av Vecko-Revyn och de luktvatten, som tidningen erbjod
sina prenumeranter. Tidningen havdade till sitt forsvar att stort utrymme i tidningen
agnades at skonhetsvard och hygien samt att dess lasekrets framst utgjordes av
kvinnor, vilket rattfardigade ett samband mellan de bada produkterna. MD
papekade dock att naturligt samband saknades, eftersom tidningen ocksa
behandlade andra &mnen och att kundkretsen av parfymen respektive tidningen
endast forenades i att den utgjordes av kvinnor.

| fallet MD 1979:24, Don George, konstaterade MD att skateboard och jeans inte
kunde sdgas ha det erforderliga samband som bestammelsen faststallde. Trots att
jeans var den sjalvklara byxan for skateboardakare, kunde langt ifran alla
jeansbérare sigas aka skateboard. Domstolen gjorde en jamforelse mellan glasdgon

155 Carlén- Wendels, Mangdrabatt med bevis - om rackvidden av 7 § MFL, Festskrift till
UlIf Bernitz, 1986.

% prop. 1970:57, s. 82 f.
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44



och skor: de som har glasdégon har skor men de som har skor har inte alltid
glasdgon. Sambandsrekvisitet ansags inte heller vara uppfyllt i fallet MD 1986:9,
Gota Adelmetall, dar de som kopte forlovningsringar erbjods en batresa med supé.

Gransdragningen av sambandsrekvisitet stalldes emellertid pa sin spets i tva fall. |
det forsta fallet MD 1975:19, Forlagshuset Norden, ansdg MD att ett naturligt
samband saknades mellan ett uppslagsverk och en transistorradio. MD péapekade att
man i forarbetena framholl att det naturliga sambandet skulle bedémas utifran ett
konsumentperspektiv. | det andra fallet MD 1976:6, Bokférlaget Data, menade MD
att ett uppslagsverk och en jordglob uppfyllde det foreskrivna sambandsrekvisitet i
8 & MFL. Domstolen menade att uppslagsverkets geografiska notiser kunde
kompletteras med studium av jordgloben. Resonemanget i det sista fallet, att en
jordglob skulle ha det naturliga sambandet med ett uppslagsverk som en
transistorradio inte har, ar inte en helt sjalvklar bedémning. De sista tva
avgorandena visar pa sambandsrekvisitets brister och svarigheterna med att géra en
beddmning i gransdragningsfall. Enligt min mening torde inte det naturliga
sambandet mellan tillaggsprodukt samt huvudprodukt, vara uppfyllt varken i det
ena eller det andra av de senare fallen. Domstolens motivering till varfér en
jordglob skulle anses ha ett naturligt samband till ett uppslagsverk synes alltfor
undermalig. Mojligen grundades MD:s resonemang i att en transistorradio ansags
vara en eftertraktad produkt som representerade ett storre ekonomiskt vérde till
skillnad fran en jordglob och att radion var anledning till att konsumenter ville ta
del av erbjudandet. Bedomningen i de tva fallen vittnar inte minst om att
bestammelsen var allt for diffus och férarbetena saknade riktlinjer for hur
bedomningen i det enskilda fallet skulle goras. | de tveksamma fallen framstar det,
enligt min mening, ndrmast som om bedémningen var nastintill godtyckliga.

