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INLEDNING

Europaparlamentets och ridets direktiv 2005/29/EG om otillborliga affirsmetoder (nedan
kallat direktivet) antogs den 11 maj 2005.

Detta direktiv innehdller harmoniserade bestimmelser for kampen mot otillborliga
affarsmetoder och bidrar till en hog konsumentskyddsniva. Genom direktivet sdkerstills att
konsumenter inte vilseleds eller utsétts for aggressiv marknadsforing samt att niringsidkares
pastdenden inom EU éar tydliga, korrekta och underbyggda, sd att konsumenterna kan fatta
vélgrundade och meningsfulla beslut. Syftet med direktivet dr ocksd att garantera, frimja och
skydda en sund konkurrens i friga om affarsmetoder.

Sedan direktivet antogs har medlemsstaterna antagit nationella genomforandebestimmelser.
Detta innebdr en rad olika utmaningar, sarskilt med tanke pad den rittsliga effekten av en
fullstindig harmonisering inom ett omrade som kénnetecknas av stora skillnader 1 frdga om
nationell policy, stil och verkstéllighetsmetoder. For att man ska kunna garantera att savil
konsumenter som néringsidkare omfattas av samma bestdmmelser 1 hela EU ar det mycket
viktigt att nationella myndigheter och domstolar bidrar till ett enhetligt genomforande och en
konsekvent tillimpning av direktivet.

Syftet med detta dokument ar att ge végledning om huvudbegrepp och bestimmelser i
direktivet som upplevs som problematiska. Det innehaller praktiska exempel som visar hur
direktivet faktiskt fungerar. Dessa riktlinjer ska bidra till att utveckla en gemensam forstéelse
och samsyn pad praxis ndr direktivet genomfors och tilldimpas. Det hdr dokumentet har
emellertid ingen formell réttslig status, och vid en eventuell tvist dr det Europeiska unionens
domstol som har sista ordet om direktivets tolkning.

Riktlinjerna grundar sig pd resultaten av kommissionens samarbete med medlemsstaterna och
de berdrda aktorerna under aren efter direktivets antagande. Efter en informell arbetsgrupp
och flera olika samrad har kommissionens generaldirektorat for hélso- och konsumentfragor
utarbetat detta arbetsdokument for att behandla ett antal fragor som har tagits upp av
nationella myndigheter och berdrda aktorer.

Dessa riktlinjer 4r ett levande dokument, som ér tillgingligt pa Internet' och kommer att
kompletteras och uppdateras regelbundet efterhand som kunskaperna om otillborliga
affarsmetoder Okar. Det dr inget uttdmmande dokument, utan det utvecklas utifran de
nationella tillsynsmyndigheternas synpunkter, de nya metoder eller ytterligare frdgor som blir
aktuella samt utvecklingen av europeisk och nationell rittspraxis.

Dessa riktlinjer utgor ocksé ett underlag for rapporten om genomforandet av detta direktiv
som kommissionen ska verldmna till Europaparlamentet och radet senast i juni 20117,

http://ec.europa.eu/consumers/index_sv.htm.
Se artikel 18.1 i direktivet.
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1. DIREKTIVETS TILLAMPNINGSOMRADE

Affdrsmetoder definieras i artikel 2 d:

affdrsmetoder som tillimpas av ndringsidkare gentemot konsumenter (nedan dven kallade
affdrsmetoder):en ndringsidkares handling, underldtenhet, beteende, foretrdidande eller
kommersiella meddelande (inklusive reklam och saluforing) i direkt relation till
marknadsforing, forsdljning eller leverans av en produkt till en konsument.

I artikel 2 ¢ definieras produkt som “alla typer av varor och tjénster, dven fast egendom,
rattigheter och skyldigheter”. Denna definition 6verensstimmer med produktdefinitionen i
direktivet om vilseledande och jimférande reklam® samt i forslaget till direktiv om
konsumentrittigheter®.

Artikel 3

Detta direktiv skall tillimpas pa otillborliga affdrsmetoder som tillimpas av ndringsidkare
gentemot konsumenter pd det sdtt som anges i artikel 5, fore, under och efter en
affdrstransaktion som gdller en produkt.

1.1. Kundservice omfattas av definitionen av affirsmetoder

Definitionen av affarsmetoder ska ldsas tillsammans med artikel 3 som avser direktivets
tilldimpningsomrade.

Affarsmetoder forekommer inte enbart under saluforings-, forsdljnings- eller leveransfasen,
utan dven efter forsdljningen (se artikel 3.1). I skil 13 i direktivet hinvisas ocksa till
“otillborliga affirsmetoder som tillimpas utan att ett avtalsforhallande foreligger mellan
niringsidkare och konsument eller nir ett avtal ingas och fullgors”.

Detta understryks ocksé i motiveringen i kommissionens forslag till direktiv’ (punkt 59):

”Som forklaras ovan innebdr detta fOrslag att direktivets bestimmelser tillimpas pa
affarsmetoder savil fore som efter kopet, istillet for att man har en sdrskild kategori som
giéller kundservice. Naringsidkaren méste alltsé sdkerstélla att affirsmetoderna i samband med
kundservice uppfyller samma kriterier som affarsmetoder som anvénds fore forsdljningen.
Avsaknaden av kundservicetjdnster skall i sig inte anses otillborligt, sévida inte
ndringsidkarens handlande ger en genomsnittskonsument anledning att ha helt andra
forvantningar pd kundservicen efter forséljning.”

Exempel:

Europaparlamentets och radets direktiv 2006/114/EG av den 12 december 2006 om vilseledande och
jédmforande reklam (kodifierad version), EUT L 376, 27.12.2006.

N KOM(2008) 614 slutlig.

> KOM(2003) 356 slutlig.
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— Indrivning av fordringar ska anses vara affirsmetoder som tillimpas efter
forsédljning som regleras genom direktivet. Nar en konsument dr skyldig en
néringsidkare ett visst penningbelopp (i form av en konsumentskuld) har ju
ocksé indrivningen av denna skuld (som utfors internt eller av en tredje part) en
direkt relation till forsdljningen eller leveransen av produkter.

— Kundservicetjinster ska avspegla det néringsidkaren har utlovat (om t.ex. en
dator siljs med garanterat gratis telefonsupport har nédringsidkaren inte rétt att
ta ut en avgift for att supporten utnyttjas).

—  Betungande eller oproportionerliga byteshinder &r ocksd att betrakta som
affarsmetoder efter forsdljning. Som exempel kan nidmnas att den italienska
tillsynsmyndigheten botesbelade ett telekomforetag for att forsinka och
forhindra sina kunder att byta till en annan tjinsteleverantor.’®

1.2. Affirsmetoder pa nitet inom ramen for sociala medier eller webbplatser for
jamforelser omfattas av definitionen

Sociala medier, som omfattar bloggar och sociala ndtverkssajter, har blivit en viktig kanal for
affarsmetoder, sérskilt i dold form. De anvinds ibland av néringsidkare som vill marknadsfora
och gora reklam for sina produkter.

Flera medlemsstater har t.ex. rapporterat att kosmetikaforetag har betalat bloggare for att
marknadsfora och gora reklam for deras produkter pa en blogg som riktar sig till tonaringar,
utan att andra anvindare far veta det. I dessa fall har de berérda myndigheterna ansett att
dessa bloggare tillimpade dolda affirsmetoder.

Otillborliga affarsmetoder kan ocksa forekomma pd webbplatser for prisjaimforelser. Ett
uppenbart fall &r ndr en prisjimforelsetjinst pa ndtet tillhor eller dr kopplad till en
ndringsidkare och anvinds for att géra reklam for dennes produkter. De franska domstolarna
bedomde t.ex. att sajten “quiestlemoinscher.com” (ordagrant “vemdrbilligast.com™), en
prisjimforelsetjdnst for specerivaror som skapats av ett storre franskt stormarknadsforetag,
var en niringsidkares webbplats och ett verktyg for jamforande reklam.’

Nar det géller webbplatser for prisjimforelser som drivs yrkesmissigt men oberoende bestar
néringsidkarens verksamhet av att inhdmta prisuppgifter fran aterforsdljarna och formedla
denna information till konsumenten. Sddana tjénsteleverantorer ska darfor ocksa betraktas
som néringsidkare, och de omfattas dirfor av direktivets bestimmelser. I s fall méste det
redovisas for webbplatsernas anvédndare vilka kriterier och tillvigagéngsséitt som
tjdnsteleverantorerna har tillimpat samt eventuella avtalsforhdllanden med vissa
ndringsidkare.

Men ér det ddremot privatpersoner som tillhandahaller prisjamforelseinformation och detta
enbart sker icke-yrkesmissigt, anses de inte figna sig 4t affirsmetoder. Aterigen #r det upp till

6 PS1268 — TELE2-ostruzionismo migrazione, Provv. n. 20266 del 03/09/2009 — Pubblicazione
Bollettino n. 36/2009 PS1700 — TISCALI-ostruzionismo passaggio a TELECOM, Provv. n. 20349 del
01/10/2009 — Pubblicazione Bollettino n. 40/2009.

Tribunal de commerce de Paris — 29 mars 2007 — Carrefour c/Galaec (la coopérative groupement
d'achat des centres Leclerc).
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de nationella tillsynsmyndigheterna att fran fall till fall prova om dessa webbplatser ska
omfattas av direktivets tillimpningsomréde.

1.3. Omfattar begreppet affirsmetoder situationer da niringsidkare koper
produkter frin konsumenter?

Vissa niringsidkare kan kopa produkter fran konsumenter inom ramen for sin
yrkesverksamhet. Det géller t.ex. bilhandlare, antikbutiker och aterforsdljare av begagnade
varor.

Enligt direktivets definition omfattar affirsmetoder endast metoder som star i direkt relation
till marknadsforing, forsdljning eller leverans av en produkt till en konsument”. Den omvinda
situationen ndr néringsidkare koper produkter frdn konsumenter omfattas inte av direktivets
tillaimpningsomrade.

I vissa fall kan det emellertid faststéllas ett samband mellan nédringsidkares kop av en produkt
fran konsumenter samt marknadsforing, forsdljning eller leverans av en (annan) produkt till
konsumenterna. Inom motorbranschen ar det t.ex. vanligt att konsumenter ingér inbytesavtal
dér niringsidkaren koper ett begagnat fordon frén konsumenten som i sin tur koper ett fordon
frdn niringsidkaren. I dessa fall &r affirsmetoden en handling som sker i1 tva steg:
nédringsidkarens kop av fordonet skulle inte ske oberoende av bilforséljningen till
konsumenten, och hela affirsmetoden omfattas dérfor av direktivets tillimpningsomrade.

I de fall dér det inte 4r mojligt att faststélla ndgot sddant samband star det medlemsstaterna
fritt att genom nationell ritt eller rattspraxis utvidga direktivets tillimpningsomrade sé att det
omfattar transaktioner som genomfors av konsumenter gentemot foretag, sd linge detta ar i
linje med EU:s lagstiftning.

I Storbritanniens riktlinjer om direktivets brittiska genomférandebestimmelser® ges bland
annat foljande exempel: ”En néringsidkare som dr expert pa kinesiskt porslin beréttar for en
konsument att Mingvasen hon vill sélja till honom &r en forfalskning. Om detta inte stéimmer
skulle det har pastaendet sannolikt utgora en vilseledande handling.”

1.4. Siljfraimjande atgirder omfattas av direktivets tillimpningsomrade

Affarsmetoder som kombinationserbjudanden eller bundna erbjudanden, rabatter,
prissankningar, fOrsdljning till extrapriser, kommersiella lotterier, tdvlingar och kuponger
faller inom direktivets tilldimpningsomréade och regleras darmed genom dess bestimmelser.

Definitionen av affarsmetoder (“direkt relation till marknadsforing, forséljning eller leverans
av en produkt till en konsument”) innehaller ockséd en tydlig hédnvisning till marknadsforing.
Sjdlva direktivet innehéller ocksa flera bestimmelser om marknadsforingsmetoder (t.ex.
artikel 6 d om vilseledande handlingar nér det géller forekomsten av sdrskilda prisfordelar,
bilaga I punkt 5 (otillborliga lockerbjudanden), punkt 7 (specialerbjudanden), punkterna 19
och 31 (séljfrimjande atgérder med priser, tdvlingar) samt punkt 20 (gratiserbjudanden)).

Consumer protection from unfair trading — Guidance on the UK Regulations (May 2008) implementing
the Unfair Commercial Practices Directive — Office of Fair Trading/Department for Business
Enterprise and Regulatory Reform.
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Domstolen har klargjort denna fraga i mélet Total Belgium’:

”[...] utgdr kombinationserbjudandena affarshandlingar som tydligt ingdr i en
niringsidkares affdrsstrategi och som direkt avser marknadsforing och forséljning.
Av detta foljer att de mycket vil utgoér affarsmetoder i den mening som avses 1 artikel
2 d i direktivet och séledes omfattas av dess tillimpningsomréde.” (punkt 50)

I punkt69 1 generaladvokatens forslag till avgérande 1 detta mal anges att
“kombinationserbjudanden innebér att minst tvad olika erbjudanden av varor eller tjinster
kombineras till en fOrsdljningsenhet [...] Ur fOretagsekonomisk synvinkel utgdr
kombinationserbjudanden en atgérd vad géller pris- och kommunikationspolitik, vilka &r tva
av de viktigaste politiska omrddena inom marknadsforing.”

Domstolen kommer att belysa direktivets tillimpningsomrade ytterligare i sina kommande
domar:

— C-304/08, Plus Warenhandelsgesellschaft (forhandsavgorande — Tyskland).
Detta mél géller ett nationellt forbud mot att konsumenters deltagande 1
pristavlingar eller lotterier forenas med en skyldighet att kdpa varor eller
tjénster. I sitt forslag till avgorande hivdade generaladvokaten att denna typ av
kombinationserbjudanden utgdr affirsmetoder och omfattas av direktivets
tillimpningsomréade. "

— C-540/08, Mediaprint Zeitungs- und Zeitschriftenverlag GmbH & Co. KG
(forhandsavgdrande — Osterrike). Detta mal giller ett nationellt forbud mot att
erbjuda gratispriser tillsammans med tidningar eller tidskrifter eller
tillsammans med andra varor och tjénster.

— C-522/08, Telekomunikacja Polska (forhandsavgorande — Polen). Detta maél
giller ett nationellt forbud for telekomsektorn mot att forsdljningen av
telekomtjénster forenas med en skyldighet att kdpa en annan vara eller
utrustning.

1.5. Affarsmetoder som forekommer inom finanssektorn omfattas av direktivets
tillimpningsomrade

Artikel 3.9

Ndr det gdller “finansiella tjdnster” enligt definitionen i direktiv 2002/65/EG och fast
egendom far medlemsstaterna pd det omrdde som tillndrmas genom detta direktiv stdilla mer
inskrdnkande eller mer foreskrivande krav dn enligt det hdr direktivet.

’ Forenade malen C-261/07 (VTB-VAB NV mot Total Belgium NV) och C-299/07 (Galatea BVBA mot
Sanoma Magazines Belgium NV), 23 april 2009.

10 Forslag till avgdrande i mal C-304/08 — 3 september 2009.
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I direktiv 2002/65/EG'" definieras finansiell tjanst som “alla banktjénster samt tjénster som
avser krediter, forsékringar, privata individuella pensioner, investeringar eller betalningar”.

Exempel pa otillborliga affirsmetoder inom finanssektorn

Finansiella tjdnster omfattas av direktivets tillimpningsomrdde och regleras genom dess
bestimmelser, som dven inbegriper bilaga I (“svarta listan”). Som anges i skél 10 skyddar
direktivet “konsumenterna nér det inte finns ndgon branschlagstiftning pa gemenskapsniva
och hindrar néringsidkare fran att ge ett felaktigt intryck av en produkts beskaffenhet. Detta &r
sarskilt viktigt ndr det géller komplexa produkter som innebér stora risker for konsumenten,
exempelvis vissa finansiella tjanster.”

De nationella myndigheterna har redan tillimpat direktivets bestimmelser inom detta omrade.
De grekiska'? och belgiska myndigheterna har t.ex. redan vidtagit rittsliga atgérder mot vissa
banker for att de ldmnat vilseledande information om riskerna med vissa finansiella produkter,
ndmligen Lehman Brothers-obligationer.

I de grekiska myndigheternas bedomning av om dessa metoder var vilseledande vigdes det in
att bankernas fOrsdljning av dessa obligationer riktade sig till helt vanliga
checkkontoinnehavare snarare dn till professionella investerare som kénner till den hér typen
av finansiella produkter.

I kommissionens arbetsdokument om finansiella tjdnster till privatpersoner och mindre
foretag'’ av den 22 september 2009 faststilldes andra problematiska affirsmetoder som
forekommer inom finanssektorn, t.ex.

— ogenomskinliga bankavgifter som gor det ndstan omdjligt for konsumenterna
att systematiskt jimfora alla erbjudanden som forekommer p& marknaden'?,

— bristfillig och obegriplig forhandsinformation om avtalet (komplicerat sprék,
viktig information som doljs 1 det finstilta, ldnga sidor med information som
lamnas strax innan avtalet ska skrivas pd); detta gor att konsumenterna inte far
adekvat information om den finansiella produktens egenskaper (t.ex. rénta,
forvéantad avkastning och kostnader i samband med detta),

— eventuella hinder i samband med byte mellan checkkonton.

Enligt direktivet skulle sidana metoder kunna anses vara vilseledande: information till
konsumenter far inte vara felaktig eller vilseledande, sdrskilt inte 1 frdga om fordelar,
forvantade resultat och risker i samband med en finansiell produkt eller tjdnst. Det ska ocksé
goras en klar och tydlig redovisning och berdkning av avgifter (tex. for

Europaparlamentets och radets direktiv 2002/65/EG av den 23 september 2002 om distansforséljning av
finansiella tjanster till konsumenter och om é&ndring av radets direktiv 90/619/EEG samt direktiven
97/7/EG och 98/27/EG, EGT 271, 9.10.2002, s. 16.

Utvecklingsministeriet, generaldirektoratet for konsumenter, direktoratet for konsumentskydd, adémde
foretaget Citibank PLC i Aten ett botesbelopp pa 1 000 000 euro den 27 mars 2009.
http://ec.europa.eu/consumers/rights/fin_serv_en.htm.

14 Den  ingdende  studien av  bankavgifter  dr  tillginglig pa  foljande  adress:
http://ec.europa.ecu/consumers/strategy/facts_en.htm#Retail.
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overtrasseringsavgifter). Aven om informationen ir korrekt i sak far den enligt direktivet inte
presenteras pa ett sitt som kan vara vilseledande. I direktivet faststills slutligen kriterier for
att bedoma aggressiva metoder, inklusive betungande eller oproportionerliga hinder som inte
foljer av avtalet ndr konsumenter vill hdva avtalet eller byta till en annan néringsidkare.
Byteshinder kan darfor anses vara aggressiva metoder.'

Vad giller betaltjénster (definierade som tjénster som mdjliggdr kontantinsittningar pd ett
betalkonto samt de transaktioner som krdvs for forvaltningen av ett betalkonto) skyddas
konsumenterna ocksi mot oklar information genom direktivet om betaltjinster'®, som
faststéller att “informationen och villkoren ska vara enkla att forstd och uttryckas klart och
lattbegripligt pd ett sprdk som &r officiellt sprdk i den medlemsstat dér betaltjdnsten erbjuds,
eller pd ndgot annat sprak som parterna kommit 6verens om” (artikel 41).

Kommissionens tjdnsteavdelningar kommer att samarbeta med de nationella myndigheterna
nir det géller direktivets tillimpning inom finanssektorn och kan komplettera riktlinjerna i
forhéllande till ytterligare insamlade fall och exempel.

Bestaimmelsen om minimiharmonisering

I artikel 3.9 foreskrivs att medlemsstaterna fér reglera otillborliga affirsmetoder inom denna
sektor pa ett mer foreskrivande sitt — vilket innebér att direktivet inte fullt ut harmoniserar de
nationella bestdimmelserna for otillborliga affarsmetoder inom omradet finansiella tjénster. |
skdl 9 forklaras vidare att “de finansiella tjdnsternas liksom den fasta egendomens
komplexitet och de allvarliga risker som &r forbundna med dessa tjanster gor att utforliga krav
méste faststéllas, bland annat faktiska skyldigheter for niringsidkarna. Nir det géller
finansiella tjdnster och fast egendom paverkar detta direktiv darfor inte medlemsstaternas ritt
att ga utover dess bestimmelser for att skydda konsumenternas ekonomiska intressen.”

Nagra exempel pa detta:

— Medlemsstaterna far behdlla nationella bestimmelser som forbjuder
kombinationserbjudanden med finansiella tjénster'’ s linge dessa
bestimmelser annars foljer EU-lagstiftningen.

— Medlemsstaterna far behalla mer detaljerade informationskrav for finansiella
produkter eller de formulér som normalt anvinds.

Forhallandet till sardirektiv

I de fall da 6vriga direktiv foreskriver mer specifika bestimmelser for affirsmetoder inom
finanssektorn kompletterar direktivet denna befintliga lagstiftning.

For bankbyten har European Banking Industry Committee (EBIC) antagit gemensamma principer for
att underldtta bankkontobyten. Dessa principer ska genomforas frdn och med den 1 november 2009. Se
http://ec.europa.eu/internal _market/finservices-retail/docs/baeg/switching_principles_en.pdf.
Europaparlamentets och radets direktiv 2007/64/EG av den 13 november 2007 om betaltjdnster pa den
inre marknaden och om andring av direktiven 97/7/EG, 2002/65/EG, 2005/60/EG och 2006/48/EG samt
upphévande av direktiv 97/5/EG, EUT L 319, 5.12.2007, s. 1.

