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KARANDE Synsam Service Aktiebolag,
Box 30153, 104 25 STOCKHOLM
Ombud: advokaten T. C-W. och jur. kand. C. T.,
Advokatfirman Konsultbyran for Marknadsratt
AB, Kungsgatan 48, 111 35 STOCKHOLM

SVARANDE Specsavers Sweden AB,
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Ombud: advokaterna S. B. och
A. H., Baker & McKenzie Advokatbyré
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SAKEN marknadsforing av optik

DOMSLUT

1. Marknadsdomstolen forbjuder Specsavers Sweden AB vid vite av femhundratusen
(500 000) kr

a) att vid marknadsforing av bolagets formanserbjudande om 2 for 1” eller andra liknande
erbjudanden med vésentligen samma inneb6rd anvanda beteckningen ”0:-” pa satt som ger

intryck av att varor kan erhallas utan motprestation nar sa inte ar fallet (yrkande a),
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b) att vid marknadsforing av glaségon pa sétt som skett beteckna ett atagande som 100 %
nojd kund garanti”” om detta endast innefattar en bytesratt eller ar begransat pa vasentligen

samma satt (yrkande c).

2. Marknadsdomstolen alagger Specsavers Sweden AB vid vite av femhundratusen
(500 000) kr

a) att vid marknadsforing av bolagets formanserbjudande om 2 for 1” eller andra liknande
erbjudanden med vasentligen samma innebdérd tydligt redovisa de villkor och begrénsningar
som géller for erbjudandet (yrkande f),

b) att vid marknadsforing av ”Specsavers Konto” eller annat avbetalningskop redovisa den
effektiva rantan pa satt som kravs enligt konsumentkreditlagen (1992:830) (yrkande g del-
Vis).

3. Marknadsdomstolen lamnar Synsam Service Aktiebolags talan i 6vrigt utan bifall.

4. Vardera parten ska sta sina rattegangskostnader.




YRKANDEN

Synsam Service Aktiebolag (Synsam) har yrkat att Marknadsdomstolen vid kraftigt ver-

kande vite ska

dels forbjuda Specsavers Sweden AB (Specsavers)

a) att vid marknadsforing av férmanserbjudanden anvanda symbolen ”0:-" som prisuppgift i
anslutning till eller eljest asyftande priset for tillaggsformanen vid kombinationserbjudanden
som forutsétter kop av en annan produkt,

b) att vid marknadsféring av glasdégon ange den tillkommande kostnaden for andra glas an
enkelslipade standardglas med formuleringen "finns fran ...” pa satt som vilseleder om det
totala pris som kunden ska betala,

c) att vid marknadsféring anvanda uttrycket 100 % ndjd kund garanti’” som beteckning el-
ler beskrivning pa sin glasdgongaranti, samt

d) att vid marknadsforing av Specsavers Konto anvanda uttryckssattet "aviavgift ingar” vid
beskrivning av villkoren for krediten pa satt som ger forestallningen att aviavgiften inte ut-

gor en extra kostnad,

dels alagga Specsavers

e) att vid marknadsforing av formanserbjudanden redovisa de tidsgranser som galler for er-
bjudandet,

f) att vid marknadsforing av formanserbjudanden redovisa de villkor och begransningar som
géller for erbjudandet, samt

g) att vid marknadsféring av Specsavers konto eller annat avbetalningskdp i forekommande
fall redovisa den effektiva rantan pa satt som kravs enligt konsumentkreditlagen (1992:830),
KKkrL.

Specsavers har bestritt samtliga yrkanden. Nér det galler yrkande g) har bolaget medgett att
uppgift om effektiv ranta under en tid har saknats pa bolagets webbplats. Specsavers har
dock bestritt att det finns skal att meddela ett alaggande enligt marknadsforingslagen
(1995:450), MFL. For det fall Marknadsdomstolen skulle anse att det foreligger sadana skal,

har Specsavers bestritt att ett alaggande ska forenas med vite, eller i vart fall gjort gallande



att ett eventuellt vite skall bestammas till ett mycket lagt belopp.

For det fall Marknadsdomstolen skulle bifalla Synsams talan i nagon del har Specsavers yr-
kat att eventuella forbud eller alagganden ska borja gélla forst tre manader efter dagen for

Marknadsdomstolens dom.

Synsam har bestritt Specsavers yrkande om 6vergangstid.

Parterna har yrkat ersattning for sina rattegangskostnader.

DEN PATALADE MARKNADSFORINGEN

Den i malet patalade marknadsforingen bestar av tidningsannonser, en butiksskylt, en
broschyr som har delats ut som direktreklam till hushall, marknadsféringsmaterial pa Spec-
savers webbplats och en reklamfilm. 1 det foljande kommer Marknadsdomstolen i anslutning
till att de enskilda yrkandena i malet behandlas hanvisa till olika domsbilagor vari exempel

pa den patalade marknadsforingen aterges.

GRUNDER OCH UTVECKLING AV TALAN

Bakgrund

Synsam ar en fackhandelskedja inom optik med cirka 150 butiker i Sverige.

Specsavers ingar i en internationell optikkedja som borjade driva verksamhet i Sverige
2004. Det finns drygt 60 Specsavers-butiker i landet. Specsavers afféarsidé &r att marknadsfo-
ra glasogon till enhetspriser, dvs. med ett gemensamt pris for bage och glas. | enhetspriset
ingar glasdgonbage och enkelslipade standardglas. For det fall kunden dnskar géra olika
tillval, t.ex. i form av progressiva eller tunna glas, utgar pristillagg pa det marknadsférda

enhetspriset enligt en sarskild prislista.

Specsavers marknadsfor ocksa ett formanserbjudande 2 for 1. Erbjudandet avser glaségon
med enkelslipade standardglas och progressiva glas och innebdr i princip att den kund som

koper ett par glasdgon fran vissa angivna minimipriser far ett likvardigt par pa képet. Den i



malet patalade marknadsforingen avser bl.a. marknadsféringsatgarder som Specsavers har

vidtagit inom ramen for det erbjudandet.

Dérutover har parterna anfort i huvudsak féljande.

