Prisinformation och prisjamforelser
| marknadsforing av
elektroniska kommunikationstjanster

Gemensam nordisk standpunkt

Mars 2005



Innehall

[ L INIEANING. ... 3]
2. Generella principer for marknadsforing ..........coovveeveeie s 5
| 3. Information som skall framga vid prismarknadsforing ............ccccoceeeveevvvrveeeeeenennnn. 6|
4. Prisjdmforelser med KONKUITENTET ........cvoveiiiieee e 8

| 5. Prisjamforelser baserade pa en bestamd anvandarprofil




1. Inledning

De nordiska konsumentombudsméannen utovar tillsyn 6ver att naringsidkares marknadsfo-
ring och standardvillkor 6verensstimmer med bestdmmelserna i varje enskilt lands mark-
nadsforingslag.

Detta dokument uttrycker en gemensam standpunkt fran ombudsménnen i Norge, Sverige,
Danmark och Finland gallande prisinformation och prisjamfoérelser vid marknadsforing av
elektroniska kommunikationstjanster. Avtal om kommunikationstjanster innefattar ofta
ocksa ett avtal om kop av en vara, till exempel en telefon eller ett modem. Sadana avtal
omfattas av denna gemensamma nordiska standpunkt. Den omfattar inte marknadsforing
av varor nér dessa inte séljs tillsammans med en tjanst.

Kommunikationstjanster omfattar en rad olika tjanster, exempelvis fast telefoni, mobiltele-
foni, bredbandstelefoni och internetaccess. Standpunkterna i dokumentet ar i hog grad ge-
nerella och oberoende av vilka tjanster som marknadsfors. De kan darfor appliceras pa
marknadsforingen av andra tjanster sa langt detta ar mojligt.

Malsattningen med denna gemensamma standpunkt &r att ge dem som erbjuder kommuni-
kationstjanster en klar och enkel dversikt om de viktigaste kraven som stalls pa prisinfor-
mation och prisjamforelser i marknadsforingen av dylika tjanster. Genom detta skall kon-
sumenterna i hogre grad an vad som i dag &r fallet kunna géra informerade val utifran sina
egna behov bland det omfattande utbudet av kommunikationstjanster. Med héansyn till
onskemal om att dokumentet skall vara Gversiktligt saknas detaljerade motiveringar for
varje standpunkt. Hanvisningar till rattskéllor, exempel och liknande ges i vissa fall i fot-
noterna.

Med prisjamforelser avses varje marknadsforingsatgard som direkt eller indirekt hanvisar
till en konkurrent eller till varor och tjanster som erbjuds av en konkurrent.

Prisjamforelse &r en effektiv marknadsforingsmetod eftersom pris &r en viktig faktor for
konsumenternas val av en viss tjansteleverantor. Om jamforelsen anges pa riktigt satt kan
den vara en god informationskalla for konsumenterna pa en annars odverskadlig marknad.
Korrekt anvandning av prisjamforelser kan samtidigt framja konkurrensen, till fordel for
konsumenterna. Felaktigt anvanda prisjamforelser kan dock tvartom bidra till att markna-
den blir svarare att 6verblicka, och detta kan vara ett allvarligt hinder for en sund utveck-
ling av konkurrensen.

Anledningen till att det utarbetats en gemensam nordisk standpunkt ar att marknaden for
kommunikationstjanster i stor utstrackning ar gemensam. Manga naringsidkare erbjuder
tjanster i flera av de nordiska landerna. Dessutom har Norge, Sverige, Danmark och Fin-
land forhallandevis likartade regler och praxis nar det géller marknadsforingsfragor, och
landerna ar genom EU/EES-regelverket bundna av samma rattsakter. | de fall dar det &nda
finns skillnader i regler eller praxis &r detta klart angivet i texten.

