Vad innebir vilseledanden enligt mark-
nadsforingslagen? Svaret dr det mesta
som kan just vilseleda kunder och poten-
tiella kunder, och den mesta marknadsfo-
ring som dr otilldten dr vilseledande i en
eller annan form, dven nar fokus ligger pa
andra otillaitna aspekter. I en sarskild ruta
finns den omfattande lagtexten kring vilse-
ledanden.

Efter att ha list lagtexten sd inser man
att det egentligen bara krivs sunt fornuft
for att undvika att vilseleda, aven om det
som alltid finns svirbedéomda grazoner.
A andra sidan kan man undra varfér seri-
Osa foretagare och reklamskapare tar till
vilseledanden, for de facto sker det. Den
som vill vara ldngsiktigt framgdngsrik,
oavsett bransch, behover lojala kunder —
kunder som dterkommer — och att da vilse-
leda dessa dr obegripligt.

Att vilseledanden kan vara av vitt skilda
slag blir uppenbart av den genomgang som
nu foljer med avgoranden fran Marknads-
domstolen (MD).

Tre generella aspekter pa forbud

Notera att ddr sjdlva forbuden tas upp i
denna artikel ar det endast kdrnan i forbu-
den som finns med. I samtliga fall:

- preciseras forbuden ytterligare till det
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som har bedomis i fallet,

- men forbuden skrivs sd att man inte allt
for enkelt skall kunna kringgd dem,

- ldgger MD till den stindiga brasklappen,
”sd lange inte pdstdendena stimmer”.

Vilseledande snyltningar vs ”bara”
vilseledanden

Domarna iar himtade frin 2011, dock med
undantag av de som tidigare har figurerat i
BrandNews. I bdda fallen gillde det vilse-
ledande kinnetecken/varumairken. I tva av
fallen stoppade Taxi Goteborg vilseledande
efterbildningar, alltsd taxibilar som lite val
narganget knot an till utformningen av
Taxi Goteborgs bilar, se mer i BrandNews

Av Christer Lofgren

3/11. En annan dom togs upp i BrandNews
8/10 dir KappAhl inte anségs vilseleda med
WEKIDS eftersom wesc inte hade lyckats
bevisa att we-kinnetecknet var kint.

Dessa fallillustrerar en visentlig skillnad
mellan tvd huvudgrupper av vilseledan-
den. Det handlade ndmligen om nér vilse-
ledandet sker genom snyltning pd andras
kinnetecken/varumirken. For bade Taxi
Goteborg och wesc var da grundforutsatt-
ningen att de kunde bevisa att deras kan-
netecken/varumirken var kanda och upp-
fattades som just sidana.

Den andra kategorin vilseledanden
har inget med snyltning pa andra att gora
och blir darfor enklare mal att driva i MD.
Omvind bevisborda galler, s8 om nagon
hdvdar att din marknadsforing ar vilsele-
dande, fir du se till att visa att sd icke ar
fallet. Som inom allt annat finns undantag,
den drabbade méste gora troligt att icke
synlig marknadsforing har skett, som nar
Telia behovde overtyga MD om att Telez
agnade sig at dumheter via telemarketing.

WESC
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VILSELEDANDEN

TELEFONFORSALJNING

Ett effektivt sdtt att vilseleda dr genom
telefonforsiljning, och di fraimst genom
att ge sken av att man ar ndgon eller ndgot
man inte ar. Forsdljningssituationen ar ofta
stressig, vilket kan gora det svart att hinga
med i forsiljarens muntliga vindlingar.

Swemedia vs Nordic Media

- utgav sig for att vara nagon annan

Ett sddant mal var dar vilseledandet var i

fokus initierades av Swemedia som dr dter-

forsiljare av Adwords i Sverige. Foretaget

Nordic Media ringde upp Swemedias kun-

der och silde liknande tjanster och utgav

sig vid denna telefonforsiljning vara Swe-

media eller ha samarbete med Swemedia.
Nordic Media medgav,

m men eftersom Swemedia

hade yrkat pa forbud maste MD 4nd4 ta

stillning. Det var emellertid enkelt for MD

som i bevisningen pekade pa bl a en polis-

anmalan mot Nordic fran de drabbade. Det

blev forbud och vitet blev en miljon kronor.
Nordic forbjods att pasta:

- att Nordic [...] aridentiskt med Swemedia AB,
- att Swemedia AB har bytt namn till Nordic [...],
- att Swemedia AB har blivit uppkdpt av Nordic
[.]
- att det foreligger ett samarbete mellan Sweme-
dia AB och Nordic[...], eller
- att tjanster eller produkter som kunder redan
kopt av Swemedia AB ar forbrukade |[...]

Malnr C-6/09, domsnr 2011:3

Hittapunkt se vs SMS

En inte sillan forekommande aktivitet
ar telefonforsiljning dir siljaren pratar
omkull kunden. Det gar fort, med flera tra-
dar och anknytningar till andra. Ett sddant
exempel ledde till en rad anmailningar
bade till Svensk Handel och polisen frin
drabbade niringsidkare, och till att Hitta-

punktse vande sig till MD.
Bakom telefonforsiljningen stod Scan-

dinavian Media Solutions (sMs) som
drev webbplatsen hittaforetag.se. Snabba
telefonforsiljare fick det att ldta som att
de frigade om foretagarna ville ha kvar
samma uppgifter om sig sjilva pa hitta.
se. Direfter kom en faktura frdn sms om
publicering pa hittaforetag.se

sMs hdavdade att det enligt deras sdljma-
nus tydligt framgér att siljarna skall gora
klart redan i inledningen av samtalet att de
ringer fran sms. De forklarade ocksa att de
hade haft problem med ett par siljare, men

att det i ovrigt fungerade.
I det hir fallet accepte-

m rade MD Hittapunktse:s

yrkande om interimistiskt forbud.