Synsam

Yrkande a) (prissymbolen ’0:-"’, se domsbilaga 1)

| Specsavers marknadsforing av formanserbjudandet om 2 for 17 forekommer pa flera stal-
len symbolen "0:-". Marknadsforingen ger i dessa delar intryck av att glaségon kan fas utan
motprestation. Sa ar emellertid inte fallet. Erbjudandet forutsatter ju att konsumenten betalar
for det forsta paret, for att denne ska kunna fa det andra paret pa kopet. Den patalade mark-

nadsforingen ar darfor vilseledande och darmed ocksa otillborlig.

Yrkande b) (*finns fran ...””, se domsbilaga 2-3)

| Specsavers marknadsforing av formanserbjudandet om 2 for 17 anges i vissa fall att "Er-
bjudandet galler aven med progressiva glas (som finns fran 1 500:-)” (se domsbilaga 2). Pa
motsvarande satt anges "Pentax tunna glas fr. 1 500:-" i en rod punkt pa en butiksskylt (se
domsbilaga 3). Skylten &r placerad pa glasogonstall i Specsavers butiker. Liknande formule-
ringar forekommer pa andra stéllen i det patalade marknadsféringsmaterialet. Att anvanda
uttrycket "finns fran ...” pa det satt Specsavers gor ger konsumenterna intryck av antingen
att glaségon med progressiva respektive tunna glas (dvs. bagar och glas) kostar 1 500 kro-
nor, eller att bara glasen kan fas till den kostnaden. | sjalva verket ar beloppet 1 500 kronor
en pa grundpriset (fran 995 kronor) tillkommande kostnad. Glaségon med progressiva glas
kan saledes kdpas fran 2 495 kronor och inte fran 1 500 kronor. Det ar dver huvud taget inte
mojligt att kopa I6sa glas av Specsavers, utan att samtidigt kopa bagar. Det framgar bl.a. av
det telefonsamtal med en forsaljare i en Specsavers butik som Synsam har spelat in. Kunder
som av nagon outgrundlig anledning skulle vilja kopa bara progressiva eller tunna glas torde
darfor vara hanvisade till att betala aven for bagarna, dvs. aven i det fallet att betala ett pris
fran 2 495 kronor.



Med hansyn till det anforda ar den patalade marknadsforingen vilseledande och darmed ock-

sa otillborlig.

Yrkande c) (100 % nojd kund garanti’’, se domsbilaga 4)

Specsavers ger en s.k. 100 % nojd kund garanti”. Garantin beskrivs pa foljande satt pa bo-
lagets webbplats. "Ett par glasogon ar valdigt personliga och det ar viktigt att du kAnner
dig 100 % ndjd med dem. Darfor kan du lamna tillbaka dem i oskadat skick och i séljbar
kondition inom 30 dagar oavsett vad du har for skal att tvivla pa ditt kop. Vi kommer att er-
satta dem med ett par glasdgon med motsvarande varde.” Av informationen framgar saledes
att garantin i sjélva verket &r en bytesréatt inom trettio dagar, vilket &r narmast standard i
branschen. Flertalet optiker i Sverige tillampar en sadan bytesratt och Synsam erbjuder kun-

derna en bytesratt inom tre manader.

Specsavers garanti forutsatter dessutom att glaségonen ldamnas tillbaka i oskadat skick och i
séljbar kondition. Det sist ndmnda kravet torde vara nast intill omgjligt att uppfylla, efter-
som glaségon ar personligt anpassade och estetiskt utvalda produkter. Det &r sjalvfallet
mycket svart att salja sadana produkter pa nytt. Garantin undermineras darfor i sjélva verket
av kravet pa saljbar kondition. Darutver kan konstateras att det &r omdjligt att garantera att

alla kunder ar n6jda nar det ar fraga om standardiserade och pa férhand angivna villkor.

Dessutom ger formuleringen ’100 % ndjd kund garanti” konsumenterna forestallningen av
att det ar fraga om en mycket omfattande och sarskild formanlig garanti. Sa ar inte fallet. |
sjalva verket ar det, som redan framhallits, fraga om en bytesratt som &r narmast standard i
branschen. Formuleringen 100 % no6jd kund garanti’” ar darfor uppenbart &gnad att inge

konsumenterna en grovt dverdriven férestallning om garantins innehall och omfattning.

Yrkande d) (aviavgift ingar”, se domsbilaga 5)

Det ar majligt att kopa glasdgon pa kredit av Specsavers. Krediten marknadsfors som “Spec-
savers Konto”. P4 t.ex. Specsavers webbplats anges "Med Specsavers Konto betalar du bara
199 kr per manad (upp till 4 000 kr)! Ingen ranta. Ingen upplaggningsavgift. Aviavgift om
25 kr ingar i manadsbetalningen.”. Liknande formuleringar forekommer pa andra stallen i

det patalade marknadsféringsmaterialet. Framstallningen ger det felaktiga intrycket att avi-



avgiften ingdr i sjalva amorteringen, dvs. att Specsavers bjuder pa saval ranta och upplagg-
ningsavgift som aviavgift. Det forstarks av den omstandigheten att Specsavers i fraga om
linser anger att ... aviavgift tillkommer med 25 kr per betalning.”, och av att Specsavers

inte alltid anger den effektiva rantan i sin marknadsféring.

Den patalade marknadsforingen inger saledes konsumenterna den felaktiga forestallningen
att aviavgiften inte ar nagon reell kostnad. Marknadsféringen ar darfor vilseledande och

darmed ocksa otillborlig.

Yrkande e) (tidsgranser for erbjudandet om **2 fér 1, se domsbilaga 6)

| Specsavers marknadsféring av formanserbjudandet om 2 for 1” anges i ett fall att en tids-
grans galler for erbjudandet. | 6vrigt framgar inte av det patalade marknadsforingsmaterialet
vilka tidsgranser som galler for formanserbjudandet, och det ar av vésentlig betydelse for

konsumenterna att Specsavers anger detta i sin marknadsforing.