5.2.2 Forsvaranderekvisitet

Syftet med forsvaranderekvisitet var att eliminera fall dar tillaggsformanen var av
ett obetydligt varde eller utgjordes av tillaggsprodukter som tydligt var avsedda att
framja avsattningen av huvudvaran.’® Rekvisitet var en precisering av
bestammelsen att all marknadsforing maste vara vederhaftig. Nagra av det ovan
namnda fallen (se kap. 6.2.1.) klargor aven forsvaranderekvisitet. | fallet MD 1971,
Ahlén & Akerlunds Férlag, ansdg domstolen att uppgifter saknades om ordinarie
prenumerationspris samt om luktvattnets volym, vilket forsvarade konsumenternas
beddémning av erbjudandets varde. Att luktvattnet normalt inte saldes i den
erbjudna volymen och att prenumerationen avsag udda tidsperioder, forsvarade
beddémningen ytterligare. | fallet MD 1975:19, Forlagshuset Norden, uppgavs
erbjudandet uppslagsverkets pris till 735 kronor, och radions pris angavs vara till
130 kronor. MD poéangterade att det i ett kombinationserbjudandes natur lag att
avleda konsumentens uppmarksamhet frdn huvudvaran. | detta fall ansags
svarigheten ligga i att bedéma om priset pa uppslagsverket inkluderade radion eller
inte. | fallet MD 1977:6, Bokforlaget Data, forholl det sig sa att uppslagsverket
angavs till ett pris av 695 kronor samt att konsumenten kunde kopa jordgloben
sasom en tillaggsvara for 48,50 kronor. | reklamen angavs dven att globen normalt
kostade 180 kronor. Har ansag MD inte att reklamen férsvarade konsumenternas
bedémning av erbjudandets varde, eftersom jordglobens ordinarie pris var angivet
samt att uppslagsverkets pris var oberoende av om jordgloben ingick eller inte. Det
sist namnda fallet skiljer sig fran de tva andra i just det hanseendet att priser var

158 prop. 1970:57, s. 83, 96.

45



angivna var for sig och att man kunde kdpa huvudvaran oberoende av
tillaggsvaran.

5.2.3 Kritik mot 8 § MFL

Bade sambandsrekvisitet och forsvaranderekvisitet var svartolkade, vilket bidrog
till att MD ibland gjorde véldigt harfina gransdragningar. Trots att domstolen inte
kunde ta stallning till straffansvar, utan bedémde huruvida forfarandet pa objektiva
grunder stred mot straffstadgandet i 8 § MFL, var utgangspunkten for
bedémningen anda baserad pa grundlaggande principer om restriktiv tolkning av
straffstadgandet. 1 sin tolkning av vilka fall som tréffas av forbudet, utgick
domstolen fran att det endast var de som saknade uppenbart samband som
omfattades av bestammelsen i 8 8. Vid tillampningen av forsvaranderekvisitet
gjorde MD en helhetsbedémning av omstandigheterna i det aktuella fallet med
sérskild hénsyn till konsumentens mojlighet att bedéma huvudvarans och
tillaggsvarans varde. Beddémningen av forsvaranderekvisitet skilde sig inte
namnvart ifran bedémningen av vederhaftighets och vilseledandefragor i enlighet
med generalklausulen. Férbuden mot kombinationserbjudande i 7 och 8 88 sags
inte som sjalvstandiga bestdmmelser, utan som en precisering av innebdrden av
generalklausulen om otillborlig marknadsforing i 2 § MFL. | likhet med nuvarande
regelverk ansags forfaranden som stred i mot straffstadgandena eo ipso strida mot
generalklausulen. | forarbetena till lagen papekades att generalklausulen anvéandes
for att motverka kringgaende av straffbestaimmelserna. | motiven framhalls att det
har kunde rora ett forfarande som inte omfattades av bestammelserna, eftersom det
inte uppenbart saknar naturligt samband.**®

139 prop. 1970:57, s. 72f., 83.
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6 Slutsats

Uppsatsens syfte ar att undersoka hur gallande ratt ser ut for saljframjande atgérder.
| mina efterforskningar har jag valt att se narmare pa hur regleringen har forandrats
i forhallande till 1970 och 1975 ars MFL och hur det i sin tur har paverkat
konsumenter och naringsidkare. Jag har i mitt arbete utgatt ifran bestimmelsen om
formanserbjudanden i 13 § MFL, for att sedan se vilka regler som finns inom
speciallagstiftning. Vidare har jag undersdokt om det finns beréringspunkter inom
andra rattsomraden, vilket gett upphov till avsnitten om straffrattsliga regler samt
om civilratten. For att fa en riktig bild av rattslaget, fann jag det ocksa nodvandigt
att se pa vilka europarattsliga regler som finns om saljframjande atgarder. Ett
avsnitt tar upp naringslivets egna initiativ till att reglera oegentligheter pa
marknaden. For att kunna forsta den lagandring som skett, har jag ocksa valt att i
det sista avsnittet redogora for aldre ratt och praxis. | denna sista del kommer jag
att summera det jag kommit fram till i en avslutande analys.

