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SAKEN Marknadsforing av glaségon

DOMSLUT

1. Marknadsdomstolen forbjuder Synoptik Sweden Aktiebolag vid vite av en miljon
(1 000 000) kr att pa satt som skett vid marknadsforing av glaségon med bolagets erbju-

dande om "2 for 1” eller andra liknande erbjudanden med vésentligen samma innebord

a) anvanda uttrycket "ett par identiska i reserv”, om tva identiska par glasdgon inte kan

erhallas inom ramen for erbjudandet (yrkande 3),

b) underlata att ange att erbjudandet endast géller for glaségon som kan erhallas enligt

ett och samma recept, om sa ar fallet (yrkande 6).
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2. Marknadsdomstolen alagger Synoptik Sweden Aktiebolag vid vite av en miljon
(1 000 000) kr att vid marknadsforing av glaségon med bolagets erbjudande om 2 for
1” eller andra liknande erbjudanden med vasentligen samma inneb6rd ange dels de
begransningar som ror priset pa det par glasdgon som konsumenten maste kopa for att
kunna ta del av erbjudandet och det par glaségon som denne erhaller vid kopet, dels att
det andra paret glasdgon som erhalls utan extra kostnad avser ett begransat sortiment av

glas och bagar, om sa ar fallet (del av yrkande 7).

3. Marknadsdomstolen lamnar Specsavers Sweden AB:s talan i 6vrigt utan bifall.

4. Vardera parten ska sta sin rattegangskostnad.




BAKGRUND

I slutet av februari 2009 inledde Synoptik Sweden Aktiebolag (Synoptik) en marknads-
foringskampanj avseende glaségon med erbjudande om 2 for 1”. Kampanjen, som om-
fattade direktreklamutskick, annons i tidningar, reklamfilmer pa tv, skyltar i butik och skylt-

fonster samt annonser pa Synoptiks webbplats, pagick under varen 2009.

| direktreklamutskicket, domsbilaga 1, angavs i andra stycket ”Funderar du pa nya glas-
6gon? Fundera pa tva!” och "Kommer du till oss just nu kan du nyttja ett erbjudande som
manga av vara kunder gillar. Tva par glasogon till priset av ett (varde 1 248 kr). Du avgor
sjalv vilken typ av glasdgon du vill komplettera med. Kanske ett par identiska i reserv eller

ett par mer robusta alternativ att anvanda nar du sportar?”.

I skyltfonster och i butik forekom skyltar, domshilaga 2-3, med stor rubrik 2 for 1" och
med angivande av att konsumenten far ett par glaségon utan extra kostnad “Varde upp till
2 690 kr”. Vid det ena paret glasdgon angavs "1 790 kr” och vid det andra paret 0 kr”

alternativt ordet "ingar”.

| tidningsannonsen, domsbilaga 4, forekom en bild pa tva kvinnor med glaségon. Vid det
ena paret glasdgon stod det ”1 790 kr” och vid det andra paret ”0 kr”. Vidare angavs med
stora bokstdver 72 for 1” och darunder ”Vad valjer du?”. | samma storlek och typsnitt
angavs att de glasogon som kunde véljas hade ett varde upp till 2 690 kr, i mindre text att
erbjudandet géllde t.o.m. den 31 maj 2009. Forutsattning for att erhalla ett par progressiva
glasogon till ett varde av 2 690 kr var att man kopte ett par progressiva glasogon fér minst
4 000 kr. P& motsvarande satt erholls ett par enkelslipade glaségon for 1 248 kr vid kop av
ett par kompletta enkelslipade glaségon for minst 1 790 kr.

I en av reklamfilmerna uppgavs att kunden kunde erhalla tva glasogon till priset av ett”
samtidigt som ett par glasdgon med priset 1 750 kr visades i bild. Ytterligare ett par glas-
ogon foll ned i bilden och landade vid en skylt med texten "ingar”. Darefter visades en stor
skylt med texten 2 for 1” och ”Varde upp till 2 690 kr”. | den andra reklamfilmen visades en
man som far ett par glasdgon utbytta och en kvinna som far ett par nya glaségon varefter det
angavs som glasogonstylist hjalper jag dig att valja bagar som passar dig”. Sedan uttalades
”Nu har vi ett riktigt bra erbjudande hér pa Synoptik” samtidigt som en stor skylt visades



med texten 2 for 1 och ”Varde upp till 2 690 kr”. FOr information om begrénsningar i

erbjudandet hanvisades till Synoptiks webbplats.

Pa webbplatsen, domsbilaga 5, angavs "Varfor noja dig med 1 par glasdgon nar du kan fa 2
till samma pris!” Klickade man vidare kom man till en sida dar det angavs 2 for 1 — Ett par
utan extra kostnad”. Vidare angavs "Funderar du pa nya glaségon? Fundera pa tva!” och att
Synoptik hade ett erbjudande som manga av bolagets kunder gillar. Darefter angavs "Tva
par glasogon till priset av ett (varde upp till 2 690)*. Du avgor sjalv vilken typ av glasdgon
du vill komplettera med. Kanske ett par identiska i reserv eller ett par mer robusta alternativ
att anvanda nar du sportar eller varfor inte ett par att anvénda till fest”. Vid asterisken

angavs bl.a. prisexempel.

YRKANDEN M.M.

Specsavers Sweden AB (Specsavers) har yrkat att Marknadsdomstolen vid vite om 750 000

kr eller annat kraftigt verkande vite forbjuder Synoptik att

1) vid marknadsforing av produkter med erbjudande om 2 for 1” eller andra liknande
erbjudanden anvéanda beteckningen 0 kr” eller pa annat liknande sétt ge intrycket av att
produkter kan erhallas utan motprestation om sa inte ar fallet,

2) vid marknadsforing av glaségon med erbjudande om "2 for 1” eller andra liknande erbju-
danden anvanda uttrycket ”Du avgor sjalv vilken typ av glasdgon du vill komplettera
med”, eller andra formuleringar med vasentligen samma innebérd, om sa inte kan ske
inom ramen for erbjudandet,

3) vid marknadsforing av glaségon med erbjudande om 2 for 1” eller andra liknande erbju-
danden anvanda uttrycket “ett par identiska i reserv”, eller andra formuleringar med
vasentligen samma innebord, om ett sadant par inte kan erhallas inom ramen for erbju-
dandet,

4) vid marknadsforing av glasogon med erbjudande om 2 for 1” pa satt som skett eller
vid andra liknande erbjudanden anvanda uttrycket ”Vad véljer du?”, eller andra formu-
leringar med vasentligen samma innebord, nar sortimentet for det andra paret glasogon ar
begransat vad avser glas och/eller bage,

5) vid marknadsféring av glasogon med erbjudande om 2 for 1” pa sétt som skett eller
andra liknande erbjudanden anvéanda beteckningen 2 for 1” eller annan liknande beteck-
ning nar det ytterligare par glasdgon som kan erhallas inte kan vara likadant och endast

avser glasdgon som &r av lagre varde an det par glasdgon som konsumenten maste kopa



for att kunna ta del av erbjudandet,
6) vid marknadsforing av glaségon med erbjudande om 2 for 1” eller andra liknande erbju-
danden underlata att ange att erbjudandet endast géller for glaségon som kan erhallas

enligt ett och samma recept néar sa ar fallet

samt att Marknadsdomstolen alagger Synoptik att

7) vid marknadsforing av glaségon med erbjudanden om 2 for 1” eller andra liknande
erbjudanden tydligt redovisa vasentlig information om de villkor och begréansningar som

géller for erbjudandet.