Specsavers har i malet gjort géallande att det beror pa att bolagets erbjudande om 2 for 1”
numera Over huvud taget inte &r tidsbegransat. Enligt Synsams uppfattning kan inte ett for-
manserbjudande vara for evigt, utan att forlora sin karaktar av formanserbjudande och i stal-
let bli en del av det ordinarie utbudet. Oavsett hur det forhaller sig harmed presenterar dock
Specsavers erbjudandet om 2 for 1” pa sadant satt att konsumenterna maste uppfatta det

som ett férmanserbjudande, dvs. som ett sarskilt formanligt erbjudande.

Aven om man antar att Specsavers grundkoncept om 2 for 17 skulle vara for evigt eller for
framtiden, kan konstateras att marknadsforingen inte bara avser sjalva konceptet utan ocksa
innehaller olika mer eller mindre preciserade erbjudanden betraffande olika glasdgon i olika
prisklasser. T.ex. angav Specsavers i en annons publicerad i Metro den 15 januari 2007 att
erbjudandet om "2 for 1” galler aven for markesbagar (se domsbilaga 6). I annonsens I6ptext
gick att lasa att ”Det innebéar att du for 1 695:-, far tva par glasdgon fran till exempel Hugo
Boss och fcuk.”. Kort darefter forsvann emellertid bagar fran Hugo Boss ur Specsavers sor-
timent. Dessutom hojde bolaget priset for markesbagar till 1 795 kronor. Senare marknads-
foringsatgarder anpassades ocksa till dessa forandringar. Det innebar att kampanjen i dessa

delar i praktiken var tidsbegrénsad utan att det framgick av den annons som publicerades i



Metro den 15 januari 2007, &ven om sjalva grundkonceptet om 2 for 1”* dérefter har levt

vidare i Specsavers marknadsforing.

Yrkande f) (andra villkor och begréansningar for erbjudandet om 2 for 17, se domsbilaga
1-8)

Specsavers formanserbjudande om 2 for 1” ar, utéver tidsgranser, behaftat med en rad
andra villkor och begransningar, ndrmare bestamt

— att vid val av progressiva glas tillkommer minst 1 500 kronor utdver priset for enkelslipa-
de,

— att de tva paren glaségon maste folja samma recept, dvs. vara avsedda for samma person,
— att det andra paret glasdgon maste kosta lika mycket eller vara billigare an det forsta paret,
— att det vid val av ”andra glas” &n enkelslipade eller progressiva standardglas tillkommer en
kostnad for det béattre glaset inte bara for det forsta utan &ven for det andra paret,

— att kostnader for ytbehandling tillkommer inte bara pa det forsta paret utan aven for det
andra paret, samt

— att begransningar géller for erbjudandet betraffande styrkor, bade i sfar och cylinder.

De nu namnda villkoren och begransningarna, som alla &r av vésentlig betydelse for konsu-
menterna, redovisar Specsavers i varierande grad i den patalade marknadsforingen, dvs. de
har alla i ett eller flera fall utelamnats eller redovisats pa sadant satt att det inte ar mojligt att

ta del av dem.

Nar det galler de delar av den patalade marknadsforingen som har funnits pa Specsavers
webbplats ar de texter dar vissa av villkoren och begransningarna framgar olasliga (se doms-
bilaga 7). Det beror pa att Specsavers har scannat in “pappersannonserna” och sedan lagt in
detta material direkt pa bolagets webbplats. Darmed har texten dér villkor och begréansningar

framgar pa webbplatsen blivit sa liten och otydlig att den inte langre ar laslig.

Specsavers har i malet gjort géllande att lasbarheten paverkas av att bolagets webbplats &r
optimerad for pixelantalet 800 x 600, underforstatt att Synsam har anvént sig av en data-
skarm med annan pixelinstéallning nar bolaget har tagit del av och skrivit ut de aberopade si-
dorna fran Synsams webbplats. Uppl6sningen pa den dataskarm med vilken man tar del av

materialet pa Specsavers webbplats saknar emellertid betydelse. Det normala antalet pixlar



for t.ex. bordsskarmar ar i vart fall 1 200 x 1 000. Om man stéller ned en sadan skarm till
800 x 600 pixlar blir bilden inte tydligare, utan bara nagot storre. Att texterna ar otydliga be-
ror i stallet pa att de annonser som har scannats in har for 1ag uppldsning. Det framgar tyd-
ligt om man forstorar materialet. Inte ens i forstorat skick gar det att ldasa texterna dar vissa

av villkoren och begransningarna for erbjudandet om 2 fér 1” framgar.

Dessutom ar pixelantalet 800 x 600 inte sérskilt vanligt bland dagens Internetanvéndare.
Hogst tio procent av varldens Internetanvéandare anvander sig av sadana skarmar, och sanno-
likt &r den procentsatsen lagre betraffande svenska anvandare. Pa manga moderna bords-
skarmar gar det 6ver huvud taget inte att stalla ned skarmen till 800 x 600 pixlar. Det inne-
bér att, &ven om det vore sa att annonserna ar lasliga med 800 x 600 pixlar, hogst tio procent
skulle kunna tillgodogora sig de villkor och begransningar som férekommer i de annonser
som aterges pa Specsavers webbplats. Vid sadana forhallanden kan inte informationen anses

ha lamnats pa ett tydligt satt.

| fraga om den patalade reklamfilmen ar textraden nedtill i filmrutan olaslig (se domsbilaga
8). Texten &r fOr liten och den visas under for kort tid for att mottagaren ska kunna ta del av

dess innehall.

Bade vad galler marknadsforingen pa Specsavers webbplats och vad galler reklamfilmen
kan dessutom konstateras att inte alla de villkor och begransningar som galler for férmans-

erbjudandet om 2 for 1” redovisas.

Av det inspelade telefonsamtalet med en forsaljare i en Specsavers butik framgar att priset

for formanserbjudandet om 2 for 1” ar beroende av att kunden har normala styrkor.

Sammanfattningsvis ar de inledningsvis redovisade villkoren och begransningarna for for-
manserbjudandet om "2 for 1” sadana som avses i 13 8§ MFL. Det ar av vasentlig betydelse
fran konsumentsynpunkt att Specsavers informerar om dessa villkor och begransningar for
formanserbjudandet i sin marknadsforing. Ett dlaggande harom ska darfor meddelas Spec-

Savers.
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Yrkande g) (uppgift om effektiv réanta for Specsavers konto, se domshilaga 9)

| det patalade marknadsforingsmaterialet pa Specsavers webbplats betraffande ”Specsavers
Konto” anges inte den effektiva rantan for krediten. Det torde vara ostridigt i malet att sa
borde ha skett.