Domstolens rittspraxis om kombinationserbjudanden ar inte tillimplig inom finanssektorn enligt
artikel 3.9.
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Direktivet om konsumentkrediter'® innehaller t.ex. sirskilda bestimmelser for reklam om
kreditavtal (denna reklam ska exempelvis upplysa om kreditrinta, det sammanlagda
kreditbeloppet, effektiv rdnta samt, i tillimpliga fall, kreditavtalets 16ptid) samt en lista 6ver
standardiserad forhandsinformation som ska ges till kunderna for att de framfor allt ska ha
mojlighet att jamfora olika erbjudanden. Direktivet om otillborliga affarsmetoder
kompletterar dessa sérskilda krav. Det trdder in om t.ex. informationen marknadsfors pa ett
vilseledande sitt eller om tjansteleverantdren anvénder sig av aggressiva affarsmetoder.

Direktivet om betaltjinster (direktiv 2007/64/EG) innehéller krav pa den information som ska
lamnas innan ett avtal ingds i samband med att betaltjdnster erbjuds till konsumenter
(artiklarna 37-39, 42) samt krav pa hur denna information ska formedlas (artiklarna 36 och
41). Direktivet och direktivet om betaltjanster Gverlappar varandra inom ett begransat omrade
eftersom tillimpningsomradet for direktivet om betaltjdnster &r begrédnsat till betaltjinster
(medan direktivet tillimpas pa ett bredare spektrum av finansiella tjinster fran foretag till
konsumenter (B2C)). Inom detta begrinsade omrdde innehéller direktivet om betaltjinster
mer specifika bestimmelser om den forhandsinformation som ska ldmnas till konsumenter
innan avtal ingds i samband med ett koperbjudande samt om villkoren f6r att ldmna
forhandsinformation och ar darfor lex specialis i forhéllande till direktivet. Utanfor detta
omrade ska direktivet vara tillimpligt dven i1 fortsdttningen och kompletterar pa sé sitt
direktivet om betaltjdnster (jfr skl 22 i direktivet om betaltjdnster). Direktivet dr t.ex.
tillampligt 1 fraga om reklam for betaltjdnster eller aggressiv forsédljning av betaltjénster.

1.6. Affirsmetoder som inte paverkar konsumentens ekonomiska intressen omfattas
inte av direktivets tillimpningsomrade

Artikel 1

Syftet med detta direktiv dr att bidra till att den inre marknaden fungerar korrekt och att
sdkerstdilla en hog konsumentskyddsniva genom att tillndrma medlemsstaternas lagar och
andra forfattningar avseende otillborliga affirsmetoder som skadar konsumenternas
ekonomiska intressen.

I artikel 1 1 direktivet faststélls uttryckligen att det ska ske en harmonisering av metoder ’som
skadar konsumenternas ekonomiska intressen”.

Om syftet med de nationella bestimmelserna ir att skydda intressen som inte &r av ekonomisk
karaktdr, omfattas dessa bestimmelser inte av direktivets tillimpningsomrade. Direktivet
paverkar dérfor inte medlemsstaternas mojligheter att ha andra, mer restriktiva bestimmelser
som reglerar affarsmetoder 1 syfte att skydda konsumenternas hélsa och sdkerhet (se
artikel 3.3 1 direktivet) eller miljon.

P4 samma sitt giller att nationella bestimmelser som reglerar affarsmetoder, inklusive
saluforing och reklam, med hénvisning till ”smak och anstindighet” inte omfattas av
direktivet. 1 skél 7 faststdlls foljande: ”[detta direktiv] omfattar inte réttsliga krav nér det
géller smak och anstdndighet, dir det finns stora variationer mellan medlemsstaterna. Sddana

Europaparlamentets och radets direktiv 2008/48/EG av den 23 april 2008 om konsumentkreditavtal och
om upphévande av radets direktiv 87/102/EEG, EUT L 133, 22.5.2008, s. 66.
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affarsmetoder som att i kommersiellt syfte tilltala ménniskor pé gatorna kan av kulturella skél
vara icke Onskvirt i manga medlemsstater. Medlemsstaterna bor darfor dven 1 fortsdttningen
med hénvisning till smak och anstédndighet kunna forbjuda affarsmetoder pa sitt territorium i
Overensstimmelse med gemenskapsritten dven om sddana metoder inte begrinsar
konsumenternas valfrihet. Vid tillimpningen av detta direktiv, sérskilt generalklausulerna i
det, bor det géras en noggrann beddomning av omsténdigheterna i det enskilda fallet.”

Dérfor ska nationella bestimmelser om affarsmetoder, inklusive saluféring och reklam, som
reglerar skydd av den ménskliga vérdigheten, forhindrande av diskriminering pd grund av
kon, ras och religion eller nakenavbildningar, vald och antisocialt beteende inte omfattas av
direktivet.

Mot bakgrund av ovanstdende omfattas foljande exempel inte av direktivets
tillimpningsomrade:

—  Nationella forbud eller mer restriktiva bestimmelser om saluforing av
valdsamma videospel via Internet.

—  Nationella bestimmelser som forbjuder annonser for leksaker som har ett
militdrtema och riktar sig till barn.
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1.7. Affarsmetoder som enbart skadar konkurrenters ekonomiska intressen eller
som giller transaktioner mellan néringsidkare omfattas inte av direktivets
tillimpningsomrade

Artikel 3

Detta direktiv skall tillimpas pa otillborliga affdrsmetoder som tillimpas av ndringsidkare
gentemot konsumenter pd det sdtt som anges i artikel 5, fore, under och efter en
affdrstransaktion som gdller en produkt.

Transaktioner som genomfors av foretag gentemot foretag ("B2B”)

B2B-affarsmetoder omfattas inte av direktivets tillimpningsomréde. Dessa regleras till viss
del genom direktivet om vilseledande och jamfdrande reklam'’,

Medlemsstaterna kan besluta att utvidga det skydd som beviljas enligt direktivet till B2B-
affairsmetoder (eller som genomfors av konsumenter gentemot konsumenter). Tyskland,
Osterrike och Sverige har tex. utvidgat samtliga direktivets bestimmelser till B2B-
affarsmetoder, medan Frankrike endast har gjort detta for vissa bestimmelser.

Nationella bestimmelser som skyddar konkurrenters intressen

I skil 6 klargors foljande: ”[Direktivet] omfattar eller paverkar inte nationell lagstiftning om
otillborliga affarsmetoder som enbart skadar konkurrenters ekonomiska intressen eller som
giller transaktioner mellan néringsidkare. I full 6verensstimmelse med subsidiaritetsprincipen
kommer medlemsstaterna, om de s& onskar, att dven 1 fortsdttningen reglera sddana metoder 1
enlighet med gemenskapslagstiftningen.”

Nationella  bestdimmelser som reglerar affirsmetoder som  forsdljning utan
kostnadstickning/forlustbringande forsdljning, dér det enda motivet dr att sdkerstdlla sund
konkurrens pa marknaden, omfattas darfor inte av direktivets tillimpningsomréde.

Endast atgdrder som uteslutande skyddar konkurrenternas intressen faller emellertid utanfor
direktivets tillimpningsomrdde. Om konsumenternas och konkurrenternas intressen
sammanfaller och de nationella dtgéirderna reglerar en metod som har det dubbla syftet att
skydda konsumenter och konkurrenter, ska dessa nationella atgdrder omfattas av direktivet.

Nationella atgérder som reglerar datumen for sdsongsforséljning for att skydda sma och
medelstora foretag fran de stora butikskedjornas intensiva forséljning under hela aret har till
syfte att sdkerstdlla en sund konkurrens. Sddana atgdrder omfattas dérfor inte av direktivets
tillimpningsomrade. Om de nationella atgdrderna omfattar mer foreskrivande bestdmmelser
om hur rabattpriser ska presenteras for konsumenterna under sdsongsforséljningen eller
reglerar Oppenheten kring forsdljningsuppgifter, omfattas de ddremot av direktivets
tillaimpningsomrade.

Europaparlamentets och radets direktiv 2006/114/EG av den 12 december 2006 om vilseledande och
jamforande reklam (kodifierad version), EUT L 376, 27.12.2006.
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Domstolen forvéntas klarldgga distinktionen mellan konsumenternas och néringsidkarnas
intressen 1 olika mal dir ndgon dom dnnu inte har avkunnats. I sitt forslag till avgdérande i
malet Plus Warenhandelsgesellschaff” anser t.ex. generaladvokaten att direktivet &r
tillimpligt trots att ett bredare spektrum av intressen (savdl konsumenternas som
konkurrenternas) skyddas genom den nationella lagen (UWG):

65. Till skillnad fran den tjeckiska regeringen anser jag att det inte rdder nagra tvivel
om att syftet med bestimmelserna i 4 § punkt 6 UWG ér att skydda konsumenter.

66. For det forsta anges 1 1 § UWG uttryckligen att denna lag vid sidan av att skydda
konkurrenter samt andra aktorer pad marknaden &ven syftar till att skydda
konsumenter mot otillborlig konkurrens. For det andra talar sdvil forarbetena som
syftet med 4 § punkt 6 UWG for en sadan tolkning av bestimmelserna. Genom dessa
nationella bestdmmelser kodifieras nidmligen Bundesgerichtshofs réttspraxis
avseende 1 § UWG 1 dess tidigare lydelse enligt vilken det betraktades som
konkurrensbegransande att stédlla som villkor for att en konsument skulle fa delta i en
tavling eller ett lotteri att konsumenten koper varor eller bestiller en tjanst. Enligt
lagforarbetena &r syftet med lagstiftningen att skydda konsumenten frén att hans
frihet att fatta beslut paverkas pa ett oskéligt sitt genom att hans spelbegir utnyttjas.
Till grund hérfor ligger 6vervigandet att sambandet mellan deltagande i ett lotteri
och forséljning dven kan ha sa stor inverkan pd en medveten genomsnittskonsuments
frihet att fatta beslut vid ett inkopstillfdlle att det inte lingre sker pa grundval av
rationella dverviganden utan pd grundval av en strdvan efter att vinna den utlovade
vinsten. Denna uppfattning foretrdds dven enhélligt 1 juridisk doktrin.

67. De nationella bestimmelserna avser foljaktligen den personkrets som omfattas av
direktiv 2005/29/EG.

I sitt forslag till avgorande foreslar generaladvokaten ett antal olika kriterier for bedomningen
av om sadana “’blandade” nationella atgirder (som t.ex. ska skydda bade konsumenternas och
konkurrenternas intressen) omfattas av direktivets tillimpningsomrade. Lagens allmdnna
syfte, de aktuella atgdrdernas bakgrund och uppkomst, forarbeten och juridisk doktrin ar
ddrmed sédant som kan beaktas for att faststdlla om en bestimmelse syftar till att skydda
konsumenterna.

1.8. Begreppet naringsidkare

Artikel 2 b: ndringsidkare: en fysisk eller juridisk person som, med avseende pd de
affdrsmetoder som omfattas av detta direktiv, handlar for dndamdl som ligger inom ramen for
dennes ndringsverksamhet, affirsverksamhet, hantverk eller yrke samt den som handlar i
ndringsidkarens namn eller for dennes rdikning.

Denna definition omfattar inte bara niringsidkare som agerar for egen rékning, utan dven
mellanled som handlar for naringsidkarens rdkning. Ombud som fér betalt av niringsidkaren
for att salufora eller gora reklam for dennes produkter anses t.ex. vara néringsidkare enligt
direktivet.

Forslag till avgdrande i mal C-304/08 — 3 september 2009.
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Eftersom direktivet reglerar affirsmetoder i vid bemérkelse och omfattar den sirskilda
situation da det forekommer “dolda” néringsidkare (se nedan), dr det viktigt att de nationella
tillsynsmyndigheterna gor en bedomning fran fall till fall av vilka personer som kan definieras
som néringsidkare under de givna omstindigheterna.

Det kan t.ex. forekomma att enskilda personer som forefaller vara konsumenter som séljer
produkter till andra konsumenter i sjidlva verket dr ndringsidkare (“’dold forsdljning fran
foretag till konsument). De nationella tillsynsmyndigheterna bor goéra en bedomning pa
grundval av foljande faktorer: om séljaren har ett vinstsyfte, hur manga transaktioner som har
forekommit, transaktionsbelopp och -frekvens, sdljarens omséttning och om séljaren koper
produkter for att sedan sélja dem. Definitionen av niringsidkare skulle t.ex. kunna omfatta
personer som har som huvudverksamhet att sédlja produkter hemifran med hjilp av
auktionssajter pé Internet och gor detta mycket frekvent, som har ett vinstsyfte och/eller koper
produkter i syfte att sedan silja dem till ett hogre pris.

Organisationer som arbetar for vdlgérande eller andra etiska mal betraktas enligt direktivet
som néringsidkare beroende pa om de bedriver kommersiell verksamhet (t.ex. forsiljning av
etiska produkter). Nar de handlar som niringsidkare ska de déarfor folja direktivets
bestimmelser i friga om sin kommersiella verksamhet (information om produktens ursprung
eller dess etiska aspekter ska t.ex. inte vara vilseledande). Flera medlemsstater har rapporterat
om en forening for funktionshindrade konstnirer som gratis tillhandahéller kort som har
malats av medlemmarna, men uppmanar ménniskor att ldmna ett bidrag. De nationella
tillsynsmyndigheterna har ansett att denna forening agerade i egenskap av néringsidkare och
har bedomt att denna metod ska omfattas av direktivets bestimmelser.

Att en organisation dr “icke-vinstdrivande” eller “saknar vinstsyfte” saknar betydelse for
bedémningen av om en sddan organisation ska anses vara en niringsidkare eller inte enligt
direktivet. Ett privat sjukforsdkringsbolag kan exempelvis beskriva sig som en “icke-
vinstdrivande” organisation med motiveringen att det saknar aktiedgare och aterinvesterar sitt
driftsoverskott i verksamheten, men det radder dnda inget tvivel om att detta foretag dr en
ndringsidkare enligt direktivet.

Offentliga myndigheter kan ocksd vara néringsidkare nir de bedriver kommersiell
verksamhet. En kommun som t.ex. salufor rabatterade biljetter till en konstutstdllning som den
anordnar omfattas t.ex. av definitionen av ndringsidkare enligt direktivet.

I direktivet behandlas slutligen den speciella situationen med “dolda” néringsidkare eller
nédringsidkare som foretridder sig sjdlva som konsumenter. Enligt punkt 22 i bilagal till
direktivet (“svarta listan”) ska foljande metod vara forbjuden under alla omstdndigheter:

Oriktigt pasta eller skapa intryck av att ndringsidkaren inte agerar i syften som hénfor sig till
dennes ndringsverksamhet, affdrsverksamhet, yrkeskar eller yrkesomrade, eller felaktigt
upptrdda som konsument.

”Dolda” néringsidkare kan t.ex. vara

—  en hotellwebbplats med fordelaktiga kommentarer som forefaller komma fran
konsumenter, men som i sjdlva verket har skrivits av hotelldgaren,
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—  en bokhandel som gor reklam for bocker som “kundens val” nér nigra kunder
aldrig har tillfrdgats och det 1 stéllet &r bokhandlaren som har gjort urvalet.

1.9. Forhillandet mellan direktivet och den nationella lagstiftningen och andra
bestimmelser inom gemenskapsriitten

EU-rittens foretrade

Enligt domstolens rittspraxis kan direktiv som har blivit felaktigt eller inte alls inforlivade ha
direkt vertikal effekt i den nationella lagstiftningen gentemot statliga organ, forutsatt att
direktivets bestimmelser dr tillrdckligt tydliga, exakta och ovillkorliga for att inforlivas
korrekt i de nationella rittsordningarna.”’ Men direktiv har inte nigon horisontell direkt
effekt” (konsumenter kan t.ex. inte anvinda sig av direktivets bestimmelser gentemot ett
foretag).

Om det uppstar en konflikt mellan en nationell bestimmelse och en bestimmelse 1 direktivet
eller om direktivet inte har inforlivats, ar de nationella domstolarna och tillsynsmyndigheterna
skyldiga att s langt det & mojligt tolka den nationella rdtten mot bakgrund av direktivets
ordalydelse och syfte.”’

I ett aktuellt beslut®® frin overklagandeinstansen i ett mél gillande ett direkt forbud mot
kombinationserbjudanden som foreskrivs i den franska konsumentlagen medgav t.ex. Cour
d'Appel de Paris sin skyldighet att tolka de nationella bestimmelserna sd att direktivets
bestimmelser far full effekt. Mot bakgrund av domstolens dom i Total Belgium-maélet slog
Cour d'Appel fast att den hade tillgang till samtliga uppgifter som krédvdes for att dsidositta
det nationella forbudet i frdga, utan att behdva begira ndgot forhandsavgorande vid
domstolen.

Direktivets inriktning pa fullstindig harmonisering

Direktivet bygger pa principen om fullstindig harmonisering. Detta innebédr att
medlemsstaterna inte ldngre far genomfora eller tillimpa vare sig mindre eller mer
inskrdnkande eller foreskrivande konsumentskyddsatgirder inom det omrdde som
harmoniseras genom direktivet. Som forklaras i ingressen till direktivet var det nodvéndigt att
ersitta de befintliga nationella systemen med en enda réttslig ram pa gemenskapsniva for att
avldgsna de hinder for den inre marknaden som orsakas av skillnader i regelverket samt att
oka rittssdkerheten for bade konsumenter och foretag (se sarskilt skdlen 5, 12 och 13).

2 Se mél 441/74, Van Duyn mot Home Office, REG 1974, s. 1337, mal 148/78, Pubblico Ministero mot
Tullio Ratti, REG 1979, s. 1629, och mal C-62/00, Marks&Spencer plc mot Commissioners of Customs
& Excise, REG 2002, s. 1-6325.

2 Domstolens dom i mal 152/74, Marshall, och i mal C-91/92, Paola Facini Dori.

z Se mal 14/83, Von Colson och Kamann mot Land Nordrhein-Westfalen, REG 1984, s. 1891, och
mél C-106/89, Marleasing SA mot La Comercial Internacionale de Alimentacion SA, REG 1990,
s. 1-4135.

# Cour d'Appel de Paris — 14 maj 2009 — France Telecom et Orange ¢/S.A.S. Free, S.A. Neuf Cegetel et

L'Association la Ligue de football professionnel.
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Att direktivet har fullstindiga harmoniseringseffekter sigs klart och tydligt i Total Belgium-
mélet®. Vid sin prévning av om ett belgiskt lagforbud mot kombinationserbjudanden var
forenligt med direktivets bestimmelser slog domstolen fast foljande: “direktivet innebér
saledes en fullstindig harmonisering av dessa bestimmelser pd gemenskapsniva. [...]
medlemsstaterna [far] saledes inte [...] vidta atgdrder som &ar mer restriktiva dn vad som
foreskrivs 1 direktivet, dven om detta skulle ske 1 syfte att sdkerstilla en hogre

konsumentskyddsniva.” Direktivet ansdgs ddrmed utesluta ett nationellt forbud mot
kombinationserbjudanden.*®

Det finns for ndrvarande tva olika slags begransningar for direktivets fullstindiga
harmoniseringseffekt. For det forsta faststills foljande 1 artikel 3.9: ”[n]ar det géller
"finansiella tjénster’ [...] och fast egendom far medlemsstaterna pa det omrade som tillndrmas
genom detta direktiv stdlla mer inskrinkande eller mer foreskrivande krav &n enligt det hér
direktivet”. For dessa bada sektorer tillimpas ddrmed en minimiharmonisering. Som det
forklaras 1 skél 9: ”de finansiella tjdnsternas liksom den fasta egendomens komplexitet och de
allvarliga risker som ar forbundna med dessa tjanster gor att utforliga krav maste faststillas,
bland annat faktiska skyldigheter for néringsidkarna”. Inom dessa sektorer fér
medlemsstaterna foljaktligen foreskriva regler som stricker sig lidngre dn direktivets
bestimmelser s& ldnge dessa dr forenliga med EU:s lagstiftning (ndr det t.ex. géller
betaltjinster foreskrivs fullstindigt harmoniserade bestimmelser genom direktiv
2007/64/EG).

For det andra tillimpas ett tillfalligt undantag frén principen om fullstdndig harmonisering pa
nationella bestimmelser som syftar till att genomfora direktiv innehéllande bestimmelser om
minimiharmonisering. Enligt artikel 3.5 ska medlemsstaterna under en period pd sex ar frén
och med den 12 juni 2007 f& fortsdtta att tillimpa nationella bestimmelser som ar mer
inskrdankande eller mer foreskrivande. Medlemsstaterna kan dédrmed tillimpa befintliga regler
som hade faststéllts enligt bestimmelserna om minimiharmonisering 1 exempelvis direktiv
98/6/EG om konsumentskydd i samband med prismarkning av varor som erbjuds
konsumenter”’ eller direktiv 97/7/EG om konsumentskydd vid distansavtal®®. Dessa atgirder
méste emellertid vara vésentliga och std i proportion till det konsumentskyddsmél som ska
uppnas.

Béda dessa begrinsningar kommer att omfattas av den dversyn av direktivet som ska utforas
senast den 12 juni 2011 (se artikel 18).

Forhallandet mellan direktivet om otillborliga affirsmetoder och gemenskapens
sektorslagstiftning

» Forenade mélen C-261/07 och C-299/07 (VTB-VAB NV mot Total Belgium NV samt Galatea BVBA
mot Sanoma Magazines Belgium NV) (domen har &nnu inte rapporterats).

Se dven generaladvokat Trstenjaks forslag till avgorande av den 3 september 2009 i mél C-304/08,
Zentrale zur Bekdmpfung unlauteren Wettbewerbs e.V. mot Plus Warenhandelsgesellschaft mbH, dnnu
ej avgjort. Av relevans dr dven mal C-540/08, Mediaprint Zeitungs- und Zeitschriftenverlag GmbH &
Co KG mot Osterreich-Zeitungsverlag GmbH, &nnu ej avgjort.

7 EGT L 80, 18.3.1998, 5. 27.

% EGT L 144, 4.6.1997, s. 19.
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Direktivet dr den allmidnna lag som reglerar otillborliga affirsmetoder i transaktioner som
genomfors av foretag gentemot konsument. Det omfattar samtliga B2C-affarsmetoder om
inget annat uttryckligen faststélls 1 direktivet, som ndr det géller villkor for etablering eller
auktorisation (se artikel 3.5).

