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Forord

Det har tidigare inte skrivits ndgot om marknadsundersdokningar inom
marknadsritten och for att denna uppsats skulle bli mojlig att genomfora var
jag 1 stort behov av hjilp fran inom branschen verksamma advokater och
jurister samt ovriga pad omradet kunniga. Jag vill rikta ett varmt tack till
foljande personer:

Per Sahlqvist och Christer Lofgren pa Brand Eye', som tog sig tid till en
lang intervju och som dven har besvarat manga e-mail. Advokat Anette
Henrysson pa Groth & Co.? som har hallit foredrag i dmnet, och som dven
hon mottog mina fragor pa ett personligt mote. Jag fick ocksa mojligheten
att traffa Ulf Isander och Christer Boije p4 SIFO Research International”.
Vidare har Pir Rahm p& Temo®, Advokat Héakan Borgenhill pé
RydinCarlsten’, Advokat Thomas Carlén-Wendels pa Konsultbyran for
Marknadsritt®, Advokat Karin Cederlund pi Mannheimer Swartling’,
Advokat Henrik Bengtsson pi Delphi & Co.®, Antonina Bakardjieva-
Engelbrekt pa Juridiska fakulteten i Stockholm och Johan Bring pa
Statisticon’, ofStrutet besvarat entriigna fragor.

Under den 67 december 2005 arrangerades Marknadsréttsdagarna av IBC
Euroforum'® pa Nordic Sea Hotel i Stockholm. Foredrag framfordes bl.a. av
UIf Bernitz, Christer Fallenius (ordférande i Marknadsdomstolen) och som
ovan niamnt, Anette Henrysson. Stort tack till IBC Euroforum for att jag
erbjods mojligheten att nidrvara under hela konferensen.

Ett varmt tack riktas dven till Marknadsdomstolen'' som 1t mig konsultera
domstolens bibliotek i en vecka och som &dven efterat har bistatt med hjilp.

! Se http://www.brandeye.se.

2 Se http://www.groth.se/.

3 Se http://www.sifo.se/.

* Se hittp://www.temo.se/.

5 Se http://www.rydincarlsten.se.

® Se http://www.marknadsratt.se.

7 Se http://www.mannheimerswartling.se/.
8 Se http://www.delphilaw.com.

? Se http://www.statisticon.se.

10°Se http://www.ibceuroforum.se.

1'Se http://www.marknadsdomstolen.se.
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Forkortningar

HD
ICC

KO
MD
MFL
PBR
PRV
PUL
RB
VmL

Hogsta Domstolen

International Chamber of Commerce
(Internationella Handelskammaren)
Konsumentombudsmannen
Marknadsdomstolen
Marknadsforingslag (1995:450)
Patentbesvérsritten

Patent- och registreringsverket
Personuppgiftslag (1998:204)
Rittegéngsbalken

Varumirkeslag (1960:644)



1 Inledning

1.1 Bakgrund

Marknadsritten i Sverige har genomgatt synnerligen stora forandringar'”
under de senaste 15 aren och inte minst genom 1995 ars tillkomst av den
nya marknadsforingslagen, (MFL) som tridde i kraft den 1 januari 1996."
Marknadsriétten har under sin livstid alltid haft den enskilde konsumentens
intresse 1 fokus. Det &dr dock skyddet av andra niringsidkare och
konkurrenter som har véxt sig stdrre och blivit allt viktigare i takt med den
snabba utvecklingen i vart samhille idag.'"* “Fran Blomin till Puma”
refererar till de fall som diskuteras i denna uppsats med borjan i MD 1974:5,
angdende intrang i1 utformningen av flaskor innehallandes vaxtniring, till det
senaste mélet, MD 2005:33 som géllde designen av en gymnastiksko.

Marknadsundersokningar som bevismedel kommer in i bilden nér en part
t.ex. skall &dberopa sin produkts sérskiljningsformaga hos konsumenterna,
for att pavisa att forvaxlingsrisk foreligger mellan olika konkurrenters varor
eller att renommésnyltning har féorekommit i marknadsféringen. Det &r ett
problem som inte endast drabbar tillverkaren av originalprodukten, utan
ocksa kan skapa forvirring pa marknaden.