I de fall som Specsavers anger den effektiva rantan sker detta pa ett vilseledande satt. |
mark-nadsféringen anges namligen manadsbetalningen for det lagsta lanebeloppet (upp till
4 000 kronor) samtidigt som den redovisade effektiva rantan tre och ibland &ven sex procent
avser hogre lanebelopp (10 000 kronor respektive 5 000 kronor). Vid en manadsbetalning
om 199 kronor, dvs. for lan upp till 4 000 kronor, &r den effektiva rantan 7,5 — 30 procent.
For de lanebelopp som de i marknadsforingen redovisade effektiva rantorna avser ar i stallet
manadsinbetalningen 499 kronor respektive 399 kronor. Att i marknadsforingen pa detta satt
vélja att redovisa fordelaktiga egenskaper fran olika Ian och férespegla att det galler ett och
samma lan ger en vilseledande bild av den effektiva rantan. Marknadsforingen strider dar-

med mot saval KkrL som MFL.

Overgéngstid

Det saknas skal att medge Specsavers en 6vergangstid for att kunna efterkomma de forbud

eller alagganden som Marknadsdomstolen meddelar bolaget.

Specsavers

Yrkande a) (prissymbolen ’0:-", se domsbilaga 1)

Av den patalade marknadsforingen framgar tydligt att det kravs en motprestation for att ut-
nyttja formanserbjudandet om "2 for 1. Det framgar redan av sjalva uttrycket "2 for 17,
som genomgaende har en framtradande plats i marknadsforingen, att erbjudandet kraver en
motprestation. Dessutom anges uttryckligen i marknadsféringen att erbjudandet forutsétter
kop av ett par glasogon fran t.ex. 995 kronor med enkelslipade standardglas for att kunden
ska kunna fa det andra paret pa kopet. Marknadsforingen ar darfor varken vilseledande eller

otillborlig. Under alla forhallanden ar Synsams yrkande i denna del allt for oprecist for att
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kunna laggas till grund for ett forbud, bl.a. med hénsyn till att yrkandet saknar koppling till

den patalade marknadsforingen.

Yrkande b) (**finns fran ...””, se domsbilagorna 2-3)

Glasogon ar specialanpassade produkter. Kundens slutliga beslut att kdpa ett visst par glas-
ogon styrs darfor av sdval dennes personliga behov som egna val. Priset kommer darfor med
nodvandighet att variera. For att inte marknadsforingen ska bli vilseledande maste darfor

Specsavers anvanda uttrycket “finns fran ...” i sin marknadsforing.

Det framgar tydligt av den patalade marknadsforingen att prisuppgiften fran 1 500 kronor
for progressiva och tunna glas avser det tillagg som kunden behdver betala, utver enhets-
priset for bage och enkelslipade standardglas, for att fa progressiva eller tunna glas i de ba-
gar som kunden har valt. Det &r inte ett sarskilt vanligt eller ens realistiskt kundbeteende att
vilja kopa losa glas. Daremot kan det handa att kunder vill behalla sin gamla bage och satta
in nya glas i denna. | bada fallen &r det mojligt att hos Specsavers képa progressiva och tun-
na glas fran just 1 500 kronor. Med hansyn hartill ar den patalade marknadsforingen varken
vilseledande eller otillborlig. Aven i denna del ar Synsams yrkande allt for oprecist, for att

kunna laggas till grund for ett forbud.

Yrkande c) (”’100% nojd kund garanti’’, se domsbilaga 4)

Garantin innebdr att en kund hos Specsavers inom trettio dagar far byta ut de inkopta glas-
ogonen mot ett likvardigt par. Erbjudandet galler for bade bagar och glas och det kan utnytt-
jas hur manga ganger som helst. Garantin innebér att kunden far mojlighet att under en ma-
nads tid prova sina glaségon, och syftet ar att kunden ska vara just néjd med sitt kop. Det &r
inte fraga om en sedvanlig bytesratt, och garantin galler a&ven inom ramen for erbjudandet
om "2 fér 1”. Det innebdr bl.a. att kunden kan valja att byta ut det par som han eller hon har
fatt pa kopet. Formuleringen 100 % nojd kund garanti” &r inte d4gnad att inge konsumen-
terna en overdriven forestallning om garantins innehall och utformning. Den patalade mark-
nadsforingen ar darfor inte vilseledande om férmanens innebdrd och omfattning och darmed

inte heller otillborlig.
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Yrkande d) (aviavgift ingar”, se domsbilaga 5)

| den patalade marknadsforingen anges uttryckligen att en aviavgift om 25 kronor ingar i
manadsbetalningen och ingen konsument kan vilseledas om vad denne har att betala, dvs. att
de 25 kronorna ar en faktisk kostnad och inte ndgot som Specsavers bjuder pd. Marknadsfo-

ringen ar darfor inte vilseledande och déarmed inte heller otillborlig.

Yrkande e) (tidsgranser for erbjudandet om *2 for 1°, se domsbilaga 6)

Specsavers formanserbjudande om 2 for 1” omfattas inte av nagra tidsgranser. Det &r ocksa
skalet till varfor inte nagra tidsgranser anges i marknadsforingen av erbjudandet. Det ar rik-
tigt att det i ett fall har forekommit en tidsgrans i marknadsfaringen. Det beror pa att erbju-
dandet till en borjan var begransat i tiden, men det villkoret togs bort nar Specsavers insag
hur framgangsrikt erbjudandet var. Sjélvfallet ska tidsgranser for formanserbjudanden anges
i marknadsforingen nér sadana finns. Om tidsgranser skulle anges for erbjudanden som inte
ar tidsbegransade, blir dock marknadsfaringen i stallet vilseledande. Specsavers pastar inte
att formanserbjudandet om 2 for 1” galler for evigt, men for narvarande &r inte erbjudandet

tidsbegrénsat.