Om det forekommer sektorslagstiftning och dess bestimmelser Overlappar direktivets
allminna bestimmelser, ska motsvarande bestdmmelser 1 lex specialis ha foretride. I
artikel 3.4 i direktivet klargors foljande: ”Om bestimmelserna i detta direktiv star i strid med
andra gemenskapsbestimmelser som reglerar specifika aspekter av otillborliga affarsmetoder,
skall de senare ha foretrdde och tillimpas pa dessa specifika aspekter.”

Ofta uppstar sddana konflikter till f61jd av att lex specialis innehdller mer detaljerade krav pa
forhandsinformation innan avtal ingds eller mer restriktiva bestimmelser om hur
informationen ska presenteras for konsumenterna (se skél 10 i direktivet).

Lufttrafikforordningen® innehaller t.ex. specifika bestimmelser om den prisinformation som
ska ldmnas till allménheten. Utdver slutpriset, som ska omfatta samtliga tillimpliga skatter
och avgifter, tillaggsavgifter och arvoden, ska lufttrafikforetag enligt artikel 23 i1 forordningen
ocksé specificera vad slutpriset omfattar. Nér det giller forhandsinformation om flygpriser
ska darfor dessa mer specifika bestimmelser tillimpas.

Direktivet kompletterar emellertid dessa sektorsbestimmelser och fyller eventuella resterande
luckor 1 skyddet mot otillborliga affirsmetoder. For exempelvis flygpriser triader direktivets
bestimmelser in och forbjuder affirsmetoder som sannolikt kan vilseleda
genomsnittskonsumenten (t.ex. reklam och saluforing for flygpriser) samt aggressiva metoder
(t.ex. betungande och oproportionerliga hinder for konsumenter som vill utéva en
avtalsmissig rattighet att hdva ett avtal). Direktivets bestimmelser kompletterar ocksa
lufttrafikforordningen nir det géller information om priser och omfattar exempelvis ett krav
pa att portokostnaderna ska anges, 1 tillampliga fall (se artikel 7.4 c i direktivet).

Informationskrav i direktivet om otillborliga affairsmetoder och tj instedirektivet™

Till skillnad frdn den sektorsspecifika lagstiftningen har tjénstedirektivet ett brett horisontellt
tillimpningsomrade — det géller for tjdnster 1 allminhet enligt definitionen i1 fordraget om
Europeiska unionens funktionssitt (FEUF), med vissa undantag. Det kan darfor inte anses
vara lex specialis 1 forhéllande till direktivet om otillborliga affirsmetoder i den mening som
avses 1 artikel 3.4.

Vad giller informationskraven innebér detta att bestimmelserna i artikel 22 1 tjdnstedirektivet
tillimpas utdver den information som krdvs vid ett koperbjudande enligt artikel 7.4 i
direktivet om otillborliga affirsmetoder. Medlemsstaterna kommer emellertid att forhindras
fran att infora nationella informationskrav for koperbjudanden som Gverskrider de krav som
foreskrivs 1 direktivet om otillborliga affarsmetoder samt tjanstedirektivet.

» Europaparlamentets och radets forordning (EG) nr 1008/2008 av den 24 september 2008 om

gemensamma regler for tillhandahéallande av lufttrafik i gemenskapen.
Europaparlamentets och radets direktiv 2006/123/EG av den 12 december 2006 om tjénster pa den inre
marknaden, EUT L 376, 27.12.2006.
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1.10. Forhéillandet mellan direktivet och sjilvreglering

1.10.1. Direktivets bestimmelser

Artikel 2 f

uppforandekod: en overenskommelse eller en uppsdttning regler som inte foreskrivs i en
medlemsstats lagar och andra forfattningar om hur ndringsidkare som forbinder sig att iaktta
koden skall forhdlla sig till en eller flera angivna affdrsmetoder eller inom en eller flera
angivna branscher.

Artikel 10
Uppforandekoder

Detta direktiv utesluter inte att en kontroll — som medlemsstaterna kan uppmuntra — av
otillborliga affdrsmetoder kan genomforas av kodutfirdare och inte heller att sddana organ
anlitas av de personer eller organisationer som avses i artikel 11, om forfaranden vid sddana
organ dger rum utéver de domstolsforfaranden eller forvaltningsférfaranden som avses i den
artikeln.

Att ett sddant kontrollorgan anlitas skall aldrig innebdra att rdtten att vidta de rdttsliga
atgdrder eller forvaltningsdatgdrder som avses i artikel 11 forverkas.

1.10.2. Allminna kommentarer om sjilvregleringens funktion

Genom direktivet erkédnns sjdlvregleringsmekanismernas betydelse. Hér klargors ocksa vilken
roll som kodutfardare och sjdlvregleringsorgan kan spela for tillimpningen.

Utover att sdkerstdlla en effektiv tillimpning av direktivet (som krivs enligt artikel 11 i
direktivet) kan medlemsstaterna pa grundval av artikel 10 1 direktivet framfor allt uppmuntra
den kontroll som utfors av kodutférdaren i fraga om otillborliga affarsmetoder.

Om sjélvregleringskodernas regler tillimpas strikt och rigordst av kodutfirdarna kan de
verkligen minska behovet av administrativa atgarder eller forvaltningsatgirder. Om
standarderna dr hogt stéillda och till stor del foljs av branschaktorerna, kan de hér reglerna
ocksé vara en bra utgdngspunkt for nationella myndigheter och domstolar som ska bedoma
om en affarsmetod i ett konkret fall r otillborlig.

Sérskilda bestimmelser i direktivet som ror sjilvreglering

Direktivet innehaller flera bestimmelser som syftar till att forhindra néringsidkare fran att
utnyttja det fortroende som konsumenterna kan ha for sjélvregleringskoder. Direktivet
innehéller inga specifika regler om en uppforandekods giltighet, utan bygger pa antagandet att
vilseledande péstdenden om en ndringsidkares tillhorighet eller en rekommendation frén ett
sjalvregleringsorgan inte enbart snedvrider konsumenternas ekonomiska beteende i sig, utan
dven underminerar konsumenternas fortroende for sjilvregleringskoder.

Utdver artikel 6, som foreskriver att en naringsidkare dr skyldig att folja en uppférandekod
som denne har atagit sig att folja i ett kommersiellt meddelande, innehaller direktivet
specifika svartlistade” bestimmelser som syftar till att sdkerstdlla att ndringsidkarna
anvinder uppforandekoderna pa ett ansvarsfullt sétt i sin marknadsforing.
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Artikel 6.2

2. En affirsmetod skall ocksd anses vara vilseledande om den, i sitt sammanhang, med
beaktande av alla dess sdrdrag och av omstdndigheterna kring den, medfor eller sannolikt
kommer att medfora att genomsnittskonsumenten fattar ett affirsbeslut som denne normalt
inte skulle ha fattat, och metoden omfattar

[.]

b) underldtenhet frdan ndringsidkarens sida att fullgéra dtaganden i uppforandekoder som
ndringsidkaren dtagit sig att folja, om

i) dtagandet inte utgér en malsdttning utan dr fast och kan kontrolleras,

och

ii) ndringsidkaren inom ramen for en affdrsmetod anger att han mdste folja koden.
Bilaga I

1. Pasta att ndringsidkaren har undertecknat en uppfoérandekod ndr sd inte dr fallet.

2. Uppvisa en fortroendemdrkning, kvalitetsmdrkning eller motsvarande utan att ha erhdllit
det nédvdndiga tillstandet.

3. Pasta att en uppforandekod rekommenderas av ett offentligt eller annat organ ndr sa inte
dar fallet.

4. Pasta att en ndringsidkare (inklusive dennes affirsmetoder) eller en produkt har godkdnts,
rekommenderats eller sanktionerats av ett offentligt eller privat organ ndr sd inte dr fallet
eller pdsta detta wutan att Vvillkoren for godkdinnandet, rekommendationen eller
sanktioneringen iakttas.
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2. DIREKTIVETS ALLMANNA BESTAMMELSER"!

2.1. Begreppet ”affirsbeslut”
2.1.1.  Definitioner och allminna kommentarer
Direktivets allmdnna bestimmelser om vilseledande och aggressiva metoder (artiklarna 5, 6,

7, 8 och 9) omfattar otillborliga affirsmetoder som kan snedvrida konsumentens ekonomiska
beteende.

Att avsevirt snedvrida konsumentens ekonomiska beteende innebdr foljande enligt
artikel 2 e 1 direktivet:

... att i mdrkbar man forsimra konsumentens férmdga att fatta ett vilgrundat beslut och
ddrmed fa konsumenten att fatta ett annat affirsbeslut in vad som annars skulle ha varit

fallet.

En avseviérd snedvridning av konsumentens ekonomiska beteende innebér att en affarsmetod
forsdmrar genomsnittskonsumentens forméga att fatta ett vilgrundat beslut och dessutom att
denna forsdmring &r tillrdckligt betydande for att genomsnittskonsumenten ska dndra sina
beslut.

Begreppet affirsbeslut dr avgorande nér kriteriet for vad som utgor en avsevird snedvridning
tillimpas 1 konkreta fall och definieras i artikel 2 k i direktivet:

affirsbeslut: ett beslut som fattas av en konsument om huruvida, hur och under vilka
forutsdttningar en produkt skall kopas, om hela eller delar av kopesumman skall betalas, om
produkten skall behdllas eller overlatas eller om en avtalsenlig rdttighet i samband med

produkten skall utnyttjas oavsett om konsumenten beslutar att handa eller att avstd fran att
handla.

Den lydelse som anvinds i artikel 2 k 1 direktivet (“ett beslut ...”) antyder att definitionen ska
tolkas 1 vid bemairkelse och att begreppet affarsbeslut ska omfatta ett brett spektrum av beslut
som konsumenten fattar i anslutning till en produkt eller tjanst.

2.1.2. Kopbeslut

En kategori av beslut som utan tvekan omfattas av direktivet &r beslut att kopa en produkt
eller ingd avtal om en tjinst eller beslut om att inte gora detta. Men att gora en bestéllning,
genomfora en bokning eller godta ett kommersiellt erbjudande dr ocksd handlingar som klart
och tydligt forutsitter ett affarsbeslut enligt direktivet.

Har bor det noteras att en konsuments kopbeslut utgor ett affarsbeslut dven om det hdr
beslutet inte leder till eller f6ljs av ingdendet av en giltig transaktion mellan konsumenten och

i Se dven flodesschemat for direktivet i bilaga I till dessa riktlinjer som visar hur direktivet fungerar som

helhet.
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niringsidkaren (dvs. ett bindande kdpe- eller tjansteavtal enligt den nationella avtalslagen i en
medlemsstat).

Exempel: En konsument ser ett vdildigt lockande reklamerbjudande om att képa en
digitalkamera. Det dr precis den typ av kamera han har letat efter och han bestimmer sig for
att képa den. Men ndr han kommer till butiken far han till sin besvikelse hora att kameran
enbart sdljs till det priset om han anmdler sig till en fotokurs. Da dndrar han sig och
bestimmer sig for att han inte vill képa kameran lingre. Han klagar hos de lokala
myndigheterna och hdvdar att annonsen var vilseledande. Ndringsidkaren hdvdar att dven om
det inte stod ndgot om de sdrskilda villkoren for erbjudandet i den ursprungliga annonsen
(dvs. att man mdste anmdla sig till en fotokurs), fanns all information att tillgd i butiken och
den ursprungliga annonsen fick inte konsumenten att fatta nagot affdrsbeslut eftersom
konsumenten faktiskt inte kopte kameran (dvs. kriteriet om avsevird snedvridning dr inte

uppfyil).

I ovanstaende exempel fattade konsumenten tre olika affdrsbeslut till f61jd av den information
som niringsidkaren hade ldmnat: kopbeslutet, beslutet att ta sig till butiken och slutligen
beslutet att avstd frin kop. Detta visar att en konsument inte behdver genomfora ett kop (t.ex.
genom att gora en bestdllning) for att fatta ett affarsbeslut i den mening som avses i direktivet.
For det forsta utgoér dven beslutet att avsta fran kop ett affarsbeslut enligt direktivet. For det
andra kan konsumenten, som tidigare har forklarats, fatta flera olika beslut som inte ar ett
kopbeslut (eller beslut om att avstd fran kop) men som dndé utgor affarsbeslut (t.ex. att aka till
néringsidkarens lokaler).

2.1.3. Affiirsbeslutets innebord

I direktivet faststélls klart och tydligt att det &r tillampligt pa ... otillborliga affairsmetoder
som tillimpas av niringsidkare gentemot konsumenter ... fore, under och efter en
affarstransaktion som géller en produkt” (artikel 3).

Det finns ett brett spektrum av affdrsbeslut som konsumenten kan fatta i friga om en produkt
eller tjinst som inte utgdr ett faktiskt kopbeslut (eller ett beslut om att avstd fran kop). Dessa
affarsbeslut kan resultera i handlingar som inte har nagra réttsliga konsekvenser enligt den
nationella avtalslagen och som kan fattas nir som helst mellan tidpunkten d& konsumenten
forst exponeras for saluforingen och slutpunkten for en produkts livslangd eller utnyttjandet
av en tjanst.

Beslut fore kopet

Som framgér av ovanstdende exempel ska de flesta aktiviteter som konsumenter normalt utfor
under en “forkopsfas” betraktas som affarsbeslut. Detta omfattar t.ex. ett beslut att aka till ett
forsdljningsstille eller en butik, beslutet att gd in i en butik (t.ex. efter att ha sett ett anslag i
butiksfonstret eller en affischtavla pd gatan), beslutet att samtycka till att en néaringsidkare
eller dennes foretradare utfor en sdljpresentation samt beslutet att fortsétta med en bokning pé
Internet. Ett annat exempel kan vara att konsumenten beslutar att samtycka till en “gratis
sakerhetsundersokning” av bostaden, som visserligen &r helt gratis men vars enda syfte ér att
ndringsidkaren ska fa mojlighet att 6vertyga konsumenten om att kopa ett larmsystem.

Beslut efter kopet
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Beslut som konsumenter fattar efter att ha kopt en produkt eller ingétt avtal om/tecknat sig for
en tjinst kan ocksd utgdra affarsbeslut. Den frimsta kategorin av affarsbeslut efter kdpet avser
utovandet av konsumenternas avtalsenliga réttigheter, som anger- eller havningsrétten, ritten
att hdva ett tjinsteavtal, att byta produkten eller byta till en annan niringsidkare.

Det kan t.ex. vara att en konsument kdper en produkt och néringsidkaren forespeglar att man
maste kopa en garanti for att ha ritten pa sin sida om det skulle uppstd nagra fel.

Att begreppet affdrsbeslut ges en saddan vid tolkning fir betydande konsekvenser. Detta
innebdr att direktivet kan tillimpas extensivt i en rad olika fall dir naringsidkarens otillborliga
metod inte far till effekt att konsumenten ingar en transaktion eller ett tjdnsteavtal. Enligt detta
synsdtt kan en affirsmetod anses vara otillborlig inte bara om den sannolikt far
genomsnittskonsumenten att kopa eller inte kopa en produkt, utan ockséd om den sannolikt far
konsumenten att gé in i en butik, vara kvar pd Internet lite lingre for att genomfora bokning
eller bestimma sig for att inte byta till en annan néringsidkare eller byta produkt.

Enligt direktivet begrinsas inte kriteriet for affarsbeslut till enbart en bedomning av om
konsumentens ekonomiska beteende (dvs. dennes affarsbeslut) faktiskt har snedvridits. Hér
maste det bedomas om affirsmetoden 1 frdga kan f4 en sddan effekt pé
genomsnittskonsumenten (dvs. om det dr ’sannolikt”).

De nationella tillsynsmyndigheterna bor déarfor undersoka fakta och omstédndigheter 1 ett
enskilt fall (dvs. i1 det konkreta fallet), men bedoma enbart ”sannolikheten” for att metoden
kan fa effekt pa genomsnittskonsumentens affirsbeslut (dvs. i det abstrakta fallet).*

Att det t.ex. saknas beldgg for att ett vilseledande kommersiellt meddelande faktiskt har
foranlett konsumenter att gora ett klick till for att ga vidare med en bokning pa Internet
forhindrar inte nationella myndigheter fran att géra bedomningen att kriteriet om afférsbeslut
ar uppfyllt om det finns en sannolikhet (dvs. risk) for att detta ska hianda.

2.2. Genomsnittskonsumenten

2.2.1. Direktivets bestimmelser

Artikel 5 — Forbud mot otillborliga aﬁiirsmetoder”
1. Otillborliga affirsmetoder skall vara forbjudna.
2. En affdrsmetod skall vara otillborlig om den

a) strider mot god yrkessed, och

b) innebir, eller sannolikt kommer att innebdra, avseviird snedvridning av det ekonomiska
beteendet i forhallande till produkten hos den genomsnittskonsument som affirsmetoden
riktar sig till eller som nds av metoden, eller den genomsnittliga gruppmedlemmen om
affirsmetoden riktar sig till en viss konsumentgrupp.

32 Se dven punkt 2.2. ”Genomsnittskonsumenten”.

I artiklarna 6, 7 och 8 i direktiv 2005/29/EG hénvisas ocksa till begreppet genomsnittskonsument.
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[...]
Skil 18

Det dr pa sin plats att skydda alla konsumenter fran otillborliga affirsmetoder; emellertid har
Europeiska gemenskapernas domstol, vid de avgoranden som rért fall om annonsering efter
det att direktiv 84/450/EEG antagits, funnit det nodvindigt att bedoma deras inverkan pad en
tankt typisk konsument. I enlighet med proportionalitetsprincipen, och for att det skydd som
direktivet innebdr faktiskt skall kunna forverkligas, utgdar detta direktiv frdin
genomsnittskonsumenten som dr normalt informerad samt skdligen uppmdrksam och
upplyst, med beaktande av sociala, kulturella och sprdkliga faktorer och i enlighet med
domstolens tolkning, men direktivet innehdller ocksd bestimmelser for att forhindra
exploatering ndr kunders egenskaper gor dem sdrskilt sarbara for otillborliga affdrsmetoder.
Om en affdirsmetod dr sdrskilt riktad till en viss konsumentgrupp, till exempel barn, dr det
onskvdrt att affdrsmetodens inverkan bedoms ur ett perspektiv som dr representativt for den
genomsnittliga medlemmen i denna grupp. Begreppet genomsnittskonsument dr inte ett
statistiskt begrepp. De nationella domstolarna och myndigheterna mdste anvinda sitt eget
omdome, med beaktande av domstolens rittspraxis, ndr de faststiiller
genomsnittskonsumentens typiska reaktion i ett givet fall.

2.2.2.  Riittspraxis och riktlinjer

Som riktmirke for beddmningen av en affirsmetods effekt anvinds 1 direktivet
”genomsnittskonsumenten”, ett begrepp som har utvecklats av domstolen.

Efter en bedomning av, & ena sidan, risken for vilseledande av konsumenter och, & andra
sidan, kravet pd fri rorlighet for varor, har domstolen slagit fast att ... man, for att bedoma
huruvida en beteckning, ett varumirke eller en reklamuppgift sannolikt kan vilseleda kdparen,
skall beakta de forvintningar som en normalt informerad samt skiiligen uppméirksam
och upplyst genomsnittskonsument kan tinkas ha™*.

Genomsnittskonsumenten ér enligt domstolens réttspraxis en kritisk person, med ett upplyst
och medvetet marknadsbeteende. Han eller hon bor informera sig om produkters kvalitet och
pris samt fatta effektiva beslut. En “normalt upplyst konsument” tror t.ex. inte att storleken pa
en marknadsforingsuppgift pa en forpackning innebédr en motsvarande 6kning av produktens
storlek.” Genomsnittskonsumenten tillskriver inte varor med miérkningen “dermatologiskt
testad” nigra likande effekter som dessa varor inte har.’® Men enligt direktivet dr inte
genomsnittskonsumenten en person som behover lite skydd, eftersom han eller hon alltid ar i
stdnd att f4 fram den information som finns tillgénglig och handla f6rnuftigt utifrdn denna.

Som framhalls i skil 18 grundas diremot detta kriterium pa proportionalitetsprincipen. I
direktivet har detta begrepp antagits for att uppnd ritt balans mellan behovet att skydda
konsumenterna och fradmjandet av den fria handeln pa en 6ppet konkurrensutsatt marknad.

34 Mal C-210/96, Gut Springenheide och Tusky, REG 1998, s. 1-4657, punkt 31.
3 Mal C-470/93, Verein gegen Unwesen in Handel und Gewerbe Kéln e.V. mot Mars GmbH, REG 1995,
s. 1-01923, punkt 24.
36 Mal C-99/01, Brottméal mot Gottfried Linhart och Hans Biffl, REG I-09375, punkt 35.
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Detta bygger for det forsta pa tanken att t.ex. en nationell atgérd som forbjuder 6verdrivna
pastienden (s.k. puffery’’) som endast skulle vilseleda en mycket godtrogen, naiv eller
ouppmirksam konsument skulle vara oproportionerlig i forhallande till de efterstravade mélen
och skapa ett omotiverat handelshinder.™®

For det andra ér det ett begrepp som bor tolkas i 6verensstimmelse med artikel 114 1 fordraget
om Europeiska unionens funktionssétt som foreskriver en hog konsumentskyddsniva. For att
uppnd detta ska de nationella myndigheterna och domstolarna beakta diverse specifika
faktorer som kompletterar kriteriet om genomsnittskonsumenten.

Detta begrepp, som inte har tillimpats av vissa medlemsstaters domstolar, kodifierades ocksa
genom direktivet 1 syfte att ge de nationella myndigheterna och domstolarna gemensamma
kriterier for att 0ka rattssidkerheten samt minska risken for att liknande metoder bedoms pé
olika sétt runtom 1 EU.

Faktorer som piaverkar genomsnittskonsumentens kunskapsniva

I sin beddmning av risken for forvéixling av vissa varumérken har domstolen och tribunalen
(tidigare  kallad  forstainstansritten)  kommit —med  vissa  anvisningar om
genomsnittskonsumentens beteende och det faktum att dennes beteende kan paverkas av
andra faktorer. Detta kan ocksé gélla for begreppet genomsnittskonsumenten i direktivet.