! Norge. http://www.lovdata.no/all/nl-19720616-047.html

Sverige: http://www.konsumentratt.konsumentverket.se/mallar/sv/lista_artiklar.asp?IngCategoryld=495
Danmark: www.forbrug.dk/erhverv/love-og-regler/forbrugerlove/mfl-loven/markedsfoeringsloven/

Finland:

http://www.kuluttajavirasto.fi/user nf/default.asp?site=35&tmf=7950&Imf=8297&id=8297&mode=readdoc



http://www.lovdata.no/all/nl-19720616-047.html
http://www.konsumentratt.konsumentverket.se/mallar/sv/lista_artiklar.asp?lngCategoryId=495
http://www.kuluttajavirasto.fi/user_nf/default.asp?site=35&tmf=7950&lmf=8297&id=8297&mode=readdoc
http://www.forbrug.dk/erhverv/love-og-regler/forbrugerlove/mfl-loven/markedsfoeringsloven/

Detta dokument bestar av fem delar. Del 1 &r inledningen. | del 2 skriver vi om vasentliga
generella principer for marknadsféring. Del 3 avhandlar principer for prisinformation. Del
4 tar upp de speciella principerna for prisjamforelser mellan konkurrenter och del 5 den
speciella jamforelsemetoden baserad pa priser for bestamda anvandarprofiler.

| Danmark ar det It- og telestyrelsen som genom sin "teleprisguide” anger hur prisjamfo-
relser ska goras vid marknadsforing av kommunikationstjanster. Konsumentombudsman-
nen i Danmark kan darfor inte delta i beslutet gallande dokumentets del 5, om prisjamfo-
relser baserade pa bestamda anvéndarprofiler.

| Finland &r det inte tillatet att salja mobiltelefoner till ett lagre pris under férutsattning att
kunden samtidigt tecknar ett abonnemang. Detta har medfort att man inte anvander sig av
bindningstid vid avtal om mobilabonnemang. Standpunkterna i detta dokument rérande
bindning mellan mobiltelefon och abonnemang géller darfor inte for Finland.

Detta dokument ger inte en fullstdndigt uttdmmande redovisning av alla problemstallning-
ar som &r férbundna med prisinformation och prisjamforelser vid marknadsforing av
kommunikationstjanster (och tjanster i kombination med produkter). Det ger emellertid en
god bild av det som enligt ombudsmannen omfattas av marknadsforingslagarna.

Detta dokument anger krav pa tva nivaer, "skall”- och "bor”-regler. Dar orden “skall”,
"maste” eller liknande anvands innebar detta ett krav man kommer att stalla enligt mark-
nadsforingslagarna. "Bor” anger en rekommendation. Vi har inte tagit stallning till om det
kommer att vara i strid med lagen i de fall en sddan rekommendation inte f6ljs, detta
kommer att avgoras i praxis.

Kontaktinformation:

Norge: www.forbrukerombudet.no
Sverige: www.konsumentverket.se
Danmark: www.forbrug.dk
Finland: www.kuluttajavirasto.fi

De nordiska konsumentombudsmannen


http://www.forbrukerombudet.no
http://www.konsumentverket.se
http://www.forbrug.dk
http://www.kuluttajavirasto.fi

2. Generella principer for marknadsforing

2.1. I naringsverksamhet far det inte forekomma atgarder som ar oskaliga i forhallande till
konsumenterna, eller som i 6vrigt strider mot god marknadsféringssed.

2.2. Det &r forbjudet att anvanda osann, vilseledande och otillbérlig marknadsféring som
syftar till att 6ka efterfragan pa varor och tjanster.

2.3. Reklamen skall alltid vérderas efter det omedelbara intryck den ger, sett i férhallande
till den malgrupp den riktas mot.

2.4 Vid prismarknadsféring maste man ta hansyn till i vilket medium marknadsforingen
sker. ”Snabba medier” som exempelvis TV och radio lampar sig inte for prismarknadsfo-
ring av tjanster med en komplicerad prisstruktur dar marknadsforingen maste innehalla
mycket information. Om dylika medier dnda anvands till prismarknadsféring maste man
forsékra sig om att den inte &r bristféllig eller vilseledande.

2.5. Nar man i marknadsforing upplyser om priser eller andra villkor bor man inte hanvisa
till andra kallor for att konsumenten ska kunna fa fullstandig information om pris eller
andra vasentliga villkor for erbjudandet.

2.6. Alla vasentliga upplysningar i reklamen skall anges sa att de har samma, eller i prin-
cip samma, uppmérksamhetsvarde. Exempelvis kan inte villkor om bindningstid anges
med mycket mindre stil an det huvudsakliga budskapet, eller presenteras pa annat satt sa
att upplysningen(-arna) framstar som mindre viktiga an reklamens huvudbudskap.