Nar det galler marknadsforingen av formanserbjudandet avseende méarkesbagar (se domsbi-
laga 6) ingick bagar fran Hugo Boss i Specsavers sortiment nar det varumarket angavs i den
patalade annonsen. Darefter upphorde Specsavers licensavtal med Hugo Boss, till foljd var-
av marknadsforingen anpassades pa sa satt att varumarket Hugo Boss togs bort. Bagar fran

Hugo Boss finns emellertid fortfarande i lager och séljs fortfarande av Specsavers.

Under alla forhallanden ar Synsams yrkande aven i denna del allt for oprecist for att kunna
laggas till grund for ett dlaggande, bl.a. eftersom det inte tar sikte pa viss specifik marknads-

foring.

Yrkande f) (andra villkor och begréansningar for erbjudandet om 2 fér 1”*, se domsbilagor-
na 7-8)

For Specsavers formanserbjudande om 2 for 1” galler foljande villkor och begransningar,

namligen att det galler for bagar om 995 kronor och uppat, att det galler for enkelslipade
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standardglas eller progressiva glas och att det ska vara fraga om samma recept, dvs. vara av-
sedda for samma person. Ovriga av Synsam uppriknade villkor och begransningar galler

inte for erbjudandet eller utgor tillval for vilka kunden kan valja att betala extra.

Vad avser bolagets webbplats bor papekas att Specsavers inte narmare kanner till hur det i
malet dberopade materialet har tagits fram. Specsavers webbplats ar optimerad for en upp-
[6sning om 800 x 600 pixlar. Om den som tar emot informationen anvander sig av en sadan
skarm, gar det ocksa att lasa informationen. Det har varit vissa tekniska problem med webb-
platsen, men dessa har inte varit sa allvarliga att det inte har gatt att ta del av den informa-

tion dér villkoren och begransningarna anges.

Texten i den patalade reklamfilmen &r tydlig och visas under sa lang tid (minst 4 sekunder)

att det gar att ta del av informationen (se domsbilaga 8).

Aven i denna del &r Synsams yrkande allt for oprecist for att kunna ldggas till grund for ett

alaggande.

Yrkande g) (uppgift om effektiv réanta for Specsavers konto, se domsbilaga 9)

Det ar riktigt att det under en tid har saknats information om effektiv réanta i marknadsfo-
ringen pa Specsavers webbplats. Sa snart Specsavers uppmarksammades pa detta, vilket var
nar bolaget fick del av Synsams ans6kan om stamning, atgardades denna brist i marknadsfo-
ringen. Att uppgiften saknades berodde pa ett misstag, och Specsavers &r normalt noga med
att ange den effektiva rantan i sin marknadsforing. Det ar fraga om ett enstaka misstag fran
Specsavers sida och det kan darfor inte anses nddvandigt fran konsumentsynpunkt att med-

dela Specsavers ett alaggande.

| 6vrigt marknadsforingsmaterial anges den effektiva rantan pa satt som kravs enligt KkrL
och de foreskrifter som Konsumentverket har utfardat betraffande angivande av effektiv ran-
ta vid marknadsforing. Synsam har ocksa haft synpunkter pa att Specsavers i denna del har
marknadsfort en inbetalning om 199 kronor per manad tillsammans med den effektiva ran-
tan for 10 000 kronor och ibland &ven for 5 000 kronor. Marknadsféringen i denna del stri-
der varken mot KkrL eller MFL, och det bor dessutom noteras att det i marknadsforingen

anges en betalning per manad fran 199 kronor.
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Overgéangstid

Ett bifall till Synsams yrkanden om forbud eller alagganden skulle sla mot hela Specsavers
marknadsforing. Det ar darfor nodvandigt att Specsavers medges en dvergangstid for att ha

mojlighet att anpassa sin marknadsforing till eventuella forbud eller alagganden.

BEVISNING

P& Synsams begaran har vittnesforhor hallits med kommunikationskonsulten E. B.

P& Specsavers begaran har vittnesforhor hallits med butikschefen E-L. S. och marknadsche-

fen A. Z. samt med U. K., som tidigare var chef for Specsavers verksamhet i Sverige.

Parterna har darutdver aberopat omfattande skriftlig bevisning. Dessutom har Synsam abe-
ropat den patalade reklamfilmen och det inspelade telefonsamtalet med en forséljare i en

Specsavers butik.

DOMSKAL

Inledning

Synsam har i malet patalat olika marknadsféringsatgarder fran Specsavers sida som i huvud-
sak har avsett Specsavers formanserbjudande om 2 for 1”. Darutéver har marknadsforingen

ocksa avsett bl.a. Specsavers 100 % nojd kund garanti’” och ’Specsavers Konto™.

Synsam har gjort gallande dels att den patalade marknadsforingen ar vilseledande och dér-
med ocksa otillborlig, dels att Specsavers i marknadsforingen inte har lamnat sadan informa-
tion som &r av sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt. Specsavers har bestritt att sa ar
fallet. Bolaget har dock medgett att det under en tid i marknadsféringen av ”Specsavers

Konto” pa bolagets webbplats har saknats information om den effektiva rantan.
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Enligt 4 § marknadsforingslagen (1995:450), MFL, ska marknadsforing stimma Gverens
med god marknadsforingssed och dven i 6vrigt vara tillbérlig mot konsumenter och narings-
idkare. Av 6 § samma lag framgar att naringsidkare vid marknadsforing inte far anvanda pa-

staenden som é&r vilseledande i fraga om naringsidkarens egen naringsverksamhet.

Enligt 13 8 MFL ska en néringsidkare, som vid marknadsforing erbjuder koparen att forvér-

va ytterligare produkter utan ersattning, lamna tydlig information om villkoren for att utnytt
ja erbjudandet, erbjudandets beskaffenhet och véarde samt de tidsgranser och andra begrans-

ningar som galler for erbjudandet.

Av 6 § konsumentkreditlagen (1992:830), KkrL, framgar att naringsidkare vid annonsering,
skyltning och liknande marknadsféring av krediter ska lamna information om den effektiva
rantan. Enligt 8 § samma lag galler MFL:s regler i frdga om underlatelse att Iamna sadan in-

formation.

