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SAKEN marknadsféring av glasdgon

DOMSLUT

1. Marknadsdomstolen férbjuder Synsam Service Aktiebolagvid vite av femhundratusen

(500 000) kr att vid marknadsféring av glasdgon pa sétt som skett anvanda formuleringarna
"billiga glasdgon blir 1&tt ett felsteg”

- "vélj Synsam sa dlipper du felsteg”

— "vdj Synsam, det & mindre betungande’

— ”du dipper de gamla glasens tyngd som trycker ochger fula mérken dver nasroten”

— "naturligtvis kan du spara négra hundralappar pa billiga glasdgon, men hall i minnet att
dagens nya optik kan ge tillbaka samma klarhet i seendet som du hade i nopedaldern”

"en Riktig Optikergaranti ar Sveriges mest omfattande garanti foér glasdgon”



— "de bésta progressiva’

— "de bésta lasglasdgonen”

— "de bésta progressiva glasen”

— "de béastaglasen”

— "fade bastalasglastgonen”

— "vill du se skillnaden & du valkommen pa en synundersokning gjord av en riktig opti-
ker”

— "En Riktig Optiker”

eler vasentligen samma pastaenden som ger intryck av

at kop av billiga glasdgon eller glasigon till 1aga priser medfér risk for konsumentens hal-

saéeller inte & baserade pa dagens optik,

at Synsam skulle ha marknadens basta progressiva glasdgon, 1&sglasdgon och glas,

at Synsams konkurrenter till skillnad fran Synsam inte har riktiga eller kompetenta optiker,

at billiga glasdgon har gamla och/eller daliga glas eller

at konsumenten far ett par glasdgon eller andra optikerprodukter utan motprestation

om Synsaminte kan visa att sa ar fallet.

2. Marknadsdomstolen forbjuder Synsam Service Aktiebolagvid vite av femhundratusen
(500 000) kr att vid marknadsforing av glasdgon pa sétt som skett eller vasentligen samma
sétt erbjuda glasogontill ett formanligt pris utan att |amna tydlig information om de be-
gransningar som géller for erbjudandet sdvitt avser typ av glasoch glasigonsamt tidsgrans
for erbjudandet.

3. Marknadsdomstolen |dmnar Specsavers Blic Franchise AB:stalan i dvrigt utan bifall.

4. Vardera parten skall sta sina réttegangskostnader.



YRKANDEN

Specsavers Blic Franchise AB (Specsavers) har yrkat att Marknadsdomstolen skall forbjuda
Synsam Service Aktiebolag (Synsam)

1. vid vite av 500 000 kr eller annat kraftigt verkande vite att vid marknadsforing av glas-
6gon pa det sétt som skett anvanda nedan angivna uttryck, nér Synsam inte kan styrka att sa
ar falet, och betréffande punkterna @)-f) och m)-o0) aven illustrerats i domsbilaga 1 och 2,

a) "billiga glasdgon blir [&tt ett felsteg”,

b) "véj Synsam sa dipper du felsteg”,

c) "vélj Synsam, det & mindre betungande”,

d) "du dipper de gamla glasens tyngd som trycker och ger fula mérken Gver nésroten”,

€) "naturligtvis kan du spara nagra hundralappar pa billiga glasdgon, men hall i minnet att
dagens nya optik kan ge tillbaka samma klarhet i seendet som du hade i mopedaldern”,

f) "En Riktig Optikergaranti & Sveriges mest omfattande garanti for glasdgon”,

0) "de bésta progressiva’,

h) ” de basta |asglasdgonen”,

i) " de bésta progressiva glasen”,

j) "de basta glasen”,

k) "fa de béasta lasglastgonen”,

1) " delbetala dina glastgon sa blir det lika billigt som kontant”,

m) "vill du se skillnaden &r du valkommen pa en synundersokning gjord av en riktig opti-
ker”,

n) "En Riktig Optikergaranti”,

0) "En Riktig Optiker”,

2. vid vite av 500 000 kr eller annat kraftigt verkande vite att i sin marknadsforing av glas-

6gon genom andra vasentligen liknande illustrationer som i domsbilaga 1 och 2 och formu-

leringar som i all den pétalade marknadsforingen och angivnai yrkandena 1 a)-0), pasta el-
ler antyda, ndr Synsam inte kan visa att sa ar fallet,

a) att Synsams konkurrenter till skillnad fran Synsam inte har riktiga eller har mindre rikti-



ga "optikergarantier” och/eller " garantier”, eller inte har riktiga eller kompetenta eller har
mindre riktiga eller kompetenta ” optiker”,

b) att billiga glasdgon medfor risk for konsumentens hélsa,

c) att billiga glasdgon har gamla och/eller daliga glas,

d) att billiga glasdgon inte &r baserade pa dagens optik och/eller teknik,

e) att Synsam skulle ha marknadens basta progressiva glasdgon, 1&sglastgon och glas,

f) att konsumenten far ett par glasdgon eller andra optikerprodukter utan motprestation,
g) att konsumenten kan delbetala glastgon eller betala glasbgon pa kredit utan ndgon til |-

kommande kostnad eller annan motprestation,

3. vid vite av 500 000 kr eller annat kraftigt verkande vite att i Sin marknadsforing pa st
som skett eller vasentligen samma sétt erbjuda glasdgon tillsammans med andra glasdgon
utan att lamna tydlig information om villkoren for att utnyttja erbjudandet, erbjudandets be-
skaffenhet och vérde, tidsgrans for erbjudandet samt de begrénsningar som géller for erbju-

dandet sdvitt avser typ av bagar och glas samt styrkor, bade i sfar och cylinder,

4. vid vite av 500 000 kr eller annat kraftigt verkande vite att i sin marknadsforing pa sétt
som skett eller vasentligen samma sétt erbjuda glasdgon genom kop pa kredit utan att tyd-
ligt ange den information som skall anges enligt konsumentkreditlagen (1992:830),

5. vid vite av 500 000 kr eller annat kraftigt verkande vite att vid marknadsféring av kredit

till enskild konsument underléta att tydligt ange vem som &r kreditgivare.
Synsam har bestritt samtliga yrkanden med undantag for yrkande 3 sdvitt avser underlaten-
het att i patalad reklamfilm (Marknadsdomstolens aktbilaga 4) ange tidsgrans for ett for-

manserbjudande, vilket medgivits

Parterna har yrkat erséttning for réttegangskostnader.



GRUNDER OCH UTVECKLING AV TALAN

Parterna har anfért i huvudsak foljande.

Specsavers

Bakgrund

Specsavers &r en stor aktor pa den europeiskamarknaden for glasdgon och dess koncept in-
nebar bl.a. att ha en tydlig prisséttning med enhetspriser i olika prisnivaer. | det prissom
angesi butiken ingar enkelslipade standardglas och bagar. Nar Specsavers kom in pa mark-
naden for catva ar sedan var enhetspris nagot nytt. Enhetspriserna skakade om branschen

rgjalt ochforanledde diverse motdtgérder fran konkurrerande optikerkedjor.

Styrka/synavvikelse méts i plus- och minustecken. Cirka 80 procent av Sveriges befolkning
behdver glas med en styrka mellan+3 och -3. Olikastyrkor kraver olika index pa glasen.
Standardglas brukar ha ett index pa 1,5. Glas med 1,6 i index har lite hardare yta én glas
med index 1,5 och passar darfor béttre for t.ex. garnityrbagar. Optiskt sett & dock glas med
index 1,5 béttre an glas med index 1,6. Det finns en internationell standard bendmnd abbe-
tal, enligt vilken man méter bl.a. hur mycket ljus och féarg som kommer in i glaset. Ett glas
med index 1,5 har abbetal 58 och ett glas med index 1,6 har abbetal 42. Ju hogre tal man
har pa skalan, desto béttre. Olika index kan innebéra en skillnad i tjockhet pa glaset, som
kan mérkas vid dlvarligare synfel som kraver stora synkorrigeringar. For mindre synfel &r

skillnaden marginell.