MD inledde med konstaterandet att
bevisningen visade att hitta.se ar vilkand.
Direfter pekade MD pd hur swms telefon-
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Varmt vilkommen att bekanta dig med vara informationspaket!
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forsiljning hade gatt till och att den var
vilseledande. MD la till att det inte spelar
ndgon roll om den angripna forsidljningen
ar representativ eller inte.

Hittapunktse hade dven yrkat pa forbud
mot anvindningen av kinnetecknet hit-
taforetag.se som de sdg som vilseledande i
sig. I den delen noterade MD bara att det
saknades bevisning.

Det fanns dven en del om fakturaskojeri,
men si langt behovde MD inte gi for att
kunna doma ut férbuden med vite om en
miljon kronor.

Scandinavian Media forbjods ati:

vid marknadsforing av annonsutrymme, katalog-
tjanstereller soktjanster paInternetuppge eller ge
sken av dels att vara eller foretrada hittapunktse,
dels att kunden ska fornya eller fortsatta ett abon-
nemang][...]"

Ett forbud gallde ocksa att inte anvianda
marknadsforing utan att ange vem som ir
avsidndare, vilket sms inte hade gjort.

Noterbart dr att dven mannen bakom
foretaget har dessa miljonviten personli-
gen hingande o6ver sig.

Malnr C-12/10,domsnr 2011:8

SMYRO vs Yellow Register On Line
En telefonforsiljning som t o m har gett
upphov till en sdrskild antiorganisation
ar Yellow Register On Line som siljer
webbsidor/-tjanster. De stimdes nidmligen
av organisationen “Sméforetagare mot
Yellow Register Online”.

Organisationen stimde vid MD for att f&

BRANDNEWS 6/2011
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till ett forbud mot Yellow Registers vilse-
ledande och aggressiva telefonforsaljning.
Organisationen forklarade att forsiljarna
pressar och stressar kunderna med att det
ar ett mycket tidsbegransat erbjudande:
Dirtill hiavdar forsaljarna att kunden ar
sdrskilt utvald for att fungera som refe-
rensobjekt och att bolaget inte vill silja
nagot.

Yellow Register tog inte strid, men hav-
dade att man har forbjudit de hir siljme-

toderna.

MD kunde bara kort kon-
m statera att av organisa-
tionens bevisning dr det visat att mark-
nadsforingen har skett som de har pastatt.
Telefonforsiljarnas agerande var vilsele-
dande och Yellow register forbjods att
pasta att:

- det ar brattom att acceptera erbjudandet, att
erbjudandet enbart kommer att vara tillgangligt
under begransad tid eller pa annat satt ge intryck
av att mottagaren snabbt ar tvungen att accep-
tera erbjudandet for att inte g& miste om det,
erbjudandet ar unikt for mottagaren eller att
mottagaren skulle vara en av fa sarskilt utvalda
och

- bolaget inte vill sélja nagot

Y

Méalnr C-9/10,domsnr2011:22

Léxa1

Att stressa, pressa eller prata omkull
nagon vid telefonforsaljning kan vara ett
vilseledande.

Telia -Tele2

- om telemarketing som sadan

Det mest overraskande som MD tog upp
under 20171 var nir Telez filldes for mark-
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nadsforing som fér en att tinka pa simpelt
skojeri, ndgot man inte tror att en si eta-
blerad aktor som Tele2 ens skall 6verviga.
A andra sidan gjorde Tele2 faktiskt *allt”
for att forsoka forhindra felen och skyllde
pa marknadsforingsmetoden — telemarke-
ting - som sddan.

Telias kundtjanst har rapportlistor
for sina kundkontakter for att man skall
kunna agera inte bara mot sina egna till-
kortakommanden, utan iven nir kon-
kurrenter har retat upp kunderna. Dessa
rapporter, tillsammans med anmailningar
till bl a Konsumentverket och Post- och
Telestyrelsen visade att Telez:s telemarke-
ting inneholl klara 6vertramp. Sedan 2006
har Telia haft kontakt med Tele2 om detta,
men dumheterna férsvann inte, dven om
Tele2 pekade pa att det har minskat.

Dumbheterna bestod i att telefonforsil-
jarna inte uppgav pa vems uppdrag de
ringde forran langt in i samtalet, de har helt
frankt ljugit och sagt att Telia dr avsidndare,
att de tva bolagen samarbetat m m.

Telia vande sig till MD och kridvde dels
ett informationsforeliggande om att Tele2
madste uppge avsiandaren tydligt, dels for-
bud mot resten av dumheterna. Nagra av
lognerna forbjods interimistiskt hosten
20T10.

TeliaSonera
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VILSELEDANDEN

Telez har som niamnts reagerat och sat-
sat en hel del p3 att forsoka fa stopp pa det
hela och sikra marknadsforingen genom
bl a foljande atgarder:

- Utbildning av séljare i Tele2:s regi.

- Alla séljare far underteckna en uppférandekod.

- Tele2 forser saljarna med kontrollerade ring-
listor som &ven innehéller kontrollanter (mystery
shoppers).

- Séljarna far en mall fér samtalen och dar anges
Tele2 pé flera stallen.

- Leder samtalet till avtal spelas avtaletin.