2.7. Det ar forbjudet att anvanda ett pastaende i marknadsforingen som inte kan dokumen-
teras. Dokumentationen skall foreligga vid tidpunkten for marknadsféringen, och kunna
presenteras nar sa kravs.

2.8. Barn och unga har behov av extra skydd mot att bli utsatta for press/paverkan fran re-
klam. Troskeln ar 1agre for vad som anses strida mot marknadsforingslagen nér det galler
marknadsféring riktad till barn och unga.

Barn och unga ar storforbrukare av IT-produkter och -tjanster och de &ar klara malgrup-
per for aktdrerna pa denna marknad. Marknadsforingen ar omfattande i omfang och in-
tensitet, och vi antar att den kommer att 6ka ytterligare. Pa en stor och relativt o6verskad-
lig marknad som IT-marknaden ar det speciellt viktigt att skydda barn och unga s att de-
ras naturliga godtrogenhet och brist pa erfarenhet inte utnyttjas. Minderarigas
begransade kompetens nar det galler att inga avtal reser ocksa enskilda, specifika pro-
blemstallningar.

Forskning visar att saval barns alder som reklamens form kan vara avgorande for deras
forstaelse av vad reklam ar och vad den syftar till, samt for att identifiera reklaminslag
och férmaga att skilja reklam fran program. Att identifiera reklamen blir darfor sarskilt
viktigt nar det galler minderariga. Barn paverkas latt, och deras bristande erfarenhet bi-
drar till att de inte kan skydda sig sjalva mot olika paverkansmedel och former for mark-
nadsféring®.

2 Mer om marknadsféring riktad till barn och unga:

Norge: http://forbrukerombudet.no/assets/864/barn-unge-okt2002.pdf

Sverige: http://www.konsumentverket.se/mallar/sv/artikel.asp?IngArticlelD=3676&IngCategorylD=892
Danmark:
www.forbrug.dk/erhverv/love-og-regler/forbrugerlove/mfl-loven/retningslinier/boern-unge-og-markedsfoering/
Finland:http://www.kuluttajavirasto.fi/user nf/default.asp?site=35&tmf=7953&Imf=9711&id=15477&mode=re
addoc
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3. Information som skall framga vid
prismarknadsforing

Marknadsféringen skall vara vederhéftig och inte ge en vilseledande bild av den mark-
nadsforda tjansten.

3.1. Priset pa en tjanst bestar av alla kostnader som konsumenten maste betala som féljd
av ett inganget avtal.

3.2. Prisinformationen skall vara fullstandig. Om priser anges i en annons maste tydlig in-
formation finnas om alla fasta® och variabla* kostnader och prisvillkor som &r vasentliga
for att konsumenten ska kunna vérdera erbjudandet. Dessutom maste det finnas informa-
tion om andra forutsattningar och begransningar som &r av betydelse for konsumenterna.”
All information skall anges sa att den har lika stort (eller ungefar lika stort) uppmarksam-
hetsvérde.

Priserna bor anges med hjalp av representativa exempel.

3.3. Vid prismarknadsforing skall de fasta kostnader som konsumenterna maste betala, en-
ligt det avtal som marknadsférts, anges som en totalkostnad. Informationen skall vara i
Overensstdimmelse med huvudregeln om sammanlagt pris.

Exempel pa utrdkning av minsta totalpris:

Avtal med bindningstid: Total manadskostnad under bindningstiden + intradesavgift + pris
pa telefon eller annan utrustning + eventuell fakturaavgift (om den inte kan valjas bort) +
andra nodvandiga fasta kostnader.

Auvtal utan bindningstid: Intradesavgift + manadsavgift under uppséagningstiden (normalt
minst en manad) + pris pa eventuell telefon eller annan utrustning + eventuell fakturaav-
gift (om denna inte kan valjas bort) + andra nddvéndiga fasta kostnader.

3.4. Vid marknadsforing av flera tjanster som har koppling till varandra, till exempel tele-
foni, internet och TV, maste priset for varje enskild tjanst framga, plus minsta totalpris for
hela erbjudandet.