Synoptik har bestritt yrkande 1, men medgett ett forbud vid vite att vid marknadsféring av
Synoptiks erbjudande om 2 for 1” eller andra liknande erbjudanden med vésentligen
samma innebdrd anvanda beteckningen 0 kr” pa ett satt som ger intryck av att varor kan
erhéllas utan motprestation nar sa inte ar fallet. Synoptik har bestritt yrkande 2. Synoptik har
bestritt dven yrkande 3, men medgett ett forbud vid vite att vid marknadsforing av bolagets
erbjudande om 2 for 1” eller andra liknande erbjudanden med véasentligen samma innebord
anvanda uttrycket “ett par identiska i reserv” nar tva identiska glasdgon inte kan erhallas
inom ramen for erbjudandet. Synoptik har bestritt yrkandena 4, 5 och 7 men medgett

yrkande 6.

Parterna har yrkat ersattning for rattegangskostnader.

UTVECKLING AV TALAN

Specsavers

Patalad marknadsforing

Specsavers har sedan 2006 anvant sig av "2 for 1” erbjudanden som innebér att kunden har

fatt tva identiskt lika par glasogon till priset av ett par sadana glasogon.

Synoptiks i malet aktuella marknadsféringskampanj var omfattande och avsag reklamfilmer
pa tv, direktreklamsutskick, tidningsannonser, skyltar i butik samt annonsering pa Synoptiks

webbplats. Kampanjen 72 for 1” formedlade intrycket av att konsumenten vid kop av ett par



glasogon kunde erhalla ett likadant par utan nagon ytterligare kostnad. Detta var emellertid
felaktigt da konsumenten inte kunde erhalla ett likadant par som det par glasdgon som denne
maste kdpa for att kunna ta del av erbjudandet. | erbjudandet redovisades i princip inga
begréansningar. Det innehdll dock flera begrénsningar, vilka Synoptik helt eller delvis under-
lat att informera om i marknadsforingen, bl.a. att kunden maste kdpa ett par progressiva
glasogon for minst 4 000 kr for att utan kostnad kunna erhalla ett andra par progressiva
glasogon till ett varde av 2 690 kr. Vad géller glaségon med enkelslipade glas maste konsu-
menten kopa glasdgon for minst 1 790 kr, men det par som kunden kunde erhalla utan kost-
nad hade ett varde om hogst 1 248 kr. Sortimentet betraffande det andra paret glaségon var
kraftigt begransat och avsag endast 25-30 bagar av Synoptiks eget marke. Erbjudandet avsag
bagar som inte kostade mer an 498 kr och omfattade inga s.k. markes- eller designbagar.
Vidare avsag det andra paret glasogon endast enklare progressiva glas med index 1,5 och
omfattade inte tunna glas. Kunden fick dessutom betala extra for eventuella antireflex-
behandlingar och andra glas- och ytbehandlingar betraffande det andra paret dven nar sadana
behandlingar ingick i kdpet av det forsta paret. Dartill gallde erbjudandet endast for glas-
6gon som kunde erhallas enligt ett och samma recept. Om begransningar har angivits har de
gjorts med liten text och blivit motstridiga. Den genomsnittliga konsumenten ar en mycket
vid grupp av konsumenter och omfattar alla aldersgrupper. | stort sett alla personer har eller

skaffar glaségon vid nagon tidpunkt i livet.

Yrkande 1

Synoptik askadliggjorde sitt erbjudande om 2 for 1” genom att pa skyltar och i annonser vid
ett av glasdgonparen anvéanda beteckningen 0 kr” trots att det for att utnyttja erbjudandet
krévdes kop av ett par glaségon. Eftersom det krdvdes en motprestation for att komma i
atnjutande av det par glasdgon for vilka beteckningen "0 kr” anvandes, vilket enligt Mark-
nadsdomstolens tidigare praxis inte accepterades, var anvéandningen av beteckningen 0 kr”
vilseledande och otillbérlig och saledes i strid med 5, 6, 8 och 10 §§8 marknadsforingslagen
(2008:486), MFL.

Yrkandena 2—-4

De i yrkandena forekommande pastaendena har anvants i direktreklamutskick, tidnings-

annonser samt pa Synoptiks webbplats.



I direktreklamen fanns ingen information om de begransningar som géllde for erbjudandet.
Pastaendet att kunden sjalv kunde avgora vilken typ av glaségon som denne ville
komplettera med, och att kunden kunde erhalla ett par identiska i reserv, var uppenbarligen

felaktigt och vilseledande.

Budskapet pa webbplatsen var att konsumenten fritt kunde vélja det andra paret glaségon
och erhalla ett par identiska med det par som kdpts. Under texten kampanjvillkor, till vilken
en asterisk hanvisade, framgick visserligen vissa begransningar, vilka dock inte &ndrade
intrycket att konsumenten fritt kunde valja eller erhdlla ett med det forsta paret identiska
glasdgon. Vidare angavs féljande prisexempel betraffande bagar, ”Bage svart Vouge V02372
varde 1 040 kr” och ”"Bage Rosa Vouge V02372B varde 1 040 kr”. Det angavs inte att det
skulle vara fraga om ett kraftigt begransat sortiment och att det endast avsag Synoptiks eget
marke och dess billigaste bagar for 498 kr. Inte heller angavs de indexbegransningar som
gallde for glasogonen utan endast att det var fraga om prisexempel. Webbplatsen férmedlade
saledes intrycket att konsumenten fritt kunde vélja saval glas som bage betraffande det andra

paret glasdgon, vilket inte var korrekt.

Helhetsintrycket av tidningsannonsen var vid ett hastigt paseende att konsumenten fritt
kunde vélja det andra paret glasogon, i vart fall upp till ett vérde av 2 690 kr om denne kopte
glasogon for 1 790 kr. Att det fanns begransningar, t.ex. vid val av glas till index 1,5 och av
bagar till ett begransat sortiment med vérde 498 kr, framgick inte.

Pastaendena ”"Du avgor sjalv vilken typ av glaségon som du vill komplettera med”, “ett par
identiska i reserv” och ”Vad véljer du?”, formedlade intrycket att konsumenten fritt kunde
vélja det andra paret glasdgon och att denne kunde erhalla ett identiskt par glaségon i reserv
som det par som maste kopas for att kunna ta del av erbjudandet. De formedlade vidare

intrycket att det inte rddde nagra begransningar betraffande det andra paret glaségon.

De ovan patalade pastaendena ar inte korrekta och formedlar ett felaktigt intryck. Konsu-
menten vilseleds och marknadsforingen paverkar sannolikt konsumentens férmaga att fatta ett
valgrundat affarsbeslut. Saledes &r de patalade pastaendena otillborliga enligt 5, 6, 8, och

10 88§ forsta stycket och andra stycket 1 och 4 MFL.