Som tribunalen har faststéllt: Genomsnittskonsumenten uppfattar vanligtvis ett varumdrke
som en helhet och dgnar sig inte dt att underséka dess olika detaljer [...] Hinsyn skall
dessutom tas till det faktum att genomsnittskonsumenten sdllan har mdjlighet att géra en
direkt jamforelse mellan de olika varumdrkena utan maste forlita sig pa en oklar bild som han
har i minnet. Det bor dven beaktas att genomsnittskonsumentens uppmdirksamhet kan
variera beroende pa vilken kategori av varor eller tjinster det iir friga om.”

Och som domstolen har faststillt: Bland de omstindigheter som ska beaktas, vid
bedomningen av huruvida den mdrkning som dr i fraga i malet vid den nationella domstolen
dr vilseledande, utgor den tid under vilken en beteckning har anviints en objektiv faktor,
som kan pdverka en medveten [genomsnitts|konsuments uppfattning om varan.*

Ett exempel pd detta synsétt pd nationell nivd finns i en aktuell dom frdn en italiensk
forvaltningsdomstol som bekriftade foljande i1 anslutning till ett beslut fran den italienska
tillsynsmyndigheten (ACGM):

”genomsnittskonsumentens  kunskapsnivd kan inte beddmas enbart 1 statistiskt
hinseende [...] sociala, kulturella och ekonomiska faktorer, inklusive det ekonomiska

3 “Puffery” ar ett subjektivt eller overdrivet pastdende om en viss produkts egenskaper, som inte ska

tolkas bokstavligt, t.ex. "vérldens bidsta kaffe” eller ’ger dig vingar”.

Séarbara konsumenter, se 2.3 nedan.

Se de forenade mélen T-183/02 och T-184/02, El Corte Inglés mot Byran for harmonisering inom den

inre marknaden (varumérken, monster och modeller) ("Mundicolor””), REG 2004, s. II-00965, punkt 68.

Se dven mal T-20/02, Interquell GmbH mot Byran for harmonisering inom den inre marknaden

(varumirken, monster och modeller) ("Happydog”), REG 2004, s. 11-1001, punkt 37.

40 Mal C-446/07, Alberto Severi mot Regione Emilia Romagna, domstolens dom av
den 10 september 2009, punkt 62.
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sammanhanget och marknadsvillkoren dir konsumenten ar verksam, maste beaktas [...] det
gér inte att bortse frin betydelsen av varornas och/eller tjédnsternas egenskaper samt sdrdragen
for den berdrda marknadssektorn.”!

Malet gillde vilseledande och aggressiva affirsmetoder i samband med marknadsforing och
forsorjning av el i Italien efter det att marknaden hade avreglerats. Den italienska
forvaltningsdomstolen slog fast att dvergdngen frdn monopol till en avreglerad elmarknad inte
bara hade foridndrat forhallandet mellan utbud och efterfrigan, utan ocksd hade Okat
kunskapsklyftan mellan konsumenter och niringsidkare. Domstolen fann att under dessa
omstandigheter kunde genomsnittskonsumenten (dvs. en person som i princip dr normalt
informerad om marknadsvillkoren) inte forvintas ha eller ta till sig den kunskap eller
information som krivs for att fylla denna lucka.

I allt vésentligt beaktade domstolen hir att genomsnittskonsumenten dnnu inte hade anpassat
sig till den nya marknadssituationen pé eldetaljmarknaden och att den kunskapsniva som det
ar rimligt att forvénta sig av genomsnittskonsumenten méste faststillas med hénsyn till detta.

Sociala, lingvistiska och kulturella faktorer

I vissa fall kan sociala, lingvistiska och kulturella faktorer som é&r specifika for en
medlemsstat berittiga till att den behdriga myndigheten eller domstolen gor en annan tolkning
av det kommunicerade meddelandet i affarsmetoden.

Nér det giller vilseledande reklam i samband med kosmetika har domstolen slagit fast
foljande: For att tillimpa detta kriterium i det forevarande mdlet mdste flera omstdndigheter
beaktas. Bland annat skall det provas om sociala, kulturella eller lingvistiska faktorer kan
rattfardiga att ordet "lifting” som anvinds med avseende pa en antirynkkrdm, uppfattas
annorlunda av de tyska konsumenterna dn av konsumenter i andra medlemsstater eller om
villkoren for produktens anvdndning i sig tillrickligt betonar den tillfilliga karaktiren av
dess verkan och ddrmed motviger alla slutsatser om det motsatta forhdllandet som kan dras

av ordet lifting”.*

P& grundval av kriteriet om genomsnittskonsumenten kan det dérfor, trots direktivets
inriktning pé fullstindig harmonisering, vara berittigat att krdva att en utlindsk néringsidkare
ska limna ytterligare information p& grund av sociala, kulturella eller lingvistiska faktorer.*
Dessa faktorer kan med andra ord innebdra att konsumenter i mottagarlandet, men inte i
ursprungslandet, blir vilseledda av utelamnad information.

4 Tribunale Amministrativo Regionale del Lazio, Sezione I, Sentenza del 25 Marzo 2009 caso Enel S.p.A.

contro Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato.

2 Mal C-220/98, Estée Lauder Cosmetics GmbH & Co. OHG mot Lancaster Group GmbH, REG 2000,
s. 1-00117, punkt 29.
s Se mal C-313/94, F.1li Graffione SNC mot Ditta Fransa, REG 1996, s. [-06039, punkt 22: “mdjligheten

att tillata ett forséljningsforbud péa grund av att ett varumérke &r vilseledande utesluts i princip inte av
den omstdndigheten att samma varumérke inte uppfattas sd i1 andra medlemsstater. Som
generaladvokaten har pépekat i punkt 10 i sitt forslag till avgorande &dr det pa grund av sprakliga,
kulturella och sociala skillnader mellan medlemsstaterna mdjligt att ett varumérke som inte skulle
kunna vilseleda konsumenter i en medlemsstat kan gora detta i en annan medlemsstat.”
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De nationella domstolarna &r behoriga att bedoma om dessa kulturella, lingvistiska och
sociala faktorer berdttigar till en annan beddmning av en affirsmetods otillborliga karaktér.
Den nationella domstolen ska vid denna beddmning beakta samtliga relevanta uppgifter, hari
inbegripet de omstindigheter under vilka produkterna sdljs, den information som finns pa
produktens forpackning och hur tydlig denna information &r, framforandet av och innehallet i
reklamen samt risken for misstag beroende pa vilken konsumentgrupp som berors.*

Att en affirsmetod anvénds lagligt i andra l4nder utan att vicka négra konsumentskyddsfragor
kan vara en faktor att viiga in nir man bedémer om en sadan metod &r otillbérlig eller inte.*

Ytterligare en punkt som de nationella myndigheterna och domstolarna bor beakta vid sin
beddmning av aktuella fall ar att kriteriet om genomsnittskonsumenten inte &r nigon statistisk
fraiga. En nationell domstol ska kunna avgéra om en metod kan vilseleda
genomsnittskonsumenten pa grundval av sin egen bedomning dir man beaktar de
forvantningar som genomsnittskonsumenten kan tdnkas ha, utan att i princip behdva begira in
ett expertutlatande eller en konsumentenkit.*®

Punkt 29 i generaladvokatens forslag till avgorande i Estée Lauder-malet innehaller en
grundliggande, men mycket anvidndbar beskrivning av  hur kriteriet om
genomsnittskonsumenten ska utformas:

... det kriterium som skall tillimpas pd samtliga fall som rér restriktioner i fraga om
forsdljning eller marknadsforing av en produkt i syfte att skydda konsumenter fran
vilseledande mdrkning eller annat slags medfoljande information dr om varans nédrvaro pd
marknaden, pd ett patagligt sdtt, troligen kommer att vilseleda den ovan definierade
presumtive konsumenten [...] Kriteriet borde gora det majligt for den nationella domstolen
att bedoma omstiindigheterna i varje mal i forhallande till denna norm pa grundval av dess
egen uppfattning om hur ovannimnda konsument kommer att beroras. Det star klart att
den aktuella normen, som dr baserad pa en sammanstillning av fyra faktorer, stiller hoga
krav. Med beaktande av alla 6vriga relevanta omstdndigheter i mdlet, i synnerhet de
forsdljningsformer som sdljaren foretagit, mdste den nationella domstolen forsikra sig om
att en med avseende pad den aktuella produkten normalt informerad och skdligen uppmdrksam
konsument, som pa ett fornuftigt sdtt anvdnder sin kritiska formdga ndr han bedomer en
varas varudeklaration eller ett pdstdende som ror varan, riskerar att vilseledas. Meningen dr
sdledes inte att fragan skall lésas statistiskt. Marknadsundersékningar kan i vissa fall vara
till hjilp, men man mdste komma ihdg att dylika undersokningar uppvisar brister som har att
gora med sjdlva utformningen av frageformuldren och att deras bevisvdrde ofta dr foremal
for diskussion. Sadana undersokningar befriar foljaktligen inte den nationella domstolen
frdan det nédvindiga i att, med utgangspunkt i normen om genomsnittskonsumenten sdidan
den definierats i gemenskapsriitten, anvinda sin egen skonsmiissiga bedémning. Det
vdsentligaste dr till sist att det nu finns ett gemenskapsrdttsligt kriterium att tillga och att det

“ Mal C-313/94, F.1li Graffione SNC mot Ditta Fransa, REG 1996, s. 1-06039, punkt 26.

» Se mél C-315/92, Verband Sozialer Wettbewerb eV mot Clinique Laboratories SNC och Estée Lauder
Cosmetics GmbH, REG 1994, s. 1-00317, punkt 21.

46 Mal C-210/96, Gut Springenheide och Tusky mot Oberkreisdirektor Steinfurt (nedan kallat Gut
Springenheide), REG 1998, s. [-4657, punkterna 31, 32, 36 och 37. Se dven mal C-220/98, Estée
Lauder Cosmetics GmbH & Co. ORG mot Lancaster Group GmbH, forslag till avgdrande av
generaladvokat Fennelly, punkt 28.
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ddrfor vore oldmpligt for en nationell domstol att basera sitt slutgiltiga avgorande i mdl som
ror vilseledande pd statistiska bevis pa att 10—15 procent av potentiella konsumenter kan
komma att paverkas.

De nationella domstolarna bor beakta att denna rittspraxis inte enbart kodifieras genom
direktivet, utan ocksd vidareutvecklas nir det giller vissa konsumentgruppers intressen
(artikel 5.2 b 1 direktivet). Detta innebdr att ndr metoden riktar sig till en viss grupp av
konsumenter — oavsett om det handlar om barn eller raketforskare — mdste de nationella
myndigheterna och domstolarna bedoma vilken effekt den kan fa ur ett perspektiv som
motsvarar den genomsnittliga medlemmen i den relevanta gruppen.

Nir det t.ex. géller en annons om ringsignaler for tonaringar, maste man beakta forvéntningar
och sannolik reaktion hos genomsnittstonaringen i malgruppen och bortse frdn motsvarande
forvantningar och reaktion hos en exceptionellt omogen eller mogen tondring inom samma

grupp.

2.3. Siarbara konsumenter

2.3.1. Direktivets bestimmelser

Artikel 5 — Firbud mot otillbirliga affirsmetoder”’

[...]

3. Affirsmetoder som sannolikt kommer att innebira avsevird snedvridning av det
ekonomiska beteendet endast hos en tydligt identifierbar grupp av konsumenter som pd
grund av mentala eller fysiska handikapp, dlder eller littrogenhet iir sdrskilt kinsliga for
metoden eller den produkt metoden avser, pd ett siitt som ndringsidkaren rimligen kan
forviintas forutse, skall bedomas ur ett perspektiv som dr representativt for den
genomsnittliga medlemmen i denna grupp. Detta skall inte paverka sedvanlig och legitim
praxis att i reklam gora overdrivna pdstdenden eller pdstdenden som inte dr avsedda att
uppfattas i bokstavlig mening.

Skél 19: Ndr sdrskilda forhallanden som dlder, fysiska eller psykiska handikapp eller
ldttrogenhet gor vissa konsumenter sdrskilt kinsliga for en affirsmetod eller for den produkt
metoden avser, och endast dessa konsumenters ekonomiska beteende torde snedvridas av
metoden pd ett sdtt som ndringsidkaren rimligen kan forutse, bor det sdikerstdllas att dessa far
tillrdckligt skydd genom att metoden bedoms ur ett perspektiv som dr representativt for den
genomsnittliga medlemmen i denna grupp.

Lagstiftaren beslutade att inte anta begreppet “svag och sarbar” konsument som allmént
tillimplig standard. Men direktivet bygger pa tanken att alla kategorier av konsumenter bor
skyddas mot otillborliga affirsmetoder, och det innehéller déarfor bestimmelser som skyddar
konsumenter med egenskaper som gor dem sdrskilt sarbara for otillborliga affirsmetoder.

Niér affarsmetoder sannolikt kommer att innebdra avsevird snedvridning av det ekonomiska
beteendet endast hos en tydligt identifierbar grupp av konsumenter som av olika skl &r

I artiklarna 6, 7 och 8 i direktiv 2005/29/EG hénvisas ocksa till begreppet genomsnittskonsument.
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sarskilt kdnsliga for metoden eller den produkt metoden avser, pa ett sétt som néringsidkaren
rimligen kan fOrvédntas forutse, ska dessa metoder beddmas ur ett perspektiv som é&r
representativt for den genomsnittliga medlemmen i denna grupp.

2.3.2. Sarbara konsumenter — kriterier

Sarbara konsumenter &r enligt artikel 5.3 i direktivet konsumenter som ar sérskilt kénsliga for
en metod eller en produkt pd grund av a) mentala eller fysiska handikapp, b) alder eller c)
lattrogenhet.

I artikel 5 anges en rad orsaker som kan utgdéra en grund fOr att faststdlla att en viss
konsumentkategori dr sarbar. Denna upprikning over olika exempel omfattar en rad olika
situationer.

(a) Handikapp  (mentala  eller fysiska): Detta inbegriper  sensorisk
funktionsnedséttning, begrdnsad rorlighet och andra funktionshinder.
Konsumenter som behdver anvénda rullstol kan t.ex. vara en grupp som &r
kéinslig for reklampéstdenden om att ett turistmal eller néjesetablissemang ar
lattillgangligt. Konsumenter med horselnedsittning kan vara en grupp som ar
sdrskilt kinslig for reklampéstdenden som “kompatibel med horapparat” i en
telefonannons.

(b)  Alder: Det kan vara lampligt att bedoma en metod ur en ildre eller yngre
konsuments perspektiv.

Konsumenter som kan vara kénsligare for vissa metoder pd grund av sin alder ar &ldre
personer. Aggressiv hemforséljning dr ett exempel pa en metod som kanske inte har ndgon
effekt pa genomsnittskonsumenten, men som sannolikt kan skrdmma en viss
konsumentgrupp, sdrskilt dldre, som kan vara kdnsliga for aggressiva sdljmetoder. De
nederlédndska och tyska tillsynsmyndigheterna har ocksé rapporterat om en metod som gar ut
pa att “bussresor” anordnas av niringsidkare som salufor sina produkter under resan. Resans
underhallande karaktir gor att den sirskilt lockar #ldre personer. Aldre kan ocksé vara sirskilt
kénsliga for metoder som dr forknippade med vissa produkter, t.ex. inbrottslarm.

Barn kan vara sirskilt kinsliga for reklam om videospel. Aven om en betydande del av
maélgruppen utgdrs av vuxna, skulle en niringsidkare rimligen kunna forutse att sddan reklam
skulle kunna f& effekt pd en sérbar konsumentkategori som barn. Att t.ex. ett videospel ar
kompatibelt med viss utrustning dr kanske tillrackligt tydligt for en vuxen konsument, men
kan 4nda verka vilseledande for barn, beroende pa hur informationen presenteras.*®

Tondringar utgoér en annan konsumentkategori som oseridsa niringsidkare ofta riktar sig till.
Ett exempel pé detta dr nir produkter som dr sérskilt attraktiva for tonaringar marknadsfors pa
ett sitt ddr man utnyttjar att tondringarna inte har samma uppmirksamhets- eller

o Observera att enligt direktiv 89/552/EG, andrat genom direktiv 2007/65/EG, far audiovisuella
kommersiella meddelanden inte orsaka minderériga fysisk eller moralisk skada och far dérfor bl.a. inte
direkt uppmana minderédriga att kopa eller hyra en produkt eller tjinst genom att utnyttja deras
oerfarenhet eller godtrogenhet, utnyttja det speciella fortroende som minderariga hyser for fordldrar,
larare eller andra personer, direkt uppmuntra dem att dvertala sina fordldrar eller ndgon annan att kopa
de varor eller tjénster som ingér i reklamen.
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reflektionsformaga péd grund av sin bristande mognad. Reklam for mobiltelefonitjanster med
budskapet att det &r 1dtt att fa nya vénner och hélla kontakten med dem om man anméler sig
till ett visst lojalitetsprogram kommer t.ex. sannolikt att tolkas mer bokstavligt av tonéringar.

(c) Godtrogenhet: Detta omfattar konsumentgrupper som kan vara mer benigna att
tro pd vissa pastdenden. Detta begrepp ar neutralt, sd resultatet &r att man
skyddar medlemmar i en grupp som av nagon anledning &r dppen for paverkan
av vissa pastaenden. Ett exempel kan vara medlemmar i en grupp som pa grund
av sérskilda omstdndigheter kan vara mer bendgna att tro pd vissa pdstdenden
an andra.

En ohederlig niringsidkare kan sélja ett vinnande lotterinummer pa sin webbplats som é&r
Oppen for allmidnheten, &ven om han vet att enbart godtrogna konsumenter kommer att lockas
till sajten och utsittas for bedrégeriet.

2.3.3.  Kravet pd forutsebarhet

Kriteriet om den sdrbara konsumenten &r tillimpligt om metoden har effekt pd en sérbar
konsumentgrupp ”pé ett sitt som niringsidkaren rimligen kan forvéntas forutse”.

Genom detta kriterium tillfors en proportionalitetsaspekt nir man ska beddma en affdrsmetods
effekter pa sérbara konsumenter och den goda yrkessed som rimligen kan forvéntas av en
ndringsidkare. Syftet dr att ndringsidkare enbart ska héllas ansvariga om det dr forutsebart att
en affarsmetod far en negativ effekt pa en kategori av sérbara konsumenter.

Detta innebér att niringsidkarna inte ar skyldiga att géra mer dn vad som dr rimligt, bade nér
det géller att beakta om metoden skulle fa en otillborlig effekt pa en tydligt identifierbar grupp
av konsumenter och att vidta atgérder for att mildra en sadan effekt.

Aven den mest hederliga affirsmetod kan leda till att konsumenter, pa grund av sin extrema
naivitet eller okunskap, vilseleds eller pa annat sitt agerar irrationellt. Nagra konsumenter kan
t.ex. tro att ’spaghetti bolognese” faktiskt har tillverkats i Bologna eller ’yorkshirepudding” i
Yorkshire. Naringsidkarna ska emellertid inte héllas ansvariga for varje tdnkbar tolkning eller
atgdrd som vissa konsumenter kan ta till som svar pd deras affarsmetod.

Syftet med bestimmelsen &r att ticka in fall av ohederliga marknadsmetoder (t.ex. direkt
bedrégeri eller svindleri) som nar ut till en majoritet av konsumenterna, men som i praktiken
har utformats sa att man utnyttjar svagheterna hos vissa specifika konsumentgrupper.

24. Vilseledande handlingar

2.4.1. Direktivets bestimmelser

Artikel 6 — Vilseledande handlingar

1. En affirsmetod skall anses vara vilseledande om den inbegriper oriktig information och
sdledes dr falsk eller om den pd ndgot sdtt, dven genom den allmdnna utformningen — dven
om informationen dr korrekt i sak — vilseleder eller sannolikt kommer att vilseleda
genomsnittskonsumenten i ett eller flera av foljande avseenden, samt i endera fallet medfor
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eller sannolikt kommer att medfora att denne fattar ett affdrsbeslut som han annars inte skulle
ha fattat:

a) Produktens forekomst eller beskaffenhet.

b) Produktens utmdrkande egenskaper, som t.ex. dess tillginglighet, fordelar, risker,
utforande, sammansdttning, tillbehor, kundservice efter  forsdljning  och
reklamationshantering, metod och datum for tillverkning eller tillhandahdllande, leverans,
dndamdlsenlighet,  anvdndningsomrdade,  kvantitet,  specifikation,  geografiskt eller
kommersiellt ursprung eller det resultat som kan forvintas av anvindningen, eller resultat
och egenskaper som framkommit vid provningar eller undersokningar som utforts pa
produkten ifrdga.

c¢) Omfattningen av ndringsidkarens dtaganden, motivet for affdrsmetoden och typen av
sdljforfarande, eventuella uttalanden eller symboler som giller direkt eller indirekt stod for
eller godkdnnande av ndringsidkaren eller produkten.

d) Priset eller hur priset berdknas, eller forekomsten av sdrskilda prisfordelar.
e) Behovet av service, reservdelar, byte eller reparation.

f) Typen av ndringsidkare eller agent, deras kdnnetecken och rdttigheter, t.ex. identitet och
tillgangar, meriter, status, godkdnnande, tillhorighet eller anslutning samt innehav av
industriella, kommersiella eller immateriella rdttigheter, eller priser och beloningar som
ndringsidkaren tilldelats.

g) Konsumentens  rdttigheter, inklusive bytes- eller dterbetalningsrdtt  enligt
Europaparlamentets och radets direktiv 1999/44/EG av den 25 maj 1999 om vissa aspekter
rorande forsdljning av konsumentvaror och hdrmed forknippade garantier (1), och de risker
denne kan utsdttas for.