- Gentemot telemarketingféretagen anvands en
modell som medfér att de endast far betalt for
definitiva avtal.

- Séval telemarketingbolagen som Tele2 har
personal som agnar sig at medlyssning av
samtal.

- Vid klagomal identifieras saljaren och har
"oegentligheter” skett far saljaren inte arbeta
med Tele2-uppdrag.

- Det finns &ven en vitessanktion om telemarke-
tingféretaget begar fel.

Dirutover betonade Telez att felaktighe-
terna var extremt fa. Under de fem ar som
Telia har pekat pd sd hade Tele2:s telemar-
keting 6o miljoner kundkontakter. Klago-
malen, 260 stycken, gillde d4 o,0004 pro-
cent av samtalen. Tele2 avslutade med att
peka pa problemen med telemarketing:

”Ett forbud madste gd att efterleva.
Begriansningar i mediet innebdr att det
kan forekomma missforstand eller felsag-
ningar eller att siljare siger saker som de
vet att de inte fir. Enda sittet att vara siker
pa att inte overtrdda ett forbud ar att upp-
hora med marknadsforingen.”

MD slog fast att vid tele-

m fonforsiljning maste

avsindaren anges i ett inledande skede,
och eftersom si inte skett i Tele2:s mark-
nadsforing domde MD ut ett informations-
aliggande med viteshot om en miljon kro-
nor.

MmD forklarade att:

“ndringsidkaren  [har] det primdira
ansvaret for de dtgdrder denne vidtar eller
later vidta for sin rikning. En ndringsid-
kare kan siledes inte undgd eller minska
sitt ansvar genom att ligga ut aktiviteter
pd uppdrag. Inte heller kan telemarketing
i sig anses ha egenskaper som gor ait vad
siljarna foretar sig delvis skulle ligga utom
en uppdragsgivares kontroll.”

Tele2 har visserligen forsokt forhindra
felaktigheterna, men de har dnd4 fortsatt,
konstaterade MD. Det hela har fortsatt
under lang tid och inget i fallet visade att
Telez inte hade kunnat gora mer, ddrfor
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démde mMD ut ett forbud, ocksd det med
ett vite om en miljon kronor. MD forbjod
Telez att vid telemarketing pdstd att:

a) TeliaSonera]...] &r avséandare av marknadsfo-
ringen,

b) TeliaSonera[...] och Tele2[...] har ett sam-
arbete av betydelse i sammanhanget, om s&
inte ar fallet,

c) TeliaSoneral...] och Tele2[...] har gattihop
eller ar samma bolag,

d) Tele2[...] har tagit 6ver eller ska ta Gver delar
av TeliaSoneral...]

eller anvanda andra pastaenden eller uttryckssatt

som ger ett felaktigt intryck av ett samrore mellan

Tele2[...] och TeliaSoneral...]

I tre domar illustreras en variant pa snylt-
ning som inte behandlas som snyltning,
alltsd efterbildning, men vil utnyttjande
av andras kdnnetecken/varumirken. Det
giller skilda former av hinvisningar till
andra dér det inte finns ndgon risk for for-
viaxlingar utan risk for vilseledanden om
kopplingar av annat slag, ett omrdde som
samtidigt garna glider in i jamforelser och
ibland misskreditering.

Carl Malmsten vs Norrgavel

- pinnstolen LILLA ALAND

Nir inredningsforetaget Norrgavel under
hosten 2010 presenterade en ny pinnstol
gjorde man det med referenser till den

HANVISNING TILL ANDRAS

Tele2 far nog anstranga sig lite utover
det vanliga eller ligga ned telemarketing-
greppet for att undvika miljonvitet, for det
kommer inte att bli enkelt.

Malnr C-16/10,domsnr 2011:15

Léxa 2

Du ér alltid ansvarig for all din mark-
nadsféring, dven om du later nagon
annan, sdsom ett telemarketingféretag,
genomfdra den och enskilda séljare d&
agerar otillatet.

!

kiandaste av pinnstolar — Carl Malmstens
LILLA ALAND. Referensen fanns sivil pa
stolarnas hangetiketter som i Norrgavels
katalog under rubriken ”Historien bakom
denna mobel”.

Det fick Stiftelsen Siv och Carl
Malmstens Minne att vianda sig till MD
for att fa stopp pa referensen som de sig
som vilseledande och renommésnyltning.
Referensen ger intryck av att det finns ett
samband mellan Norrgavels stol och LiLLA
ALAND-stolen.

Norrgavels grundare dr skolad pa
Carl Malmstens Verkstadskola och har
dven arbetat med en stor utstillning med
Malmsten-mébler, sa tveklost kinde Norr-

M:dﬂ fyggbrick -
att ity BE5
it ach smid c'Pi- o

gavel till L1LLA ALAND, forklarade Stiftelsen.

Referensen 16d:

”Jag alskar tidlosa klassiker. Pinnstolen
ar en sddan [...] och fler av tidens mobel-
formgivare gjorde sina egna varianter. Carl
Malmsten hittade sin vackra kyrkstol pa
Aland och férminskade den sedan till Lilla
Aland. Mina skissbécker [...]”

Stiftelsen pekade pd hur kind Malmstens
stol 4r och att det siljs cirka ro.000 stolar
arligen till ett virde om 20 miljoner kro-
nor. Totalt har det sdlts 365.000 stolar, alla
siffror giller den svenska marknaden.