Yrkande 5

Kampanjen gav intryck av att en konsument vid kop av ett par glasogon kunde fa ytterligare
ett par likadana glasogon. Det ar vilseledande att bendgmna nagot "2 for 1” nar konsumenten
inte erhaller det som utbjuds, utan far samre progressiva glas i det andra paret, och da det
finns en rad begransningar som det inte informeras om. Det stod saledes inte konsumenten
fritt att vélja det som utbjods som 72 for 1”. | likhet med yrkande 2—4 ar marknadsféringen
vilseledande och otillborlig enligt 5, 6, 8, och 10 8§ forsta stycket och andra stycket 1 och

4 MFL.

Yrkande 6

Det framgick inte nagonstans, varken i direktreklamutskicket, i tv-reklamen, pa skyltarna
eller i tidningsannonsen, att erbjudandet endast avsag glaségon enligt ett och samma recept.
Det var vasentligt att informera harom eftersom konsumenten annars kunde uppfatta erbju-
dandet som att tva personer med olika synfel tillsammans kunde utnyttja erbjudandet. Mark-
nadsforingen &r i strid med 5 8 MFL. Eftersom Synoptik utelamnat vasentlig information i
strid med 10 § tredje stycket MFL och det &r sannolikt att underlatenheten paverkar konsu-
mentens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut (8 § MFL) ar marknadsféringen otill-

borlig.

Yrkande 7

| den patalade marknadsforingen saknades information om priset pa det paret glasogon som
konsumenten maste kopa for att kunna ta del av erbjudandet. Det fanns sadan information i
begransad text pa vissa stallen men den var da motstridig. Vérdet pa det andra paret glas-
ogon har inte heller angivits, alternativt har det angivits pa ett otydligt, motstridigt eller
vilseledande satt. Det stod inte nagonstans att det var fraga om ett begransat sortiment av
glas med index upp till 1,5, att det inte avsag tunnare glas, att det var enklare progressivt
glas for det andra paret, att det tillkom extra kostnader for antireflexbehandling, att det var

ett begransat antal bagar, att det endast géllde bagar upp till ett varde av 498 kr eller att det

erfordrades ett och samma recept.

Direktreklamutskicket har vidare saknat information om vad konsumenten skulle kdpa for

typ av glasogon for att fa ta del av erbjudandet. Det angavs "varde 1 248 kr” vilket kunde
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avse det som maste kopas, det som kunde erhallas eller bada tillsammans. | vart fall var det
mycket oklart. Ingen konsument kunde forsta hur det angivna vardet 2 690 kr hade berak-
nats. Ett pris ska kommuniceras pa ett klart och tydligt satt. Dartill saknades 6vrig infor-

mation.

Nér det géller skyltarna i butik framgick klart och tydligt vad det var for typ av glaségon
konsumenten skulle kopa for att erhalla det andra paret glasogon till ett vérde upp till

2 690 kr. Det angavs "2 for 1” och ett pris men det var oklart vad detta pris avsag. Det
angavs inte att det bara var Synoptiks egna bagar for hogst 498 kr och med index 1,5, att det

var ett samre progressivt glas for det andra paret eller att anti-reflexbehandling inte ingick.

I den ena reklamfilmen angavs inte vad konsumenten skulle kdpa for typ av glaségon eller
till vilket pris for att erhalla ett andra par for 0 kr” men intrycket formedlade att priset var
1 750 kr. Inte heller i den andra reklamfilmen angavs klart och tydligt vad det var for typ av

glaségon konsumenten skulle kdpa for att erhalla ett andra par med varde upp till 2 690 kr.

Av tidningsannonsen framgick inte vad kunden skulle kopa for typ av glaségon for att
erhalla ett andra par for "0 kr”. Helhetsintrycket var 1 790 kr men vad det avsag ar oklart.
Det angavs 2 for 1” och sedan vardet 2 690 kr. Det fanns reservationer men det gjorde inte
informationen tydligare. Langre ned pa sidan angavs att vid kop av kompletta progressiva
glasogon for minst 4 000 kr erholls ett par progressiva glasogon till ett varde av 2 690 kr,
och vid kop av enkelslipade glaségon for minst 1 790 kr erhdlls ett par enkelslipade glas till
ett varde av 1 248 kr. Detta medfdrde att man betalade 500 kr for det andra paret. Den hér
prisinformationen, i den man det kan ses som prisinformation, ar olamplig, otydlig och
vilseledande och strider mot prisinformationslagen (2004:347), PIL. De begrénsningar som

géllde for erbjudandet fanns inte med.

Pastaendet fran Synoptik om att det fanns begransningar i kommunikationsmedlet enligt

11 8 MFL ér felaktigt da det i de aktuella reklamfilmerna fanns utrymme for att lamna
information. Att det var sa framgar ocksa av att Synoptik numera har andrat sin marknads-
foring. Om det foreligger begransning i kommunikationsmediet, vilket bestrids, ska informa-
tionen pad webbplatsen, som det hanvisas till, vara klar och tydlig. Varje reklamenhet ska ses

for sig och en korrigering kan inte géras med en vilseledande webbplats.
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Pa Synoptiks webbplats syntes forst uttrycket "Varfor noja dig med ett par glaségon”. Vid
ytterligare klick erholls samma budskap igen, namligen 2 for 1”. Inte heller pa webbplatsen

hade angivits de begransningar som géllde for erbjudandet.

Prisinformationen som lamnades var forvirrande. I reklamfilmen angavs 1 750 kr. Pa webb-
platsen aterfanns inte detta pris utan priset 1 790 kr. Hur det hangde ihop med den informa-
tionen under asterisken var oklart. Prisinformationen var séledes otydlig, felaktig och vilse-

ledande.

Den vasentliga information som uteldmnades eller som var oklar, obegriplig, tvetydig eller

olamplig i marknadsféringen var féljande:

a) priset pa de glaségon som konsumenten maste kdpa for att kunna erhalla ett andra
par glasdgon,

b) vardet pa det andra paret glaségon som kunde erhallas vid olika kdp,

C) att erbjudandet rorande det andra paret glasdgon avsag ett begransat sortiment av

glas och bagar,

d) att erbjudandet rérande det andra paret glasdgon endast avsag de billigaste bagarna,

e) att erbjudandet rérande det andra paret glasdgon endast avsag Synoptiks bagar for
498 kr,

f) att erbjudandet rorande det andra paret glasdgon endast avsag glas av index 1,5 (dven

nar det forsta paret glaségon avsag glas med hogre index, dvs. normalt tunnare glas),
9) att kostnad tillkom for eventuella anti-reflexbehandlingar och andra glas- och ytbe-
handlingar betraffande det andra paret (dven nar det forsta paret glasogon avsag glas
med sadana behandlingar), samt
h) att erbjudandet endast gallde for glaségon som kunde erhallas enligt ett och samma

recept.

Marknadsforingen i denna del strider mot 5, 6, 8 och 10 88 MFL samt — eftersom det var
fraga om ett koperbjudande — mot 12 § MFL och 7 och 10 8§ PIL.

Synoptik

De patalade marknadsforingsatgarderna var inte vilseledande och stod inte heller i 6vrigt i

strid med MFL. Marknadsforingsatgarderna innefattade inte nagra koperbjudanden enligt
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12 § MFL. Marknadsforingen utelamnade inte heller vasentlig information och paverkade
inte genomsnittskonsumentens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut. Det fanns
begransningar i kommunikationsmediet i enlighet med 11 § MFL. Yrkandena kan inte

bifallas pa det satt som de har utformats da de ar for generella och oprecisa.