2. En affirsmetod skall ocksa anses vara vilseledande om den, i sitt sammanhang, med
beaktande av alla dess sdrdrag och av omstindigheterna kring den, medfor eller sannolikt
kommer att medféra att genomsnittskonsumenten fattar ett affirsbeslut som denne normalt
inte skulle ha fattat, och metoden omfattar

a) marknadsforing av en produkt, inbegripet jimforande reklam, som orsakar forvixling med
en konkurrents produkter, varumdrken, varunamn eller sdrskiljande kdnnetecken,

b) underldtenhet frdan ndringsidkarens sida att fullgéra dtaganden i uppforandekoder som
ndringsidkaren dtagit sig att félja, om

i) dtagandet inte utgér en malsdttning utan dr fast och kan kontrolleras,
och

ii) ndringsidkaren inom ramen for en affdirsmetod anger att han mdste folja koden.
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2.4.2. Allmdnna kommentarer

En vilseledande handling uppstér nir en metod vilseleder genom sin information, eller genom
den vilseledande utformningen av denna information, och far eller sannolikt far
genomsnittskonsumenten att fatta ett annat affdrsbeslut &n han eller hon annars skulle ha gjort.

I den definition av vilseledande handling som anvénds i direktivet har hdnsyn tagits till det
nuvarande kunskapsliget om hur konsumenter fattar sina marknadsbeslut. Nya ron fran
beteendeekonomin visar t.ex. att inte enbart innehéllet i den information som ges, utan dven
hur informationen presenteras kan fa stor effekt pad konsumenternas respons. Direktivet
innehaller darfor explicita bestimmelser for att ticka in situationer med metoder som kan
vilseleda konsumenter “pé ndgot sitt, &ven genom den allmédnna utformningen”, &ven om
informationen &r korrekt i sak.

Det ar sedan upp till de nationella domstolarna och foérvaltningsmyndigheterna att bedoma om
affarsmetoderna &r vilseledande bland annat med avseende pa aktuell forskning, inklusive de
senaste ronen inom beteendeekonomi. Att anvdnda sig av standardval (val som
konsumenterna forutsétts gora om de inte uttryckligen anger nagot annat) eller tillhandahalla
onddigt komplicerad information kan visa sig vara vilseledande, beroende pa
omstandigheterna i fallet.
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Enligt direktivet forekommer det tre olika typer av vilseledande handlingar:

— Tillhandahéalla allmén vilseledande information.
—  Orsaka forvixling med en konkurrents produkter.

— Inte folja konkreta och kontrollerbara dtaganden i en uppforandekod.

2.4.3.  Allmdn vilseledande information
Vilseledande prisinformation och anvindning av rekommenderade detaljhandelspriser

Genom artikel 6 forbjuds vilseledande handlingar som kan vilseleda genomsnittskonsumenten
pa en rad olika punkter, diribland [p]riset eller hur priset berdknas, eller forekomsten av
sarskilda prisfordelar” (punkt 1 d).

Enligt artikel 6.1 d far prisinformation inte inbegripa information som &r oriktig och saledes &r
falsk eller om den pa nagot sitt, 4ven genom den allménna utformningen — dven om
informationen &ar korrekt 1 sak, kan vilseleda eller sannolikt kommer att vilseleda
konsumenten.

Rekommenderade detaljhandelspriser dr de priser som tillverkaren eller en annan part i
leveranskedjan rekommenderar att &terforsiljaren ska sélja en produkt for. Enligt
konkurrenslagstiftningen  4r  rekommenderade  detaljhandelspriser ettt  tveksamt
tillvéig%éngsséitt och kan anvindas for att indirekt uppna prisbindning, som ar en forbjuden
metod.

Enligt direktivet kan rekommenderade detaljhandelspriser strida mot artikel 6.1 d eftersom de
ofta inte riktigt aterspeglar verkligheten. Detta kan forekomma néir néringsidkare anvinder sig
av orimligt hoga rekommenderade detaljhandelspriser i samband med prisjamforelser och
som en foljd av detta ger konsumenterna intrycket att de erbjuder en betydande rabatt.
Erfarenheterna visar att de rekommenderade detaljhandelspriserna ofta inte tillimpas, sérskilt
inte pa marknader dir det rader en sund konkurrens mellan aterforsiljarna. Dessa kan da fritt
vélja att frdngé tillverkarens rekommendation och tillimpa ett pris som kan vara betydligt
lagre (eller hogre) dn det pris som rekommenderas.

Med stod av de nationella erfarenheterna inom detta omrade ska det noteras att enligt vissa
nationella riktlinjer och koder bor huvudkriterierna for att bedéma om en prisjadmforelse ér
vilseledande eller inte vara om det gar att visa att ett reckommenderat detaljhandelspris ar i
linje med det allmidnna marknadspriset for produkten och/eller har tillimpats pa marknaden
under en betydande tidsperiod.

49 Se kommissionens forordning (EG) nr 2790/1999 av den 22 december 1999 om tillimpningen av

artikel 81.3 i fordraget pa grupper av vertikala avtal och samordnade forfaranden [1999] EGT L 336,
s.21 och tillkdnnagivande fran kommissionen — Riktlinjer om vertikala begransningar [2000],
EGT C 291, s. 1, sérskilt punkterna 48 och 223-225.
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Négra exempel ur riktlinjerna fran Finlands konsumentombudsman
Rekommenderat detaljhandelspris

Med rekommenderat detaljhandelspris avses det pris som tillverkaren eller ett tidigare steg 1
leveranskedjan rekommenderar och som konsumenten normalt far betala for samma produkt.
(Marknadsdomstolen 1982:19, 1989:7)

Jimforelse med den allmédnna prisnivan

Niar en detaljhandelsaffair jimfor sina egna priser med det rekommenderade
detaljhandelspriset, innebir det att de egna priserna jaimfors med den allménna prisnivén. Det
ar vilseledande om en detaljhandelsaffar kallar sina egna forsdljningspriser rekommenderade
detaljhandelspriser.

Nar det inte handlar om att gora reklam for en prissdnkning, far en detaljhandelsaffdr endast
jamfora sitt eget forsdljningspris med produktens rekommenderade detaljhandelspris om en
konsument faktiskt far betala det reckommenderade detaljhandelspriset for en liknande vara i
en annan detaljhandelsbutik. (Marknadsdomstolen 1982:19, 1989:7)

Om en detaljhandelsbutik anvinder sig av en jimforelse av detta slag, ska den &tminstone
genom en lokal prisundersokning kunna styrka att konsumenterna verkligen far betala det
rekommenderade detaljhandelspriset och att detta motsvarar den allménna prisnivan.

Storbritannien, DTI:s vigledning om prissittningsmetoder

Allmdéint om prisjimforelser

1.1.1. Om du viéljer att gora prisjamforelser maste du [...] kunna styrka dem och visa att dina
pastdenden dr korrekta och giltiga — framfor allt att de eventuella prisfordelar du anger

verkligen giller.

1.1.6 Undvik att anvdnda initialer eller forkortningar nidr du anger det hdgre priset i en
jamforelse, med undantag for

a) initialerna "RRP” for att ange rekommenderat detaljhandelspris (recommended retail
price), eller

b) forkortningen “man. rec. price” for att ange en tillverkares rekommenderade pris
(manufacturer’s recommended price).

Alla 6vriga beteckningar bor skrivas ut helt samt visas pa ett tydligt och framtridande sétt
tillsammans med prisangivelsen.

1.1.7 Avsnitt 1.2—-1.6 i1 denna végledning innehaller rdd om vissa typer av prisjamforelser.

1.6 Jimforelser med rekommenderade detaljhandelspriser eller liknande

36

SV



1.6.1 Anviand inte ett rekommenderat detaljhandelspris eller liknande som jamforelsebas om
det inte dr korrekt eller om det avviker avsevért frdn det pris som produkten normalt brukar

séljas for.

1.6.2 Anvénd inte "RRP” eller liknande for varor som endast finns hos dig.
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1.7 Fortryckta priser

1.7.1 Prissdnkningar som anges pa tillverkarens forpackning (t.ex. “rabattforpackningar” dar
det star 10 pence rabatt jamfort med RRP”’) ska formedlas till konsumenterna.

1.7.2 Du gor en prisjdmforelse om det finns ett klart synligt pris for varorna som &r tryckt pa
forpackningen och det dr hogre dn det pris som du kommer att ta ut for dem. Sidana
fortryckta priser dr i sjdlva rekommenderade priser (om det inte ror sig om aterforséljarens
egna markesvaror), se avsnitt 1.6.

2.4.4. Vilseledande marknadsforing

Enligt direktivet far ndringsidkarna inte 1dmna oriktig information om bland annat f6ljande:

(a) Produktens utmirkande egenskaper (inklusive metod och datum for
tillverkning, geografiskt eller kommersiellt ursprung).

(b) Typen av néringsidkare eller agent, deras kénnetecken och rittigheter, t.ex.
identitet och tillgdngar, meriter, status, godkdnnande, tillhorighet eller
anslutning samt innehav av industriella, kommersiella eller immateriella
rittigheter, eller priser och beloningar som naringsidkaren tilldelats.

Enligt direktivet ska en affirsmetod ockséd anses vara vilseledande om den omfattar
marknadsforing av en produkt, inbegripet jamforande reklam, som orsakar forvixling med en
konkurrents produkter, varumérken, varunamn eller sérskiljande kdnnetecken och till f6ljd av
detta snedvrider genomsnittskonsumentens ekonomiska beteende.

I samband med detta ska det noteras att en affirsmetod ska anses vara otillborlig vid en
vilseledande utformning av information som é&r korrekt 1 sak.

Genom artikel 6.2 och 6.2 a i direktivet forbjuds “marknadsfoéring av en produkt, inbegripet
jamforande reklam, som orsakar forviaxling med en konkurrents produkter, varumérken,
varunamn eller sdrskiljande kdnnetecken” om den, i sitt sammanhang, med beaktande av alla
dess sdrdrag och av omsténdigheterna kring den, medfor eller sannolikt kommer att medféra
att genomsnittskonsumenten fattar ett affarsbeslut som denne normalt inte skulle ha fattat.

En metod som kan tdnkas vara oforenlig med ovannimnda bestimmelser 1 artikel 6 i
direktivet dr ’copycat packaging”.

Sa kallad copycat packaging avser metoden nédr en produkts forpackning (eller dess
“handelsemballage” eller “utformning”) designas sd att den fir samma generella “utseende
och kidnsla” som ett konkurrerande vilkdnt mirke (normalt det som dr marknadsledande).
”Copycat packaging” skiljer sig fran forfalskning eftersom det normalt inte handlar om att
kopiera varumirken.

Risken med “copycat packaging” &r att konsumenterna vilseleds och ddrmed att deras
kommersiella beteende snedvrids.

Konsumenterna kan vilseledas pd en rad olika sdtt — vart och ett forklaras mer ingdende hir
nedan:
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— Direkt vilseledning — konsumenten koper copycatprodukten eftersom han eller
hon misstar det for varumaérket.

— Vilseledning i fraga om ursprung — konsumenten ser att copycatprodukten ar
annorlunda, men tror att produkten kommer fran samma tillverkare eftersom
forpackningen &r sa lik.

— Vilseledning 1 frdga om likvérdighet eller kvalitet — dven héir ser konsumenten
att copycatprodukten dr annorlunda, men tror att kvaliteten &r densamma eller
mer likartad dn han eller hon skulle ha gjort om férpackningen var annorlunda.

Vilseledning i fraga om kvalitet eller beskaffenhet

Genom den likartade fOrpackningen fér konsumenterna en fingervisning om att
copycatprodukten ar jamforbar med det aktuella varumérket sett till kvalitet eller egenskaper
eller atminstone att den ar mer jimforbar dn de kanske annars skulle tro. Den likartade
forpackningen ger konsumenterna intryck av att priset dr den enda jadmforelsefaktorn mellan
produkterna (snarare &n en kombination av pris och kvalitet).

Ett exempel pa detta dr nidr en niringsidkare ger sina nya solglasdogon ett namn eller
varumérke som ligger mycket ndra namnet eller varumérket for en konkurrents solglasdgon.
Om likheten &r sé stor att genomsnittskonsumenterna vilseleds och detta dkar sannolikheten
for att de véljer de nya solglasdgonen én de skulle ha gjort utan denna vilseledning, skulle
denna metod sté i strid med direktivet.

Direktivet innehéller ocksd en forteckning over otillborliga affirsmetoder som ska vara
otillborliga under alla omsténdigheter.

Bilaga I till direktivet (affarsmetoder som ska vara forbjudna under alla omstindigheter)

Direktivet innehéller vissa specifika forbud som avser varumérken, varunamn och o.dyl.:

Punkt 3: Uppvisa en fortroendemérkning, kvalitetsmarkning eller motsvarande utan att ha
erhallit det nodvéndiga tillstandet.

Punkt 4: Pastd att en ndringsidkare (inklusive dennes affirsmetoder) eller en produkt har
godkints, reckommenderats eller sanktionerats av ett offentligt eller privat organ nér sé inte dr
fallet eller pasta detta utan att villkoren for godkdnnandet, rekommendationen eller
sanktioneringen iakttas.

Punkt 13: Forsoka sdlja en produkt som liknar en annan produkt, som gors av en sérskild
tillverkare, pa ett sitt som avsiktligen forespeglar konsumenten att produkten ar gjord av
samma tillverkare, trots att sa inte ar fallet.

2.5. Vilseledande miljopastienden
2.5.1. Inledning/definition
Begreppen “miljopédstaenden” eller ”grona pastdenden” avser metoden att (i samband med ett

kommersiellt meddelande, saluférande eller reklam) antyda eller pa annat sétt ge intryck av
att en produkt eller tjdnst dr miljovanlig (dvs. har en positiv effekt pad miljon) eller & mindre
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skadlig for miljon &n konkurrerande varor eller tjanster. Detta kan t.ex. bero péd dess
sammansittning, tillverknings- eller produktionssitt, avfallshantering och den minskning av
energiforbrukning eller utsldpp som anvidndningen kan forvintas leda till. Nér sadana
pastdenden &r osanna eller inte gir att kontrollera kan denna metod beskrivas som
?gronmalning”.

Konsumenter kan vdga in milj6hénsyn nir de koper produkter. Néringsidkare tar allt storre
hinsyn till dessa faktorer nir de planerar sina reklam- och marknadsforingskampanjer, och
miljopastdendena har blivit ett kraftfullt marknadsfoéringsverktyg. Men for att miljopastaenden
ska vara informativa for konsumenter och pa ett effektivt sitt kunna marknadsfora varor och
tjdnster med lidgre miljopaverkan, dr det nddvandigt att de ar tydliga, sanna, korrekta och inte
vilseledande. De far inte heller lyfta fram en miljoaspekt och dolja eventuella
kompromisspunkter eller negativa effekter pd miljon. Att sanna miljopéstdenden anvénds &r
ocksé viktigt for att skydda néringsidkare som kommer med korrekta péastienden mot illojal
konkurrens frén niringsidkare som kommer med ogrundade miljépastienden.™

Det finns ingen EU-lagstiftning som specifikt harmoniserar miljomarknadsforing.
Miljopéstaenden ticks dels av specifik gemenskapslagstiftning som reglerar miljoprestandan
for en viss produktkategori och forbjuder vilseledande anvindning av pastdenden, logotyper
eller varumirken 1 anslutning till denna specifika lagstiftning. Genom dessa lagar foreskrivs
specifika bestimmelser som har foretrdde framfor direktivets mer omfattande bestimmelser,
vilket forklaras mer ingdende i avsnitt 1.9 ovan. Exempel pd sadan lagstiftning finns i1
avsnitt 2.5.2 nedan.

Utover dessa aspekter som omfattas av specifik EU-lagstiftning ska direktivets allmidnna
bestimmelser anvéndas ndr man bedomer miljopastdenden och faststéller om ett pdstdende ér
vilseledande sett till innehall eller till hur det presenteras for konsumenterna.

Detta framholls ndr rddet (milj6) den 4 december 2008 antog sina slutsatser om
handlingsplanen for hallbar konsumtion och produktion samt en hallbar industripolitik. Dér
star det under punkt 18 i slutsatserna att rddet "UPPMANAR medlemsstaterna att fullt ut
genomfora direktivet om otillborliga affarsmetoder ndr det giller miljouppgifter,
UPPMANAR kommissionen att inkludera miljouppgifter i alla kommande riktlinjer avseende
direktivet om otillborliga affarsmetoder”.

2.5.2.  Oversikt over specifik EU-lagstiftning om miljopdstienden

a) Ekologiska  mairkningar  definieras och  regleras  genom  férordning
(EG) nr 834/2007°', dir det faststills en forteckning Gver termer och forkortningar
(t.ex. 7bio” eller “eko”) som far anvédndas 1 mairkningen, reklamen eller
handelsdokumenten for produkter som uppfyller kraven enligt férordningen.

%0 Se t.ex. den undersokning som nyligen har gjorts i Green expectations — Consumers' understanding of

green claims in advertising av Consumer Focus, dér det framkommer att 58 procent av de tillfragade
konsumenterna anser att ménga foretag utger sig for att vara miljovanliga bara for att kunna ta ut hogre
priser. Tillgénglig pa
http://consumerfocus.org.uk/en/content/cms/Publications  Repor/Publications  Repor.aspx.

Rédets forordning (EG) nr 834/2007 av den 28 juni 2007 om ekologisk produktion och mérkning av
ekologiska produkter och om upphévande av férordning (EEG) nr 2092/91, EUT L 189, 20.7.2007, s. 1.
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b)

Enligt artikel 23 i forordningen dr det forbjudet att anvéinda sddan mérkning pa ett
vilseledande sétt: ”2. De termer som avses i punkt 1 fdr inte anvindas ndagonstans i
gemenskapen pd ndgot gemenskapssprak for mdrkning, marknadsforing och
handelsdokument rérande produkter som inte uppfyller kraven i denna forordning,
om de inte tilldmpas pa jordbruksprodukter i livsmedel eller foder eller uppenbart
saknar anknytning till ekologisk produktion.

Vidare dr det inte tillatet att anvdinda termer, inbegripet termer som anvdnds i
varumdrken, eller metoder for mdrkning eller marknadsforing som kan vilseleda
konsumenten eller anvindaren genom att forespegla att en produkt eller dess
ingredienser uppfyller kraven i denna forordning.

3. De termer som avses i punkt 1 far inte anvindas for produkter ddir det i
mdrkningen eller marknadsforingen skall anges att de innehdller GMO, bestdar av
GMO eller har framstdillts av GMO i enlighet med gemenskapens bestimmelser.”

Forordningen innehdller dven bestimmelser om bearbetade livsmedel samt om
obligatoriska uppgifter och logotyper.

Energimirkning regleras genom direktiv 92/75/EEG™. Hushéllsapparater som stills
ut for eller bjuds ut till forsdljning, hyra eller kreditkop maéste &tfoljas av ett
informationsblad och en etikett med information om energiférbrukning (elektrisk
eller annan) eller andra visentliga resurser.

Enligt artikel 7 b 1 det direktivet dr det forbjudet att anvénda sadan mirkning pa ett
vilseledande sitt:

"Férbud skall inforas mot att anbringa andra etiketter, mdrken, symboler eller
pdskrifter som gdller energiforbrukning och som inte uppfyller kraven i detta direktiv
eller det aktuella genomforandedirektivet, om anbringandet kan leda till
missforstand eller forvixling. Ett sadant forbud skall inte gdlla gemenskapssystem
eller nationella system for miliomdérkning. ™

52

53

Rédets direktiv 92/75/EEG av den 22 september 1992 om mérkning och standardiserad
konsumentinformation som anger hushallsapparaters forbrukning av energi och andra resurser,
EGT L 297,13.10.1992, s. 16.

Forslaget till omarbetning av direktiv 1992/75/EEG é&r nu i slutskedet av lagstiftningsprocessen. Nar det
trader 1 kraft far kommissionen befogenhet att anta mérkningsatgirder for specifika produkter.
Mairkningsdirektivets tillimpningsomrade kommer att utvidgas till samtliga energirelaterade produkter
som maste atfoljas av ett informationsblad och en etikett med information om produktens
energiforbrukning samt, i tillimpliga fall, andra resurser nér de stdlls ut for eller bjuds ut till férséljning,
hyra eller kreditkop. Den vilkdnda A—G-skalan (samt klasserna A+ och A++ for kylskap) kommer att
fortsdtta att anvéndas och det blir mojligt att Sppna skalan upp till klasserna A+/A++/A+++.
Konsumenterna kommer hela tiden att kunna veta vilken klass som ar bast pd marknaden eftersom det
enligt direktivet krivs att morkgront alltid ska anvindas for att ange bésta klass. Obehorig anvandning
av mirkningen forbjuds, och medlemsstaterna kommer att kunna infora olika pafoljder for detta nir de
genomfor direktivet. Genom det nya direktivet stirks ocksa marknadsovervakningsbestimmelserna i
linje med forordning (EG) nr 765/2008 1 syfte att minimera den bristande efterlevnaden. Ett nytt inslag i
omarbetningen &r inférandet av obligatorisk reklam: ”All reklam for en sdrskild typ av energirelaterade
produkter som omfattas av en genomforandeédtgiard enligt detta direktiv ska, ndr energirelaterad
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c) Mairkningen av didck kommer att regleras genom forordningen om mérkning av dick
vad giller drivmedelseffektivitet och andra vésentliga parametrar™. Enligt denna forordning
maste dicktillverkare deklarera drivmedelseffektivitet, viggrepp pa vatt underlag och externt
déack- och viégbanebuller for C1-, C2- och C3-dick (dvs. dédck till framfor allt personbilar,
latta och tunga nyttofordon). Fran och med den 1 november 2012 ska dessa prestandavirden
visas pa forsdljningsstdllet genom mérkning i tryckt format antingen i omedelbar nérhet av
dacken pa forsiljningsstillet eller ocksé genom en dekal pé slitbanan. Enligt artiklarna 4 och 5
1 forordningen méiste didckens prestanda ocksa anges pa eller tillsammans med den faktura
som slutkunden far vid inkop av dick samt i det tekniska reklammaterialet, t.ex. kataloger,
broschyrer eller webbmarknadsforing.

d) Brinsle- och koldioxidmirkning: Enligt direktiv 1999/94/EG™ ska en
briansleekonomimirkning visas intill alla nya personbilar pd forséljningsstillet.
Denna mérkning ska vara klart synlig samt uppfylla vissa krav som faststills i
bilaga I. Hir ska framfor allt anges de officiella uppgifterna om bransleforbrukning,
uttryckt i liter per 100 kilometer eller i kilometer per liter (eller i miles per gallon)
samt koldioxidutslapp i g/km.