3.5. Om forhojd manadsavgift ska erlaggas som betalning for utrustning, skall det klart
framga av marknadsforingen hur stor del av manadsavgiften som avser sjéalva abonne-
manget.

3.6. Vid marknadsforing som vander sig till konsumenter skall priserna alltid anges inklu-
sive moms.

* Exempel pa fasta prisuppgifter: intradesavgift, manadskostnad, fakturaavgift och eventuell minimikostnad.
* Exempel pd variabla kostnader &r pris per minut, SMS- och MMS-pris, samt dppningsavgift.

> Exempel pa dylik information &r eventuell bindningstid, eventuell begransning av ringtiden, om telefonen
ar operatorslast och i s fall hur lange, om erbjudandet har begransad giltighetstid eller om det finns andra
begransningar i det marknadsférda erbjudandet.




3.7. Information om priser pa tjanster skall ocksa anges pa prislista som finns dar tjansten
vanligtvis bestalls®.

3.8. Vid distansforséljning och forséljning pa annat stalle an i butik stalls det extra stranga
krav p& marknadsforingen’.

3.9. "Gratis” och liknande uttryck far inte anvandas i marknadsféringen om villkoret for
att utnyttja gratiserbjudandet ar forknippat med att konsumenten maste kdpa andra varor
eller tjanster for att komma i atnjutande av erbjudandet, eller om andra villkor stalls for att
erhélla erbjudandet.

3.10. Nar man anger ett speciellt fordelaktigt pris i samband med marknadsféringen av ett
erbjudande (jamforelse med eget hogre pris) maste varan eller tjansten tidigare ha salts till
detta pris. Praxis i Norden &r varierande®.

3.11. "Introduktionserbjudande” och liknande ord kan inte anvandas i marknadsféringen
med mindre &n att tjansten eller varan i fortsattningen kommer att saljas till ett hogre pris
efter introduktionsperiodens slut. I marknadsféringen skall man upplysa om erbjudandets
varaktighet och priset efter erbjudandets sista giltighetsdag. | Finland och Sverige stalls
det inte nagra absoluta krav om att priset efter erbjudandets sista giltighetsdag skall anges.
Om prisutvecklingen ar osaker, maste uttryck som “introduktionserbjudande” och liknan-
de anvéndas med varsamhet.

3.12. Mer om prisinformation finns har:

Norge:

Retningslinjer for prisopplysninger:
http://forbrukerombudet.no/assets/871/prisori-99.pdf
Retningslinjer for markedsfagring av internettaksess:
http://www.forbrukerombudet.no/assets/862/mf-internettaksess.pdf

Sverige:
http://www.konsumentratt.konsumentverket.se/mallar/sv/artikel.asp?IngCategoryld=892&
IngArticleld=3676

Danmark:
http://www.forbrug.dk/erhverv/love-og-regler/forbrugerlove/mfl-
loven/retningslinier/prismarkedsfoering/

Finland:
http://www.kuluttajavirasto.fi/user nf/default.asp?site=35&tmf=7950&Imf=0&mode=rea
ddoc

® Norge: http://wwwlovdata.no/for/sf/bf/bf-19971128-1382.html

Sverige: http://www.konsumentverket.se/mallar/sv/artikel.asp?IngArticlelD=3676&IngCategorylD=892
Danmark: http://www.forbrug.dk/erhverv/love-og-regler/forbrugerlove2/prismaerkningsloven/

Finland: Férordning om prisinformation vid marknadsféring av konsumtionsnyttigheter (1359/1999)

’ De nordiska lagarna om &ngerrétt och e-handel innehaller sarskilda regler om informationsplikt.

® I Norge maste varan eller tjansten ha sélts till ordinarie pris minst sex veckor fére marknadsforing dar ett
lagre pris erbjuds. | Danmark stalls krav pa att varan har salts till tidigare hdgre pris under “en langre period”
innan tidpunkten for annonseringen. | Sverige finns ingen exakt tidsangivelse. | Finland finns krav pa att va-
ran eller tjansten maste ha salts till ordinarie pris "tillrackligt Iange” innan den marknadsfors med nytt pris.
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4. Prisjamforelser med konkurrenter

4.1. Med prisjamforelser avses varje marknadsforingsatgard som direkt eller indirekt han-
visar till en konkurrent eller till varor eller tjanster som erbjuds av en konkurrent.