Enligt 4 § andra stycket MFL ska en naringsidkare vid marknadsforing lamna sadan infor-
mation som &r av sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt. | motiven till bestammelsen
anges att information ska lamnas sa snart ett inte helt obetydligt behov féreligger och inte

bara i sadana fall som &r sérskilt allvarliga (prop. 1994/95:123 s. 44).

Som redan framgatt har den patalade marknadsféringen forekommit i olika media och dess-
utom i samma media presenterats pa nagot olika satt. Innan Marknadsdomstolen gar over till
att nérmare prova Synsams yrkanden finns darfér anledning att betona att, enligt Marknads-
domstolens praxis, ska dels i princip varje marknadsforingsatgard bedomas for sig, dels ut-

gangspunkten for bedomningen vara det intryck som marknadsforingen formedlar till en ge-

nomsnittskonsument vid en flyktig kontakt.

Yrkande a) (prissymbolen ’0:-", se domsbilaga 1)

Synsam har gjort géllande att Specsavers anvandning av symbolen ”0:-” i den patalade
marknadsforingen ger intryck av att glaségon kan fas utan motprestation och att marknads-
foringen pa grund harav ar vilseledande och darmed ocksa otillbérlig. Specsavers har bestritt

att sa ar fallet.
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Marknadsdomstolens beddmning

Marknadsdomstolen har i flera fall (se t.ex. MD 1993:2 och 1996:28) provat uttryck som
t.ex. ”gratis” och "utan kostnad” och funnit dem missvisande och otillbérliga nar ndgon
form av motprestation kravs. | avgérandet MD 2000:7 har Marknadsdomstolen uttalat att

beteckningen "0:-". skall bedémas pd samma stt.

Specsavers har i den patalade marknadsféringen valt att askadliggora formanserbjudandet
om 2 for 1” genom att dels i néra anslutning till de glaségon modellerna i annonserna bar
anvanda beteckningen 0:-", dels ange minimipriset for att utnyttja erbjudandet i anslutning
till ytterligare ett par glaségon som férekommer i annonserna. Innebdrden av Specsavers er-
bjudande &r saledes att det kravs en motprestation for att komma i atnjutande av det par
glasdgon for vilka beteckningen ”0:-" anvands. Med hansyn hartill &r anvéndningen av be-
teckningen ”0:-" vilseledande och darmed otillborlig. Synsams yrkande ska darfor, med viss

justering, bifallas.

Yrkande b) (**finns fran ...””, se domsbilagorna 2-3)

Synsam har gjort gallande att Specsavers i den patalade marknadsforingen pa ett vilseledan-
de satt anvander uttrycket "finns fran...” i anslutning till prisuppgifter for de tillagg som ut-
gar for progressiva respektive tunna glas. Enligt Synsam bestar vilseledandet av att mark-
nadsforingen ger ett felaktigt intryck av att glaségon (dvs. kompletta glaségon med bagar
och glas) kan kopas fran det angivna priset, eller att bara sjdlva glasen kan fas fran det pri-

set.

Specsavers har bestritt att marknadsforingen &r vilseledande.

Marknadsdomstolens beddmning

Marknadsdomstolen kan konstatera att uttrycket finns fran ...” i den patalade marknadsfo-
ringen, savitt avser pristillagget for progressiva glas, ingar som ett led i den I6ptext dar for-
manserbjudandet om "2 for 1" beskrivs (se t.ex. domsbilaga 2). Det torde darfor sta klart for
de konsumenter som tar del av informationen att prisuppgiften avser tillagget for progressiva

glas och inte kompletta glaségon med bagar och progressiva glas.
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Nar det galler den patalade butiksskylten (domshilaga 3) ger inte utredningen stod fér nagon
annan bedémning an att den skylten bara har funnits placerad pa de butikshyllor dar s.k. gar-
nityrbagar forevisas och dar varje enskilt par ar prismarkt med ett pris for bage med enkel-
slipade standardglas. Konsumenter som tar del av informationen om att tunna glas kan fas
fran 1 500 kronor, vilket ocksa ar de glas som rekommenderas for garnityrbagar, torde dar-
for inte kunna uppfatta prisuppgiften pa annat satt an att den avser pristillagget for tunna
glas och inte priset for kompletta glaségon. Vid denna beddmning ska Synsams yrkande

lamnas utan bifall.

Yrkande c) (”’100% nojd kund garanti’’, se domsbilaga 4)

Synsam har gjort géllande att Specsavers anvéndning av formuleringen 100 % n6jd kund
garanti”” i den patalade marknadsfaringen &r agnad att inge konsumenterna en grovt dver-
driven forestallning om garantins innehall och omfattning. Specsavers har bestritt att sa ar
fallet.

Marknadsdomstolen har i avgérandet MD 2003:32 funnit att ett optikerféretags anvandning
av uttrycket garanterat nojd”” vid en 6versiktlig lasning gav intryck av att foretaget atog
sig ett sarskilt och verkligt ansvar gentemot kdparen. Nér s inte var fallet ansags marknads-
foringen vilseledande. I det malet hanvisade domstolen ocksa till artikel 15 i Internationella
handelskammarens (ICC) grundregler for reklam av vilken framgar att reklam far hanvisa
till en garanti endast om denna ger konsumenten en réattslig forman utéver vad som féljer av

lag.

Marknadsdomstolens bedémning

Av utredningen framgar att Specsavers s.k. 100 % nojd kund garanti”” innebér att kunden,
oavsett skal, har ratt att byta sina glasdgon inom trettio dagar fran kdpet under forutséttning
att glaségonen lamnas tillbaka i oskadat skick och i séljbar kondition. En sadan garanti eller

bytesratt ger konsumenterna i och for sig en rattslig forman utdver vad som foljer av lag.