I artikel 7 foreskrivs foljande: "Medlemsstaterna skall se till att andra mérken,
symboler eller paskrifter som avser bransleforbrukning eller koldioxidutslapp, men
som inte uppfyller kraven i detta direktiv, pa markningar eller i dversikter, affischer
eller reklammaterial enligt artiklarna 3, 4, 5 och 6 forbjuds om potentiella kunder till
nya personbilar kan vilseledas av dem.”

Bilaga IV innehéller ocksé foreskrivande bestimmelser om reklammaterial for bilar:

“"Medlemsstaterna skall se till att det i allt reklammaterial finns uppgifter om den
officiella brdnsleforbrukningen och de officiella specifika koldioxidutslippen for de
fordon som materialet gdller. Denna information skall uppfylla foljande minimikrav:

1. Den skall vara ldttldst och inte mindre framtrddande dn huvuddelen av den
information som tillhandahalls i reklammaterialet.

2. Den skall vara [ditt att forstd dven vid en ytlig genomgdng.

3. Uppgifter om officiell brinsleforbrukning skall limnas for alla olika bilmodeller
som reklammaterialet avser. Om fler modeller dn en anges kan antingen den
officiella brinsleforbrukningen for samtliga angivna modeller anges eller skillnaden
mellan den storsta och den minsta brdnsleforbrukningen. Brdnsleforbrukningen skall
uttryckas antingen i liter per 100 kilometer (1/100 km), kilometer per liter (km/l) eller
med en ldmplig kombination av dessa mattangivelser. Alla sifferuppgifter skall anges
med en decimal.

information eller prisinformation utlimnas, innehdlla en hénvisning till produktens
energieffektivitetsklass.” (artikel 4.2 a)

Forordningen antogs den 25 november 2009. Den bor offentliggdras i Europeiska unionens officiella
tidning 1 borjan av januari 2010 och trader darefter i kraft 20 dagar efter offentliggérandet.
Europaparlamentets och radets direktiv 1999/94/EG av den 13 december 1999 om tillgdng till
konsumentinformation om brénsleekonomi och koldioxidutsldpp vid marknadsforing av nya
personbilar, EGT L 12, 18.1.2000, s. 16.
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2.5.3.

Sddana vdrden far uttryckas i olika enheter (gallon och mile) i den omfattning som
dar forenlig med bestdmmelserna i direktiv 80/181/EEG.

Om det i reklammaterialet endast héinvisas till fabrikatet och inte till ndagon sdrskild
modell, behover uppgifter om brdnsleforbrukning inte ldmnas.”

Brinslesammansittningen ska anges enligt eldirektivet 2003/54/EG*® som
foreskriver att medlemsstaterna dr skyldiga att se till att elleverantorerna pé eller i
samband med fakturorna och i reklam som riktar sig till slutforbrukare anger
foljande:

“a) Varje enskild energikdllas andel av den genomsnittliga brdinslesammansdttning
som foretaget anvdnt under det gangna dret.

b) Atminstone hinvisning till befintliga referenskdillor, t.ex. webbsidor, ddr
information finns tillginglig for allmdnheten om den inverkan pd miljon som
elframstdillningen fran den sammanlagda brinslesammansdttning som leverantéren
anvdnt under det foregdende dret har dtminstone i form av utslipp av CO; och
radioaktivt utsldapp.”

For el som anskaffats pa en elbors eller importerats fran ett foretag som &r beldget
utanfor EU kan aggregerade uppgifter som bdrsen eller foretaget tillhandahallit under
foregaende ar anvindas.

Miljomiérken fér tilldelas produkter som uppfyller vissa miljokrav under produktens
livscykel enligt forordning (EG) nr 1980/2000°7 (under omarbetning).

I artikel 10.1 1 den omarbetade nya forordningen foreskrivs foljande: “Falsk eller
vilseledande reklam eller anvdndning av mairken eller logotyper som leder till
forvaxling med EU-miljomaérket ska vara forbjuden.”

Direktivet och vilseledande miljopdstienden

Direktivet innehéller inga specifika bestimmelser om miljdmarknadsforing och miljéreklam.
Men direktivets bestimmelser géller for alla péastienden som gors 1 samband med
affarsmetoder frén foretag till konsument, &ven pastdenden som géller miljon.

Som anges 1 skél 10 1 direktivet skyddar det verkligen “konsumenterna nir det inte finns
nidgon branschlagstiftning pd gemenskapsnivd och hindrar néringsidkare fran att ge ett
felaktigt intryck av en produkts beskaffenhet”.

Direktivet forhindrar inte anvdandningen av grona pastaenden och utgdr en réttslig grund for
att se till att ndringsidkare anvinder grona péstdenden pa ett trovérdigt och ansvarsfullt sitt.
Tillampningen av direktivets bestimmelser nér det giller miljopastdenden kan sammanfattas i
tvd huvudprinciper:

56

57

Europaparlamentets och radets direktiv 2003/54/EG av den 26 juni 2003 om gemensamma regler for
den inre marknaden for el och om upphavande av direktiv 96/92/EG, EUT L 176, 15.7.2003, s. 37.
Europaparlamentets och radets forordning (EG) nr 1980/2000 av den 17 juli 2000 om ett reviderat
gemenskapsprogram for tilldelning av miljomérke, EGT L 237, 21.9.2000, s. 1.
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(a) P& grundval av direktivets generalklausul méste niringsidkare forst och framst
presentera sina grona pastdenden pé ett specifikt, korrekt och otvetydigt sétt.

(b)  Naringsidkarna maste ha vetenskapliga beldgg for sina péstdenden och maste
vara beredda att presentera dem pa ett begripligt sitt om pastdendet ifragasitts.

2.5.4. Vissa vilseledande miljopdstienden dr forbjudna enligt bilaga I

Enligt bilaga I i direktivet (“svarta listan”) ska foljande metoder alltid vara otillbérliga och
darfor forbjudna, oberoende av vilken effekt de har pa konsumentens beteende:

— Punkt 2: Uppvisa en fortroendemdrkning, kvalitetsmdrkning eller motsvarande utan
att ha erhallit det nodvindiga tillstandet.

Exempel: Anvdnda en gemenskapsmérkning eller nationell mérkning (t.ex. den
nordiska Svanen-mérkningen, Bla dngeln eller NF environment) utan tillstdnd.

— Punkt 4: Pdstd att en ndringsidkare (inklusive dennes affdrsmetoder) eller en produkt
har godkdnts, rekommenderats eller sanktionerats av ett offentligt eller privat organ
ndr sa inte dr fallet eller pasta detta utan att villkoren for godkdnnandet,
rekommendationen eller sanktioneringen iakttas.

Exempel: Pédstd att en produkt har godkints av ett miljoorgan, en icke-statlig
organisation eller ett standardiseringsorgan nir sd inte ar fallet.

— Punkt 1: Pasta att ndiringsidkaren har undertecknat en uppforandekod ndr sd inte dr
fallet.

Exempel: En néringsidkare anger pa sin webbplats att han har undertecknat en
uppforandekod om produktens miljoprestanda nér sé inte &r fallet.

— Punkt 3: Pasta att en uppférandekod rekommenderas av ett offentligt eller annat
organ ndr sd inte dr fallet.

Exempel: En nédringsidkare péstar att hans biltillverkningsféretag har en
uppforandekod som rekommenderas av det nationella miljoorganet, ministeriet eller
en konsumentorganisation nir sa inte &r fallet.

2.5.5. Tillimpning av direktivets allminna bestimmelser pa vilseledande
miljopdstienden

I artikel 6.1 a och 6.1 b i direktivet foreskrivs foljande:

”En affarsmetod skall anses vara vilseledande om den inbegriper oriktig information och
saledes ar falsk eller om den pa nagot sitt, aven genom den allménna utformningen — d4ven om
informationen &ar korrekt 1 sak — wvilseleder eller sannolikt kommer att vilseleda
genomsnittskonsumenten [...] samt i endera fallet medfor eller sannolikt kommer att medfora
att denne fattar ett affarsbeslut som han annars inte skulle ha fattat”, i ett eller flera av
foljande avseenden: ”a) Produktens [...] beskaffenhet. b) Produktens utmirkande egenskaper,
som t.ex. dess [...] fordelar, risker, [...] sammansittning, [...] metod [...] for tillverkning,
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[...] andamalsenlighet, [...] geografiskt eller kommersiellt ursprung eller det resultat som kan
forvintas av anvindningen, eller resultat och egenskaper som framkommit vid provningar
eller undersokningar som utforts pa produkten i fraga.”

Denna bestimmelse &r tillimplig pa kommersiella meddelanden som omfattar
miljopastdenden (t.ex. text, logotyper, bilder och anvindning av symboler). Hir foreskrivs en
provning frdn fall till fall av metoden, miljopastdendet och dess effekt pa
genomsnittskonsumentens kdpbeslut.

Tvé olika situationer kan uppsta:

1) Objektivt vilseledande metod: Miljopastdendet ar vilseledande eftersom det
innehaller oriktig information och &r séledes falskt, i friga om en av punkterna i den
uppréakning som foreskrivs i artikel 6.1.

Exempel: Att anvinda begreppet “biologiskt nedbrytbar” ndr sa inte &r fallet (t.ex.
om en produkt som inte har genomgatt nagra tester) eller att anvanda begreppet ’fri
fran  bekdmpningsmedel” ndr produkten  faktiskt innehdller en del
bekdmpningsmedel.

Jamfort med artikel 12 i direktivet innebdr detta att det maste finnas beldgg for alla
miljopastdenden och att dessa ska kunna styrkas av de behdriga myndigheterna.

i) Subjektivt vilseledande metod: Miljopédstdendet &r vilseledande eftersom det
vilseleder eller sannolikt kommer att vilseleda konsumenten dven om informationen
ar korrekt 1 sak.

Denna situation avser snarare hur miljopéastaendena presenteras och sétts in ett sammanhang
och vilket intryck det kommersiella meddelandet ger kunden genom att antyda att det finns en
miljofordel som kan visa sig vara vilseledande.

Exempel: Reklam dér en bil visas upp i en gron skog, att naturféremdl (blommor, trid)
anvinds som symboler, vaga och allmént héllna miljofordelar anges for en produkt
(’miljovéanlig, gron, naturens vin, ekologisk, hallbar”) eller att varunamn eller ett
produktnamn gronmalas.

Exempel: En tvittmaskinstillverkare péstir att hans nya modell minskar vattenférbrukningen
med 75 procent. Detta kanske stimmer under vissa laboratorieférhdllanden, men i en
genomsnittlig bostad minskas vattenforbrukningen endast med 25 procent.

Exempel: Tillverkningen av en livsmedelsprodukt pastés ske under miljovénliga férhillanden
1 enlighet med ett mirknings- eller certifieringssystem, som 1 sjélva verket enbart sikerstéller
att jordbrukaren uppfyller den grundliggande miljostandarden enligt EU-lagstiftningen
(tvarvillkor).

— Att pastdendena dr tydliga och korrekta ar viktiga kriterier for nationella
tillsynsmyndigheters ~ provning. Framfor allt ska det tydligt anges for
genomsnittskonsumenten
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— om pastédendet giller hela produkten eller enbart en av dess komponenter (t.ex.
atervinningsbara forpackningar dir innehéllet inte dr atervinningsbart eller en
del av forpackningen om forpackningen enbart kan atervinnas till viss del),

— om pastdendet avser ett foretag (och géller for samtliga dess produkter) eller
enbart vissa produkter,

— om péstiendet inte giller under hela produktens livscykel: exakt vilken period
av livscykeln eller vilka produktegenskaper som péstaendet avser.

— Det miljopastdende, den mirkning eller symbol som anvénds far inte orsaka forvéixling
med officiella markningar.

— Vid provningen ska dven hédnsyn tas till produktens beskaffenhet. For vissa produkter som
under alla omsténdigheter dr skadliga for miljon (bilar, bekdmpningsmedel, produkter
innehdllande giftiga dmnen) far miljopastdenden om en viss aspekt av produkten inte ge
det vilseledande intrycket att produkten i sig dr miljovénlig.

— Exempel: En fransk appellationsdomstol bekréftade nyligen att det var vilseledande reklam
nir ett bekdmpningsmedel angavs vara “biologiskt nedbrytbart” och “bra for miljon”,
samtidigt som flera av dmnena i bekdmpningsmedlet fortfarande ér skadliga for marken.®

— Anvindbara kriterier och exempel finns i kommissionens icke-bindande riktlinjer for
utformning och bedémning av miljémarkning™, som publicerades 2000 och baseras pa den
internationella standarden ISO 14201-1999. Dessa riktlinjer innehdaller hanvisningar till
miljopastdenden som ska anses vara vilseledande, t.ex.:

— Péstdenden som baseras pé att en skadlig produkt (t.ex. kemisk) inte ingér nér
produktkategorin normalt inte innehéller denna skadliga produkt.

— Oldmplig anvéndning av pastdenden av typen "fri fran ...” nédr de hinvisar till
amnen som aldrig har forknippats med varan eller nir &mnet som det hdnvisas
till tidigare forknippades med varan, men inte ldngre gor det (om man t.ex.
pastar att en deodorantspray dr "CFC-fri” nidr detta ar ett lagstadgat krav for
alla liknande produkter).

2.5.6. Overtriidelser av uppforandekoder som innehdller miljopdstienden kan ocksd
anses vara vilseledande handlingar

I artikel 6.2 b 1 direktivet foreskrivs foljande:

"En affdrsmetod skall ocksd anses vara vilseledande om den, i sitt sammanhang, med
beaktande av alla dess sdrdrag och av omstdindigheterna kring den, medfor eller sannolikt
kommer att medfora att genomsnittskonsumenten fattar ett affdrsbeslut som denne normalt
inte skulle ha fattat, och metoden omfattar

Frankrike — Cour d'appel de Lyon, 29 oktober 2008, malet Roundup (Monsanto — Scotts France).
Riktlinjer for utformning och bedémning av miljémdrkning, december 2000, Europeiska kommissionen
—ECA SA, dr Juan R. Palerm.
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- dtagandet inte utgér en mdlsdttning utan dr fast och kan kontrolleras, och

- ndringsidkaren inom ramen for en affdrsmetod anger att han maste folja koden.”

Overtriidelser av uppforandekoder som innebir att foretag som har anslutit sig till denna kod
ska f6lja vissa miljoskyddsataganden kan behandlas under denna bestimmelse.

Exempel: En nidringsidkare har anslutit sig till en bindande uppforandekod som framjar
hallbart nyttjande av trd och visar upp kodens logotyp pé sin webbplats. Enligt
uppforandekoden forbinder sig medlemmarna att inte anvinda lovtrd fran skogar som inte
forvaltas pa ett hallbart satt. Men sedan konstateras det att produkterna som marknadsfors pa
webbplatsen innehéller tré frén ett kalhygge.*

Genomsnittskonsumenten skulle forvinta sig att uppforandekodens medlemmar siljer
produkter som Overensstimmer med koden. De nationella tillsynsmyndigheterna fir sedan
prova om det dr sannolikt att detta ligger till grund for ett eventuellt kopbeslut.

2.5.7.  Produktjimforelser som inbegriper miljopdstienden mdste bedomas enligt
kriterierna i direktivet om vilseledande och jimforande reklam

I direktiv 2006/114/EG om vilseledande och jaimforande reklam (/dnk) anges sdrskilt under
vilka fOorutsittningar jaimforande reklam é&r tillaten (artikel 1). I artikel 4 1 detta direktiv anges
kriterierna for ndr jamforande reklam é&r tillaten. Dessa kriterier ska tillimpas pa reklam som
jamfor miljoeffekten eller miljofordelen med olika produkter.

Enligt detta direktiv ska en sddan jimforelse darfor bland annat

— inte vara vilseledande enligt direktivet om otillborliga affarsmetoder,
—  jamfora varor eller tjénster som svarar mot samma behov eller dr avsedda for
samma dndamal.

Nar det géller milj6jamforelser tolkar nationella tillsynsmyndigheter och sjélvregleringsorgan
ofta detta kriterium som att jimforelsen ska avse samma produktkategori.

— Pé ett objektivt sitt jamfora en eller flera visentliga, relevanta, kontrollerbara
och utmirkande egenskaper hos dessa varor och tjanster.

Av nidringsidkarens pastdende ska det ocksa tydligt framga om jimforelsen gors i forhallande
till en eller flera av foljande faktorer:

— Organisationens egen tidigare process.

—  Organisationens egen tidigare produkt.

60 Hamtat fran Guidance on the UK Regulations (May 2008) implementing the Unfair Commercial

Practices Directive — Consumer Protection from Unfair Trading — Office of Fair Trading/Department
for Business Enterprise and Regulatory Reform (2008).
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En annan organisations process.

En annan organisations produkt.
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2.5.8.  Atgiirder mot vilseledande miljopdstienden samt bevisbordan

I direktivet foreskrivs foljande:

— Sjélvreglering dr en metod som det &r tillatet att anvénda, och den kontroll som utfors av
kodutfdrdaren, nationellt eller pd gemenskapsnivd, i syfte att undanréja otillborliga
affarsmetoder far komplettera administrativa atgirder eller forvaltningsétgarder. I ett stort
antal medlemsstater spelar uppforandekoder och sjilvregleringsorgan en viktig roll for
reklamregleringen, inklusive de miljoaspekter och miljopastdenden som anvénds i
reklamen.

— Nationella, lokala och branschvisa uppforandekoder kan reglera néringsidkarnas
uppforande, och dessa atar sig att folja koderna nér det giller miljopédstdenden. Stringare
krav for grona pastdenden kan sedan gilla for de néringsidkare som har anslutit sig till
dessa koder.

— Reklamuppforandekoder innehéller vanligtvis regler for miljopéastaenden, som framfor allt
omfattar krav péd att néringsidkare ska kunna komma med beldgg for eventuella
faktapastaenden.

— Men enligt artikel 10 1 direktivet ska anvdndningen av sjédlvreglering aldrig innebéra att
ritten att vidta de réttsliga atgirder eller forvaltningsédtgédrder som avses i artikel 11
forverkas”.

Sjilvreglering far dérfor inte anvédndas i stillet for rattsliga atgérder. Enligt artikel 11 1
direktivet ska medlemsstaterna se till att det finns adekvata och effektiva metoder for att
bekédmpa otillborliga affirsmetoder i allménhet och vilseledande miljopéastaenden i synnerhet.

— Enligt artikel 12 1 direktivet maste de nationella tillsynsmyndigheterna och domstolarna
slutligen ges befogenhet att krdva att niringsidkare ldgger fram bevis for riktigheten i deras
faktapéstaenden i de fall som ett sddant krav dr nodvandigt:

"Medlemsstaterna skall ge domstolarna eller forvaltningsmyndigheterna befogenhet att i
domstolsforfarandena eller forvaltningsforfarandena enligt artikel 11

(a) krdva att ndringsidkaren ldgger fram bevis for riktigheten av faktapdstdenden
om en affdrsmetod under forutsdtining att ett sddant krav, med beaktande av
det rdttmdtiga intresse ndringsidkaren eller annan part i forfarandet har,
forefaller ldmpligt mot bakgrund av omstdndigheterna i det sdrskilda fallet,

(d) betrakta faktapdstaenden som oriktiga, om de bevis som begdrts in enligt a inte
ldggs  fram  eller  bedoms  oftillrickliga av  domstolen  eller
forvaltningsmyndigheten.”
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2.6. Koperbjudande

2.6.1. Direktivets bestimmelser

Definition — artikel 2 i

koperbjudande: kommersiellt meddelande som beskriver en produkts egenskaper och pris, pa
ett sdtt som dr ldmpligt for den typ av kommersiellt meddelande det gdller, och pd sd sdtt gér
det mojligt for en kund att kopa produkten.

Artikel 7.4

4. Vid ett képerbjudande skall foljande information anses som vdsentlig, om den inte framgar
av sammanhanget:

a) Produktens utmdrkande egenskaper i den omfattning som dr limplig for mediet och
produkten.

b) Ndringsidkarens geografiska adress och identitet, till exempel foretagsnamn och, ddr sa dr
tillimpligt, geografisk adress och identitet for den ndringsidkare pd vars uppdrag han agerar.

c) Priset inklusive skatter eller, om produktens art innebdr att priset rimligen inte kan
berdknas i forvdg, det sdtt pa vilket priset berdknats och alla eventuella ytterligare kostnader
for frakt, leverans eller porto eller, om dessa rimligen inte kan berdknas i forvdg, uppgift om
att sddana ytterligare kostnader kan tillkomma.

d) Ndrmare villkor for betalning, leverans, fullgérande och hantering av reklamationer, om
de avviker fran de krav god yrkessed innebdr.

e) Uppgift om dnger- eller hdvningsrdtt for produkter och transaktioner for vilka det finns en
sddan rditt.

2.6.2.  Definition

Enligt direktivet far nédringsidkare sjdlva avgora om priset ska anges i deras reklam. Enligt
artikel 21 ska ett kommersiellt meddelande eller reklam som beskriver en produkts
egenskaper och pris anses vara ett “koperbjudande” i den mening som avses 1 direktivet.

En forutsittning for begreppet “koperbjudande” dr att néringsidkarna foljer ett antal specifika
informationskrav som anges 1 artikel 7.4 (beskrivs under punkterna 2.6.3. och 2.6.4. nedan).

Kravet avseende “produktens utmirkande egenskaper”, som anges i artikel 2 1) 1 direktivet,
ingér alltid sa snart det finns en framstillning av produkten i ord eller bild. En annan tolkning
skulle kunna locka nédringsidkare att ldmna vaga produktbeskrivningar eller uteldmna
uppgifter 1 sina kommersiella erbjudanden for att kringgd informationskraven enligt
artikel 7.4.

Den sista delen av definitionen i artikel 2 1 1 direktivet (”pa s sitt gor det mojligt for en kund

att kopa produkten”) medfor inget krav pa att det kommersiella meddelandet ska inbegripa
nagon kopmekanism for kunden (t.ex. ett telefonnummer eller en kupong). Detta innebér att
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produktmarknadsfoéring méste innehalla tillrackligt med information for att konsumenten ska
kunna fatta ett kopbeslut (dvs. beslut om han eller hon ska kdpa produkten for detta pris eller
inte).