4.2. Jamforande reklam ar i princip tillaten, men det kravs att den inte skall vara vilsele-
dande och att den jamfor varor eller tjanster som tacker samma behov eller som har sam-
ma syfte. Dessutom stélls krav pa att en sadan prisjamforelse objektivt jamfor en eller flera
egenskaper pa dessa varor eller tjanster som ar konkreta, relevanta, méjliga att dokumente-
ra samt representativa.

4.3. Den jamforande reklamen lyder under de allménna bestammelser for reklam som
finns i de nordiska marknadsforingslagarna. Dessutom finns sarskilda tillaggsregler for
den jamférande reklamen®.

4.4. 1 denna gemensamma nordiska standpunkt laggs vikt vid att kriterierna for jamforande
reklam bor utformas sa att en objektiv jamforelse av varor och tjansters egenskaper, i detta
fall pris, faktiskt ar mojlig. Har nedan foljer de viktigaste villkoren som skall vara uppfyll-
da for att en viss typ av jamforande reklam ska vara tillaten.

4.5. Telemarknaden praglas av stdndiga prisforandringar. Prisjamforelser har ofta kort gil-
tighetstid, eftersom underlaget for jamforelser forsvinner nar konkurrenterna sanker sina
priser. Darfor bor man iaktta stor forsiktighet vid anvéndning av prisjamforelser i mark-
nadsforingen, speciellt nar man planlagger marknadsforingskampanjer som inte sa latt kan
andras under resans gang.

4.6. Pastaenden som "billigast”, "lagsta pris” och liknande maste kunna dokumenteras.

Anvindandet av pastaendet "billigast” och liknande kraver en omfattande dokumentation.
Man maste kunna dokumentera att tjansten/-erna alltid ar fordelaktigare an motsvarande
erbjudanden hos konkurrenterna, oavsett anvandarprofil. Detta har i praktiken visat sig
vara svart, och naringsidkare rekommenderas darfor att vara varsamma med denna typ av
marknadsforing.

4.7. Prisgarantier som anvands i marknadsforing reser en rad fragor som for narvarande ut-
reds. Anvisningar kommer att inforas i denna standpunkt nar det utredningsarbetet ar far-
digt.

Jamforelsen far inte vara vilseledande

4.8. Forutom de sarskilda krav som finns pa jamforande reklam maste man alltid bedéma
om helhetsintrycket av den jamforande reklamen &r vilseledande.

Tjansterna som jamfors maste tacka samma behov och vara jamférbara.

4.9. Detta krav slar fast att tjansterna maste vara jamforbara. Kravet hindrar dock inte jam-
forelser mellan tjanster som har vissa avvikande egenskaper, till exempel mellan fast tele-

% Norge: Forskrift om sammenlignende reklame: http:/forbrukerombudet.no/index.db2?id=523
Sverige: Marknadsféringslagen §8a

Danmark: Markedsfgringsloven 82a

Finland: Konsumentskyddslagen 2.kapitel 4a8



http://forbrukerombudet.no/index.db2?id=523

foni och mobiltelefoni. Det ar viktigt att kunna synliggora objektiva skillnader vid olika
typer av tjanster som tacker samma behov eller syfte.

Jamforelsen maste vara objektiv, och egenskaperna som jamfors maste vara konkreta, re-
levanta, dokumenterbara och representativa.

4.10. Det stalls extra stranga krav pa information som ges om konkurrerande produkter.

4.11. Vid prisjamforelse maste jamforelsen inkludera den del av konkurrentens erbjudande
som vid tiden for marknadsforingen ligger narmast det egna erbjudandet nér det galler
villkor, egenskaper och kvalitet™.

4.12. Om produkterna som jamfors har avvikande egenskaper av betydelse for konsumen-
ternas val skall tydlig information finnas om dessa olikheter.

4.13. Konsumenterna gor sina val mellan olika tjanster genom att véaga pris mot kvali-
tet/egenskaper. Nar prisjamforelser anvéands i marknadsforing kan det darfor vara nddvan-
digt att informera om andra egenskaper an pris pa en konkurrerande tjanst, for att det ska
vara mojligt for konsumenterna att gora ett val baserat pa tillracklig information.