Synsams mar knadsféring

| februari 2005 genomférde Synsam en annonskampan; i rikspress (domsbilaga 1 och 2).
Den enaannonsen (domshilaga 1) domineras av en bild pa en men som har skadat 6gon och
ndsaoch har rubriken " Billiga glasdgon blir |&tt ett felsteg”. Den andra annonsen (domsbi-

laga 2) bestdr av en bild pa en kvinna som har plaster pa nasan med texten ”Billiga glas-



0gon kan vara ett tungt vagande skéd”. | annonstexterna ségsbl.a.: " Dudlipper de gamla
glasens tyngd som trycker och ger fula mérkendver nasroteri’ (domsbilaga 2) och ”Sjav-
klart kan du *spara nagra hundralappar pa billiga glasdgon, men hall i minnet att dagens
nya optik kan ge tillbaka samma klarhet i seendet som du hade i mopedaldern!” (domsbila-
gal). Det anges ocksa att " Allt detta kostar visserligen mer &n gardagens teknik ” och™ Vill
du se skillnaden & du valkommen pa en synundersokning gord av en riktig optiker” samt
"En Riktig Optikergaranti & Sveriges mest omfattande garanti for glasdgon’ (domsbilaga 1
och 2). Annonserna avslutas med "V aj Synsam sa slipper du felsteg” (domshilaga 1) re-
spektive "Valj Synsam, det & mindre betungande” (domsbilaga 2).

| TV-reklam som sandes bl.a. den 18 december 2006 ségs ”Mhmm. Det dér var ingen pic-
nic. Ng. Sprakresan i Hastings. Vad & det for skrdp du har pa nasroten? Ja, tank att den ty-
pen av tjocka och tunga standardglas fortfarande sdljs. Rena Berlinmuren. De moderna som
vi sdljer & bade |dttare och tunrare, da slipper man de dar mérkena. Det & bara bilder pa
dig, Krister. Asch. Rétt glas. Och rétt bégar”.

| dutet av september 2006 inledde Synsam ytterligare en omfattande och jamforande mark-
nadsforingskampanj med pastaende om att Synsam skulle ha de "bésta” progressiva glas-
Ogonen, lasglasdgonen och glasen. Kampanjen forekom i dagspress, | TV-reklam via Syn-

sams butikers skyltfonster och pa Synsams webbplats (domshilaga 3 och 4). | dagspressen

togs in en helsidesannons (domsbilaga 3) med en bild pa glastgon och texten "K&p de basta
progressiva— fade béasta lasglasdgonen. Varde 2 500 kr”. | den finstilta texten anges att
"Just nu far du ett par |asglasdgon de luxe (varde 2 500 kr) pa kopet nar du koper ett par
kompletta progressiva glasdgon med de bésta glasen. Sa nu kan du fa det basta ur tva varl-
dar. Vakommentill Synsam — En Riktig Optiker!”. | &h mer finstilt text anges dérefter:

" Erbjudandet géller vid bestdlning 25/9-14/10 2006 och kan inte kombineras med andra
erbjudanden. De basta glasen avser Varilux Ipseo®, Varilux Physio® samt Hoyalux ID.

L asglasdgonen avser Addpower inkl. HVA éler Interview med Trio i utvald bage’. Pa
webbplatsen finns liknande marknadsféring. Y tterligare ndgra annonser med i huvudss
samma innehdl forekom (t.ex. domshilaga4). | TV-reklam som sandesden 25 september

2006 s3gs "Delbetala dina glasdgon sa blir det...ja, lika billigt som kontant” samt "K 6p



progressiva glasdgonmed de bésta glasen sa far dulasglasdgonen de luxe, bara 2 500 kr”.

TV-reklamen avslutas med " Rétt glas—och Rétt bagar”.

Pa Synsams webbpl ats anges ocksa ” Delbetal a dina nya glasbgon — lika billigt som kon-
tant” och ”En Riktig Optiker”, ” En Riktig Optikergaranti” samt ” Hos Synsam far du alltid

marknadens mest generdsa garanti pa kopet nér du koper nya glasdgon”.

Innehdllet i den pétalade marknadsforingen strider i flera avseenden mot marknadsforings-
lagens (1995:450), MFL, bestammelser. FOr jdmforande reklam & vederh&ftighetskraven
sarskilt hoga. Detsamma géller marknadsfoéring med hasoargument. Enligt praxis ar det
inte tillatet att spela pa folks radda for halsorisker. Marknadsforingen &r ocksa misskredite-
rande mot dem som séljer billiga glasbgon. Synsam har bevisbérdan for att marknadsfo-

ringen & korrekt.

Yrkandena 1 a)-e) och 2 b)-d)

Synsam har i de patalade annonserna samt i reklaminslaget i TV gett intryck av att billiga
glasbgon medfér halsorisker. Mannen och kvinnan i tidningsannonserna har uppenbarligen
trampat snett och helhetsintrycket vid ett snabbt paseende &r att billiga glasdgon, dvs. stan-
dardglas och enkeldlipade, inte & funktionella och medfor hélsorisker. Den mellanliggande
texten i annonserna forstarker detta budskap. Aven i reklamfilmen ges intrycket att stan-
dardglas & tungaoch ger skador pa nasan Felsteg i trappor intréffar dock inte med en-

keldipade (billigare) glasdgon utan intréffar endast nér man anvander progressiva glas

ogon.

Det helhetsintryck som annonserna och TV-reklamen sdledes férmedlar &r att billiga glas-
ogon till laga priser innebar gardagens teknik och leder till felsteg medan Synsam har béttre
teknik och riktiga optiker. Jamforelsen tar sikte pa dem som sadljer "hbilliga" glasdgonoch
formedlar intrycket att om du véljer Synsam safar du riktiga glasdgon men omdu véljer
t.ex. Specsavers sa rakar du illa ut. Billiga glasdgon sammankopplas med ”gamla glas’. Om

med "gamla glas’ avses glas som inte langre anvands & dettai sig vilseledande eftersom



jamforelsenska vararelevant och aktuell. Det & uppenbart att marknadsforingen i fraga
riktar sig mot Specsavers. Detta framgdr av en artikel ur Svenska Dagbladet torsdagen den
11 januari 2007 dar Synsams verkstéllande direktér bl.a. uttalar att han betraktar Specsavers
som en " |&gpriskedja med gamla modeller” och att Synsam satsar pa modevaror och senas-
te teknik. Synsam har hévdat att bl.a. bensinstationer och apotek sdljer glasbgon och att det
skulle vara skélet till att anvéanda uttrycket ” En Riktigt Optiker”. Det torde vara ytterst
ovanligt att andra aktorer an optiker sdljer glasdgon. Den forsajning som majligen fore-
kommer pa andra stéllen, sdsom exempelvis bensinstationer och apotek, torde i det narmas-
te uteslutande avse lasglasdgon av mycket enkelt slagoch &r inte relevant eftersom det ror

sig om olika typer av glasbgon

Avgorande for vilket glas en konsument bor valja & konsumentens behov. Konsumenten
far ett par fullt funktionella glasbgon om ett standardglas med index 1,5 véjs. Allakonsu-
menter maste inte ha glas med t.ex. index 1,6 utan far sitt synfel korrigerat med glas med
index 1,5.

Den pétalade marknadsforingen utgor jamforande reklam och &r vilseledande och misskre-
diterande enligt4, 6 och8 a 88 MFL.

Yrkandena 1 g)4) och 2 €)

Den andra annonskampanjen i september 2006 avser uttrycken ” de basta progressiva’, " de
basta glasdgoner’’, " de bésta l&sglastgoren” respektive ” de bésta glasen” och har fore-
kommit i TV-reklam, pa Synsams webbplats, i dagspress samt i Synsams skyltfonster. B-
bjudandet galler endast en begransad tid. | TV-reklamen sags bl.a. "K6p progressiva glas-
6gon med de basta glasen sa far du lasglasigon de luxe, bara2 500 kr” utan angivande av

nagrasom helst begransningar.

Pastéendera " de basta progressiva’, ” de béasta |asglastgonen”, ” de bésta progressiva gla-
sen” och "de basta glasen” &r reservationslésaoch generellaoch ger vid en flyktig lasning

intryck av att Synsam salufoér marknadens bésta progressiva glasdgon basta progressiva



glas samt de bésta | &sglasdgonen och att konsumenten inte kan fa tag pa ndgra motsvarande
eler "béttre” glas eler glasdgon hos ndgon av Synsams konkurrenter, déribland Specsa-
vers. Padet sitt som uttrycket "bast” anvands far formuleringen anses innefatta pastaende
om att Synsams glasdgon & "bast” pa marknaden med avseende pa bade kvalitet och funk-
tion. Reklamen har inte begransats geografiskt utan har férekommit i rikstdckande press
och TV och sdledes 6ver hela Sverige. Synsam havdar att foretaget har de basta glastgonen
i allaorter i Sverige och att konsumenterna inte kan hitta motsvarande eller béttre hos né-
gon konkurrent vilket innefattar en jdmforel se med ardra optiker. Detta & inte korrekt och
sdledes ovederhaftigt. Synsam maste visa att alla progressiva glastgon, 1&sglastgon och
glas har béttre kvalitet an de som Synsams konkurrenter erbjuder. Det gér inte att forsvara
marknadsforingen med att glasbgon av samma kvalitet, egenskaper, dlipningar och mérken
kan forekomma hos andra @n Synsam. Det &r inte korrekt att Synsams glasdgon och glas &
bast pa marknaden och béattre dn Specsavers. Av utredningen i malet har framgétt att det
finns andra glas pa marknaden som &r béttre eller &minstone lika bra. Det bestrids att den
aktuella marknadsforingen formedlar intrycket att den endast avser Synsams basta progres-
siva glasigon, lasglasdgon, progressiva glas och glas. Synsam har numera andrat uttrycket
"de basta” till ”vara basta’, vilket bekréftar att uttrycket " de basta” inte kan uppfattas som
Synsams basta.