Norrgavel pekade pa hur vil etablerade
de dr och att deras pinnstol endast till-
verkas péd bestillning samt kostar mellan

BRANDNEWS 6/2011



1 900 och 2 500 kronor; inkdpsprocessen
tar lang tid och ”vid sjilva kopbeslutet dr
Norrgavels kunder dirmed mycket palista
samt har gjort ett medvetet val”.
Norrgavel vitsordade att LILLA ALAND
ar mycket vilkind och la till att deras
pinnstol inte dr en kopia. De forklarade
ocksa att de skriver om respektive mobels
historia pd alla mobler och att pinnstolen
som sddan ir generisk. S snart Stiftelsen
klagade tog de bort referensen.
MD noterade att det gal-

m ler dyra stolar och att

malgruppen dr nagot begrinsad till konsu-
menter med ”visst designintresse”.

MD slog fast att Stiftelsen hade visat
att pinnstolen L1LLA ALAND ar valkind,
atminstone i den aktuella malgruppen.

I sak sa MD att referensen inte var vilse-
ledande:

”Det kan enligt Marknadsdomstolens
mening inte antas att texten, ddr den fore-
kommer och som den ldses av genomsnitts-
konsumenten, uppfattas pd annat sdtt an
som en allmdin bakgrundsbeskrivning.”

I friga om renommésnyltning sa MD
att LILLA ALAND-stolen visserligen har ett
betydande renommé, men konstaterade
att: ” ”[...] Norrgavel inte sd starkt anknu-
tit och associerat till Carl Malmsten och
Lilla Aland som krévs fér att det ska utgéra
renommésnyltning i MFL:s mening.”

Malnr C-26/10,domsnr 201 1:27

Léxa3

Annans valkanda produkt i en allman
bakgrundsbeskrivning skapade inget
vilseledande.

Phoniro vs Tunstall - hdnvisade till
gamla leverantdrens produkt

Det finns flera 16sningar pd marknaden for
hemtjansten som innebir att de anstallda
slipper slapa pd nycklar till alla kunder.
Man ansluter en anordning till lasen som
aktiveras med hemtjanstens mobiltelefo-
ner. En sddan anordning togs fram av Pho-
niro och siljs under varumirket PHONIRO
LOCK SYSTEM. Flera leverantorer siljer 16s-
ningar med Phoniros anordning.

En av de systemleverantorer som tidi-
gare anviande PHONIRO LOCK SYSTEM,
multinationella Tunstall, bytte leverantor
och borjade 2009 silja system med sMITH
LOoCK-anordning.

Nir Tunstall sedan ombads limna refe-
renser vid en upphandling av ldssystem
pekade Tunstall pa ett antal installationer
som alla inneho6ll PHONIRO LOCK SYSTEM,
samtidigt som Tunstall kallade sig mark-
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nadsledare.

Phoniro vinde sig till MD med yrkande
om forbud att hdnvisa till deras anordning
vid marknadsforing av system med andra
anordningar, samt att kalla sig marknads-
ledande utan att ha beldgg for det.

Tunstall pekade pa att de hade levererat
14 av de 42 nyckelfria 1dssystem som hade
levererats totalt pd den svenska markna-
den. Nir det giller skillnaden i anordning
i referensobjekten och i de system Tunstall
sdljer menade de att detta faktum ar vil-
kédnt bland kunderna och i upphandling-
arna vill de potentiella kunderna ha refe-

renser pa ”liknande uppdrag”.
MD inledde med att sld

m fast effekten av det vaga

begreppet “marknadsledande”:

?Uttrycket "marknadsledande” har inte
en klar innebord, utan kan uppfaitas pd
olika sdtt. Ofta torde generella pdstdenden
om en sddan stillning ge ett intryck av att
foretaget ifrdga dr ledande i dtminstone
flertalet for branschen eller produktomra-
det viktiga avseenden.”

Sjalvklart blev det en tung bevisborda
for Tunstall, och deras andel av levererade
lassystem rickte inte alls. Tunstall forbjods
att anvinda pastaendet:

”Tunstall ar marknadsledande leveran-
tor av nyckelfria system”

Nir det gillde Tunstalls hanvisning i
upphandlingar till installerade system som
innefattade Phoniros anordning saknade
MD ett klargorande:

”Eftersom detta skett utan ett tydligt klar-
gorande av att det varit friga om ett annat
system in det som anbudet avsdg dr det fraga
omvilseledande marknadsforing.”

Tunstall hade dven hidvdat att det inte
paverkade mottagarnas formdga att fatta
ett vilgrundat affarsbeslut, men MD note-
rade att limnandet av referenser var nod-
vindigt for att upphandlingen skulle g
vidare. Tunstall forbjods att:

"i anbud ange referenser som avser installationer
av annan produkt &n den offererade, utan att detta
tydligt framgar”

Malnr C-39/09, domsnr 2011:6
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Léxa 4

Att kalla sig "marknadsledande” ar att
ta pa sig en synnerligen tung och bred
bevisborda. Om nagon skulle ifraga-
satta pastédendet, krévs bevisningen
som tacker alla uppténkliga tolkningar
av "marknadsledande” i sammanhanget.

‘=

Léxa 5

Att i anbud ange referenser som avser
installationer av annan produkt &n den
offererade, utan att detta tydligt fram-
gar, ar vilseledande.

!

Incoax vs Quicom - anklagelser om
intrang m.m.

Det sista fallet om hanvisning till andras
produkter dr annorlunda dn de tvd tidi-
gare. Har var det namligen Quicom som
via epost hade viant sig till en investerare
och en kund till sin konkurrent InCoax
Networks. I den epost som Quicom hade
skickat hiavdade de att InCoax begick
patentintrdng och silde en produkt som
var en kopia pd Quicoms Q-LAN, samt att
InCoaxs produkt var framtagen utifran
Quicoms know-how.