Foljande anses normalt vara kdperbjudanden dér produktens pris och utmirkande egenskaper
61
anges’ :

— En annons i en tidning eller ett reklaminslag pa tv.
—  Ett flygbolags webbplats med erbjudanden om flygresor inklusive priser.
—  Enmeny pa en restaurang.

— Ett reklamblad frdn en stormarknad om att priserna pd vissa produkter har
sankts.

— Radioreklam for en mobilsignal.

— En produkt med prismérkning pa hyllan i en butik.

Pa grundval av artikel 2 i ska ett kommersiellt meddelande eller reklam som inte inbegriper
priset inte anses vara ett "koperbjudande” 1 den mening som avses i direktivet.

Ett tydligt exempel pa kommersiella meddelanden som inte dr koperbjudanden &r reklam som
marknadsfor en néringsidkares “varumirke” snarare 4n en viss produkt (dvs.
varumidrkesmarknadsforing). Andra exempel kan vara marknadsforing for en viss produkt
eller tjanst, diar det ges en uttdmmande beskrivning av dess beskaffenhet, egenskaper och
fordelar, utan ndgon hinvisning till priset.

2.6.3. Koperbjudande i samband med vilseledande underldtenhet

I direktivet anvinds begreppet koperbjudande i samband med artikel 7°°, som handlar om
vilseledande metoder genom underlitenhet. Hiar foreskrivs i mycket allménna ordalag en
positiv skyldighet for niringsidkare att 1dmna all information som genomsnittskonsumenten
behover for att fatta ett vdlgrundat beslut (dvs. den viésentliga informationen). Eftersom
begreppet visentlig information inte definieras explicit i artikel 7.1, 7.2 och 7.3 maste de
nationella myndigheterna och domstolarna anvinda sitt eget omdéme nir de provar om viktig
information har utelimnats, med beaktande av alla affirsmetodens sidrdrag och
omstdndigheterna kring den samt av kommunikationsmediets begransningar.

Niér det ddremot géller koperbjudandet rdknas det i artikel 7.4 upp ett antal informationskrav
som ska anses vara vésentliga (relevanta) for att sdkerstdlla maximal réttssédkerhet vid denna

o1 Se dven Guidance on the UK Regulation (May 2008) implementing the Unfair Commercial Practices

Directive, 2008, Consumer Protection from Unfair Trading, Office of Fair Trading, 2008
(http://www.oft.gov.uk/advice and resources/small businesses/competing/protection), s. 36.

62 Direktivet innehaller hidnvisningar till koperbjudande dven i punkterna 5 och 6 i bilaga I.
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kritiska tidpunkt. Dessa omfattar bland annat produktegenskaper, niringsidkarens geografiska
adress och identitet samt totalpris.”

Koperbjudandet ar ett kritiskt moment for konsumentens beslutsfattande. Det &r till sin
karaktdr en direkt och omedelbar form av produktmarknadsféring som utléser en mer
impulsiv reaktion frdn konsumenterna och dirigenom utsétter dem for 6kade risker.

Syftet med bestimmelsen 1 artikel 7.4 dr dirfor att se till att ndringsidkare som kommer med
kommersiella erbjudanden till konsumenter samtidigt ska tillhandahélla tillrickligt med
begriplig och otvetydig information for att konsumenten ska kunna fatta ett vélgrundat
kopbeslut och att de inte ska vilseleda konsumenten genom att uteldmna viktig information.

2.6.4. Tillimpning av informationskraven i artikel 7.4

Informationskraven enligt artikel 7.4  géller produktens utmérkande egenskaper,
ndringsidkarens adress, totalpris inklusive skatter, ndrmare villkor for betalning, leverans,
fullgérande och hantering av reklamationer (om de avviker frdn god yrkessed) samt uppgift
om anger- eller hdvningsritt (for produkter for vilka det finns en sddan ritt).

Det &r uppenbart att enligt direktivet ska dessa informationskrav ofrankomligen tillimpas sa
snart produkt och pris anges i ett meddelande.

Syftet med dessa krav &r emellertid inte att infora en onddig eller oproportionerlig
informationsbdrda for ndringsidkare, utan snarare att se till att konsumenter inte vilseleds nér
de fattar ett kopbeslut. Lydelsen i artikel 7.4 innebdr darfor att nationella myndigheter och
domstolar ska till att denna skyldighet fullgors pa lampligt sitt, med beaktande av foljande
aspekter.

Naringsidkare behover for det forsta inte ldmna information som redan dr uppenbar eller
framgar av sammanhanget (artikel 7.4 forsta stycket).

Att faststédlla vad som utgor en produkts ”utmérkande egenskaper” kan for det andra variera
beroende pd vilken produkt det géller (artikel 7.4 a):

— For komplexa produkter kan man behdva ldmna mer information @n for enkla
produkter. En bild kan t.ex. vara tillrdckligt tydlig for konsumenten ndr det
giller en viss produkts utmirkande och sirskiljande egenskaper.

— Vissa begransande villkor som utgér en inskridnkning av erbjudandet ska i
princip ocksa anses hora till produktens utmérkande egenskaper (t.ex. att en
tjénst erbjuds under en mycket begransad period).

Vilken mangd och typ av information som krdvs om en produkts utmérkande egenskaper kan
ocksd variera beroende pa vad som kan anses vara “lampligt” for det “medium” som
ndringsidkaren anvénder for sin reklam (artikel 7.4 a). I samband med detta dr det rimligt att

63 Jfr skél 14 dar det gors foljande klargorande: ”Vad giller underlatenhet faststills i detta direktiv ett

begrinsat antal viktiga upplysningar som konsumenten behover for att kunna fatta ett vélgrundat
affarsbeslut ...”
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anta att ett erbjudande pa radio kan ge konsumenterna mindre detaljerad information om
produktens utmérkande egenskaper &n ett koperbjudande pa en webbplats eller i en
facktidskrift. De utmirkande egenskaperna for en produkt eller tjanst (artikel 7.4 a) kan ofta
framgd av reklamens sammanhang, och i sa fall behdver de inte anges separat.

Niringsidkarens geografiska adress och identitet (artikel 7.4 b) kan ibland anses vara
“uppenbar eller framgar av sammanhanget”:

— Ett uppenbart exempel pd information som “framgér av sammanhanget” ar
adressen till en butik eller restaurang dédr konsumenten redan befinner sig.

— Adressen till en lokal filial inom en storre butiks- eller restaurangkedja kan
anses vara “uppenbar eller framgd av sammanhanget” eftersom den kan
forviantas vara kidnd av genomsnittskonsumenten. I samband med
nationsomfattande reklam frdn en sddan néringsidkare skulle det normalt inte
krdvas ndgon uttrycklig hénvisning till den geografiska adressen. Detta
forutsitter emellertid att inbjudan omfattar néringsidkarens samtliga
forséljningsstdllen. Den geografiska adressen ska déremot ldmnas nir
koperbjudandet enbart géller vissa av kedjans butiker eller restauranger for att
forhindra att konsumenterna vilseleds.

— Nar det géller webbutiker ska det noteras att enligt artikel 5 1 direktiv
2000/31/EG av den 8 juni 2000 om elektronisk handel ska néringsidkare se till
att det &r mojligt att enkelt, direkt och stadigvarande fa tillgédng till deras namn,
den geografiska adress dér de dr etablerade samt olika uppgifter, inbegripet
e-postadressen, sd att de snabbt kan bli kontaktade och nddda pa ett direkt och
effektivt sédtt. En del av denna information behover inte anges 1
koperbjudandet, men maéste finnas tillgidnglig pd néringsidkarens webbplats.
Enligt artikel 10 i e-handelsdirektivet ska viss information (t.ex. om de olika
tekniska steg som ska genomfOras innan avtalet ingds formellt) ldmnas innan
bestdllningen har gjorts. Denna information behdver inte visas i samband med
koperbjudandet, men ska tillhandahéllas innan tjdnstemottagaren gor sin
bestdllning och senast nir konsumentens beteende visar att han/hon &r redo att
Overvidga erbjudandet (t.ex. genom att klicka pd webbannonsen med
kdperbjudandet).

— Nar en annons innehéller en mycket vilkdnd logotyp eller ett mycket valkant
varunamn, bor naringsidkarens identitet framga av annonsens sammanhang och
behover déarfor inte anges separat.

I frdga om priset bor det noteras att niringsidkaren enligt artikel 7.4 ¢ dr skyldig att ange
totalpriset (eller slutpriset), som maste omfatta samtliga tillampliga skatter (t.ex. moms) och
avgifter samt att konsumenten bor fa korrekt information om att dessa kan tillkomma om
priset inte kan berdknas 1 forvag.

Nirmare villkor for betalning, leverans, fullgérande och hantering av reklamationer for
de flesta etablerade produkter, tjdnster och niringsidkare (artikel 7.4 d) skulle normalt
forvantas uppfylla kraven for god yrkessed och skulle dérfér normalt inte behdva anges
uttryckligen. Sadan information behdver endast visas nér villkoren for betalning, leverans,
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fullgérande och hantering av reklamationer dr till konsumentens nackdel jamfort med god
marknadspraxis.

Uppgift om anger- eller hivningsritt (artikel 7.4 ¢) maste anges i ett koperbjudande dar
detta dr tillampligt, t.ex. ndr det géller distansforséljning (e-handel, telefon osv.). Under
koperbjudandefasen behdver niringsidkare endast upplysa konsumenterna om férekomsten av
dessa réttigheter (utan att ange vilka villkor och forfaranden som krivs for att utéva dem).

Det ska noteras att nidr det nyligen gjordes en EU-omfattande undersékning av webbplatser
som séljer konsumentelektronik (genom en “’skanning”), kunde de nationella myndigheterna
konstatera att 66 procent av de undersokta webbplatserna antingen inte inneholl ndgon
information om angerrétten eller ocksd att den information som gavs om denna rittighet var
vilseledande.**

2.6.5. Koperbjudande och viisentlig information — andra kommentarer

Nér ndringsidkare kommer med koperbjudanden méaste de se till att deras affirsmetoder
innehdller den information som krévs enligt direktivet eller att denna information framgér av
sammanhanget. Detta innebér inte att denna information endast behdver tillhandahallas nér
det anses handla om ett koperbjudande. Att informationskraven i artikel 7.4 uppfylls i
samband med koperbjudandet frintar inte niringsidkarna skyldigheten att tillhandahélla
eventuell ytterligare information som genomsnittskonsumenten behdver i samband med en
viss transaktion for att fatta védlgrundade beslut eller att limna nédgon annan information som
kravs enligt annan EU-lagstiftning.

Enligt direktivet ska viss information anses vara vésentlig” 1 niringsidkares kdperbjudanden.
Enligt samma Overvidganden, som enligt artikel 7.2 giller for vilseledande underlatenhet i
storsta allminhet, méste denna information tillhandahéllas sa att den &r tydlig, otvetydig,
begriplig och aktuell. Om detta inte gors i samband med ett koperbjudande innebér det
vilseledande underlatenhet.

2.6.6. Exempel pa k(’)’perbjudandenﬁ

Foljande exempel visar hur information kan tillhandahdllas for olika typer av
képerbjudanden:

Blyertspenna (en enkel produkt)

En butik har ett antal blyertspennor till forsdljning med synlig prismdrkning. Detta dr ett
képerbjudande, for ndr informationen ldmnas i det sammanhang som en butik utgor blir det
mojligt for konsumenten att fatta ett beslut (att ta med sig pennan till disken och betala for
den). Blyertspennorna i sig "anger” sina utmdrkande egenskaper (att de dr blyertspennor),
och pennorna tillsammans med prislappen eller prisetiketten utgér det kommersiella

64 Se FAQ on EU-wide investigation into websites selling consumer electronic goods, 9 september 2009,

tillgénglig pa http://intranet.sanco.cec.eu.int/intranet/we-communicate/press-releases/eu-wide-
investigation-into-websites-selling-consumer-electronic-goods.-frequently-asked-questions/view.
Hamtat fran Guidance on the UK Regulation (May 2008) implementing the Unfair Commercial
Practices Directive, 2008, Consumer Protection from Unfair Trading, Office of Fair Trading, 2008
(http://www.oft.gov.uk/advice and resources/small businesses/competing/protection), s. 37.
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meddelandet. I det hdr exemplet tillhandahdlls den visentliga information som krdvs pd
prislappen eller framgar av sammanhanget. Produktens utmdrkande egenskaper — t.ex. stiftets
farg eller tjocklek — framgar ndr man tittar pd den. Ndringsidkaren bedriver sin verksamhet
under eget namn och har butiken som bas (adressen), priset har angetts och det forekommer
inga ndrmare villkor for betalning, leverans, fullgorande och hantering av reklamationer som
awviker fran det som konsumenterna rimligen skulle forvinta sig. Det foreligger ingen
underldatenhet i fraga om hdvningsrdtt eller informationskrav enligt annan unionslagstifining.

Prislista i en bar

En lokal med fullstindiga rdttigheter har olika drinkar till forsdljning till konsumenterna.
Genom prislistan (som utgor det kommersiella meddelandet) i ndrheten av baren far
konsumenterna den information de behéver for att képa drinkar, eftersom den anger for
konsumenterna vilka drinkar som dr tillgingliga och deras pris. I det hir exemplet dr de
utmdrkande egenskaperna namnen (och maojligtvis namnet pd varumdrket) pda de drinkar som
dr tillgangliga. Ndringsidkarens identitet och inrdttningens namn star pd prislistan, och
adressen framgdr av sammanhanget eftersom konsumenterna befinner sig ddir. Det
forekommer inga anmdrkningsvirda villkor for leverans e.dyl. som avviker frdan kraven pad
god yrkessed.

Postorderannons

I en tidskrift finns det en annons om forsdljning av T-shirts. I annonsen anges priser och
storlekar for de T-shirts som finns tillgdngliga, och den nedre delen av annonsen dr ett
ifvllbart bestdillningsformulir som sdnds direkt till dterforsiljarna tillsammans med
betalningen. Detta skulle utgora ett koperbjudande. Hir framgdr produktens utmdrkande
egenskaper av annonsen (t.ex. storlek, material och fdrg). Ndringsidkarens identitet anges i
annonsen, liksom dennes geografiska adress. Samma sak gdller for villkoren for betalning
och leverans. I annonsen anges ocksd att konsumenten har rdtt att hiva bestdllningen samt
under vilken period som det utannonserade priset gdller, eftersom detta dr ett avtal som ingds
genom postorder och bestimmelserna om distansforsdljning ska tilldmpas.
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3. SVARTA LISTAN (METODER SOM ANGES I BILAGA I)

3.1. *Svarta listan” — allminna kommentarer

Bilaga I innehaller en forteckning Over affirsmetoder som é&r otillborliga under alla
omstindigheter och som dérfor dr forbjudna. Denna forteckning har utarbetats for att hjilpa
tillsynsmyndigheter, néringsidkare, marknadsforingsansvariga och kunder att identifiera
sddana metoder. Den bidrar darfor till att 6ka réttssdkerheten. Som anges i skél 17 1 direktivet
ar det endast dessa affarsmetoder som kan beddmas som otillborliga utan provning fran fall
till fall utifran bestimmelserna i artiklarna 5-9. Om det med andra ord kan bevisas att
ndringsidkaren  faktiskt har tillimpat metoden, behdover alltsi de nationella
tillsynsmyndigheterna inte tillimpa kriteriet om avsevird snedvridning (i syfte att bedoma
metodens effekt pd genomsnittskonsumentens ekonomiska beteende) for att agera mot
metoden genom forbud eller pafoljder.

3.2 Bilaga I, punkt 9 — Produkter som det inte dr lagligt att silja

3.2.1. Direktivets bestimmelser

BILAGA I
AFFARSMETODER SOM UNDER ALLA OMSTANDIGHETER AR OTILLBORLIGA

[--.]

Punkt 9. Ange eller pa annat sdtt skapa intryck av att det dr lagligt att sdlja en produkt ndr sd
inte dr fallet.

[..]

Syftet med denna bestimmelse dr att forhindra situationer dér en ndringsidkare salufor en
produkt eller tjdnst och underléter att tydligt informera konsumenten om att det finns vissa
rttsliga bestimmelser som kan begrinsa forsdljning, innehav eller anvdndning av en viss
produkt.

Den forsta kategorin av metoder som omfattas av forbudet &r produkter eller tjanster som det
ar forbjudet eller olagligt att sdlja under alla omsténdigheter. Det kan t.ex. rora sig om en
ndringsidkare som marknadsfor forséljning av droger, barnpornografi eller skyddade exotiska
djur. Provningen av dessa metoder dr okomplicerad och kriver inget sdrskilt dvervigande
eftersom de ofta involverar kriminell verksamhet och/eller ohederliga aktérer och dessa
metoder normalt utgor allvarliga dvertradelser av andra lagar som vanligtvis &r mer specifika
och har foretrdde framfor direktivet om otillborliga affarsmetoder.

Exempel: En ndringsidkare erbjuder varor till forsdljning under omstindigheter ddr
konsumenten inte kan bli den lagliga dgaren genom att képa varorna av honom, t.ex. for att
de dr stulna och han inte har nagon laglig rdtt att overlata dem.

Den andra kategorin av metoder avser produkter eller tjdnster som inte dr olagliga i sig och
som det dr lagligt att marknadsfora och sdlja, men endast pé vissa villkor och/eller med vissa
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begransningar. Det kan t.ex. rora sig om ldkemedel eller vapen som endast far sdljas och
kopas med sirskilda tillstind (tillstdnd/ordination, tillstind/licens osv.). Enligt punkt9 i
bilaga I far ndringsidkare under sddana omstdndigheter inte skapa intryck av att det inte finns
nagra rittsliga begransningar eller villkor for forsdljning av dessa produkter eller tjénster.

3.3. Bilaga I, punkt 17 — Produkter som botar sjukdomar, funktionsrubbningar och
missbildningar

3.3.1. Direktivets bestimmelser

BILAGA I
AFFARSMETODER SOM UNDER ALLA OMSTANDIGHETER AR OTILLBORLIGA

[...]

Punkt 17. Oriktigt pasta att en produkt formdr bota sjukdomar, funktionsrubbningar eller
missbildningar.

[..]

Denna bestdmmelse ticker in situationer ddr en néringsidkare péstar att hans produkt eller
tjénst kan forbéttra eller bota vissa fysiska eller psykiska sjukdomar.

Sadana pastdenden omfattas redan till viss del av specifik lagstiftning pd unionsniva.
Direktivet ska inte pdverka ndgra sidana gemenskapsbestimmelser som avser produkters
hilsoaspekter.

Punkt 17 1 bilaga I ska darfor tillimpas 1 begransad omfattning och enbart utover de befintliga
bestimmelserna om hélso- och vilbefinnandepéstdenden. Generellt sett ska det papekas att
alla vilseledande metoder som avser hilso- och vélbefinnandeprodukter fortfarande kan
provas enligt artikel 6 i direktivet (t.ex. nér den allménna utformningen ir vilseledande).

3.3.2.  Hiilso-/likemedelspastienden

Forbudet omfattar for det forsta pastdenden som avser fysiska tillstind som klassificeras som
sjukdomar, funktionsrubbningar eller missbildningar av ldkarvetenskapen. Den praktiska
nyttan av punkt 17 i bilaga I i fraga om dessa metoder dr emellertid mycket marginell.

Hélsopéstaenden om livsmedel som gar ut pd att en méansklig sjukdom kan forebyggas,
behandlas eller botas (t.ex. “detta livsmedel kan forhindra magcancer”) forbjuds redan pa
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unionsniva genom lagstiftningen om mirkning av livsmedel®®. Andra hilsopastienden om
livsmedel kan godkiinnas om de ir vetenskapligt underbyggda.®’

Hilsopastdenden omfattas ocksa av hélso- och likemedelslagstiftningen (bade pa EU-niva
och nationellt), som uttémmande och specifikt reglerar inte bara marknadsforing, utan dven
tillstindssystem och aktorernas etiska regler. Endast godkidnda ndringsidkare far bedriva
verksamhet inom dessa omriden och saluféra dessa produkter (som i sin tur har testats
vetenskapligt och godkénts av behoriga organ).

Det ska ocksa noteras att det forekommer sérskilda begrinsningar (dvs. forbud) i1 friga om
marknadsforing av ldkemedel eller medicinska behandlingar och att dessa aktiviteter
huvudsakligen avser forbindelserna mellan yrkesverksamma (niringsidkare och allménlédkare
eller specialister). Sett i ett etiskt perspektiv ligger valet av produkt/behandling péd den
ordinerande allménlédkaren eller specialisten. Alla fragor om vilseledande reklam inom detta
omrade (oavsett om det géller en godkénd niringsidkare eller inte) utléser automatiskt de
relevanta EU-omfattande eller nationella bestimmelserna och omfattas av respektive
verkstillighets- och sanktionssystem, vilka har foretrade framfor direktivet.

3.3.3.  Kosmetiska produkter/behandlingar o.dyl.

Punkt 9 i bilagal dr ocksé tillimplig 1 fraga om produkter eller tjanster, som kosmetika,
estetiska behandlingar, vilbefinnandeprodukter o.dyl., som (beroende pa hur de saluf6rs) har
till syfte att astadkomma vissa forbittringar av det fysiska tillstdindet hos ménniskors eller
djurs kroppar, men dér saluféringen inte nddvéndigtvis regleras genom branschspecifik
lagstiftning som har foretréde.

Nar det géller kosmetiska produkter foreskrivs foljande 1 direktiv  76/768/EEG:
“medlemsstaterna skall vidta alla dtgirder som &r nddvindiga for att forsdkra sig om att
ordalydelsen och anvidndningen av namn, varuméirken, bilder eller andra tecken, figurativa
eller andra, som anvinds pa etiketter, i varupresentation eller i reklam for kosmetiska
produkter inte tillats antyda nagon egenskap som produkterna i fraga inte besitter”
(artikel 6.2).