Det ar inte nddvandigt att informera om olikheter som normalt sett ar av mindre betydelse
for konsumenterna. Till exempel &r det inte nodvandigt att upplysa om skillnader i vissa
tillaggstjénster och andra mindre viktiga delar av kombinationserbjudanden. Information
skall dock i sa fall finnas om att jamforelsen inte ar fullstandig.

5. Prisjamforelser baserade pa en bestamd
anvandarprofil

I Norge och Sverige finns exempel pa marknadsforing som innehaller pastaenden om att
det ar mojligt att spara X antal kronor genom att byta fran leverantor A till leverantor B.
Ett sadant pastaende utgar fran en bestamd anvandarprofil, och anger kostnaderna for varije
abonnemang baserat pa de priser som géllde vid tidpunkten for jamforelsen. Denna mark-
nadsforingsmetod anses vara effektiv, eftersom den tydligt anger den faktiska inbesparing-
en mellan att byta fran A till B. Jamforelsemetoden kan tankas bidra till 6kad prismedve-
tenhet och Okad priskonkurrens. Samtidigt finns det svagheter med denna jamforelseme-
tod.

For det forsta kan en jamforelse som baserar sig pa en speciell anvandarprofil knappast
gélla en majoritet av konsumenterna, och oavsett om forutsattningarna &r klart angivna ar
det fa som har en klar uppfattning om sin egen anvéandarprofil. Dessutom finns det en risk
for att en sadan anvandarprofil anpassas till den enskilde naringsidkarens prisplan, sa att
jamforelsen gar i hans/hennes favor. For konsumenterna blir det i sa fall omajligt att orien-
tera sig bland dylika erbjudanden. En mgjlig I6sning, som i stort sett tar hansyn till alla
dessa motstridiga argument, ar att krava att alla som 6nskar anvanda sig av denna mark-
nadsforingsmetod utgar fran en gemensam, standardiserad och genomsnittlig anvandarpro-
fil. Att utga fran en gemensam profil sakerstaller att konsumenterna inte vilseleds av en

10 Om det till exempel & mobilabonnemang som jamférs, maste jamforelsen inkludera den konkurrerande
produkt som &r sa lik den egna produkten som majligt.




mangd olika jamforelsemetoder. Och att anvandarprofilen utgar fran genomsnittsanvand-
ning sikerstaller att jamforelsen kan avse storsta mojliga antal konsumenter. Aven om en
prisjamforelse baserad pa en genomsnittsanvandning formodligen ar korrekt bara for ett li-
tet antal konsumenter, kan den tydliggora en tendens, och kan darfor vara till hjalp for
konsumenternas var mellan konkurrerande tjanster.

Forutsatt att det uppréttas en gemensam, standardiserad och genomsnittlig anvéndarprofil i
varje land** kommer de nordiska ombudsmannen att pa forsok tillata marknadsféring som
baserar sig pa en konkret anvandarprofil. Férutom att det maste uppréattas en genomsnittlig
anvandarprofil maste den aktuella marknadsforingen ange pa vilka grunder jamforelsen &r
gjord, och den maste ange var (pa hemsida, prislista i butik eller dylikt) konsumenterna
kan gora en egen jamforelse baserad pa sin egen anvandarprofil. Av priskonkurrens foljer
att priserna andras snabbt. Detta betyder att ett pastaende om en konkret besparing kan ha
mycket kort giltighetstid. Darfor maste marknadsforingen kunna édndras omedelbart om
priserna som ligger till grund for jamforelsen andras, och pastaendena i jamforelsen inte
langre ar korrekta. Marknadsforingsmaterial som inte langre ar korrekt maste omedelbart
dras tillbaka.

Om det visar sig att marknadsforingsmetoden inte har nagra positiva effekter for konsu-
menterna, utan snarare leder till att prisbildningen blir svarare att genomskada, forbehaller
sig ombudsmannen sig ratten att forbjuda prisjamforelser baserade pa en konkret anvan-
darprofil.

1 Norge: www.telepriser.no
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