De tva konkurrerande produkterna gil-
ler access till bredbandsnitet.

InCoax stimde Quicom infor MD och
menade att eposten var sdvil vilseledande
som misskrediterande. InCoax hade bara
anvint sig av oppen teknik som ir tillgang-
lig for alla.

Quicom hivdade att eposten inte var
marknadsforing eftersom den var adres-
serad till enskilda personer, och vare sig
investeraren eller kunden har statt infor
valet att kopa en produkt av InCoax.

Quicom forklarade att de har forvarvat
patent och know how ur ett konkursbo.
Innan konkursen hade alla de tre som driver
InCoax arbetat och varit delagare i bolaget,
om dn inte sd linge. Det var dessa tre perso-
ners arbete som Q-LAN baserades p4.

Quicom hivdade att de tre arbetade med
vidareutvecklingen i bolaget fore konkur-
sen och da skaffade sig den kunskap som
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bolaget som Incoax ledningen varit verkaam | och far heter QuiCtom AB. Hemsida www. qulgom com

Balaget innehar ett patent som Incoax enligt vir upplatining gar intréng pd. Perscnerna | Incoax har hela tiden vark
Infarstidd med att patentet finns och tidigare varlt delaktiga | féradfning av produkterna friln Quigom.

Vidare har kunskap kring applikaticner cch kunder byggts upp | samitrstiind och | tidigare partnerskap under quigoms
Jedning dilr Incoax 8gargrupp och ledning varit part. Gattsafe AB som &gs och lads av huvudperscnar bakem |nocax
var idigare underkonsult pd mjukvara til Quigom. V1 har strax fore helgerna biivit tvungna alt Informera
styralsalsdamdter | Incoax att de porsonligen &r ansvarioa for da beshut de tar | denna friga.
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de sedan byggde InCoax produkt pa.
Genom partneravtal och senare anstall-
ningsavtal hade de slippt all know-how till
bolaget. Darfor var pastdendena i eposten
korrekta.

Till saken hor att InCoax har stimt
Quicom for ogiltigforklaring av patentet,
forutom att de havdar att dganderitten till
patentet inte dr utklarad, det kommer fran

ett annat bolag fran borjan.
m Eftersom Quicom pdstod
attInCoax begick patent-
intrdng och kopiering, pdpekade MD att de
inte gor ndgra immaterialrittsliga overva-
ganden.
Fragan om eposten innebar marknads-
foring inledde MD med att precisera att:
”marknadsforing i lagens mening |...]
bebandlar kommersiella forbdllanden och
har uttalats i avsdtiningsfrimjande — kom-
mersiellt — syfte”.

I'sak sa MD att det:
“star [...] klart att syftet med aktuella
meddelanden varit att fd mottagarna ait
inte investera mer i InCoax respektive

T P Sk A B

ILOPASTAENDEN

A T L P et e R
Miljoargument i reklam fir manga att rea-
gera; hos en del potentiella kunder littas
miljosamvetet, hos andra leder det bara till
ilska over att foretagen forsoker lura dem.
Miljoargument kan ocksd viacka Konsu-
mentombudsmannens (K0) intresse, sd har
exempelvis bilbranschens miljéargument
gjort.

|

avbryta sitt samarbete med InCoax, vilket
i sin tur kan antas gynna Quicom.”

Didrmed var eposten marknadsforing
som MD kunde bedéma.

Nir det gillde pdstiendena om att
InCoax silde en kopia och anvinde skyd-
dade know-how, sd hade inte Quicom
lyckats visa MD vad som var skyddad tek-
nik, vem som dgde den och vad som fanns
pa 6ppna marknaden, dirmed var pasta-
endena vilseledande.

Nir det gillde patentintrdng noterade
MD att det inte fanns ndgot entydigt som
visade pa det, dirmed var dven detta pésta-
ende vilseledande.

Léxa 6

Aven information om en konkurrent till
dennes potentielle investerare ar mark-
nadsforing eftersom det gynnar infor-
mationslamnaren — det behandlar kom-
mersiella férhallanden och har uttalats
i avséttningsframjande — kommersiellt
- syfte

!

KO vs Mercedes-Benz - miljdargument
i bilannons
Under 2009 slog ko till mot bilféretagen
och deras annonsering innehéllande milj6-
argument. Alla foretag utom Mercedes vek
sig for ko:s synpunkter.

Ko hivdade bdde vilseledande och vilse-
ledande utelimnande, och tog Mercedes
till Marknadsdomstolen (MD) och kriavde

S EFFICIENC T |

Quicom skall undvika foljande pdstden-
den om de inte vill betala en miljon kronor
ivite:

- att InCoax produkt Gigabite 6ver Coax Access
materiellt utgor en kopia av Quicoms produkt,

- att InCoax begar patentintrang,

- att InCoax i sin utveckling av produkten
anvant konfidentiell och proprietar kunskap

fran Quicom
Malnr C-6/11,domsnr 2011:25

Laxa7

Bara vilseledande marknadsféring som
"péaverkar mottagarens férmaga att fatta
ett valgrundat affarsbeslut” kan fallas.
Alltfér ménga laser in "kopbeslut” i detta,
och det ar langt ifran praxis. Sa snart du
lockas att titta néarmare pa produkten
eller tjansten, eller att hanga kvar en
stund till i telefonluren, har marknadsfo-
ringen klivit Over gransen.