1.2 Syfte

Ar 1992 skrev Karin Cederlund”’ sin examensuppsats med titeln
”Marknadsundersdkningar som bevismedel 1 varuméirkesréttsliga mal och
drenden”, vilken nyligen fick en uppdatering av Nina Farrahi ("Marknads-
undersdkningar som bevismedel — en presentation och analys av
varumérkesrattslig praxis 1995-2005). Ndmnda arbeten har som frimsta,
om inte uteslutande, mal att presentera betydelsen av sddana undersdkningar
1 ett varumdrkesrdttsligt ssmmanhang. Jag &mnar i detta arbete att fokusera
pa marknadsritten och dven gora jimforelser mellan de tva omradena.
Syftet ar att redogdéra for i vilka drenden i MD som marknads-
undersdkningar har anvénts och vilket bevisvirde dessa da har tillmétts,
samt vilka slutsatser som man kan dra av detta, frimst som ombud eller
klient 1 ett framtida mal.

'2 Se Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid. 13.

1 Se Marknadsforingslagen (1995:450).

4 Se Nordell *Marknadsritten — en introduktion’, sid. 45 och Nordell "Marknadsrittens
goodwillskydd’, sid. 12.

" Vid tidpunkten for arbetet hette Karin Cederlund Synnerstad, som det ocksa ér refererat
till 1 kéllforteckningen.



1.3 Disposition

I arbetets forsta del (kap. 2) ges en Overgripande forstéelse for den svenska
marknadsritten med tyngdpunkt pé de relevanta bestimmelserna i MFL och
vid behov dven jamforelser med VmL som kommer att anvéndas senare i
uppsatsen, samt en genomgéang av reglerna om bevis i RB. Dérefter (kap. 3)
presenteras historik, betydelsefulla aktdrer inom branschen samt aspekterna
kring konstruktion och utférande av marknadsundersokningar. Denna
uppsats dmnar dock inte att ge en fullstindig definition av utférandet av en
marknadsundersokning i ett statistiskt perspektiv, utan endast en genomgéng
av de relevanta punkterna. Onskas en mer ingdende skildring av detta,
hénvisas till Cederlunds uppsats.

I hjértat av arbetet ligger kap. 4 och 5. Hér presenteras viktiga fall och deras
utgdngar i MD. Kan man dra ndgra slutsatser av domstolens agerande?
Finns det nagra klara riktlinjer som f6ljs och i sa fall, vilka dr de? Vérderas
olika marknadsundersokningar olika beroende pa deras utformning? Sist
men inte minst, dr det min forhoppning att utifran dessa slutsatser kunna ge
nigra konkreta rekommendationer till personer verksamma inom detta
omrade.

1.4 Avgransningar

Marknadsridtten omfattar allehanda regler for néringsverksamhet och
ramverket for foretagens marknadsupptriadande'® och bestar saledes av ett
flertal lagar. Férutom den centrala MFL innefattas t.ex. konkurrenslagen'’,
avtalsvillkorslagar'®, regler om  alkohol- och tobaksreklam'’,
produktsikerhet®® och bestimmelser for att skydda foretagshemligheter®'
eller  geografiska  ursprungsbeteckningar™,  samt en  mingd
sjdlvregleringsitgirder av eller mellan niringslivet och det offentliga.” I
detta arbete dsyftas dock med begreppet marknadsrétt i huvudsak endast
marknadsforingslagen i1 dess nuvarande utformning om inget annat anges.

For att koncentrera uppsatsens innehall pa de viktigaste och mest intressanta
frdgorna, har jag valt att endast behandla marknadsundersékningar som ror
inarbetning (4 §) och vilseledande om kommersiellt ursprung (8 §), vilket
ddrmed utesluter studier kring vilseledande om varans egenskap (67 §3§),
otillborligt jimforande reklam (8 a §) och misskreditering (intolkas i 4 §).

' Se Jonsson *Marknadsritten, sirskilt regleringen av reklam’, sid 293-294.
'7 Se konkurrenslag (1993:20).

'8 Se t.ex. lag (1994:1512) om avtalsvillkor i konsumentforhallanden.

' Se alkohollag (1994:1738) resp. tobakslag (1993:581).