Marknadsdomstolen har i flera avgodranden tagit stéllning till hur ett uttryck som ” de basta’
bor bedémas (se MD 1982:11, 1996:13, 1996:26 och 2003:22). Marknadsdomstolen ansag
att uttrycket ”de basta” var generellt och reservations st och gav intryck av att produkten
eller tjansten haller hogre kvalitet an andra liknande produkter och tjanster samt att det &r
Overlagset andra produkter/tjanster pa marknaden. Néringsidkarna hade inte i nagot av fal-
len visat stod for pastdendena, varfor Marknadsdomstolen fann marknadsféringen oveder-
haftig och otillbérlig. | avgorandet MD 1982:11 presenterades bankboken som den béasta
bankboken i lanet och i helalandet och da marknadsforingen var rikstéackande ansag Mark-
nadsdomstolen att man pastar sig ha den basta bankboken i helalandet. Nar det géller avgo-
randet MD 1996:26 havdade ndringsidkaren till sitt forsvar att marknadsforingen inte skulle
uppfattas ordagrant och att det kunde finnas nagra butiker som kunde vara likvéardiga eller

t.0.m. béttre samt att det inte var frdgan om nagon jamforelse mellan enskilda butiker pa
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olika orter. Marknadsdomstolen fann dock att pastaendena innebar att naringsidkaren, vad

gdler varor och tjangder, var éverlagsen andra butiker pa samma ort.

Glasdgonglas tillverkas av endast ett fatal leverantorer i varlden och i ett begransat antal fa-
briker. Samtliga leveranttrer anvander likartat grundmaterial och fleraav Synsams konkur-
renter marknadsfor glas som &r tillverkade av samma leverantdr som Synsam anvéander.

Vad gdler ytdipningen av glas sa sker den hos leverantdren, inte hos optiker n.

Vid beddmningen av huruvida marknadsforingen &r vilseledande maste beaktas att innehal-
let i marknadsforingsbudskapet i huvudtexten skiljer sig at jamfort med den finstilta texten.
Vid ett flyktigt mottagande av huvudtexten ges intryck av att Synsam sdljer de bésta pro-
gressiva glasdgonen, dvs. sdvdl bage som glas, pa hela marknaden. Av den finstilta texten
ges emdllertid intryck av att det endast & glasen som utlovas vara de ”basta’, vilket innebar
en begransning av budskapet i huvudtexten. De redovisade motstridigheterna mellan hu
vudtext och finstilt text &r i sig vilseledande foér en konsument. Synsam har inte foljt MFL:s

krav patydlighet.

Den patalade marknadsforingen utgor en jamforelse och ar vilseledande enligt 4, 6 och
8a 88 MFL.

Yrkandena 1 k), 2 f) och 3

Uttrycket "f&" ger intryck av att ingen motprestation krévs. Enligt Marknadsdomstolers
praxis ar det inte tillatet att anvandadetta uttryck nar konsumenten maste vidta en atgérd
for att erhdlatillaggsvaran | detta fall maste konsumenten forst kdpa ett par progressiva
glasdgon. Det &r forst i den fingtilta texten som det framgar att kunden erhaller 1&sglasogo-
nen ”pa kopet”. Dessutom framgdr inte hur mycket konsumenten maste betala for de pro-
gressiva glasdgonen, vilket gor att det inte & mgjligt for konsumenten att bedoma formé-
nens varde. "F&" &r ett sakfel eftersom de |asglasdgon som omfattades av erbjudandet er-

bjods endast i fyra modeller, vilket i manga fall foranledde att konsumenterra var tvungna



11

at erlagga ytterligare betalning om de inte ville ha nagon av dessa fyra bagar. Detta fram-

gick inte av marknadsféringen som darfor ar vilseledande enligt 6 8 MFL.

Synsams andra kampanj i september 2006 utgor ett formanserbjudande som omfattas av

13 8 MFL, som stadgar vilken information som skall angesi ett sdant erbjudande. Villko-
ren for utnyttjande av ett formanserbjudande maste anges pa ett sadant sétt att en konsu-
ment kan uppfatta dessa vid ett hastigt mottagande av budskapet. Vissa begransningar
framgar av annonserna, bl.a. tidsgrans samt vaméjligheternai fréga ombagar och glas. Nar
det gdller de lasglastgon som kunden "far” erbjuds dessa endast i fyra modeller, varav tva
herrmodeller och tva dammodeller. Om konsumenten véljer ett par andra bagar far han/hon
laggatill mellanskillnaden. Konsumenten ska forsta innebdrden av erbjudandet och nér det
stér varde 2500 kr kan det ge intrycket att man far allt for 2 500 kr, sérskilt i reklamfilmen.
Det begransade antalet bagar och konsumenters skyldighet att betala mellanskillnaden vid
val av andra bagar & dock angivna pa ett sddant sétt att begransningarna inte kan uppfattas
vid ett flyktigt mottagande av marknadsforingsbudskapet vilket saledes strider mot MFL.
Det hade funnits utrymme att ange begransningarnai storre textformat varfor Synsam
maste anses medvetet ha angivit dessa padet mycket fingtilta séttet. Formanserbjudandet
uppfyller inte kravenenligt 13 8 MFL och &r vilseledande vad géller bade innehdll och stor-
lek patexten. Konsumenten vet darfor inte vilket varde erbjudandet har eller vilka begrans-
ningar som géller for bage, styrkor, sfar och cylinder. Eftersom de olika del produkterna inte
redovisas & marknadsforingen vilseledande. Pa webbplatsenoch i TV-reklamen angesbe-

gransningarna i frga intealls, forutom tidsgransensom anges pa webbpl atsen.

Synsam har numera éndrat sin marknadsféring sa att det framgér att dess basta progressiva

glas finns fran 4 900 kronor.
Yrkandena 1 f), m)-0) och 2 a)
Optiker ns uppgift & att gora synundersokningar och med ledning av dessa ta fram lampliga

korrigerande synhjapmedel. De har &ven att hanvisa patienter med missténkta gukliga

ogonforandringar till en 1&kare eller 6gonmottagning. Alla optiker studerar tre & pa univer-
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sitet och ansoker darefter om legitimation och kontaktlinsbehérighet hos Socialstyrelsen.
Ordet "optiker” & sedan februari 2006 en skyddad yrkeditel och det &r straffbart att kalla
sig for optiker om man inte &r legitimerad optiker. Det finns darfér inget utrymme for att
pasta att nagon har en "riktig” optiker eftersom en viss optiker varken &r "riktigare” eller
mer kompetent an en annan optiker. Redan pastaendet i Sig & jamforande och vilseledande.
Aven de optiker som sdljer billiga glasdgon arbetar seriost. | den aktuella marknadsforingen
med illustrationen av den skadade mannen och den lidande kvinnan stélls detta pa sin spets
d& man i annonsernatalar om billiga glasdgon och halsorisker vilket maste anses jamforan-
de, vilseledande och misskrediterande mot andra optiker. Da ska man i stéllet gatill Syn-
sam och gora en synundersokning hos en” riktig optiker”. Aven i den andra kampanjensags
"Vakommen till Synsam — En Riktig Optik er” vilket utgdr jamforande reklam och ar grovt
vilseledande enligt 4, 6 och 8 a 88 MFL.

Aven uttrycket "En Riktig Optikergaranti” &r jamforande och vilseledande enligt 4, 6 och
8a88 MFL eftersom det ger intryck av att man hos Synsam far ensarskild garanti i forhal-
landetill vad andra optiker kan erbjuda. Det ar inte korrekt att Synsams garanti &r béttre an
Specsavers. Skillnaderna mellan garantierna, om nagra, & mycket marginella. Specsavers
erbjuder tva ars produktgaranti avseende tillverknings- och fabrikationsfel samt en livsdlang
servicegaranti. Kunden kan dessutom nér som helst komma tillbaka under hela glasdgonens
livstid och fa dem justerade och korrigerade. Nér det gédller formuleringen ” En Riktig Opti-
kergaranti & Sveriges mest omfattande garanti for glasdgon” har Synsam inte forebringat
nagon bevisning som visar att dess garanti skulle vara béttre &n konkurrenternas. Det finns

980 glasdgonbutiker i Sverige och Synsam skall visa att dess glasbgongaranti & den basta.