‘=

forbud mot anviandningen av tre begrepp:
- ”miljévinlig” (”Antligen en miljévinlig
bil” och ”miljovanliga diselmotorer™)

- ”bra for miljon”

- ”gynna milj6n”

Pistdendena fanns i reklammaterial
for modellen MERCEDES B 170 NGT BLUE
EFFICENCY, dels i en annons i Dagens
Nyheter, dels i en faktabroschyr om Mer-
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cedes miljoarbete.

Ko utgick fran tva undersokningar kring
hur konsumenter uppfattar miljoreklam.
Av undersokningarna kunde man bla.
utldsa att 48 procent ansdg att uttrycket
”miljovinlig” missbrukas, medan 27 pro-
centansdg att det anvinds pd ett trovardigt
satt. Slutklammen pa xo:s slutsats 16d:

”Trots att fortroendet for niringslivets
miljopastdenden ir mycket lagt fister
genomsnittskonsumenten ganska stor vikt
vid dess pastdenden.”

KO pekade pa den vigledning som har
tagits fram for bilbranschen i samverkan
mellan branschen och Konsumentverket,
dar bl a foljande framgar:

- att alla miljouttalanden ska vara kor-
rekta, verifierbara, relevanta och icke-vil-
seledande,

- att vaga uttalanden inte bor anvindas,

- att om ett miljouttalande kan feltolkas
bor ordalydelsen dandras, en forklaring lag-
gas till eller undvikas och

- att relativa milj6fordelar bor specificeras
och vara relevanta, korrekta, verifierbara
och icke-vilseledande.

Parterna resonerande mycket kring hur
konsumenterna uppfattar miljoargument.
Mercedes pekade pa att det dr vanligt att
tala om miljovanligt nar det giller bilar
och drivmedel, sdvil Konsumentverket,
Miljodepartementet som Grona Bilister
gor det. Dirtill pekade Mercedes pa en
undersokning dar hela 94 procent uppfat-
tade ”miljovanlig” i bilannonser som rela-
tiva begrepp.

Mercedes la till att ndr det gillde bro-
schyren s& hade ko tagit begreppen ur sitt

sammanhang.
m MD pdpekade i domen
att det stdlls hoga krav

pa vederhiftighet nar man anvinder mil-
joargument generellt, och det av flera skal,
bl.a. har miljoargument fétt ett klart 6kat
kommersiellt virde. I just detta fall var
dess virde hogt eftersom det ar ett argu-
ment som pdverkar bilkoparen, och kopar-
nas detaljkunskaper om miljéaspekterna
inte ar sarskilt djupa.

For att f4 anvinda begreppet miljovin-
lig gdller generellt att:
- det “mdste klargoras att begreppet
anvinds med relativ innebord”,
- “att det mdste preciseras vilka miljeffek-
ter som dsyftas” och
- “att den jamforelse som gors mdste ge en
rdttvisande totalbild”.

Efter lite resonerande sa MD foljande

som gjorde KO:s seger till lite av en pyrr-
husseger:
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”Mot denna bakgrund bor det i och for
sig vara mojligt for en biltillverkare att
anvinda uttrycket “miljovinlig”, men
endast under forutsittning att det klart
och tydligt framgdr vilka miljofordelar
som dsyftas hos just den marknadsforda
bilmodellen.”

MD fortsatte med en precisering:

”Det krdvs sdledes ndgon form av preci-
sering som ska vara tydligt framtridande,
lagt att forstd och placerad i omedelbar
ndrhet till det miljouttryck som ska kva-
lificeras, eller att det pd ndgot annat sdtt
sdkerstdlls att uttrycket och preciseringen
lases ihop.”

MD la ocksad till att om miljoeffekterna
endast dr marginella sd kan man glomma
miljbargumentet.

Mercedes annons uppfyllde inte alls
dessa krav och Mp domde ut ett forbud
mot denna anviandning av *miljovanlig”.

Forbudet, med miljonvite, galler:

- attvid marknadsféring av personbilar anvanda
pastaendet "miljévanlig”

Nir det gillde broschyren fick Mercedes
rdtt. MD slog fast att for den som tog del av
broschyren var det tydligt vilken innebord
de tva pastdendena hade i sammanhanget
”bra for miljon” och ”gynna miljén”, och
MD sa nej till forbud for dessa tva.

Malnr B-2/10, domsnr 2011:12

Léxa 8

Uttryck som "miljévanlig’, vilket ger
intryck av att en produkt eller verksam-
hetinte har ndgon eller endast en positiv
miljépéaverkan, far anvandas bara om det
kan verifieras med mycket betryggande
bevisning

'=-

KTF vs NPT - miljovanligt parkettlim

Det andra maélet med miljoanknytning
drevs av branschforeningen Kemisk-Tek-
niska Leverantorsforbundet (kTF). Forbun-
det ville ha stopp for hela 19 pastdenden

VILSELEDANDEN

fran NPT kring deras parkettlim Ecosimp,
som anvands for att limma golv pa betong
och andra underlag. Péstiendena gillde
det ”miljovinliga” och hur bra arbetsmil-
jon blev for golvliggarna nir limmet inte
avger metanolgas vid hardning.

KTF pekade pd att det stills hoga krav
pa vederhiftighet vid hilso- och miljoskal,
och att NPT inte kan bevisa att deras pasta-
enden ir korrekta. xTF lyfte sarskilt fram
att NPT hade hinvisat till Arbetsmiljover-
kets gransvarden, och hur farligt det ar att
”sniffa lim”, som gav intryck av att Eco-
SIMP var testat och godkint, vilket inte dr
fallet. Det finns inga tester, gransvirdena
ar bara rekommendationer for arbetsgi-
vare och inget mer.