Forutom de lagrum som Specsavers har aberopat aberopas — savitt avser yrkande 7 — aven
11 8§ MFL.

Bade Synoptik och Specsavers anvander sig av sa kallade 2 for 1” erbjudanden, inne-
barande att tva par glasdgon kan erhallas till priset av ett par. Synoptiks erbjudande har
inneburit att kunden har haft moéjlighet att kdpa vilka glaségon som helst till ett visst minsta
varde ur Synoptiks stora sortiment och fa ett ytterligare par glaségon pa kopet till ett visst
varde utan extra kostnad. Det ytterligare paret glasdgon som kunden har fatt kopa hade ett

lagre vérde an det par som kunden var tvungen att kdpa for att kunna ta del av erbjudandet.

Det bestrids att det varit fraga om en rabatt. Under kampanjen kunde det emellertid vara sa
att kunder uppgav att de inte ville utnyttja 2 for 1” erbjudandet utan istéllet ha priset som
rabatt pa hela sortimentet, vilket Synoptik accepterade. Om kunden inte hittade nagot andra
par som passade i det aktuella sortimentet fick kunden rabatt pa ett par glaségon ur det
ordinarie sortimentet motsvarande vardet pa det andra paret, dvs. 1 248 kr vid kop av enkel-

slipade glasdgon och 2 690 kr vid kop av progressiva glaségon.

Glasdgon ér en sallanképsvara som kréver personliga kontakter mellan kund och personal.
Genomsnittskonsumenten ar saledes mer omsorgsfull och noggrann én konsumenter av

vardagsvaror.

Yrkande 1 och 3

Synoptik har av processekonomiska skal medgivit att forbud — med viss omformulerad
lydelse — meddelas betréffande yrkande 1 och 3. Synoptik hade redan nar Specsavers vackte
talan i malet andrat marknadsforingen pa sa sétt att uttrycket "0 kr” och uttrycket ett par
identiska i reserv” inte anvandes, vilket Synoptik ocksa hade informerat Specsavers om

innan talan vacktes.



12

Aven om Synoptik har medgivit yrkandena kan det med hansyn till att det rér sig om ett
indispositivt mal ifragasattas om aktuell marknadsforing har paverkat konsumenternas for-
maga att fatta ett valgrundat affarsbeslut eftersom uttrycken hade anvants i begransad om-

fattning och under kort tid. Det var dessutom fraga om en vara som kops pa ett speciellt stt.

Yrkande 2

Uttrycket ”Du avgor sjélv vilken typ av glasogon du vill komplettera med” som forekommit
i direktreklamutskicket och pa webbplatsen, avsag att Synoptiks kunder hade en valmajlig-
het betraffande vilka typer av glaségon de kunde valja inom ramen for 2 for 1” erbjudandet.
Det fanns ett stort antal typer av glasogon att vélja pa, aven bagar fran det ordinarie sorti-
mentet som hade prissankts. Det bestrids att uttrycket i sig sjélv har den betydelse som
Specsavers havdat.

I direktreklamutskicket framgick uttryckligen att vardet av erbjudandet var 1 248 kr.
Konsumenten fick information om att erbjudandet enbart avsag glaségon upp till ett visst
varde. Detsamma framgick av informationen pa webbplatsen. Pa webbplatsen var erbju-
dandet begrénsat i varde upp till 2 690 kr, vilket angavs inom parentes i I6ptexten. Det fanns
en asterisk som hanvisade till en villkorstext i fet stil langre ner pa sidan. Dar angavs att vid
kop av kompletta progressiva glasdgon for minst 4 000 kr erhélls ett par progressiva glas-
ogon till ett varde av 2 690 kr samt att vid kop av enkelslipade glaségon for minst 1 790 kr
erholls ett par enkelslipade glasdgon till ett véarde av 1 248 kr. Det framgick att det andra

paret inte var identiskt, att det inte kunde valjas fritt och att det fanns vissa begransningar.

Yrkande 4

Av annonsen framgick att Synoptik hade anvant uttrycket "Vad véljer du?” foljt av pastaen-
det "Ett par glasogon i reserv eller ett par till fest?”” Synoptik bestrider att uttrycket kan

forstas pa satt Specsavers har gjort gallande.

Det framgick uttryckligen av annonsen att det fanns begransningar i erbjudandet avseende
det andra paret glasdgon. | annonsen angavs: ”Just nu far du ett extra par utan extra kostnad
(varde upp till 2 690 kr) nér du koper nya glaségon.” I villkorstexten nederst i annonsen
framgick uttryckligen att "vid kop av kompletta progressiva glaségon fér minst 4 000 kr

erhalles ett par progressiva glasogon till ett varde av 2 690 kr” samt att "vid kop av enkel-
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slipade glasogon for minst 1790 kr erhalles ett par enkelslipade glasogon till ett véarde av
1 248 kr”. Genom denna information framgick att det andra paret inte kunde vara identiskt,

inte kunde véljas fritt och att erbjudandet var forenat med begrénsningar.

Yrkande 5

Det bestrids att uttrycket som sadant ska forstas pa det satt som Specsavers gor gallande.
Uttrycket innebar att konsumenten kunde fa tva stycken produkter till priset av en produkt,
vilket ocksa var majligt. Uttrycket "2 for 1” formedlade inte i sig, eller i det sammanhang

det forekom, intrycket att bada paren var identiska och hade samma varde.

Butiksskyltarna gav inte intryck av att konsumenten kunde fa tva identiska glasdgon till
samma varde. Bada bilderna visade tva olika glaségon. Av den ena skylten framgick i de
oranga falten, vilka pa grund av sin storlek och farg var framtradande, att det paret som man
fick pa kopet hade ett lagre varde. Det framgick att det forsta paret kostade 1 790 kr och att
det par som konsumenten fick pa kopet hade ett varde om 1 248 kr. Vidare framgick langst
ner pa skylten att man maste kopa progressiva glasdgon for minst 4 000 kr for att erhalla ett
par glasogon till ett varde av 2 790 kr eller vanliga glasdgon for minst 1 790 kr for att erhalla
ett par glasdgon for 1 248 kr. Av den andra skylten framgick pa samma sétt att det fanns en

vardebegransning.

Bilden i tidningsannonser visade olika glaségon och véardebegransningar som géllde for

erbjudandet.

I reklamfilmerna forekom uttrycket 72 for 1” endast i textrutan i slutet. Inte heller i filmerna
fanns nagot i sammanhanget som gav vid handen att man skulle fa tva identiska glasogon till
samma vérde. | direkt anslutning till uttrycket ”2 for 1 i slutet av reklamfilmerna klargjor-
des att erbjudandet hade ett begrénsat varde genom att texten vérde upp till 2 690 kr”
angavs. Det framgick vidare uttryckligen att erbjudandet var férenat med begrénsningar och
villkor som man kunde ta del av pa Synoptiks webbplats genom texten "for villkor och
begransningar se synoptik.se”. Pa webbplatsen framgick vardebegransningarna. Kunden

gjordes saledes uppmarksam pa att det fanns begransningar.
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Yrkande 6

Synoptik har medgivit yrkande 6.