Yrkandena 11), 2 g) samt4 och 5

| TV-reklamen fran september 2006 pastas " delbetala dina glasbgon sa blir det...jalika bil-
ligt som kontant” . Krediterbjudandet & en del av tidigare namnt formanserbjudande. Syn-
sam lamnar i reklamfilmen inte nagon som helst information om de begrarsningar som
gdler for krediten. Intrycket &r att konsumenten kan betala pa det sétt denne 6nskar och lika
billigt som kontant, vilket & vilseledande genom att sedvanliga kostnader for krediten, bl.a.
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ranta, uppkommer om konsumenten véljer att betala pat.ex. nio eler tolv manader. Det ak-
tuella erbjudandet i reklamfilmen, att kunden kan delbetala sina glasbgon efter eget be-
stdmmande och att det &r lika billigt som kontant, & uppenbarligen fel och dérmed vilsele-

dande. Detsamma géller erbjudandet om kredit pa webbplatsen.

Pa Synsams webbpl ats anges med stor text ” Delbetala dina nya glastgon — lika billigt som
kontant!”. | mindre text anges vissa reservationer: " Dela upp betal ningen pa 6 manader.

I ngenranta, uppléggningskostnad eller andra dolda kostnader tillkommer. Dessutom far du
2 % bonus pa allainkop. Vakommen in till oss sa beréttar vi mer”. For att kunna gora detta
maste konsumenten inga avtal om kontokort med ett kontokortsforetag, underkasta sig kre-
ditprévning samt erldgga betalning i enlighet med kortforetagets regler. Efter fullgjord be-
talning till Synsam inom sex manader maste avtalet med kortforetaget sigas upp for att det
inte ska bli forlangt och kunden drabbas av sedvanliga avgifter kopplade till kortet. Vad
som marknadsfors &r alltsa ett kontokort. Konsumenten kan gora andra kop med kortet &n
de hos Synsam Da far denne betalaranta och aviavgifter och dettaframgér inte av mark-
nadsforingen. Den bonus pa 2 % som framhalls som en fordel forutsitter ytterligare fyra
inkop under sexmanadersperioden Det & knappast troligt att kunden koper fler glasdgon
som kostar 6 000 — 7 000 kr utan denne kommer sannolikt att i stéllet handlai andra buti-
ker. Vid sadant forhallande ska aveneffektiv ranta framgd av Synsams marknadsforing. 1n-
formationen & saledes bristfalig och vilseledande och uppfyller inte de krav som stéllsi 6
och 8 88§ konsumentkreditlagen.

| vissa situationer och under vissa forhallanden, t.ex. om kunden véljer att betala pa nio
eller tolv manader, drabbas han av avgifter och ranta och da uppstar kreditkostnad. | den

situationen skall kontantinsats tas ut.

Aven uppgift om vem som &r kreditgivare saknas vilket Synsam &r skyldigt att ange enligt
482 ¢ MFL. Konsumenterna bibringas—i vart fall nar det géller reklamfilmen— uppfatt-
ningen att det &r till Synsam betalning sker, inte att man ingar ett kreditavtal eller ett avtal
om betalkort med kreditgivaren Nordea Finans. Det finns inget skd till varfor Synsam inte
skulle beh6va ange kreditgivare. Man kringgar lagen eftersom syftet &r att VValutakortet ska
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fa nya kunder. Om Valutakortet marknadsforde sig avt skulle det vara tvunget att ange
kreditgivare. Kunden sager antagligen inte upp kortet efter sex manader och darmed upp-
kommer avgifter. Da ar det viktigt att veta vem som &r kreditgivare. Enligt 8 § konsument-
kreditlagen skall information som &r av sérskild betydel se anges vid marknadsforing av
kredit. Den bestdmmelsen hanvisar tillbakatill MFL. | avgérandet MD 1999:24 fann Mark-
nadsdomstolen att uppgift om kreditgivare & sddan information som &r av sarskild betydel-
se ur konsumentsynpunkt. Konsumentombudsmannen hade i det avgérandet anfort att upp-
giften kan vara avgorande for om erbjudandet &r intressant for konsumenten samt hanvisat
till Finansinspektionens allmanna rad om krediter i konsumentforhallarden (FFFS 1997:33)
enligt vilka man ska ange kreditgivare och att det maste anses utgéra god marknadsforings-
och kreditgivningssed. Konsumentverkets allménna rad om konsumentkrediter (KOVFS
2004:6) gdller inte 8 8 konsumentkreditlagen

Av de kontobestammelser som géller for Synsams kort, Valutakortet, framgar att den bonus
som framhdlls forutsitter fem kop pa kortet. Synsams ifragavarande kort &r ett Mastercard
med de mgjligheter till delbetalning och de avgifter som foljer med ett ssdant kort. Vidare
framgar av betalningsvillkoren att kontoavtalet kan sagas upp omsesidigt 30 dagar utan an-
givande avskal. M ankan sdledes inte delbetala till Synsam utan problem. Kunden ar i tél-
let i handerna pa ett kontokortsforetag. Personuppgifterna anvands ocksa enligt avtalet for

marknadsforingsandamal hos andra bolag

Synsam

Yrkandena 1 a)-€) och 2 b)-d)

Synsams kampanj 2005 handlar om en jamforel se mellan nyaeller dagens glas/slipningar/
behandlingar kontra ddre glas/dipningar/behandlingar och det framgar helt klart av sam-
manhanget. Syftet &r att formedlainsikt om att " glasdgon inte & detsamma som glasbgon’
och att det enda som skiljer & priset, vilket & en utbredd uppfattning. Utveckling har skett
pa optikomrédet och nya generationens das &r béttre an tidigare. Annonsen &r ett svar pade

glasbgon som finns pa apotek, bensinstationer, hal sokostaffarer och liknandestallen som
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marknadsfor ddre och enklare glasdgon. Annonsen & dven ett svar pat.ex. marknadsforing
frén foretag som siljer glasdgon Gver Internet. Det maste vara tillatet att formedla skillna-
der som finns mellan olika typer av glasdgon, som Synsam gor i annorserna. Det & inte
troligt att annonsen uppfattas pa det sitt Specsavers gor gallande. Det rér sig inte om nagon
jamforelse med andra sdljare, sarskilt inte Specsavers. Det & inte apotek, Favoptic eller
Specsavers som &r utpekade. Snarare gors en uppdelning mellanddre och nyare glas. Det
& inte korrekt att Specsavers intrade pa den svenska marknadenomvalvde denna eftersom
Synsam redan 1998 provade enhetspriser. M an slutade emellertid darmed eftersom det var
sa forvirrande for kunderna. Det uttalande som Synsams verkstéllande direktor har gjort
och som Specsavers hanvisar till ska ses mot bakgrund av att Specsavers borjade sélja
markesbagar, vilka utgjordesav tidigare och utgéngna modeller som Specsavers kommit
Over pa dverskottsmarknaden. Synsams annons pekar pa att ny teknik ger klarare seende,
att senaste generationens progressiva glas kanns néra nog lika som att béra vanliga en-
keldipade glas, att nyare glas & |éttare, att de inte repar lika l&tt och att man dipper felsteg.
Av utredningen i malet har framgatt att det & skillnad mellan glas och glas och att denna
skillnad reflekterasi priset. De nya dr dyrare och har egenskaper som & overlégsna stan
dardglas. Det maste vara tillatet att framhalla fordelarna med dyrare glas utan att det tolkas
som misskreditering. Av avgorandet MD 2004:11 kan slutsatsen dras att det inte gar att
utan vidare havda att alla uttalandeni reklam om egna egenskaper och forhallanden ar jam-
forande.

Specsavers gor gallarde att den aktuella marknadsforingen skrammer konsumenterna om
hélsorisker. Detta & grovt 6verdrivet. Att tyngden ger tryck dver ndsan och att man tar fel-
steg & inte s allvarliga hélsorisker och om savore, & de sakliga och korrekta pastaenden.
Halsorisker & typiskt sett forknippade med billigare/enklare glas Sadana risker finns inte
eller & i vart fal klart reducerade med nya hogteknologiska glas.

Specsavers annonserar genomgaende enhetspris som inkluderar enkla standardglas och en-
kel standardbage, vilket sitter prisbilden. Aven Specsavers har emellertid hogkvalitativa
glas, och da med pristillagg pa mellan 2 000 och 5 000 kr enligt Specsavers prisiista. Spec-

savers idé & att framsta som sarskilt billigt genom att marknadsféra glasdgon prissatta med
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billigare standardglas. Det & uppenbart att Specsavers image som ”lagpriskedja’ skulle
skadas om folk inser att pris och kvalitet "hor ihop”, att glasdgon inte altid & glasdgon och
att prisskillnad tyder pa kvalitetsskillnad. Specsavers ar for Ovrigt inte sarskilt billigt. | en
artikel i tidningen Optik nr 4.07 uttalar Sig grundaren av Blic. Han séger déar att Blic Spec-
savers inte & en lagpriskedja och att kunden betalar helt andra slutpriser &n de lockpriser
som annonseras. | TV-programmet PLUS den 29 januari 2007 gjordes provkop av glasdgon
hos olika sdljare och en jamforelse mellan Synsams méarkesbage som kostade 6 935 kroch
Specsavers standardbage, som fran borjan kostade 1 695 kr men efter uppgradering till batt-
re glas kostade 6 445 kr. Om allménheten far klart for sig att priset ar relaterat till kvalite-

ten i glasdgon hotas Specsavers affarsidé och image.