NPT forsvarade sig i praktiken med att
peka pd att de andra parkettlim som fanns
pd marknaden avgav metanolgas vid hird-
ningen, vilket ECOSIMP inte gor, och att det
har stor effekt pd arbetsmiljon och darmed

halsan hos golvlaggare.
MD slog fast att den aktu-

m ella maélgruppen var

yrkesverksamma inom golvliggning, och
la till att de har kunskaper om lim, men
“torde sakna nirmare insikter i bl.a. miljo-
tekniska fragor™.

Direfter kom en visentlig utgdngspunkt
for MD ndr det géller att bedéma miljoar-
gument:

“Miljéargument har ett betydande
kommersiellt virde som Okat markant
de senaste dren i takt med att konsumen-
ter och andra blivit alltmer medvetna om
det faktum att de produkter som kom-
mer till anvindning direkt pdverkar vir
miljo. Samtidigt torde det ofta vara svdrt
— gven for yrkesfolk — att kritiskt virdera
och bedoma rimligheten i pdstdenden om
produkters miljofordelar. Mot denna bak-
grund finns det anledning att stilla héga
vederhdftighetskrav pd reklam med sadana
produktloften.”

MD fortsatte med att hdnvisa till 1cc:s
regler om reklam och det som sigs om mil-
jopastdenden, exempelvis att vaga pasta-
enden om miljopdverkan inte accepteras
utan precisering:

”Sdrskilt giller att uttryck som “mil-
jovinlig”, vilket ger intryck av ait en
produkt eller verksambet inte har ndgon
eller endast en positiv miliépaverkan, far
anviindas bara om det kan verifieras med
mycket betryggande bevisning™.

I sak sa MD att miljovanlig” kan upp-
fattas pa skilda sitt, vilket gav NPT en tung
bevisborda. NPT var tvungen att bevisa att
de uppfyllde alla mojliga tolkningar av mil-
jovanlig. Att NPT kunde peka pd SVANEN-
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VILSELEDANDEN

markning och pa att limmet inte avgav
metanolgas rickte inte mot den bakgrun-
den. MD f6rbjod 12 av de 19 pastdendena.

Diremot accepterade MD pdstienden
om att limmet inte avspaltade metanolgas
och att det har reducerad miljopaverkan,
for det sistnimnda riackte SVANEN-mark-
ningen som bevisning.

Y

Léxa 9

SVANEN-mérkning racker inte som
skal for att man skall kunna marknads-
fora sin produkt som miljévanlig.

NPT hade dven anvint citat frdn golvlag-
gare 1 marknadsforingen, som t.ex. “mdr
inte illa lingre”. MD pdpekade att NPT
maste kunna bevisa korrektheten dven i
dessa pastdenden, och det hade man inte
gjort. Darmed var de vilseledande och for-
bjods.

Slutligen hade NPT angett att de hade
”varldspatenterat” pa limmet, ndgot som
sjalvklart var vilseledande eftersom det
inte finns ndgot varldspatent. Darfor for-
bjods dven detta.

Y

Léxa10

Anvénder du citat fran andra personer i
marknadsforingen ar du &nda ansvarig
for att citaten ar objektivt korrekta, inte
bara att de &r korrekt atergivna.

Hir foljer ett urval av de pdstdenden
som MD forbjod:

vid marknadsforing av golvlim anvinda
formuleringarna:

- "aren miljévanlig produkt’,
- "uppfyller kraven enligt Arbetsmiljoverkets
hygieniska gransvarden’,

Colgate

Sensirive Pro-Relief™

PEID- ARSI sowi s

—_

SENSODYNE 472

- "Du som arbetar med golvlaggning far en
betydligt forbattrad arbetssituation’,

- "inte innehéller eller avger nagra skadliga
amnen for din halsa eller till miljon’,

- "haringen signifikant effekt pa halsan’,

- "har numeraingen huvudvérk néar han aker hem
pa eftermiddagarna’,

- "Kénde sig tidigare “lurig” nar han akte hem’,

[...] som gerintryck av att

- NPT Sweden AB:s golvlim har férdelar fran
miljé- och/eller hélsosynpunkt,

[..]
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GlaxoSmithKline vs Colgate-Palmolive
- MD fick kurs i tandkramstestning
Viren 2010 lanserade Colgate-Palmolive
(Colgate) sin nya tandkrdm innehdllande
arginin, ”COLGATE SENSITIVE PRO RELIEF.
Finessen med det i tandkram inte tidigare
anvianda arginin ar att det tapper till kana-
lerna i dentinet, i de fall det ar blottlagt och
hindrar dirmed smirta eller ilningar.

Colgate sig en succéprodukt framfor sig
och forklarade stolt att det dr ”den enda
tandkram som kliniskt bevisat ger omedel-
bar lindring av ilningar”.

GalxoSmithKline (Gsk) med antiil-
ningstandkrimen SENSODYNE reagerade
forstds och vinde sig till MD for att stoppa
pastdendet.

Gsk forklarade att strontiumbaserad
tandkram som SENSODYNE inte ger ome-
delbar lindring, det skulle vara ”stick i
stiv med vetenskapens stindpunkt”. De
hivdade ocksd att nya SENSODYNE RAPID
RELIEF, GSK:s svar pd Colgates nyhet, inte
var ndgot annat an den gamla tandkramen
under nytt namn.