Att saljframjande atgéarder ar och har varit omdiskuterat torde sta ganska klart efter
att ha last detta arbete. Uppfattningen om att vissa typer av férmanserbjudanden
hade en vilseledande effekt pa konsumenterna, var anledningen till att man tidigare
forbjod vissa kombinationserbjudanden och rabattmérken. MD:s avgdrande
rorande framfor allt rabattmdrken och mangdrabatter klargjorde vilka
bedomningssvarigheter forbuden var forenade med. Kritik riktades bl.a. mot det
s.k. SL-fallet (MD 1990:4) dar MD ansag att ett samlarhafte med fardbiljetter, som
berattigade extra resor, inte foll under rabattmarkesforbudet. Domstolen menade i
sin motivering att formanen inte var knuten till biljettmarket utan till en lang och
best&ende kundrelation.® Kritik framférdes mot att MD i "SL-fallet” kommit fram
till en rakt motsatt slutsats som i andra snarlika fall*®*. Gransdragningen mellan
SL-fallet och 6nskebutikerna (MD 1988:2) var harfin, men trots detta skiljde sig
domstolens motivering vida at. Domstolen klandrades ocksa for att ha kommit ifran
syftet med bestammelserna; konsumentperspektivet'®>. De i propositionen
betonade konsumentperspektivet hade ersatts med en strikt lagtolkning. Den
tekniska utvecklingen med bl.a. datoriserade rabattsystem visade att &ven
konsumenterna hade nagot att vinna pa att delta i formanliga erbjudanden.
Lagstiftaren omvarderade den strikta hallningen om att kombinationserbjudanden
var forknippade med allvarliga risker for konsumenten och presentationen av
formanserbjudanden ringades in som den springande punkten i problemet. Med
anledning av att bestammelserna var svartolkade och att de negativa effekterna med
kombinationserbjudanden borjade ifragasattas, var det motiverat att avskaffa dessa
straffbestammelser och Gvervaga mojligheten att tillata formanserbjudanden. Pa sa
satt oppnades mojligheten for ett speciellt lagrum om férmanserbjudanden i MFL.

Av min uppsats forstdr man att regler om saljframjande atgarder gar att finna i
flertalet regelverk. Det &r inte endast Marknadsforingslagen som har har betydelse,
utan aven andra lagar, sdsom BrB, Lotterilagen och Prisinformationslagen &r
viktiga i sammanhanget. Naringslivets egenatgarder t.ex. regler utfirdade av
internationella organisationer, sasom ICC eller regler utfardade i samforstand
mellan staten och néaringslivet, t.ex. konsumentverkets riktlinjer, har ocksa
betydelse for vad som anses vara géllande ratt. Direktivet 2005/29/EG om

180 Enligt Lagrédets uttalande i Prop. 1970:57, s. 132.
161 5e MD 1988:2 Onskebutikerna samt MD 1989:12 Statoil.
162 prop. 1970 5.80 f.
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otillborliga affarsmetoder ar antaget och skall implementeras i svensk rétt innan
den 31 dec. 2007. Innan dess kan man bara spekulera i hur direktivet skulle kunna
paverka de reglerna i MFL. Direktivet ger dock en foraning om hur framtidens
regler kommer att utformas. Vid en jamforelse av direktivets materiella
bestdmmelser, framst art. 6 och 7, och svensk rétt, kan det, enligt min mening,
konstateras att direktivets bestammelser har en inskrankande effekt pa
informationsplikten i bade 4 § 2 p. MFL och 13 § MFL, dels ifraga om
begransningen till viss marknadsforing och dels ifrdga om hansynstagandet till
olika kommunikationsmedias begransningar i t.ex. tid eller utrymme. Att
informationsplikten inskranks tillféljd av implementering av direktivet om
otillborliga affarsmetoder kommer att innebara ett mindre omfattande skydd for ett
av de nuvarande skyddsintressena i MFL, namligen konsumenterna.