Synsam bestrider sdledes yrkandena da respektive uttryck inte innefattar négon jamforelse
mellan sdljare utan mellan ddre och nyare glas/dipning/behandling vilket framgar av det
sammanhang dar uttrycket forekommer. Pastdendena &r sakligt korrekta. Vidare innefattar
yrkandena en grov dramatisering av de pastadda riskerna for hdlsa. | marknadsféringen
framhalls och omnamns vissa fordelar med dagens glas/dipningar/behandlingar och négot
osakligt pastéende om att billiga glasdgon medfér risk for konsumentens hadsa har inte
framforts genom ndgon av formuleringarna. Axiomatiskt kan inte heller nagot sadant bud-
skap ha framférts i andra illustrationer &n de som faktiskt har férekommit i marknadsfo-
ringen eller genom en kombination av uttrycken i yrkandet 1 a)-0) tillsammans med annan
liknande illustration. Att billiga glasdgon har gamla och/eller dédliga glas har inte framforts.
Att vid jamforelse mellan varorna A och B framhala fordelarna hos A innebér inte ett p&-
stéende om att B & ddlig. | marknadsféringen framhalls att dagens optik och teknik ger for-
delar i forhdlandetill aldre, billigare optik/teknik och detta pastéende &r sakligt korrekt.

Yrkandena 1 g)4) och 2 €)

| 2006 ars kampanj " Kop de basta— fa de basta’ &r det inte fraga om nagon jamférelse med
andrasdljare. Uttrycket "béasta” torde uppfattas som glasdgon respektive glas av hdgsta
kvalitet, av basta typen och basta tekniken pa marknaden vilket inte utesluter att mots\e-

rande glasbgon kan finnas hos andra optiker. Det ror sig om ett férmanserbjudande hos
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Synsam och handlar om de bésta glastgonen hos Synsam. Om man skulle komma fram till
att det & en jamforelse med andra sdljarg inskranker man méjligheterna att framhalla kva-
litet och egenskaper pa ett fornuftigt sétt. Specsavers marknadsforing om att Pentax tunna
glas fran 1500 kr &r det basta alternativet till garnityrbagar ska inte uppfattas som att Pen-
tax &r det bésta utan att det bésta aternativet & tunna glas, dvs. det & typen av glas som &
det basta. Det & samma sak med Synsams nu patalade marknadsforing.

| avgorandet MD 1982:11 pastod banken att den hade den basta bankboken i hela landet
och lanet och det maste bevisas. Samma sak var det i avgorandet MD 1996:26. | nu aktuel It

mal &r det fragan om uttrycket " de basta’ ar en jamforelse med andra éller inte.

Synsam bestrider saledes yrkandena. Uttrycken &r inte otillborligai sig och inte heller vilse-
ledande. Av sammanhanget foljer insikten att man ska kdpa de bésta g asdgonen som finns
hos Synsam och att det ror sig om glasdgon/glas av hdgstalbasta kvalitet. Nagot pastéende
med den innebord som framgar av yrkande 2 €) har inte heller framforts genom ndgon ”an-

nan liknande illustration”.

Yrkandena 1 k), 2 f) och 3)

Marknadsdomstolen har férbjudit anvéndandet av suggestiva uttryck som "gratis’, ” pre-

sent”, "gava’ och liknandesasom otillbdrligai sig vid tillaggsformaner men det gdler inte
ordet "f&". Ordet "f&" har aldrig betraktats som ett suggestivt s.k. gratisuttryck som p.g.a
sin héga formansvalor i ava uttrycket skulle vara égnat att vilsdledai sig. Ordet kan dock
anvandas pa ett vilseledande sétt t.ex. om man utelamnar férklaring om vad som ska iakttas
for att man skafandgot. | det har fallet & "f&” painget vis vilsdedande och det framgér av
rubriken att man maste kopa progressiva glastgon for att fa ett par |asglasdgon Ingen kan
bli vilseledd. Specsavers anvander ocksa ordet "f&’ i sin marknadsforing "2 for 1" dér fore-

taget sager kop ett par glasdgon sa far du ett par |asglasdgon.

Mot den bakgrunden bestrider Synsam yrkandena da uttrycket "f&” inte ar otillborligt eller

vilsdledande i sig, vare sig i samband med férmanserbjudanden eller i andra sammanhang. |
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sitt sammanhang ” KOp de basta progressiva sa far du de basta lasglasdgonen” & det inte
vilseledande om att detta forutsitter kop av progressiva glasdgon. Nagot budskap om att
konsumenten far ett par glasdgon eller andra optikerprodukter utan motprestation har inte
framforts i marknadsforingen genom négon formulering i yrkandet 1 a)-0), genom nagn
”annan liknande illustration” eller genom nagon kombination hérav. Redan av rubriken

framgar tveklost att formanen forutsétter kOp av progressiva glasigon.

| 13 8 MFL finns allménnaregler om information i férmanserbjudanden och dar stélls krav
painformation om villkor, beskaffenhet, véarde, tidsgrans och andra begransningar som
cdller for erbjudandet. 1 reklamfilmen har information om tidsgrans fallit bort av misstag,
varfor yrkandet i den delen medges. | 6vrigt forekommer inga begransningar avseende
styrka, sfar och cylinder och det finns saledes inga begransningar att informera om Det kan
inte rimligen krévas att Synsam ska informera om vilka varumarken som omfattas eftersom
s&dan information & helt intetsagande. Folk i allménhet vet inte vilka varuméarken som
finns, varfor konsumenten inte kan tillgodogora sig informationen. Det maste récka att ange
"kOp de bastafor att fa de basta” samt vardet pa formanen. | vissa annonser finns dock den-
na information med men det kan inte motsatsvis tolkas sa att det ska vara nédvandigt. Var-

det pa formanen & det som & intressant.

Det & inte korrekt att erbjudandet omfattat endast vissa bagar. Vid berékningen av forma
nens varde 2 500 kr har man dock utgétt fran vissa bagar. Priset paglasdgon varierar oer-
hort mycket nér det géller bagar. Synsam har ocksa tagit hem ett antal popul&ra och bra bé
gar, § méarkesbagar, eftersom man forvantade sig okad efterfragan pa férmans asglasigo-
nen Lasglasdgonens varde framgar tydligt i annonsen. Erbjudandet har dock inte varit be-
gransat till de bagarna. Véjer kunden en dyrare bage, far han betala mellanskillnaden, vil-
ket kunden har full forstaelse for.

Nar det galler typsnittet och textstorleken pa tidsbegransningen samt informationen i Gvrigt
for formanserbjudandet anser Synsam inte att textstorleken &r for liten. Den &r |&tt att upp-
marksamma och l&tt att |&sa, det &r svart text mot vit bakgrund och det ar framtradande pa
sa sétt att man ser den direkt.
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Mot den bakgrunden bestrids yrkande 3 da presentationen av férmanserbjudandet uttom-
mande redovisar sadan information som lagligen krévs utom vad géller reklamfilmen dar

tidsgransen fallit bort och dar férbud medges.

Yrkandena 1 f), m)-0) och 2 a)

Devisen "En Riktig Optiker” har anvants av Synsam sedan 1997 utan problem och anvands
i princip i al marknadskommunikation. Nér devisen kom var syftet att formedla intrycket
att alla som sysdar med optik inte &r riktiga optiker.

Marknadsforingen ska formedla budskapet att Synsam &r en riktig optikerkedja med skick-
liga och kompetenta optiker, vilket inte utesluter att motsvarande optiker finns hos andra.
Det finns andra an optiker som sysslar med optik, dvs. alla som sdljer optik &r inte optiker.
Som exempel kan ndmnasapotek, bensinstationer och kiosker samt férsaljning dver Inter-
net. Ordet " optiker” & inte endast en yrkestitel. Ordet anvands i vardagstal i betydel sen op-
tikbutik , optikern runt hornet eller Favoptic. Det & inte ett pastdende om att man & den
endariktiga optikern. Med en "riktig” optiker menas en”rgjd”, "bra’ eller "pdlitlig” opti-
ker. Synsam &r obestridligt det och darfor &r uttrycket inte missvisande. Det &r inte ovanligt
att man i marknadsforingssammanhang anvander sig av ordet ”Riktig”, t.ex. En Riktig
Farghandlare eller En Riktig Bank som har anvantsi vart fall i tio & och det har inte tidiga-
re patalats att det skulle vara vilseledande.