Punkt 17 1 bilaga I till direktivet om otillborliga affarsmetoder kompletterar ddrmed dessa
specifika bestimmelser och dr tillamplig pé vilbefinnandeprodukter som inte &r kosmetika
eller pa oriktiga pastaenden som inte omfattas av specifika bestimmelser.

Exempel pé detta kan vara néringsidkare som péstér att deras produkter kan fa héret att borja
vixa pa nytt eller att deras detoxifierande fotplaster ger battre njurfunktion.

66 Europaparlamentets och radets direktiv 2000/13/EG av den 20 mars 2000 om tillndrmning av

medlemsstaternas lagstiftning om mérkning och presentation av livsmedel samt om reklam for
livsmedel (EGT L 109, 6.5.2000, s. 29). Senast dndrat genom kommissionens direktiv 2006/142/EG
(EUT L 368, 23.12.2006, s. 110).

Europaparlamentets och radets forordning (EG) nr 1924/2006 av den 20 december 2006 om
néringspastdenden och hélsopastienden om livsmedel, EUT L 404, 30.12.2006, s.9 — rittelse,
EUTL 12, 18.1.2007, s.3 (1924/2006). Senast dndrad genom Europaparlamentets och radets
forordning (EG) nr 107/2008 och 109/2008 av den 15 januari 2008, EUT L 39, s. 8 och s. 14.
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For att inte utlosa forbudet maste néringsidkare kunna bevisa eventuella faktapastdenden av
det hir slaget med vetenskapliga beldgg. Att bevisbordan ligger pd néringsidkaren forefaller
vara en logisk verkstéllighetspolicy som avspeglar den princip som formuleras mer allmént
hallet 1 artikel 12 1 direktivet, ndmligen att “medlemsstaterna skall ge domstolarna eller
forvaltningsmyndigheterna befogenhet att i domstolsforfarandena eller
forvaltnings-forfarandena [...]: a) krdva att niringsidkaren ldgger fram bevis for riktigheten av
faktapastdenden om en affarsmetod under forutséttning att ett sadant krav, med beaktande av
det rittmétiga intresse niringsidkaren eller annan part i forfarandet har, forefaller lampligt
mot bakgrund av omstdndigheterna i det sérskilda fallet.”

Sett ur néringsidkarens perspektiv kommer underlatenheten att ligga fram ldmpliga och
relevanta bevis for de fysiska effekter som en konsument kan forvinta sig av anviandningen av
en produkt att innebédra att forbudet enligt punkt 17 i bilagal utloses pd grundval av att
pastdendet ar oriktigt.
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34. Bilaga I, punkt 20 — Anvindning av ordet ”gratis”

3.4.1. Direktivets bestimmelser

BILAGA 1

AFFARSMETODER SOM UNDER ALLA OMSTANDIGHETER AR OTILLBORLIGA

[--.]

RT3

Punkt 20 — Beskriva en produkt som “gratis”, "kostnadsfri”, “utan avgift” eller liknande om
konsumenten mdste betala annat dn den oundvikliga kostnaden for att svara pa affdrsmetoden
och himta eller betala for leverans av produkten.

[..]

3.4.2.  Motivering/inledande kommentarer om det forbud som foreskrivs i punkt 20 i
bilaga 1

Syftet med punkt 20 i bilaga I i direktivet &r att forhindra en viss vilseledande anvéndning av
ordet “gratis” i kommersiella meddelanden och reklam.

Diarigenom forbjuds néringsidkare att beskriva en produkt eller tjdnst som gratis”,
“kostnadsfri”, “utan avgift” eller liknande om konsumenten sedan ombeds att betala ett pris.

Att beddma de metoder som omfattas av forbudet &r normalt okomplicerat, men for
kombinationserbjudanden (dvs. nér flera produkter och/eller tjdnster salufors tillsammans)
krdvs det en mer komplicerad provning frén fall till fall baserat pa de utméarkande
egenskaperna for det kommersiella erbjudandet och den produkt eller de tjanster det omfattar.

3.4.3. Bestimmelsens struktur — grundprinciper och uppenbara overtridelser (begreppet
Pgratis” enligt punkt 20 i bilaga 1)

Detta forbud bygger pa tanken att konsumenter fOrvintar sig att ett “gratis”-pastdende ska
innebdra just det, ndmligen att de ska fa nagot utan att ge ndgot i gengéld: inga pengar eller
annat ska behdva ldmnas i utbyte.

Detta avspeglas 1 hog grad 1 punkt 20 1 bilaga I, dar det faststélls att ett erbjudande endast far
beskrivas som “gratis” om konsumenten enbart betalar

a) den minimala, oundvikliga kostnaden for att svara pd erbjudandet (t.ex. aktuellt
porto, kostnaden for ett telefonsamtal upp till och med nationell taxa eller den
minimala, oundvikliga kostnaden for att sinda ett sms),

b) den verkliga kostnaden for frakt eller leverans,

c) kostnaden, inklusive tillkommande kostnader, for eventuella resor om
konsumenterna méste himta erbjudandet.
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Néringsidkare ska foljaktligen inte ta ut ndgon avgift for forpackning, hantering eller
administration.

Detta innebér ocksa att ett lagligt erbjudande med gratispastdenden kraver fullstindigt 6ppen
prisséttning fran ndringsidkarnas sida: i allt material som innehdller ”gratis”-erbjudanden ska
néringsidkaren klart ange vilka eventuella kostnader som konsumenten maéste sté for.

Ett exempel pd en forbjuden metod ir ndr en konsument erbjuds en gratis” produkt eller
géva, men sedan maste ringa ett betalnummer for att fa den.

Ett exempel pa ett okomplicerat, lagligt gratispastdende dr nédr en néringsidkare ldmnar ut
gratis produktprover till forbipasserande pa ett shoppingcenter.

3.4.4.  Grundkriterier for kombinationserbjudanden

Bedomningen dr mer komplicerad nédr ordet “gratis” anvidnds i samband med
kombinationserbjudanden, dvs. kommersiella erbjudanden som omfattar mer dn en produkt
eller tjanst.

Foljande huvudprinciper bor beaktas vid provningen av kombinationserbjudanden och
avspeglas redan till stor del i vissa reklamregleringskoder:

—  Naringsidkare fir inte forsoka ticka sina kostnader genom att fOrsdmra
kvaliteten eller sammanséttningen eller genom att hoja priset pd den produkt
som det dr ett villkor att kopa for att fa gratisprodukten.

—  Naringsidkare fér inte beskriva en enskild komponent i ett paket som “gratis”
om kostnaden for denna komponent ingar i1 paketpriset.
Det finns tva kategorier av kombinationserbjudanden: tilldiggserbjudanden och
paketerbjudanden.
3.4.5. Tilliggserbjudanden

Punkt 20 1 bilaga I utgdr inget hinder for att naringsidkare anvinder ordet “gratis” nir kunder
ska kopa andra varor (t.ex. erbjudanden som “’kop en och fa en gratis”), forutsatt att det tydligt
framgar att de far std for samtliga kostnader och

(a) kvaliteten eller sammanséttningen inte har forsdmrats for de betalade varorna,
och

(a) priset for de betalade varorna inte har hojts for att ticka kostnaderna for den
vara som dr gratis.

Det viktigaste sérdraget for ett tilldggserbjudande &r att varan som beskrivs som gratis”
verkligen dr separat fran den eller de varor som kunden maste betala for och utgor ett tillagg.

Ett gratiserbjudande kan utgdra ett tilldggserbjudande pé ett (eller tva av) foljande bada sitt:
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3.4.6.  Tidsbegrinsade, gratis tilliggserbjudanden

Bedomningen blir mer komplicerad ndr gratis tilliggserbjudanden 16per tids- eller
kanalbegrinsat eller pd konstant, kanalneutral langtidsbasis. Grundprincipen dr fortfarande att
nir en kund far hora att en vara &dr “gratis” 1 samband med kdpet av en annan vara, har denna
kund rétt att anta att naringsidkaren inte direkt forsoker ticka kostnaden for den vara som é&r
“gratis” genom att hoja priset pa den vara som méste kopas eller byta ut den mot en sdmre
vara.

Det dr darfor rimligt att konstatera att en néringsidkare som ska bevisa att en vara verkligen
erbjuds gratis pa villkoret att en annan vara kops, maste kunna visa

1) antingen att gratisvaran verkligen utgor ett tillagg till den eller de varor som normalt
sdljs till det priset eller att gratisvaran verkligen kan atskiljas fran den betalda varan,

i1) att de inte erbjuder gratisvaran tillsammans med den betalda varan om inte
konsumenten uppfyller villkoren for erbjudandet, och

1) att konsumenterna dr medvetna om den betalda varans separata pris samt att det
priset dr detsamma med eller utan gratisvaran.

Négra exempel, dar vi utgér fran att den betalda varans kvalitet och sammanséttning inte
forsamras och att priset inte hojs for att tacka kostnaden for gratisvaran:

— ”Gratis vaggplansch ndr du koper torsdagstidningen™ dr berittigat om tidningen
brukar siljas till samma pris, men utan plansch andra dagar.

— 725 % extra gratis” for en schampoflaska dr berdttigat om flaskan innehdller
25 procent mer schampo &n man normalt far till det priset.

— ”Gratis reseforsdkring for kunder som bokar sin semester pa Internet” &r
berittigat om kunder som bokar samma resa per telefon erbjuds samma pris
men inte far forsdkringen gratis eller om Internetkunder som véljer att kdpa sin
forsdkring fran en annan leverantor betalar samma pris for sin semester som de
som viljer att utnyttja ndringsidkarens forsdkringserbjudande.

— ”Gratis hemkorning for kunder som handlar mat for mer &n 50 euro” &r
berdttigat om Aaterforsdljaren inte erbjuder nagon fri hemkorning om
matinkdpen understiger 50 euro.

— ”Kop tvé bocker och fa en gratis” dr beréttigat, &ven om marknadsféringen
avser ett vanligt langtidserbjudande, om kunder som véljer att kopa enbart tva
bocker fran niringsidkaren och inte tar nagon tredje bok far betala samma pris
som de kunder som tar alla tre béckerna.

— Kunder som viljer att kdpa enbart tv-tjdnsten betalar samma pris som de som
viéljer att ta bdde tv- och den separata Internettjénsten.
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3.4.7. Paketerbjudanden

Efter det som har sagts om tilldggserbjudanden 4r det rimligt att anta att det enligt punkt 20 1
bilaga I dr forbjudet att anvénda “gratis” for att beskriva en enskild del av en forpackning om
kostnaden for denna del ingér i1 paketpriset.

Ett paket ar en i forvdg ordnad kombination av komponenter som bjuds ut till ett langvarigt
helhetspris dir allt dr inkluderat och kunderna inte har nagot verkligt val nir det géller hur
manga komponenter i paketet som de far till det priset.

Om det t.ex. utannonseras en bil med ldderstolar, luftkonditionering och cd-spelare till
standardpriset 10 000 euro, utgér denna kombination av komponenter ett paket. Konsumenten
betalar ett totalpris for bilen s4 som den har utannonserats. Om nagon av de utannonserade
komponenterna togs bort, skulle det leda till en sémre kvalitet och sammanséttning pa den bil
som kunden betalar 10 000 euro for. Om néringsidkaren vill hdvda att cd-spelaren &r gratis
och att kopesumman pa 10 000 euro avser de andra komponenterna, skulle han behdva styrka
antingen a) att kraven for ett tilliggserbjudande har uppfyllts, eller b) att cd-spelaren var en ny
tilliggsfunktion och att bilens pris inte hade hdjts (se nedan).

Ett annat exempel: Ett mobiltelefonabonnemang omfattar en viss samtalstid, ett visst antal
sms samt en rostmeddelandetjénst till ett totalpris. Varje komponent ar visentlig for kvaliteten
och sammanséttningen hos det paket som bjuds ut till paketpriset. Eftersom kunderna inte har
ndgot verkligt val ndr det géller hur manga komponenter de far for det pris de betalar, ingar
samtliga komponenter i paketpriset och kan inte beskrivas som “gratis”.

Inom ett paket kan de varor eller tjénster som sammanfors och séljs for ett enda totalpris vara
olika till sin karaktir: om t.ex. ett enda manadsabonnemangspris tas ut for ett paket som
omfattar ett antal olika tv-kanaler, tillgang till Internet och gratis” samtal till andra
abonnenter dr dessa tjanster vasentliga komponenter i den tjanst som konsumenten kdper, och
1 praktiken maste kunden ta alla tre komponenterna for det utannonserade priset han eller hon
betalar. Eftersom kunderna inte har niagot verkligt val nér det giller hur manga komponenter
de far for det pris de betalar, ingar samtliga komponenter i paketpriset och kan inte beskrivas
som gratis”.

3.4.8. Standardkomponenter i paketerbjudanden

Det finns ett undantag till det som anges i foregaende stycke. Naringsidkare ldgger ibland till
komponenter i sina befintliga paket, utan att hoja priset pa paketet eller forsamra kvaliteten
eller sammanséttningen hos de komponenter som redan ingar i1 paketet. Under dessa
omstandigheter kommer konsumenterna sannolikt att betrakta den komponent som har lagts
till 1 paketet som ett tillagg till det etablerade paketet under en period efter det att den har lagts
till. S& snart komponenten har ingatt i paketet en ldngre tid kommer konsumenterna sannolikt
att betrakta den som en standardkomponent 1 paketet. Punkt 20 i bilaga I ska inte utgéra nigot
hinder for ndringsidkare ndr det géller att beskriva komponenter som har lagts till i dessa
befintliga paket som “gratis” under en rimlig period (t.ex. sex manader) efter det att de har
inforts.

Om priset pa paketet hojs eller dess kvalitet eller sammanséttning forsdmras efter det att en ny
komponent har lagts till, far den nya komponenten inte beskrivas som “gratis”.
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Sammanfattningsvis: Om det &r ett paketpris som ska betalas far niringsidkare enligt punkt 20
1 bilagal beskriva de komponenter som ingédr i paketet som “utan extra kostnad” eller
“inklusive”, men far inte beskriva dem som ”gratis” om de inte nyligen har lagts till i ett
etablerat paket utan att priset har hojts.

3.4.9. Engangskostnader for installation och utrustning

For savil tillaggserbjudanden som paket giller att engadngskostnader som betalas i forskott,
t.ex. for kop eller installation av utrustning, inte upphiver pastdenden om att produkter eller
tjdnster som tillhandahalls utan abonnemang 4r ”gratis” i den mening som avses 1 punkt 20 1
bilaga I. Digitala fria tv-kanaler &ar t.ex. endast tillgingliga for konsumenter som har den
digitala mottagarutrustning som krdvs, och samtalspaket 4r endast tillgdngliga for
konsumenter som har telefon och anslutning. Andra typer av engangskostnader som betalas i
forskott, t.ex. anslutningsavgifter som betalas till en tredje part for att aktivera en
Internettjanst, upphiver inte heller pastienden om att Internettjansten &r gratis, forutsatt att det
pris som ska betalas inte har hojts for att ticka kostnaden for att tillhandahalla gratistjdnsten.
Néringsidkare maste emellertid pa lampligt sitt informera konsumenterna om kravet i fraga
om dessa forskottsbetalningar.

3.4.10. Introduktionserbjudanden for nya kunder

Naringsidkare kan vilja komma med introduktionserbjudanden till nya kunder, t.ex. “gratis
samtal under de forsta tre manaderna” inom ramen for en samtalsplan. De kan ocksé vilja
erbjuda en “gratis” lockvara tillsammans med en ny produkt, t.ex. “gratis pirm medfoljer
forsta numret” av en tidning.

3.4.10.1.Nya kunder till befintliga produkter

Punkt 20 1 bilagal utgdér inget hinder for att néringsidkare ska kunna komma med
gratispastdenden ndr de salufor befintliga produkter till potentiella nya kunder, sd ldnge
ovanndmnda kriterier dr uppfyllda.

Hiér foljer tva belysande exempel:

”Gratis sportvéska till nya medlemmar” pa ett gym skulle vara beréttigat om sportvéskan
erbjods alla nya medlemmar, som kunde vilja om de ville ta emot den, och nya medlemmar
betalade samma pris oavsett om de tog emot vdskan eller ej. Pdstdendet “gratis samtal under
de forsta tre manaderna” skulle kunna vara beréttigat, &ven pa kontinuerlig basis d& den
betalda varan utgdr ett paket, om niringsidkaren kunde visa att erbjudandet enbart var
tillgédngligt for nya kunder och att befintliga kunder som betalade samma pris inte fick nagra
inkluderade samtal men att tjdnsten for ovrigt var identisk. Naringsidkaren skulle da ha visat
att samtalen var mer dn vad som normalt tillhandaholls till det priset och gjorde det berattigat
att anvdnda “gratis”.

”Nya kunder till vir samtalsplan Anytime far gratis bredband” skulle kunna vara berittigat
om t.ex. niringsidkaren visade att bredbandet var en ny komponent som hade lagts till i en
befintlig samtalsplan utan att priset hjdes eller kvaliteten sidnktes, samt att endast nya kunder
fick bredbandskomponenten. I detta exempel skulle pastdendet endast vara giltigt under en
rimlig period efter det att bredbandet hade lagts till. Men eftersom alla nya kunder automatiskt
fdr bredbandskomponenten, kommer konsumenterna sannolikt att betrakta den som en
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standardkomponent som ingar i paketet efter denna period. (Om bredbandstjénsten var nagot
som automatiskt erbjods dven till befintliga kunder skulle gratispastdendet vara giltigt, men
déremot inte slutsatsen att det var en sérskild forman for nya kunder.)

3.4.10.2.Nya produkter

Om introduktionserbjudandet avser en produkt som aldrig har salts forut, kan niringsidkaren
inte styrka att ”gratis”-varan dr mer 4n vad som normalt tillhandahalls till det priset eller att
han eller hon har lagt till varan i ett etablerat paket utan att hoja priset. Punkt 20 i bilaga I till
direktivet om otillborliga affirsmetoder forbjuder inte gratispastdenden i forhallande till nya
produkter. Men fOr att berittiga att ordet “gratis” anvinds i den situationen, skulle
ndringsidkaren behodva visa att kunderna betalade samma pris oavsett om de fick gratis”-
komponenten eller inte (dvs. antingen att gratisvaran verkligen utgor ett tilldgg till den eller de
komponenter som normalt siljs till det priset eller ocksd att gratisvaran verkligen kan
separeras fran den eller de betalda varorna, dvs. att kriteriet om tilldiggserbjudanden &r

uppfyllt).

Om niringsidkaren t.ex. lanserade en ny tidskrift med erbjudandet “gratis pirm medfoljer
forsta numret” och visade att konsumenterna hade ett verkligt val i friga om att ta parmen
eller inte, skulle han eller hon ha visat att erbjudandet var ett tilliggserbjudande och
berittigade till anvdndningen av “gratis”.

3.5. Bilaga I, punkt 31 — Priser

3.5.1. Direktivets bestimmelser

BILAGA I
AFFARSMETODER SOM UNDER ALLA OMSTANDIGHETER AR OTILLBORLIGA

[...]

Punkt 31. Oriktigt skapa intryck av att konsumenten redan har vunnit eller kommer att vinna
ett pris eller annan motsvarande formdn, eventuellt efter att forst ha utfort en sdrskild
handling,

— ndr det i sjdlva verket inte finns ndgot pris eller nagon annan motsvarande formdn,
eller

— ndr mojligheten att géra ansprdk pa priset eller en annan motsvarande formdn dr beroende
av att konsumenten betalar pengar eller ddrar sig en kostnad.

[..]

Syftet med detta forbud ar att forhindra ohederliga marknadsaktorer fran att locka
konsumenter till en transaktion eller till att betala pengar eller annan erséttning genom att
oriktigt skapa intryck av att konsumenten redan har vunnit eller kommer att vinna ett pris.
Detta forhindrar ocksé néringsidkare fran att ta betalt av konsumenter som gor ansprak pa ett
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pris, eftersom det — i princip — undergriver trovardigheten i anvindningen av ordet ”pris” om
man maste betala ersittning for att fa det.

Att bedoma den forsta kategorin av situationer (dvs. att det inte finns négot pris) som beskrivs
1 bestimmelsens forsta strecksats adr ganska okomplicerat. For att inte bryta mot forbudet
méste ndringsidkare alltid kunna styrka att de har tilldelat priset/prisen eller motsvarande
formén(er) exakt enligt de villkor som anges i meddelandet till konsumenten. I annat fall
omfattas metoden av forbudet.

Andra delen av punkt 31 i bilaga I (dvs. priset eller formanen 4r beroende av att konsumenten
betalar pengar eller adrar sig en kostnad) tacker in ohederliga metoder dér t.ex. konsumenter
informeras om att de har vunnit ett pris, men maéste ringa ett betalnummer for att géra ansprak
pa det.

Ett annat exempel &r fall dir konsumenten forst fir information om att han har vunnit ett pris
och sedan far reda pa att han maste bestilla en annan vara eller tjanst for att f4 det utlovade
priset eller motsvarande forman.

T.ex. ett reklamblad som distribueras med posten, dir det stir: ’Du har vunnit en gratis cd.”
Konsumenten fir sedan veta: “Bestdll vara olika duschkrdmer nu, fyll i din adress s& far du
ditt pris.”
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BILAGA I - FLODESSCHEMA FOR DIREKTIVET

Nedanstdende flodesschema visar pd forhdllandet mellan svarta listan” och
generalklausulerna, dvs. artiklarna 6-9 respektive artikel 5. For att en affirsmetod ska
betraktas som otillborlig och dirfor vara forbjuden enligt direktivet racker det att ett av dessa
kriterier ar uppfyllt.

Affarsmetoden

~

. omfattas av svarta listan over otillborliga affirsmetoder JA

(bilaga I)?

J

NEJ

~
...utgor en vilseledande ... som sannolikt snedvrider JA
(artiklarna 6 och 7) eller genomsnittskonsumentens
aggressiv metod affarsbeslut?
(artiklarna 8 och 9) ... )

NEJ
JA

... strider mot god yrkessed ... som sannolikt snedvrider
(artikel 5.1) och ... genomsnittskonsumentens

affarsbeslut?

NEJ

[ Metoden ar inte forbjuden J
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