Yrkande 7

Det bestrids att det ror sig om ett kdperbjudande, varfor 12 8 MFL inte &r tillamplig. Skulle
Marknadsdomstolen anda finna att det ror sig om ett képerbjudande bestrids att informa-
tionen som Specsavers menar att Synoptik utelamnat ar sadan att den maste framga i mark-

nadsforingen.
Priset pa produkten har framgatt i Synoptiks marknadsforing genom att det lagsta priset pa
det par glasdgon som maste kopas for att fa det andra paret framgick. Priset pa det forsta

paret glasdgon skulle inte kunna anges pa annat satt.

De 6vriga upplysningarna (punkterna b-h) utgor inte sadan information som maste lamnas
enligt 12 § MFL.

Inte heller har information utelamnats i den patalade marknadsfdringen pa ett satt som inne-

béar att marknadsforingen ar vilseledande i enlighet med 10 § tredje stycket MFL.

PIL:s regler om pris forutsatter att det ror sig om ett tillhandahallande av bestamda pro-
dukter. Det ror sig inte om marknadsféring av en bestamd produkt i det hér fallet varfor
PIL:s bestammelser inte ar tillampliga.

BEVISNING

P& Specsavers begaran har vittnesforhor hallits med Specsavers marknadschef, A. Z., och

bolagets administrativa chef, E. W.

Pa Synoptiks begaran har vittnesforhor hallits med Synoptiks marknadschef, F. W.

Parterna har aberopat skriftlig bevisning. Specsavers har dessutom aberopat tva reklam-
filmer och Synoptik har aberopat syn pa tva skyltar.
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DOMSKAL

Specsavers har i malet patalat olika atgarder som forekommit i en marknadsforingskampanj
som Synoptik genomforde under varen 2009. | kampanjen férekom dels formuleringarna
2 for 1”” och 0 kr™, dels pastdendena ’Du avgor sjélv vilken typ av glasdgon du vill
komplettera med”, ’ett par identiska i reserv’” och ’Vad valjer du?”’. Formuleringarna och
pastadendena forekom i direktreklamutskick (domshilaga 1), pa tva skyltar i butik (doms-
bilaga 2-3), i tidningsannonser (domsbilaga 4) och i tva reklamfilmer samt pa Synoptiks
webbplats (domshilaga 5). Specsavers har vidare gjort gallande att Synoptik underlatit att i
den patalade marknadsforingen lamna vésentlig information om de villkor och begréans-

ningar som gallde for erbjudandet.

Specsavers har havdat dels att den patalade marknadsforingen &r vilseledande och otillborlig
i strid med 5, 6, 8 och 10 88 marknadsforingslagen (2008:486), MFL, dels att Synoptiks
underlatenhet att lamna vésentlig information ar oférenlig med 5, 6, 8, 10 och 12 §§ MFL
samt 7 och 10 88 prisinformationslagen (2004:347), PIL.

Synoptik har medgivit yrkande 6, bestritt yrkandena 1 och 3 men medgett ett férbud med

annan lydelse samt i Ovrigt bestritt Specsavers talan.

Aktuella bestammelser och malgrupp m.m.

Enligt 5 § MFL ska marknadsforing stdmma 6verens med god marknadsforingssed. Enligt
6 8 MFL ar marknadsforing som strider mot god marknadsfdringssed enligt 5 § att anse som
otillborlig om den i markbar man paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att

fatta ett véalgrundat afféarsbeslut.

Enligt 10 § forsta stycket MFL far en naringsidkare vid marknadsforingen inte anvanda sig
av felaktiga pastaenden eller andra framstéllningar som ar vilseledande i fraga om narings-
idkarens egen eller nagon annans naringsverksamhet. Enligt 10 § andra stycket MFL géller
detta sarskilt framstallningar som ror bl.a. produktens kvalitet och pris, grunderna for pris-
berdakningen, sérskilda prisférdelar och betalningsvillkoren. Enligt tredje stycket samma
paragraf far en naringsidkare inte heller utelamna vasentlig information i marknadsféringen
av sin egen eller nagon annans naringsverksamhet. | férarbetena anges att med vilseledande

utelamnande jamstalls dven sadana fall dar den vésentliga informationen ges pa ett oklart,
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obegripligt eller annat olampligt sétt att framstallningen framstar som vilseledande (prop.
2007/08:115, s. 148 f.).

Ett kdperbjudande ska enligt 12 § forsta stycket 2 MFL innehalla en prisuppgift som ska
vara i 6verensstaimmelse med bl.a. 7 och 10 88 PIL. Av 7 § PIL framgar bl.a. att pris-
informationen for varor ska lamnas genom uppgift om varans pris. Prisinformationen ska
enligt 10 § PIL vara korrekt och tydlig. Om det kan tillkomma avgifter och kostnader ska
detta anges sarskilt.

Enligt 8 8 MFL &r marknadsféring som ar vilseledande enligt bl.a. 10 och 12 88 MFL att
anse som otillborlig om den paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta

ett valgrundat affarsbeslut.

All marknadsforing ska vara vederhéftig. For att kunna prova om ett pastaende ar korrekt
och vederhaftigt maste dess innebord faststallas. Avgorande ska vara hur en genomsnitts-
konsument far antas uppfatta meddelandet ifraga. Darvid galler att reklam i allmanhet lases
flyktigt och att konsumenten i forsta hand paverkas av helhetsintrycket. Typen av produkt
har betydelse satillvida att en konsument kan formodas ga mindre noggrant tillvaga nar det
géller att inhdmta och vardera information om enklare produkter som handlas rutinmassigt,

an dyrare och komplicerade séllankdpsvaror.

En naringsidkare som i sin naringsverksamhet anvander sig av ett visst pastaende ska kunna
styrka att pastaendet eller framstallningen &r riktig. Om naringsidkaren inte kan det ska pa-

staendet anses ovederhaftigt.

Den patalade marknadsforingen, som forekommit i flera olika medier, avser erbjudanden av
glasdgon som riktar sig till konsumenter som av en eller annan anledning &r i behov av glas-
ogon for synkorrigering, varav manga redan har konstaterade synfel. Marknadsforingen ska

darfor beddmas efter hur den mottas av en genomsnittlig konsument i denna grupp.

Den patalade marknadsféringen

Enligt Marknadsdomstolens praxis ska som regel varje marknadsféringsatgard bedémas for
sig.
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Med hansyn till malets indispositiva karaktar ar Marknadsdomstolen inte bunden av Syn-
optiks i vissa delar gjorda medgivanden utan har att géra en sjalvstandig prévning av samt-

liga yrkanden.

Yrkande 1

Enligt Specsavers ar marknadsforingen vilseledande och otillborlig eftersom det krévs en
motprestation for att komma i atnjutande av det par glasdgon for vilka beteckningen "0 kr”

anvands.

Synoptik har bestritt yrkandet men medgivit ett pa visst satt formulerat forbud.

Marknadsdomstolens beddmning

Marknadsdomstolen har i flera fall (se t.ex. MD 1993:2 och 1996:28) i enlighet med tidigare
gallande marknadsféringslag provat uttryck som t.ex. ”gratis” och utan kostnad” och ansett
dem missvisande och otillbérliga nar ndgon form av motprestation har kravts. Aven ut-
trycket ”0:-” har ansetts vara vilseledande nar nagon form av motprestation kravts (se MD
2000:7 och MD 2008:1).