Synsam bestrider dessa yrkanden da de inte &r vilseledande och inte heller & otillborligai
sig. Det &r inte frAgan om nagon jamforelse med andra optiker och inte heller ndgot pasta-
ende om att andra inte &r riktiga optiker. Uttrycket formedlar insikten om att Synsam, som
butik/kedja, & en riktig optiker — till skillnad fran sadana optikhandlare som inte & det. Da
saval Synsam som butik/kedja och Synsams optiker obestridligt & bra och skickliga &r u-
trycket réttvisande. Nar det galler yrkande 2 a) bestrids det da ingen av formuleringarna i
yrkandet 1 a)-0) innefattar ndgon sadan jamforelse som anges i yrkandet. Nagot pastéende
om att Synsams konkurrenter inte har riktiga eller har mindre riktiga optikergarantier

och/dller garantier, eller inte har riktiga eller kompetenta eller har mindre riktiga eller kom-
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petenta optiker, har inte férekommit i marknadsféringen genom nagon av formuleringarna i
yrkandet 1 a)-0). Axiomatiskt kan inte heller nagot sddant budskap ha framforts genom an-
vandning av "andra likrande illustrationer” eller genom kombinationen av nagon formule-

ring i yrkandet1 a)-o) tillsammans med ndgon " annan liknande illustration”.

Nér det gdller uttrycket ”En Riktig Optikergaranti” innebér Synsams garanti ett ars fri by-
tesrétt om glasdgonen gar sonder eller inte fungerar optiskt eller tekniskt samt tre manaders
fri bytesrétt vad avser bagar och daingdr omslipning. Det & marknadens mest omfattande
och gener0sa garanti. Specsavers har inte pekat pa nagon annangaranti som &r béttre. Spec-
savers garanti innebar en bytesrétt inom 30 dagar, vilket ar avsevéart mycket samre an Syn-
sams garanti. Ordet "riktig” innebdr "rejd”, "bra” och "stor” och hindrar inte att andra

garantier & riktiga eller lika bra. Det & en rejd garanti, helt enkelt.

Synsam bestrider alltsd yrkande 1 n) rérande uttrycket " En Riktig Optikergaranti” da u-
trycket inte & jamforande pa det sétt som Specsavers anfor. Det innefattar inte ndgot pasta-
ende om att andra garantier skulle vara oriktiga. Da Synsams garanti & marknadens bésta

ar uttrycket réttvisande.

Nér det gdler yrkande 1 f) har Synsam visserligen inte bevisat att det inte finns nagon annan
garanti som ar béttre men frégan ar hur langt man skall ga nar det galler bevisbordan. Spec-

savers har inte anfort nagon grund for antagandet att ndgon annan garanti skulle vara béttre.

Yrkandena 11),2g) samt4och5

Synsams erbjudande om att delbetala glastgonen pa sex manader, lika billigt som kontant,
innebar ingen kostnad foér kunden och sdledes uppstar ingen effektiv ranta. Krediten admi-
nistreras dock genomNordeas Valutakort Kunden far ett plastkort utankostnad eller ata-
gande for denne. Krediten far betalas tillbaka under tre, sex eller tolv manader och inte i
nagot fall uppstar nagon kostnad. Kortet kan anvandas for andra kép men detta & inte n&-
gon forutséttning och har inget med glastgonkdpet att gora. Kortet har en livslangd pa ett
&. Vdjer man att behdlla kortet efter det aret uppstar kostnader, men detta har heller inte
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nagot med glasdgonkopet att gora. Det & orimligt att kréva att Synsam skainformera om
den effektiva ranta som maojligen uppstar for hypotetiska kop av andra varor under en lang-
retid. H&for saknas lagstod och det kan bli direkt vilseledande. Det &r inte rimligt att in-
formera om den bakomliggande konstruktionen med Valutakortet eller om avtalsvillkoren i
marknadsforingen av glasdgon. Vid avtalet far kunden den informatioren. Eftersom det inte
uppstar nagon effektiv ranta for glasdgonkopet kan inte effektiv ranta for andra kdp under
langre tid anges. Det &r ingen tvekan om att det finns krav pa att ange effektiv ranta forut-
satt att det uppstar nagon effektiv ranta. Det gor det inte i det hér fallet och det upplyses om

genom att man sager ”lika billigt som kontant”.

Da kreditkostnad inte uppstér kan det darfor inte heller vara ett krav pa att ndgon kontantin-
sats ska anges enligt 14 8 tredje stycket konsumentkreditlagen som hanvisar till Finansin-
spektionens Allmanna rad om krediter i konsumentférhallanden (FFFS 2005:3). Fran dessa
almannarad gors en hanvisning till Konsumentverkets Allmannarad om konsumentkredi-
ter (KOVFS 2006:4) p. 2.5.2 dar man gor undantag fran krav pa kontantinsats vid kreditkdp
utan kreditkostnad.

Det finns inte nagot krav i lagtext om att information om kreditgivare ska anges. Finansin-
spektionens allmanna rad om krediter i konsumentforhdllanden, FFFS 2005:3 p. 2.2, gdller
for kreditféretag som star under Finansinspektionenstillsyn och som sjalva marknadsfor
sina krediter mot konsument. Dessa allménnarad gdler inte nér t.ex. Synsam marknadsfor
glastgon. | stéllet galer Konsumentverkets tidigare namnda alméannarad. | dessarad har
kravet painformation om kreditgivare tagits med i kreditavtalet, dock inte i marknadsi-
ringen vilket indikerar att man goér en distinktionmellan information vid marknadsféring

och information vid avtal.

Avgorandet MD 1999:24 handlade om negativ option, vilket i sig redan &r otillborligt och
det var gélva brevet som var bérare av avtalet som konsumenten ingick genom sin passivi-
tet. Att kréavainformation om kreditgivare i det fallet & helt riktigt men det gar inte att jam-
fora med nu patalad marknadsforing. Avgorandet ger inte stod for att sadan information ar
pakallad ur konsumentsynpunkt.
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BEVISNING

Pa Specsavers begaran har vittnesforhor hallits med produktcheferna pa Specsavers,
C. S. ochB. A., samt med Specsavers Sverigechef, U. K.

Pa Synsams begéran har vittnesforhor hallits med produktchefen pa Essilor AB,
O. B., och produktchefen pAC. Z. AB, T. A.

Parterna har darutéver dberopat omfattande skriftlig bevisning.

DOM SKAL

Inledning

Marknadsdomstolen har i malet att préva om Synsam — sasom Specsavers har havda — vid
tva annonskampanijer, dels i borjan av 2005, dels i september 2006, gjort vissa ovederhafti-
gapastéenden och jamférelser med andra optiker, sarskilt Specsavers. Domstolen har i
sammanhanget att &ven prova en TV-reklam gjord av Synsam som sants bl.a. den 18 de-
cember 2006. Synsam skulle vidare— enligt Specsavers— hamarknadsfort ett formanser-
bjudande utan att tydligt ange viktig information om erbjudandet samt marknadsfort ett
krediterbjudande utan att |amna information om effektiv rénta ochkreditgivare samt under-
|&tit att ta ut kontantinsats.

Enligt 4 8 marknadsforingslagen (1995:450), MFL, skall marknadsféring stdmma overens
med god marknadsféringssed och aven i dvrigt varatillborlig mot konsumenter och
reringsidkare. Av stadgandet foljer att all marknadsforing skall vara vederh&ftig. Den som i
marknadsforing anvander sig av ett pastaende skall kunna styrka pastaendets riktighet. Kan
vederborande inte detta skall pastaendet anses ovederhéftigt och darmed otillborligt. Enligt
6 § sammalag far en naringsidkare vid marknadsforing inte anvanda pastdenden eller andra
framstéllningar som &r vilseledande i fraga om néringsidkarens egen eller nagon annan

naringsidkares naringsverksamhet. | 8 a 8§ samma lag anges att en naringsidkare i sin
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reklamdirekt eller indirekt far peka ut en annan néringsidkare eller dennes produkter endast
under vissa forutsattningar. Bl.a. far jamforelsen inte vara vilseledande. Den fér inte eller
vara misskrediterande eller nedséttande for en annan néringsidkares verksamhet, forhallan-

den eler produkter.

Specsavers har i malet framstéllt ett flertal yrkanden varav vissa ar svarbegripliga Inte
minst géller detta yrkande 2 och dess koppling till yrkande 1. Efter muntlig forberedelse i
malet och omfattande genomgang vid huvudférhandlingen av de i malet slutligen bestamda
yrkandena far Specsavers talan forstas — savitt avser yrkandena 1 och 2 — pa foljande sétt.
Formuleringarnai yrkande 1 skall anses otillborliga eftersom de innebar pastéende om eller
antyder de konsekvenser som angesi yrkande 2. Aven andra vasentligen liknande formule-
ringar & de som angesi yrkande 1 skall anses otillborliga eftersom ocksa sadana formule-
ringar pa samma sétt antyder de konsekvenser som angesi yrkande 2. Vissa av formule-
ringarnai yrkande 1 framgér av domsbilagorna 1 och 2.