En av de i inledningen stéllda fragorna rér huruvida konsumentskyddet forandrats
genom inférandet av lagregeln rorande formanserbjudanden? MFL tillater
formanserbjudanden i den man de innehaller tydlig information, som kan grunda
ett rationellt konsumtionsbeslut. Att géra det mojligt for naringsidkare att anvanda
formanserbjudanden i sin marknadsforing ar positivt ur konkurrenssynpunkt, men
innebar ocksd storre risk for att konsumenter utsitts for vilseledande
lockerbjudanden. Ger lagens informationskrav ett tillrackligt konsumentskydd eller
har detta snarare blivit s&mre? For att kunna utvérdera informationskravens
rackvidd, har MD:s avg6randen varit vagledande, eftersom det som féljer av lagens
forarbeten ar allt for magert. Det ofrankomliga kravet i 13 § MFL ar att
konsumenten skall ha fatt tillgang till fullstandig information innan ett
konsumtionsbeslut fattas. Tydlighetskravet spelar har en viktig roll, eftersom det
kan underkénna ett annars korrekt utformat erbjudande med anledning av dess
svarbegripliga konstruktion. MD har slagit fast att samma tydlighet erfordras av
marknadsforing i saval TV som i andra medier (MD 2004:16 Vodafone). |
Spiesfallet (MD 1997:18) belyses hur villkoren for erbjudandet skall framga av
informationen. Det &r inte acceptabelt att sisom Spies, hanvisa konsumenterna till
ett forséljningsstalle for ytterligare information om erbjudandet. Vidare visar praxis
att informationskravet om erbjudandets varde och beskaffenhet har storst praktisk
betydelse. Huvudvarans vérde samt tilldggsvaran har en avgérande betydelse nér
erbjudandets formanlighet skall bedomas. Huvudvarans pris skall framga av
informationen, liksom tillaggsvarans varde. Vardet pa tillaggsvaran skall alltid
motsvara marknadsvardet och i fall dd varan inte finns pa markanden, far en
uppskattning goras. | ovan namnda fallet Spies'®, dar tillaggsforménens vérde
varierade beroende av vilken resa man kopt, konstaterade MD att nagon form av
prisexempel eller prisspann torde kunna erfordras. MD:s uttalande i det fallet visar
att prisinformation har en sarskild betydelse i sammanhanget, eftersom
informationen underléattar for konsumenten att uppskatta erbjudandets varde.
Prisinformation  har  ansetts vara viktig  konsumentinformation  och
marknadsforingslagen kompletteras med en prisinformationslag som implementerar
EU:s prisinformationsdirektiv och som reglerar foérhallandet mellan konsument och
néringsidkare. Domstolen har vidare slagit fast att information om eventuella
begransningar, t.ex. tidsbegransningar eller att erbjudandet endast galler i vissa
butiker, skall framgad av foérmanserbjudandet. Saledes ar det inte tillrackigt att
hanvisa kunden till andra informationsformer sasom hemsidor eller kataloger (se
MD 1998:7 Fritidsresor samt MD 2004:24 Vodafone). En samlad utvardering av
praxis torde visa att informationskraven har en langtgaende rackvidd, vilket i sin
tur vittnar om att konsumentintresset fortfarande har en stark férankring i svensk