Den nya marknadsforingslagen, MFL, har syftat till att genomfora Europaparlamentets och
radets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om otillborliga affarsmetoder som tillampas
av ndringsidkare gentemot konsumenter pa den inre marknaden och om éndring av radets
direktiv 84/450/EEG och Europaparlamentets och radets direktiv 97/7/EG, 98/27/EG och
2002/65/EG samt Europaparlamentets och radets forordning (EG) nr 2006/2004.

I en s.k. svart lista till Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG om otillbérliga
affarsmetoder, vilken intagits i tillkdnnagivandet (2008:487) med anledning av marknads-
foringslagen (2008:486), uppraknas sadana affarsmetoder som under alla omstandigheter ar
otillborliga. I punkten 20 ges som exempel pa en vilseledande affarsmetod att beskriva en
produkt som "gratis”, "kostnadsfri”, “utan avgift” eller liknande om konsumenten maste
betala annat an den oundvikliga kostnaden for att svara pa affarsmetoden och hamta eller

betala for leverans av produkten.
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EU-kommissionen har i en guide till ovan ndmnt direktiv (Commission Staff Working
Document, Guidance on the implementation/application of directive 2005/29/EC on unfair
commercial practices, s. 56) uttalat bl.a. att forbudet i punkten 20 baseras pa forestallningen
om att konsumenter forvéntar sig att uttrycket “gratis”/”fritt” (”free”) ska vara exakt detta,
dvs. att konsumenten erhaller nagonting for ingenting. EU-kommissionen har vidare uttalat
att punkten 20 inte hindrar naringsidkare fran att anvanda ordet "gratis”/fritt” nar konsu-
menter koper andra varor, t.ex. erbjudanden som ”kop en fa en gratis” (buy one get one
free”), forutsatt att ansvaret for alla kostnader klargors, kvaliteten eller ssmmansattning av
den betalda varan inte har reducerats och priset for den betalda varan inte har okats for att
tacka kostnaden for leverans av den vara som erhalls "gratis”. Hartill kommer att den vara
som ar “’gratis” maste vara en tillaggsvara som ar atskild fran den vara som konsumenten ska

betala for.

Marknadsdomstolen har — som ovan anforts — i tidigare avgdranden hittills ansett att nu
aktuell typ av erbjudande varit vilseledande, eftersom det har kravts en motprestation i form
av ett kop av en vara for att fa del av erbjudandet. EU-kommissionens guide far emellertid
anses spegla den syn som numera bor laggas pa erbjudanden om att erhalla nagot utan kost-
nad. Enligt Marknadsdomstolens mening kan darfor erbjudanden av patalat slag inte anses
strida mot MFL under forutsattning att den vara som tillhandahalls gratis eller till ett pris av
0 kr verkligen &r gratis. Det innebér att konsumenten inte maste betala annat &n den ound-
vikliga kostnaden for att svara pa affarsmetoden och hamta eller betala for leverans av

produkten.

I malet aktuellt erbjudande innefattar ett par glasogon for 0 kr”” under forutsattning att
konsumenten koper ett annat par glasdgon for ett visst pris. Vad som framkommit i malet
motséger inte att den erhallna varan kan skiljas fran den betalda varan eller att konsumenten
inte har behovt betala nagot extra for denna vara. Vid sadant forhallande och med hansyn till
vad som nu sagts finner Marknadsdomstolen att Synoptiks forfarande att anvanda beteck-
ningen "0 kr” i nu patalad marknadsforing av glaségon med erbjudande om 2 fér 1” inte &r
ofdrenligt med MFL. Specsavers yrkande 1 ska darfor lamnas utan bifall.

Yrkande 2, 3 och 4

Specsavers har gjort gallande att Synoptiks anvandning av uttrycken ”Du avgor sjélv vilken

typ av glaségon som du vill komplettera med” (yrkande 2), “ett par identiska i reserv”
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(yrkande 3) och "Vad valjer du?” (yrkande 4) i direktreklamutskick, pa Synoptiks webbplats
och i tidningsannonser formedlar intrycket att konsumenten fritt kan vélja det andra paret
glasdgon, att konsumenten kan erhalla ett par identiska glaségon i reserv som det par som

maste kdpas for att konsumenten ska kunna ta del av erbjudandet samt att det inte rader

nagra begransningar betraffande det andra paret glaségon. Enligt Specsavers ar marknads-
foringen inte korrekt och formedlar ett felaktigt intryck, varfor den &r vilseledande och otill-

borlig.

Synoptik har betraffande yrkandena 2 och 4 bestritt att uttrycken kan tolkas pa satt Spec-
savers gjort gallande. Synoptik har betraffande yrkande 3 bestritt talan men medgivit ett

omformulerat forbud.

Marknadsdomstolens beddmning

| den patalade marknadsforingens loptext anges att konsumenten sjalv avgor vilken typ av
glasdgon som denne vill komplettera med och som exempel anges bl.a. glaségon som passar
till fest.

Synoptiks marknadschef F. W. har beréttat att de bagar som omfattades av erbjudandet, nar
det galler det andra paret glasogon, var dels bagar som kostade 498 kr, dels vissa bagar fran
Synoptiks dvriga sortiment, t.ex. utgaende modeller och marken samt bagar som kopts in i

for stor omfattning. Sortimentet utgjordes inte endast av bagar till priset 498 kr utan dven av

bagar till priset 248 kr samt bagar som var prissankta.

Enligt Marknadsdomstolens mening ger uttrycket ”Du avgor sjélv vilken typ av glaségon du
vill komplettera med” vid handen att det ar fraga om ett val av slag eller kategori av glas-
ogon. Detta intryck forstarks av det sammanhang i vilket uttrycket forekommer. Marknads-
domstolen anser darfor att uttrycket, av en genomsnittskonsument, inte kan uppfattas som att
det ar fraga om ett par likadana glaségon, varfor marknadsforingen inte strider mot MFL pa
satt Specsavers pastatt. Yrkande 2 ska darfor lamnas utan bifall.

Nar det galler uttrycket "ett par identiska i reserv” framgar att erbjudandet innehaller
begransningar som innebar att det par glasdgon som erhalls har ett lagre vérde an det par
som kunden maste kopa for att kunna ta del av erbjudandet. Det ar darfor inte korrekt att

pasta att en konsument kan fa “ett par identiska i reserv”. Pastaendet ar saledes vilseledande.
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Enligt Marknadsdomstolens uppfattning har pastaendet sannolikt paverkat konsumentens
formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut. Vid angivna forhallanden &ar marknadsféringen i

fraga otillborlig. Specsavers yrkande 3 ska darfor, med viss justering, bifallas.

Den i yrkande 4 patalade formuleringen ”Vad valjer du?” ingar som en del i den l6ptext som
finns i den aktuella tidningsannonsen. Uttrycket ”Vad véljer du?” kan inte i sig anses inne-
bara att konsumenten far intrycket av att hon eller han fritt kan vélja det andra paret glas-
6gon och att konsumenten kan erhalla ett par identiska glasdgon i reserv som det par som
konsumenten maste kopa for att denne ska kunna ta del av erbjudandet eller att uttrycket
formedlar intryck av att det inte rader nagra begransningar betraffande det andra paret glas-
dgon. Inte heller satt i sitt sammanhang kan uttrycket anses formedla det av Specsavers
pastadda intrycket. Med hansyn hartill finner Marknadsdomstolen att det patalade uttrycket
inte strider mot MFL, varfor yrkande 4 ska lamnas utan bifall.