Dirutover fick Mp lira sig ”allt” om hur
testning av tandkrdm mot ilningar gar till
och varfor de tva parterna kunde visa pa
tester med skilda resultat.

fstamd
il Ly Bt

e
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m MD inledde med pape-
kandet att beviskraven
pa Colgate var hoga:

”Det far for konsumenten antas vara ett
svarbedomt pdstdende av ndrmast medi-
cinsk karaktir varfor hoga vederhiftig-
hetskrav mdste uppstillas.”

Darefter noterade MD att Gsk hade littat
beviskravet genom att begransa sig till att
det bara var de tva aktuella tandkrdamerna
som skulle jamforas, annars hade Colgate
tvingats fora bevisning om alla tandkri-
mer pd marknaden.

I'sak pekade MD p4 att bada sidors tester
verkade vara utforda enligt ”rddande stan-
dard”, trots motsatta resultat. Likasa gick
det inte att viga ena sidans sakkunniga
vittnen tyngre dn den andra sidans.

Dirmed pekade en del pa att dven
SENSODYNE-tandkriamen hade omedelbar
effekt och Colgate inte hade uppfyllt bevis-
kravet — pastdendet var vilseledande. Col-
gate forbjods att anvinda pastiendet:

"den enda tandkram som kliniskt bevisat ger ome-
delbar lindring av ilningar”
Malnr C-15/10,domsnr 2011:20

Léaxa 11

Vager bevisningen fran bada parter lika
tungt falls annonsdren for vilseledande
marknadsféring. Du méste kunna bevisa
att ditt pastdende i marknadsféringen ar
korrekt, om bevisningen fér och emot
vager jamt racker det inte alls.

!

TeliaSonera vs Svensk Infrastruktur

Avslutningsvis ett fall dar TeliaSonera
stimde Svensk Infrastruktur for vilsele-
dande marknadsforing pa flera punkter.
Infrastruktur bedrev en kampanj i Taby
i samband med en fibernitsutbyggnad i
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kommunen.

TeliaSonera ville ha stopp pa Infrastruk-
turs prisangivelser med fokus pa roT-av-
draget. Dirtill ett informationsalaggande
om att Infrastruktur méste redovisa alla
begransningar som giller erbjudandena.
Kring dessa tog Infrastruktur strid.

TeliaSonera papekade att installationen
bestér av flera delar och rRoT-avdraget kan
endast anvindas for sjilva gravningen pa
tomtmarken. Det gor att rROT-avdraget
bara giller en del, medan det i Infrastruk-
turs marknadsforing fyller en central plats.
TeliaSonera hade rdknat ut att Infrastruk-
turs pris 24 ooo kronor innebdr att de har
raknat pd att gravningen tar hela 51 tim-
mar. Andra leverantorer tar, enligt Telia-
Sonera, 20 ooo kronor totalt varav grav-

ningen stér for cirka 4.000 kronor.
Infrastruktur noterade att de endast
utfor gravarbeten pd tomterna fér hand
for att orsaka sa liten skada som mojligt
pa tomterna, och holl inte med om fordel-
ningen utan hivdade att gravarbeten stér
for tvé tredjedelar av arbetskostnaden.
Trots MD:s tydliga praxis

m att kundernas affirsbe-

slut uppkommer redan nir en annons
e.dyl. har fatt effekten att den potentiella
kunden soker mer information, resonerade
Infrastruktur som om sjilva kopbeslutet
var det relevanta. mD forklarade darfor lite
utforligare hur praxis ser ut:

“Sjialva beslutet att kopa produkten
(eller att inte gora det) utgor forstds ett

N

NY DIGITAL
INFRASTRUKTUR BYGGS |
TABY KOMMUN

Gor som 70% av
dina grannar - valj

OPPE

FIBERNAT!

X
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affirsbeslut i lagens mening, men begrep-
pet har en betydligt vidare innebord dan sd
och ticker flera beslut som en konsument
kan fatta under processen fram till kop-
beslutet, liksom efter detta. Enligt Mark-
nadsdomstolens mening dr det siledes ett
affirsbeslut om konsumenten bestimmer
sig for att vidta en yiterligare dtgird med
anledning av ett reklammeddelande, t.ex.
beséka en butik eller en webbplats for att
inhdmta mer information”™.

I sak konstaterade mMD att Infrastruk-
turs uppgifter kring RoT-avdraget saknade
uppgifter om dess storlek och andra forut-
sdttningar dértill var informationen ”sdvil
svaroverskadlig som otydlig” och konsu-
menterna kan inte virdera erbjudandet,
darfor var den vilseledande och Infrastruk-
tur forbjods:

attvid marknadsféring av bolagets erbjudande om
anslutning till fibernat ange pris som reducerats
med ROT-avdrag utan att ange hur det har berak-
nats.

Dessutom blev det ett informationsilag-
gande for Infrastruktur eftersom de hade
utelimnat visentliga upplysingar for kon-
sumenten.

Slutligen forbjods flera pastdenden dar
Infrastruktur inte tog strid.

Malnr C-4/10,domsnr 2011:24

EU-domstolen omyvilseledandei nésta
nummer

20171 drs skord av katalogskojeri (det ar
ndgra stycken per &r) fick inte plats hir,
men skojarna fills for vilseledanden.

Dirmed ir denna genomgdng klar, som
sammanfattning hianvisas bara till de 11
”lixorna”.

I nista nummer av BrandNews foljs
denna artikel upp av en utforligare genom-
géng av MD:s dom i Ving-fallet, som i sin
tur baserades pa en dom frén Eu-domsto-
len dir bl a frdgan om vilseledande togs

upp.
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