Med hansyn till vad som nu sagts prévar Marknadsdomstol en Specsavers yrkanden till-

sammans enligt foljarde.

Yrkandena 1 a)-€) och 2 b)-d)

Specsavers har yrkat férbud for Synsam att anvanda uttrycken i yrkande 1 a)-€), illustrerade
i annonserna (domshilaga 1 och 2) eller andra vasentligen liknande uttryck eftersom de in
nebér ett pastéende eller en antydanom att billiga glasdgon medfér risk for konsumentens
hélsa, att sadana glastgon har gamla och/eller daliga glas ochatt sadana glasdgon inte ar
baserade pa dagens optik och/eller teknik (yrkande 2 b)-d)). Genom pastéendenai anno n-
erna, som hanfoér sig till Synsams férsta kampanj gor, enligt Specsavers, Synsamsig skyl-

dig till vilseledande och nedséttande jamfdrelse med andra optiker, sdrskilt Specsavers.

| motsats hértill har Synsam betonat &r det inte & fraga om nagon sadan jamforelse utan att

annonserna istéllet skall Iasas som en jamforelse mellan dldre typer av glas och nyare, mo-
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dernare glas. Enligt Synsam maste det vara tillatet att pa detta sétt formedla de skillnader
som finns mellan olika typer av glasdgon.

M arknadsdomstolens bedémning

Marknadsdomstolen konstaterar att Synsam genom de patalade formuleringarna inte direkt
eller indirekt utpekar Specsavers. Daremot far uttrycken genom sin utformning anses utgora
en jamforelse med andra som sysslar med optik, daribland optiker med 1&gprisprofil. Mark-
nadsdomstolen provar darfér jamforelsen enligt 4 8 och, i forekommande fall, 6 8 MFL.

Enligt Marknadsdomstolens mening maste formuleringarna i yrkande 1 @-€) anses formed-
laett intryck att billigare glasdgon kan medfora halsorisker eller att de pa amat sétt & sam-
re och att man hos Synsam inte behéver drabbas av sddana svarigheter som skulle bli fallet
om man véjer ett foretag som sdljer billiga glasbgon. Formuleringen i yrkande 1 €) utgor
dessutom ett uttalat kvalitetspastdende om dagens nya optik. Synsam har inte forebringat
bevisning som styrkt att pastdendena ar korrekta. Formuleringarna &r, sattai sitt samman-
hang, darfor vilseledande och dessutom misskrediterande mot optiker med en 1agprisprofil.
Foljaktligen skall yrkandena 1 a)-€) och 2 b)-d) bifallas med viss justering.

Yrkandena 1 g)4) och 2 €)

| de patalade uttrycken i yrkande 1 g)-j), som forekommit i den senare annonskampanjen i
september 2006, har Synsam — i frégaom glas och glasdgon — anvant formuleringarna” de
basta...” respektive "de bésta progressiva...” vilket skulle — som Specsavers angivit i yr-
kandet 2 €) — ge intrycket att Synsam har marknadens béasta progressiva glasogon, lasglas-
6gon och glas. Enligt Synsam skall inte formuleringarna |&sas pa det séttet utan som det

bésta som Synsam har att erbjuda.

Att formuleringarna endast skulle avse Synsarms egna produkter framgar inte av marknads-
foringen. Istéllet ger de, genom sin reservationsl Gshet, konsumenten intrycket — sdsom

Specsavers havdat — att Synsams ifrdgavarande produkter &r de basta som kan finnas pa
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marknaden. Synsam har inte formétt visa att sa skulle vara fallet. Formuleringarna & déarfor

vilseledande och otillbérliga. Yrkandena 1 g)-j) och 2 e) skall darfor bifallas.

Yrkandena 1 k) och 2 f)
(savitt avser att konsumenten far ett par glasdgon eller andra optiker produkter utan mot-
prestation)

Specsavers har gjort gallande att uttrycket " fa de basta lasglastgonen” & vilseledande ef-
tersom det innebér ett pastdende eller en antydan om att konsumenten far ett par glasdgon

eller andra optikerprodukter utan motprestation (yrkande 2 f)).

Specsavers hanfor sig under denna punkt till Synsams annorser (domshilaga 3 och 4) i vil-
ka sigs " K 6p de basta progressiva— fa de basta |asglasdgonen. Varde 2500 kr”. Ordet " fa”
forekommer ocksa i en TV-reklamfilm och pa Synsams webbplats Specsavers har havdat
att ordet "f&" i den patalade marknadsféringen far en betydelse liktydig med ord som " pa
kopet”.

Enligt Synsam har ordet "f&" aldrig betraktats som nagot suggestivt s.k. gratisutryck i likhet
med "gratis’, "present”, "gava’ eler liknande ord som Marknadsdomstolen provat tidigare.
Synsam har samtidigt medgivit att ordet kan anvandas pa ett vilseledande sétt, namligen om

man utel amnar forklaring om vad konsumenten skall iaktta for att fa nagot.

M arknadsdomstol ers bedémning

Marknadsdomstolen provar under dessa punkter framforallt inneborden av ordet " fa”.
Marknadsdomstolen har i fleraavgoranden bedomt ord sdsom " gratis”, ” present” och

"gava” och darvid uttalat att anvandningen av dessablir vilseledande nar ndgon form av
motprestation om &n obetydlig, forutsétts (se t.ex. MD 19932, 1996:28 och 2000:7).
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Uttrycket " pa kopet”, som ocksa provats av Marknadsdomstolen (se t.ex. MD 1993:2 och
2000:4), skiljer sig fran nyssnamnda ord genom att det d& handlar om en motprestation med
vilken foljer ndgon form av extraférman i form av ett tillfaligt specialerbjudande. Mark-
nadsdomstolen har konstaterat att uttrycket " pa kopet” oftablir vilseledande, om inte det
kan visas att huvudvaransdljs till angivet prisaven utan den tilléaggsvara som konsumenten
far "pakopet”. Den som i sin marknadsforing gor pastéendet har att visa att priset for hu-

vudvaran & detsamma utan tillaggsvaran

| den nu pétalade marknadsforingen maste konsumenten kdpa glasdgonmed progressiva
glas for att fa ett par lasglastgon. Ordet "f&" ges harigenom en innebtrd som for en genom-
snittskonsument maste uppfattas som liktydigt med att han eller hon far 1asglasdgonen ”pa
kopet”, sdledes utan extrakostnad. Detta framstar an tydligare genom att uttrycket ” pa ko-
pet” forekommer i den mindre texten. Synsam har inte foretett ndgon utredning som visar
att de progressiva glasen sdljstill samma pris utan lasglasdgonen. Med hansyn hértill, blir
uttrycket " fa de basta lasglasdgonen” vilseledandei strid mot 4 och 6 88 MFL. Yrkandena
1 k) och 2 f) skall darfor bifallas pa sitt som framgar av punkten 1 i domslutet.

Yrkandena 1 f), m)-0) och 2 a)

Enligt Specsavers ar uttrycket i yrkande 1 f) "En Riktig Optikergaranti & Sveriges mest
omfattande garanti for glasbgon” och yrkande 1 n) "En Riktig Optikergaranti” vilseledande
eftersom uttrycken innebér ett pastdende eller en antydan om att Synsams konkurrenter, till
skillnad fran Synsam inte har riktiga eller har mindre riktiga " optikergarantier” och/eller
"garantier” (yrkande 2 @)). Formuleringarna i yrkandena 1 m) och o) "vill du se skillnaden
& du valkommen pa en synundersokning gjord av en riktig optiker” och” En Riktig Opti-
ker” & ocksa enligt Specsavers vilseledande och otillborliga eftersom de pa samma sétt p&-
stér eller antyder att Synsams konkurrenter inte har riktiga eller kompetenta eller har mind-

reriktiga eller kompetenta ” optiker” (yrkande 2 @)).

Inneborden av ordet "riktig” har av parternatolkats pa olik a sétt. Specsavers har betonat
dess motsats till ”oriktig”, eller "gf kompetent”. Synsam, asin sida, har betonat dess bety-
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delse som likamed "rgjd”, "bra’ eler "pdlitlig”. Med formuleringen " En Riktig Optiker”
har Synsam, enligt egna uppgifter, velat framhava skillnaden till andra som ocksa sysslar
med optik utan att vara optiker. Det har inte funnits nagon avsikt att varderaeller ifragasitta
skickligheten hos andra optiker. Uttrycket " En riktig optiker” har ocksa varit bolagets devis

och forekommit flitigt i marknadsféringen under tio & utan anmérkning.