Sammanfattningsvis ska Specsavers yrkande 2 och 4 lamnas utan bifall, medan yrkande 3

ska bifallas pa satt som framgar av domslutet.

Yrkande 5

Specsavers har gjort gallande att Synoptiks anvandning av uttrycket 72 for 1” &r vilse-
ledande, eftersom uttrycket ger intryck av att konsumenten fritt kan valja det andra paret
glasdgon och att det inte rader nagra begransningar betraffande det paret. En konsument kan
emellertid inte erhalla ett identiskt par glasdgon som de som konsumenten maste kopa for att

kunna ta del av erbjudandet.

Synoptik har bestritt att uttrycket innebér ett pastdende om att konsumenten erhaller tva
likadana glasogon till ssmma varde. Synoptik har bl.a. hanvisat till att det framgar av samt-
liga patalade marknadsforingsatgarder att erbjudandet ar begransat eftersom vardet av erbju-

dandet anges.
Marknadsdomstolens bedémning
Yrkandet "2 for 1” torde i och for sig kunna ge en genomsnittskonsument ett intryck av att

erbjudandet avser tva par likvardiga glasogon. Hur uttrycket faktiskt uppfattas blir dock

beroende pa det sammanhang dar det forekommer. Enligt Marknadsdomstolen &r det inte
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antagligt att konsumenten skulle tro att valet av det andra paret glaségon &r helt fritt. Detta
hindrar inte att det kan behdvas kompletterande upplysningar om att begrénsningar finns och
i viss man vad dessa innebér for att motverka att konsumenten vilseleds om erbjudandets
innebord eller formanlighet. Fragan huruvida vasentlig information utelamnats i den pa-
talade marknadsforingen behandlas under yrkande 7. Darvid saknas anledning att rikta ett

forbud mot uttrycket 2 for 1” som sadant. Yrkande 5 ska darfor lamnas utan bifall.

Yrkande 6

Specsavers har gjort gallande att det vare sig i direktreklamutskicket, i TV-reklamen, pa
skyltarna eller i tidningsannonsen har angetts att erbjudandet i fraga endast avser glaségon
enligt ett och samma recept, vilket enligt Specsavers ar véasentlig information for konsu-
menten eftersom erbjudandet annars innebér att tva olika personer med olika synfel skulle

kunna utnyttja erbjudandet.

Synoptik har medgivit yrkandet och framhallit att marknadsféringen justerades nar det
framkom att informationen inte hade angivits. Saledes forekom den ofullstandiga marknads-
foringen i ytterst begransad omfattning och under mycket kort tid varfor den utelamnade
informationen omojligen kan ha paverkat konsumentens formaga att fatta ett valgrundat

affarsbeslut.

Marknadsdomstolens beddmning

Information om att erbjudandet endast galler for glasogon som kan erhéllas enligt ett och
samma recept har utelamnats i den patalade marknadsforingen. Enligt Marknadsdomstolens
mening maste detta anses vara vasentlig information och Synoptik har ocksa medgivit
yrkandet. Att informationen kan ha saknats i begransad omfattning och under en kortare tid
medfor inte att utelamnandets egenskap som sadan, att kunna paverka konsumentens
beslutsformaga, har bortfallit. Den patalade marknadsforingen ar darfor otillborlig, varfor

Specsavers yrkande 6 ska bifallas.

Yrkande 7

Specsavers har gjort gallande att Synoptik i erbjudandet 2 for 1” utelamnat vésentlig infor-

mation eller formedlat ett felaktigt och vilseledande intryck om vilka villkor och begrans-
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ningar som gallde for erbjudandet, vilket medfort att konsumenten vilseletts och att dennes
formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut paverkats negativt. Enligt Specsavers ar den
vasentliga informationen som utelamnats eller som &r oklar, obegriplig, tvetydig eller

olamplig foljande:

a)  priset pa de glasdgon som konsumenten maste kopa for att kunna erhalla ett andra par
glasogon,

b)  vérdet pa det andra paret glasdgon som kan erhallas vid olika kop,

c) att erbjudandet rorande det andra paret glaségon avser ett begrénsat sortiment av glas
och bagar,

d) att erbjudandet rérande det andra paret glaségon endast avser billigaste bagar,

e) att erbjudandet rorande det andra paret glasgon endast avser Synoptiks bagar for
498 kr,

f)  att erbjudandet rérande det andra paret glasdgon endast avser glas av index 1,5 (&dven
nar det forsta paret glasdgon avsag glas med hogre index, dvs. normalt tunnare glas),

g) att kostnad tillkommer for eventuella anti-reflexbehandlingar och andra glas- och yt-
behandlingar betraffande det andra paret (dven nar det forsta paret glaségon avsag glas
med sadana behandlingar), samt

h)  att erbjudandet endast géller for glaségon som kan erhallas enligt ett och samma

recept.

Synoptik har bestritt att denna information utgor vasentlig information eller &r sadan att den

omfattas av reglerna om kdperbjudanden och darfor maste framga.

Av forarbetena till MFL framgar bl.a. féljande. En grundlaggande forutsattning ar att en
naringsidkare &r fri att nd&rmare bestdmma vilken information som ska lamnas i marknads-
foringen. Denna frihet maste dock vagas mot konsumentintresset att vid lamplig tidpunkt
och i &ndamalsenlig form erhalla information som ar viktig for att kunna fatta ett ekono-
miskt beslut om den marknadsforda produkten. Inom ramen for beddmningen av om en
atgard innefattar ett vilseledande utelamnande fordras att informationen ar av vésentlig
betydelse for konsumenten. Om brister i en framstallning endast ar bagatellartade eller
oviktiga for konsumenten, bor detta inte foranleda nagot ingripande. Med vilseledande
underlatenhet likstalls om marknadsféringen ger information pa ett oklart, obegripligt,
tvetydigt eller olampligt satt. Om naringsidkaren valjer att lamna information som anses
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vara vasentlig for konsumenten, maste den vara presenterad med en sadan grad av tydlighet

att en genomsnittlig konsument kan tillagna sig den (prop. 2007/2008:115, s. 86 ff.).

Marknadsdomstolens beddmning

Marknadsforingskampanjen avsag ett erbjudande om att kopa tva par glasogon till priset av
ett par. | tidningsannonsen och pa webbplatsen angavs uttryckligen att man vid kop av
kompletta progressiva glaségon for minst 4 000 kr erholl ett par progressiva glasogon till ett
varde av 2 690 kr samt att man vid kdp av enkelslipade glaségon fér minst 1 790 kr erholl
ett par enkelslipade glasogon till ett varde av 1 248 kr. Denna information aterfanns i liten
text pa butiksskyltarna. Av dessa framgick aven pris och varde genom att det vid ett par

glasdgon angavs 1 790 kr” och vid det andra paret angavs "varde 1 248 kr”.

Marknadsforingen ger intryck av att priset pa de glaségon som konsumenten maste kdpa for
att kunna ta del av erbjudandet maste uppga till ett visst angivet vérde och att det par som
erhalls har ett begransat angivet varde. Namnda uppgifter maste anses utgéra vasentlig
information. I saval tidningsannonsen, pa skyltarna i butik som pa Synoptiks webbplats far
konsumenten emellertid del av denna information. Synoptik har saledes inte utelamnat

nagon vasentlig information i dessa reklamenheter.