Genom prefixet 100 % ger uttrycket ’100 % ndjd kund garanti’ emellertid intryck av att

atagandet ar sarskilt langtgaende eller omfattande. Det torde ligga nara till hands for en ge-
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nomsnittskonsument att t.ex. tro att den som inte &r fullt ngjd har mgjlighet att utan angi-
vande av nagra sarskilda skal frantrada kopet och fa pengarna ater. Att garantin skulle utgo-
ra en sadan sarskild forman framgar emellertid inte av marknadsféringen och har heller inte
framforts i malet. Vid sadant forhallande ger uttrycket 100 % nojd kund garanti” en dver-
driven forestallning om formanens innehall och omfattning. Marknadsforingen blir darfor
vilseledande och darmed ocksa otillbdrlig. Synsams yrkande ska, med viss justering, darfor

bifallas.

Yrkande d) (aviavgift ingar”, se domsbilaga 5)

Synsam har gjort gallande att uttrycket "aviavgift ingar” anvands av Specsavers i den pata-
lade marknadsforingen pa sétt som ger intryck av att avgiften inte utgor nagon reell kostnad

for kredittagaren. Specsavers har bestritt att sa ar fallet.

Marknadsdomstolens bedémning

Den patalade formuleringen ingar som en del av de olika I6ptexter dar villkoren for ”Spec-

savers Konto” beskrivs. Enligt Marknadsdomstolens mening anvands inte formuleringen pa
sadant satt att den kan anses formedla nagot annat intryck dn att aviavgiften ingar i manads-
betalningen, men &r en fran amorteringen skild kostnad, dvs. att avgiften utgor en reell kost-

nad for kredittagaren. Vid denna beddmning ska Synsams yrkande ldmnas utan bifall.

Yrkande e-f) (tidsgranser och andra villkor och begransningar for erbjudandet om 2 for

1", se domsbilagorna 1 och 6-8)

Synsam har gjort gallande att Specsavers formanserbjudande om 2 fér 1” ar behaftat med
en rad villkor och begransningar som alla i ett eller flera fall har utelamnats eller har redovi-

sats pa sadant satt att det inte ar mojligt att ta del av dem.

Specsavers har bestritt att de villkor och begransningar som géller for erbjudandet inte har

redovisats i den patalade marknadsforingen.
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Marknadsdomstolens beddmning

Som inledningsvis redovisats ska, enligt 13 § MFL, en néringsidkare vid marknadsforing av
formanserbjudanden lamna tydlig information om bl.a. villkoren for att utnyttja erbjudandet

samt de tidsgrénser och andra begransningar som géller for erbjudandet.

Nar det géller fragan om tidsgranser (yrkande e) uttalas i motiven till 13 8 MFL att, om er-
bjudandet &r tidsbegréansat, detta ocksa ar en sadan uppgift som ska anges i marknadsforing-
en (prop. 1994/95:123 s. 171). | samband med att sjélva fenomenet formanserbjudande be-
skrivs sags dessutom i motiven att sddana erbjudanden oftast &r begransade i tiden (a prop.
s. 68). Marknadsdomstolen uppfattar dessa motivuttalanden som att lagstiftaren inte har sett
det som en nodvandig forutsattning att ett formanserbjudande ar begréansat i tiden for att det
over huvud taget ska kunna vara fraga om ett sadant erbjudande. En sadan tolkning ar ocksa
val forenlig med bestammelsens ordalydelse. Detta naturligtvis under férutsattning att det
verkligen ror sig om ett formanserbjudande och att detta inte dvergatt till att vara foretagets

ordinarie utbud.

Synsams erbjudande om "2 for 1” &r ett sadant formanserbjudande som omfattas av bestam-
melsen i 13 8 MFL och bor bedémas i enlighet med vad som nyss redovisats. | denna be-
domning ligger dven att det inte kan kravas att en inte tidsbegransad kampanj med formans-
erbjudanden maste paga for evigt. Det maste dessutom vara tillatet att gora vissa justeringar
betraffande detaljerna i erbjudandet, t.ex. avseende vilka produkter erbjudandet omfattar och
kostnaden for att utnyttja erbjudandet, sa lange det i allt véasentligt fortfarande kan anses

vara frdga om samma erbjudande.

Vid dessa bedémningar kan inte den omstandigheten att det i den patalade marknadsforing-
en saknas information om tidsgranser for erbjudandet anses utgora en sadan brist som gor att
marknadsforingen strider mot 13 § MFL, eftersom i malet inte framkommit annat an att
Specsavers erbjudande om 2 for 1 16pt tillsvidare och saledes saknat fast tidsgréans vid tid-
punkterna for de aktuella marknadsforingsatgarderna. Inte heller de omstandigheterna att va-
rumarket Hugo Boss, som i den patalade marknadsféringen redovisades tillsammans med
sex andra varumérken (se domsbilaga 6), tagits bort i senare annonser och att priset for att
utnyttja erbjudandet betraffande markesbagar héjts med 100 kronor kan anses innebara att

det tidigare erbjudandet varit delvis tidsbegréansat, eftersom erbjudandet i 6vrigt alltjgmt &r
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det samma. Vid dessa forhallanden kan det inte, som Synsam har gjort gallande, anses alig-
ga Specsavers att i den patalade marknadsforingen ange tidsgranser for sitt formanserbju-

dande. Synsams yrkande e) ska darfor lamnas utan bifall.

Nér det géller andra villkor och begrénsningar for erbjudandet &n tidsgranser (yrkande f)
framgar av utredningen att erbjudandet géller for glasogon fran 995 kronor, att det galler for
enkelslipade standardglas eller progressiva glas och att den senare typen av glas kostar

1 500 kronor extra samt att det maste vara fraga om samma recept. Dessutom &r erbjudandet
begransat sa till vida att det andra paret glasdgon inte far kosta mer &n det forsta paret och
att det vid val av andra glas eller ytbehandlingar tillkommer kostnader enligt Specsavers or-
dinarie prislista for bada paren samt att férmanserbjudandet inte kan kombineras med andra
erbjudanden. Dessa villkor och begransningar framgar ocksa, enligt Marknadsdomstolens
mening, av de i malet patalade tidningsannonserna pa ett tillrackligt tydligt sétt for att den

som dr intresserad av erbjudandet ska kunna ta del av dem (se domsbilaga 1).