163 Se fallet MD 1997:18 Spies
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marknadsforingsratt. Det &r inte bara de sérskilt foreskrivna informationskraven
som bidrar till att konsumentintresset tillvaratas, utan framforallt tydlighetskravet
som om@jliggdr att konsumenterna vilseleds av konstigt formulerade och
konstruerade  erbjudanden.  Tydlighetskravet & oberoende av vilket
kommunikationsmedium som anvands och stéller darmed samma krav pa tydlighet
i tidningsannonser som i TV-reklam. En jamforelse med direktivet om otillborliga
affarsmetoder  (2005/29/EG) visar att EG:s hallning & nagot mer
naringsidkarvanlig i fraga om att formedla information i marknadsféring. |
direktivets art. 7 finns ett hansynstagande till kommunikationsmediers
begransningar. Direktivets standpunkt gar rakt emot den svenska i den har fragan
och kommer sannolikt att leda till en inskrdnkning i svensk rétt nar direktivet
implementeras. Enligt min mening ar det logiskt att vissa medier av naturliga skl
inte kan uppna samma grad av tydlighet som andra. Jag jamférde tidigare tv-reklam
med en tidningsannons, det primara ar att konsumenten far fullstandig information
innan konsumtionsbeslutet. 1 dagslaget finns det inte nagra mojligheter att
civilrattligt binda naringsidkare till sina erbjudanden. Att ge 6ppna erbjudanden,
sasom ett formanserbjudande, anbudsverkan skulle starka konsumentskyddet
ytterligare och stalla krav pa korrekt och otvetydigt utformade erbjudanden. Att ge
oppna erbjudanden anbudsverkan skulle ocksa aktualisera det civilrattsliga
sanktionssystemet och konsumenter kunde dérmed héavda sin ratt enligt KKL.
Civilrattsligt bindande erbjudanden skulle dock ha en inskrankande effekt pa
avtalsfriheten, eftersom néringsidkare inte sjélva kan vélja med vem avtal skall
ingas och ar darmed anledningen till att detta argument inte har fatt gehor i svensk
ratt. Den orubbliga avtalsfriheten undergrdvs emellertid eftersom det finns
existerande exempel pa att friheten redan &r begransad.'®

| ett néringsidkarperspektiv har forutsdttningarna &ndrats i och med lagens nya
utformning. Naringsidkare ar nu i princip fria att anvanda formanserbjudanden i sin
marknadsforing, vilket har positiva foljder i konkurrenshanseende. Med anledning
av 13 8 MFL tillkomst, forsvann straffsanktionen och ersattes med en
direktsanktionerande sanktionsavgift. En tungt vdgande orsak till att
straffsanktionen forsvann ur regelverket var dess ineffektivitet. Utdomandet av
sanktionen uteblev ofta med anledning av bevissvarigheter, varfor paragraferna i de
flesta fall ~anvidndes som ett komplement till  generalklausulen.
Marknadsstorningsavgiften ar under nuvarande férhallanden, inte heller en vanligt
forekommande sanktion, utan lyser i de flesta fall med sin franvaro. Praxis visar att
aven 13 § MFL frdmst anvénds som en stodparagraf till generalklausulen.
Svarigheten att bevisa naringsidkarens oaktsamma eller uppsatliga handlande, &r
ocksa har forklaringen till sanktionsavgiftens sparsamma tillampning. | praktiken
doms de flesta fortfarande till aldggande eller forbud i enlighet med
generalklausulen (4 § MFL). Marknadsstorningsavgiften kan i detta hanseende
alltsd inte sdgas ha uppnatt den i forarbetena onskade effekten. Den kannbara
ekonomiska effekt som marknadsstérningsavgiften ar tankt att ge, ger inte den
preventiva verkan som o©nskades. Trots att det marknadsforingsrattsliga
sanktionssystemet har forandrats, ser man i praktiken inga storre skillnader i de
utdomda sanktionerna. Séaledes kan jag inte se att naringsidkarens roll har dndrats
pa detta omrade. Inférandet av 13 § MFL har forandrat forutsattningarna for
naringsidkare att anvanda formanserbjudanden, men regleringen och bedémningen
av korruptiv markandsforing enligt BrB regler &r i stort sett oférandrade. Likasa
har ingen stérre forandring skett av lotterilagens bestdmmelser. Naringslivets
egenatgarder bidrar ocksa till att bibehalla en sund och effektiv konkurrens och en