M arknadsdomstol ers bedémning

Ordet "riktig” maste vid en marknadsréttslig provning varderas med stor forsiktighet. For
att det skall kommaii fraga att bedéma det som vilseledande och otillborligt maste en be-
démning ske av det sammanhang i vilket det forekommer. | forevarande fall har Marknads-
domstolen inledningsvis funnit att den patalade marknadsforingen skall bedomas somen
jamforelse med optiker i allmanhet, inte minst sddana med 1agprisprofil. Synsam har havdat
att man med uttrycket " En Riktig Optiker” endast avsett en jamforelse med andra som syss-
lar med optik utan att vara optiker. Att sa skulle vara fallet framgar dock inte av marknads-
foringen. Jamforelsen far istéllet uppfattas som en jamforelse — inte bara med denna nyss-
néamnda grupp — utan aven med andra optiker i allmanhet och ordet "riktig” far da nérmast
en innebdrd som Specsavers havdat, ndmligen att andra optiker ah Synsam har mindre
kompetenta optiker. Att s skulle vara falet har inte framkommit i malet. Vid denna be-
démning blir formuleringen ”En Riktig Optiker” i det sammanhang den anvénts vilseledan-
de och otillborlig.

Vad sedan angdr ”En Riktig Optikergaranti & Sveriges mest omfattande garanti for glas-
6gon” och ”En Riktig Optikergaranti” (yrkande 1 f) och 1 n)) har Specsavers havdat att or-
det "riktig” aven i detta ssmmanhang fétt en nedsittande och vilseledande innebdrd i for-
hallande till andra optiker, inte minst Specsaver s eftersom Specsavers har en lika "riktig”

och férmanlig garanti.

Enligt Marknadsdomstolens mening ger dock formuleringarna i sitt sammanhang inte lik-
nande intryck av att utgdra en jamforel se med andra optikers garantier. Formuleringarna

formedlar snarare intrycket att Synsams garanti & sarskilt formanlig. Sdsom Specsavers
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lagt upp sin talan kan yrkandet savitt avser formuleringarna ” En riktig Optikergaranti &r
Sveriges mest omfattande garanti for glasdgon” och ”En riktig Optikergaranti” inte vinna

bifall pa angivna grunder.

Specsavers har emellertid ocksa vant sig mot Synsams pastaende att dess optikergaranti
Kulle vara Sveriges mest omfattande garanti for glasdgon (yrkande 1 f)). Genom de upp-
gifter som Synsam lamnat i malet kan inte anses visat att foretagets optikergaranti ar
Sveriges mest omfattande garanti. Formuleringen” En Riktig Optikergaranti & Sveriges

mest omfattande garanti for glasdgon” &r darfor vilseledande och otillborlig av detta skél.

Foljaktligen skall yrkandena 1 f), m) och 0) samt 2 &) sdvitt avser att Synsams konkurrenter
till skillnad fran Synsam inte har riktiga eller kompetenta eller har mindre riktiga eller
kompetenta optiker vinna bifall. Yrkande 1 n) och 6vrig del av yrkande 2 a) skall ogillas.

Yrkandena 1 k), 2 f) (svitt avser pastatt formanserbjudande) och 3

Enligt Specsavers har Synsam genom att anvanda uttrycket " fa de basta | asglastgonen”
marknadsfort ett formanserbjudande enligt 13 8 MFL, namligen att konsumenten far ett par
lasglasdgon vid kop av progressiva glas, utan att 1dmna tydlig information om villkoren fér
att utnyttja erbjudandet, erbjudandets beskaffenhet och vérde, tidsgrans for erbjudandet
samt de begransningar som géller for erbjudardet savitt avser typ av bagar och glas samt

styrkor béde i sfar och cylinder.

Formanserbjudandet har marknadsférts genom annonser i tidningar (se domshilaga3 och
4), pa Synsams webbpl ats (se domsbilaga 5) och i TV-reklam. Synsam har medgivit att
tidsgransen for erbjudandet av misstag inte angavs i TV-reklamenmen bestritt i Gvrigt pa

den grunden att all viktig information medtagits.
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Marknadsdomstolens beddmning

Enligt 13 8 MFL skall en néringsidkare, som vid marknadsforingen erbjuder kdparen att
forvarva ytterligare produkter utan erséttning eller till ett sarskilt 13gt pris eller erbjuder ko-
paren andra sérskilda formaner 1amna tydlig information om villkoren for att utnyttja erbju-
dandet, erbjudandets beskaffenhet och varde samt de tidsgranser och andra begrénsningar

som géller for erbjudandet.

Synsams erbjudande far enligt Marknadsdomstolens mening anses utgora ett sdant for-
manserbjudande som omfattasav nyssnanmd bestammelsei MFL. Av tidningsannonsana
(domshilaga 3 och 4) framgdr villkoren for att utnyttja erbjudandet, dess véarde, tidsgransen
for erbjudandet och vilka glas och glasigon erbjudandet avsdg. Textens utformning far an-
ses vara tillréckligt tydlig for att den som & intresserad av erbjudandet pa ett enkelt sétt
skall kunnata del av villkoren i detta. Synsam far harigenom anses ha uppfyllt MFL:s krav
patydlig information om férmanserbjudandet. Pa webbplatsen (domsbilaga 5) saknas dar-
emot uppgift om vilka glasdgonerbjudandet avsag | TV-reklamen saknas bade denna upp-
gift och — som Synsam medgivit — uppgift om tidsgréns for erbjudandet. | dessa delar har
MFL:s krav inte uppfyllts (jfr bl.a. MD 2006:23). Yrkande 1 k) och 2 f) skall darfor bifallas
dven padennagrund (jfr ovan s. 25-26) samt &ven yrkande 3 i enlighet med vad som fram-

gar av punkten 2 i domslutet.

Yrkandena 11), 2 g) samt 4 och 5

Specsavers har gjort gdllande att Synsam genom erbjudandet ” delbetala dina glasdgon sa
blir det lika billigt som kontant” (yrkande 1 1)) pastar eller antyder att konsumenten kan
delbetala glasdgon eller betala glasdgon pa kredit utan nagon tillkommande kostnad eller
annan motprestation (yrkande 2 g)) och att detta inte & korrekt, varfor marknadsforingen &r
vilseledande. Det innebar ocksd att Synsam erbjudit glasbgon genom kdp pa kredit utan att
tydligt ange den information som skall anges enligt konsumentkreditlagen (yrkande 4) och
att Synsam vid marknadsforing av kredit till enskild konsument underlatit att tydligt ange

vem som & kreditgivare (yrkande 5).
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Synsam — a sin sida— har menat att marknadsforingen endast innebér ett erbjudande om

delbetalning utan extra kostnader i jdmforel se med kontant betalning.

M arknadsdomstol ers bedémning

Som Marknadsdomstolen uppfattat Specsavers talan havdar Specsaversatt Synsam inte
marknadsfort ett erbjudande om delbetalning utan ett kreditkort och att detta medfort —bl.a.
som en foljd av att kortet kan anvandas till andra inkdp an glasbgonen —att informetion en-

ligt konsumentkreditlagenskulle ha ldmnats.

Ifrégavarande marknadsforing har forekommit pa Synsams webbplats ochi en TV-reklam:
film. Som bevisning har Specsavers dberopat bl.a. utdrag fran Synsams webbplats och
reklamfilmen.

Pa Synsams webbplats (se domsbilaga 6) &terfinns dels formuleringen ” Delbetala dina nya
glasdgon — lika billigt som kontant”, dels — med mindre text —” Dela upp betalningen pa sex
manader. Ingen réanta, upplaggningskostnad eller andra dolda kostnader tillkommer”. Vida-
re upplyses med ytterligare ndgot mindre svart text att delb etalningen &r ett samarbete mel-
lan Synsam och Valutakortet, att vissa produktbegrénsningar gdler ochatt sedvanlig kre-

ditprévning gors

Som framgar av domshilaga 6 visas texten ” Delbetala dina nya glasogon — lika billigt som
kontant!” med markant storre stil och dessutom i rod farg. Forst i den betydligt mindre
svarta texten |amnas information om Valutakortet. Som webbsidan & utformad innebar
denna upplysning om det bakomliggande samarbetet med Valutakortet inte att kortet som
sadant marknadsfors i den aktuella reklamen

Vad som forekommit i reklamfilmenoch vad parternai dvrigt anfort ger inte ské till annan

bedbmning. Foljaktligen kan yrkandera 1 1), 2 g samt 4 och 5 inte vinna bifall.
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Vite
Enligt 19 8 MFL skall ett forbud forenas med vite, om det inte av sarskilda ské &r obehdv-
ligt. N&gra sadana sarskilda skd foreligger inte i forevarande fall. Forbudet skall darfor for-
enas med vite.

Réattegangskostnader

Vid ovan angiven utgang far parterna anses ha Gmsom vunnit och tappat malet i sadan om-

fattning att vardera parten skall svarafor sina réttegangskostnader.

Pa Marknadsdomstolens vagnar

C H Fallenius

Ledaméter: Christer Fallenius, ordférande, Jorgen Holgersson, Ingrid Larén Marklund och
Maria Bengtsson Enhdligt

Sekreterare: Susanne Martin