Darutdver har Synsam gjort géllande att formanserbjudandet om 2 for 1” ar begransat sa till
vida att det tillkommer kostnader for det fall kunden inte har normala styrkor. Det pastaen-
det grundar sig pa de uppgifter som en anstalld i en Specsavers butik lamnade vid det abero-
pade telefonsamtalet. Specsavers har emellertid bestritt pastaendet om tillkommande kost-
nader. Vittnet E-L. S. har ocksa bekréftat att tillagg inte gjorts. Marknadsdomstolen anser

det inte visat att nagra sadana begransningar har gallt for erbjudandet.

Med undantag foér informationen om prisgrupp for glasdgonen redovisas daremot inte de nu
namnda villkoren och begransningarna i den patalade reklamfilmen (se domsbilaga 8) pa sa-
dant tydligt satt att det & mojligt att ta del av dem, framfér allt med héansyn till att texten
nedtill i bildrutan visas under s kort tid. Vissa villkor och begransningar har dessutom helt
utelamnats (att det maste vara fraga om samma recept och att erbjudandet inte kan kombine-
ras med andra erbjudanden) eller beskrivits pa sadant satt att det inte &r tydligt vad som me-
nas (t.ex. forefaller uttrycket tillval syfta pa ytbehandlingar). Det ar av sarskild betydelse
fran konsumentsynpunkt att information om de nu namnda villkoren och begransningarna

lamnas till konsumenterna.
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Med hansyn hartill ska, sdvitt nu ar i fraga, Synsams yrkande om laggande bifallas. Alig-
gandet bor dock ges en justerad utformning. Vid denna bedémning saknas anledning att
narmare préva fragan om det har varit mgjligt att ta del av informationen om villkoren och
begransningarna i den patalade marknadsforingen pa Specsavers webbplats (se domsbilaga
7). Oavsett om det tidigare har varit mojligt att ta del av informationen eller inte ar det till-
rackligt att konstatera att Specsavers, med det alaggande som nu meddelas bolaget, maste
forvissa sig om att i marknadsforingen pa bolagets webbplats lamna information om villkor
och begransningar pa sadant satt att det &r mojligt for konsumenterna att ta del av informa-

tionen.

Yrkande g) (uppgift om effektiv ranta for Specsavers konto, se domshilaga 9)

I malet ar ostridigt att Specsavers i marknadsféringen pa bolagets webbplats under en tid har

underlatit att lamna information om den effektiva rantan for ”Specsavers Konto”.

Dérutover har Synsam gjort géllande att Specsavers i 6vrigt redovisar den effektiva réntan
pa ett vilseledande satt, genom att den effektiva rantan for ett hogre lanebelopp (10 000 kro-
nor och ibland 5 000 kronor) redovisas tillsammans med den lagsta manadsinbetalningen
som avser lanebelopp upp till 4 000 kronor. Enligt Synsam blir darmed uppgiften om den ef-

fektiva rantan vilseledande och marknadsforingen strider darfor mot saval KkrL som MFL.

Enligt Specsavers har underlatenheten att redovisa den effektiva rantan pa bolagets webb-
plats berott pa ett misstag som omedelbart rattades efter det att bolaget hade fatt kannedom
om bristen. Det saknas darfor anledning att alagga bolaget att redovisa den effektiva rantan.
| 6vriga delar har Specsavers bestritt att den effektiva rantan har redovisats pa satt som stri-
der mot KkrL och MFL.

Marknadsdomstolens bedémning

Som redan framgatt ska en naringsidkare enligt 6 § KkrL vid marknadsforing av krediter
lamna information om den effektiva rantan. Enligt Konsumentverkets allménna rad om kon-
sumentkrediter (KOVFS 2004:6) bor den informationen, savitt nu &r i frdga, grundas pa ett
tankt kreditbelopp (standardbelopp), och for krediter om 40 000 kronor eller mindre bor be-
loppet 10 000 kronor anvandas.
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I malet ar ostridigt att Specsavers i marknadsféringen pa bolagets webbplats av "Specsavers
Konto” har underlatit att Iamna information om den effektiva rantan. Sddan information &r
typiskt sett av sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt. Synsams yrkande ska darfor, med
viss justering, bifallas i denna del. Vad Specsavers har anfort om orsaken till att informa-
tionen inte har redovisats och att marknadsféringen rattats sa snart bolaget fatt klart for sig

att informationen har saknats, kan inte paverka den bedémningen.

Nar det sedan galler den i 6vrigt patalade marknadsforingen avseende ”Specsavers Konto”
redovisas den effektiva rantan i enlighet med de krav som féljer av Konsumentverkets fore-
skrifter, dvs. berakningen grundar sig pa ett tankt kreditbelopp om 10 000 kronor. | vissa fall
redovisas dven den effektiva rantan for 5 000 kronor. Marknadsforingen maste darfor, savitt
nu ar i fraga, anses uppfylla de krav som féljer av KkrL. Vad Synsam har anfort i denna del
tar snarast sikte pa att marknadsforingen &r vilseledande och darmed otillbérlig enligt MFL.
Dessa grunder svarar dock inte mot Synsams yrkande som enbart gar ut pa att Specsavers
ska redovisa den effektiva rantan pa satt som kravs enligt KkrL. Synsams yrkande i denna

del ska darfor 1amnas utan bifall.

Fragan om 6vergangstid

I malet har inte framkommit nagra skal som kan motivera en 6vergangstid for att Specsavers
ska ha mojlighet att efterfolja dessa forbud och alagganden, till foljd varav Specsavers yr-
kande h&rom ska lamnas utan bifall.

Vite

Enligt 19 § MFL ska ett forbud forenas med vite, om det inte av sarskilda skél ar obehovligt.

Séadana sarskilda skal foreligger inte i malet.
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Riittegdngskostnader

Vid ovan angiven utgéng far parterna anses ha msom vunnit och tappat malet i sddan om-

fattning att vardera parten ska svara {or sina réttegangskostnader.

P4 Marknadsdpmstolens vignar

Al eoer

C H Fallenius

Ledaméter: Christer Fallenius, ordférande, Jérgen Holgersson, Ingrid Larén Marklund,

Maria Bengtsson och Jonas Hackner. Enhélligt

Sekreterare: Johan Rosén