164 Se kap 3.4.
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fri marknad. Inom det marknadsforingsrattsliga omradet kan ICC:s samlade regler
for reklam och marknadsforingsatgarder sagas ha den storsta betydelsen. Denna
regelsamling syftar till att framja en god etisk standard pa marknaden. Majoriteten
av svenskt naringsliv har skrivit under denna regelsamling och de anses utgéra god
marknadsforingssed (jfr. 3 8§ MFL). En annan typ av egenatgarder &r nar
myndigheter i samrdd med naringslivet upprattar speciella riktlinjer.
Konsumentverkets riktlinjer ar framtagna pa det beskrivna sattet. KOV kan ocksa
meddela férbudsforelaggande, nér naringsidkare bryter mot dessa riktlinjer.
Betydelsen av néringslivets sjalvreglering har lange varit foremal for diskussion,
men det kan val ségas att de anvands framst som ett komplement till lagstiftning.
En av fordelarna med naringslivets egenatgérder ar att det kostar samhallet mindre,
a andra sidan ger det inte nagon egentlig effekt, eftersom sanktionerna é&r
bristfalliga. Mahanda har sanktionerna inte samma effekt som de som de rattsliga.
Det skall dndock ségas att naringslivets sjalvreglering (ICC:s samlade regler for
reklam och markandsféringsmetoder) har stor betydelse pa den internationella
marknaden. Trots att olika landers materiella lagregler skiljer sig at, kan
sjalvregleringen bidra till en internationell enighet gallande etisk standard pa
marknaden.

Konsumentskyddet har enligt min mening inte inskrénkts med anledning av
tillkomsten av 13 § MFL. En samlad bedémning av praxis visar att bestammelsens
informationskrav ar langtgaende och ger ett fullgott konsumentskydd. Jag tror dock
att en EU-anpassning av de marknadsforingsrattsliga reglerna kommer att medféra
en forandring av informationskravets rackvidd bade i 4 § 2st. och i 13 §, vilket i sin
tur kommer att paverka det generdsa konsumentskydd som dagens MFL erbjuder.
Naringsidkarnas roll har naturligtvis paverkats pa det sattet att de nu ar fria att
anvanda i princip alla typer av formanserbjudanden i sin markandsforing. Att ge
naringsidkare en Okad frihet att anvanda i stort sett vilken markandsfoéringsmetod
som helst & en positiv utveckling i ett konkurrensperspektiv.
Formanserbjudandenas presentation och utformning ar dock underkastat de sérskilt
foreskrivna informationskraven i 13 8 MFL, vilka hindrar néringsidkare att utforma
vilseledande lockerbjudanden. Det kan alltsa konstateras att lagandringen inneburit
overvagande fordelar for naringsidkare och néaringslivet i stort. Pa grund av
bevissvarigheter samt att 13 § MFL framst anvands som en stodparagraf till
generalklausulen aktualiseras utdémandet av marknadsstorningsavgift mycket
sallan. Forandringen av sanktionssystemet har saledes inte paverkat naringsidkarna
namnvart. Min avslutande standpunkt och svaret pa uppsatsens fragestallning ar att
tillkomsten av 13 § MFL har haft positiva verkningar pa naringslivet utan att nagon
namnvard inskrédnkning i konsumentskyddet har skett. Dock tror jag att den
stundande implementeringen av direktivet om otillb6rliga affarsmetoder kommer
att leda till ett inskrankt konsumentskydd i MFL till forman for naringslivet.
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