Nar det daremot galler direktreklamutskicket och reklamfilmerna, framgar inte att kopet av
de glasdgon som utgor en forutsattning for att kunna ta del av erbjudandet maste uppga till
ett visst varde. En sadan uppgift ar — som tidigare framgatt — att anse som véasentlig informa-
tion. Det ar saledes vilseledande och otillborligt att utelamna sadana uppgifter nar de utgor
en forutsattning for att konsumenten ska kunna utnyttja erbjudandet och uteldmnandet
sannolikt paverkar konsumentens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Nar det galler reklamfilmerna har Synoptik invant att informationen finns pa foretagets
webbplats. Enligt 11 § MFL far, vid beddmningen av om en framstéllning &r vilseledande
enligt 10 § tredje stycket, beaktas det anvdnda kommunikationsmediets begrénsningar i tid
och utrymme samt de atgarder som naringsidkaren har vidtagit for att pa nagot annat satt

lamna informationen.

Av forarbetena till 11 8 MFL framgar att bestdimmelsen tar sikte pa fall da det anvanda

kommunikationsmediet for med sig sadana begransningar i tid och utrymme som paverkar
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mojligheten att Iamna information. Som exempel pa sadana medier anges TV och radio.
Aven de atgarder som naringsidkaren har vidtagit for att tillhandahalla informationen pa
nagot annat satt far beaktas. Vidare framhalls att hoga krav bor stallas pa marknadsforingens
sammantagna tydlighet for att den kompletterande informationen ska anses neutralisera en
framstéllning som innefattar vilseledande underlatenhet. Bestammelsen bor tillampas
restriktivt (prop. 2007/08:115 s. 149).

Utgangspunkten vid bedémningen av huruvida en framstallning ar vilseledande &r att varje
framstéllning ska beddmas for sig (jfr MD 2009:9). Enligt Marknadsdomstolens bedémning
ar aktuell information inte av sddan omfattning och karaktar att det finns nagot hinder mot
att den lamnas i reklamfilmerna, varfor 11 8 MFL inte &r tillamplig. Synoptiks invandning
paverkar darfor inte Marknadsdomstolens bedémning att Synoptik savitt galler saval direkt-

reklamutskick som reklamfilmerna underlatit att Iamna vésentlig information.

Synoptik ska saledes alaggas att lamna information om att det foreligger vissa begransningar
nar det galler priset savitt avser dels de glasdgon som kunden maste kdpa for att kunna
nyttja erbjudandet, dels de glaségon som erhalls (punkterna a—b).

| direktreklamutskicket och reklamfilmerna framgar inte om det finns nagra begransningar
med avseende pa sortiment av glas och bagar i friga om det andra paret glasdgon. Synoptik

har i reklamfilmerna hanvisat till att information finns pa foretagets webbplats.

Uppgift om att erbjudandet endast avser ett begransat sortiment av glas och bagar &r en
sadan uppgift som maste anses utgdra vasentlig information. Utelamnandet av en sadan
uppgift paverkar sannolikt konsumentens formaga att fatta ett véalgrundat affarsbeslut. Enligt
Marknadsdomstolens bedémning ar inte heller denna uppgift av sadan omfattning och
karaktar att det foreligger nagot hinder mot att den lamnas i reklamfilmerna varfor 11 §
MFL inte &r tillamplig. Vid angivna forhallanden ska Synoptik alaggas att lamna informa-

tion om att erbjudandet avseende det andra paret glaségon avser ett begransat sortiment av
glas och bagar (punkten c).

Av vittnesfornéren med A. Z. och E. W., bada anstéllda pd Specsavers, har fram-
kommit att nar de hade besokt tva Synoptikbutiker i samband med att nu aktuell reklam-
kampanj pagick de blev upplysta om att ett enklare progressivt glas ingick i det andra

paret glasdgon och att de kunde vélja bagar fran ett stall med ett 25-30-tal bagar till ett
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varde av 498 kr. En av dem fick upplysning om att det fanns fler glaségon som hangde
bakom i butiken, vilka dven de ingick i erbjudandet. De fick aven upplysning om att anti-
reflexbehandling inte ingick. Av vittnesférhoret med F. W., Synoptiks marknadschef, har
framkommit att varje Synoptikbutik har en yta pa vilken det saldes glaségonbagar for dels
248 kr, dels 498 kr. Han har beréttat att det andra paret bagar omfattade dels sadana som
kostade 498 kr, dels vissa bagar fran det 6vriga sortimentet, t.ex. utgadende modeller och
marken samt bagar som kopts in i alltfor stor omfattning. Det var bagar som initialt inte hade
kostat 498 kr. Sortimentet utgjordes saledes inte endast av bagar som kostade 498 kr utan
omfattade aven bagar som kostade 248 kr samt bagar som var prissankta fran ett hogre

ursprungspris.

Enligt Marknadsdomstolens mening visar inte utredningen att erbjudandet rérande det andra
paret glaségon endast avsag de billigaste bagarna eller att det endast avsag Synoptiks bagar
for 498 kr. Nagot alaggande mot Synoptik avseende de av Specsavers patalade omstandig-

heterna under punkterna d—e ska darfor inte meddelas.

F. W. har vidare beréttat bl.a. att kunder har liten k&nnedom om ytbehandlingar och index
men att nagra kunder fragar efter tunnare glas utan att koppla det till ordet index. Kunder

kanner normalt sett till att antireflexbehandling inte brukar inga i priset.

Aven om det i ett erbjudande i princip bor anges de begransningar som férekommer och att
sadan information i manga fall bor kunna anses som vésentlig information har Marknads-
domstolen inte tillrackligt underlag for att géra en beddmning av huruvida utelamnandet av
nu aktuell information om ytbehandlingar och index péaverkar eller sannolikt paverkar mot-
tagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut. Nagot alaggande kan saledes inte med-
delas betréffande nu aktuell information (punkterna f—g).

Nar det galler patalad omstandighet under punkten h har Marknadsdomstolen behandlat
denna under yrkande 6 varfor det saknas skél att anyo ta stallning till denna.

Sammanfattningsvis ska Synoptik alaggas — i enlighet med vad som framgar av domslutet —
att lamna information om dels de begransningar som ror priset pa de glaségon som konsu-
menten maste kopa for att kunna ta del av erbjudandet och de glaségon som denne erhaller
vid kopet, dels att det andra paret glaségon som erhalls utan extra kostnad avser ett be-

gransat sortiment av glas och bagar, om sa ar fallet.
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Vid angiven utgang saknas skil att beddma huruvida fraga &r om ett képerbjudande enligt
12 § MFL.

Vite

Enligt 26 § MFL ska ett férbud och ett &ldggande forenas med vite, om det inte av sérskilda
skél dr obehdvligt. Sddana sérskilda skl foreligger inte i mélet. Vitesbeloppet bér sittas till
en miljon kr.

Riéittegangskostnader

Vid ovan angiven utgang far parterna anses 6msom ha vunnit och forlorat i sidan man att

vardera parten far sté sin egen réttsgangskostnad.

P4 Marknadgdomstolens vignar

-

C H Fallenius
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