20 Se produktsikerhetslag (2004:451).

1 Se lag (1990:409) om skydd for foretagshemligheter.

22 Se t.ex. Radets forordning EEG 2081/92.

2 Se Jonsson *Marknadsritten, sérskilt regleringen av reklam’, sid 294.



Det dr ocksa min avsikt att fokusera pd avgoranden i MD, vilket utesluter
handldggning av t.ex. Konsumentverket eller Konsumentombudsmannen,
eftersom det frimst &r i MD som marknadsunders6kningar anvénds och vars
praxis ér prejudicerande.”

Det dr vidare arbetets syfte att granska forhéllanden 1 svensk ritt, &ven om
viss jamforelse kommer att foretas med icke-nationell ratt for att oka
perspektivet.

1.5 Metod

Uppsatsen ér forfattad mot bakgrund av en traditionell juridisk metod.
Eftersom litteratur pa omradet 4r mycket sparsam, kommer foljande arbete
att bygga till storsta del pa beskrivning av lagstiftning och empiriska
analyser av domstolsavgdranden med tonvikt pd avgoranden enligt den
géillande MFL. Det &dr dven av stort intresse att jimfora slutsatserna med
varumarkesrétten.

Arbetet kommer ocksa att referera till ett flertal intervjuer gjorda med inom
omradet verksamma advokater, jurister och dvriga experter inom branschen
for att erhalla en sé fullstindig redogorelse for problemstéllningen som &r
mojligt.

 Se Svensson 'Den svenska marknadsforingslagstiftningen’, sid. 26-27.



2 Relevant lagstiftning

21 MFL

MFL:s primidra syfte framgér av 1 §, vilket &r att frimja konsumenternas
och néringslivets intressen nér det giller marknadsforing som é&r otillborlig
mot desamma.” Den forsta svenska marknadsforingslagstiftningen tillkom
ar 1970 genom lagen (1970:412) om otillborlig marknadsfoéring och har
sedan dess omarbetats och utdkats. De senaste omfattande adndringar
féranledde den nuvarande MFL och som ovan har ndmnts, dr den ett allt
viktigare instrument for att tillgodose néringsidkarens intressen, framst
gentemot konkurrenter.

2.1.1 Identitet som skyddsobjekt

Utvecklingen inom immaterial- och marknadsratten har mer och mer gatt i
riktning mot det som inom foretagsekonomin bendmns identitet, vilket
omfattar skydd for immateriella virden i goodwill, egenvirde, renommé
eller uppmdrksamhet, som har skapats av foretagen. Fokuseringen pd dessa
ndgot abstrakta begrepp med svardefinierbara betydelser kan sdgas vara ett
resultat av den dkande konkurrensen vi har idag: fler foretag och en storre,
ombytligare och minst sagt odverskadlig marknad, samt en 6kad insikt om
betydelsen av immateriella virden. Kraft, tid och pengar laggs pa medvetna
marknadsforingskampanjer och en varsam kartldggning och bearbetning
gbrs av malgruppen.’® Det pégir en konstant immaterialisering dar
varumérken 10sgor sig fran sjdlva varan, producenten eller ursprunget, och
goodwill har blivit ett ekonomiskt mervérde, ett tecken som medfor viss
forvéntan hos kunden, ett slags garanti om en viss jamn kvalitet i produkten
eller tjénsten.”” Marknadsritten har siledes blivit ett viktigt komplement till
immaterialridtten och dd framst varumérkesritten, didr dock skydd for
goodwill 4r langt ifran en nyhet.”® I den tidigare tappningen av VmL*
talades uttryckligen om just goodwill, vilket i den géllande lagen har ersatts
med anseende.”

Medan immaterialrdtten har som uppgift att skydda ett specifikt objekt, t.ex.
ett varumérke, dr marknadsrétten inte objektsbunden pé samma sétt. Snarare
kan den betecknas som ett “objektstomt skydd” och har istéllet som syfte att
gardera mot otillborliga atgirder, m.a.o. ett skydd mot ett visst agerande.’’
Grénsdragningen &r dock inte alltid enkel, eftersom det i de allra flesta
fallen i slutinden 4dndd &r varumirkets egenvérde eller goodwill som

** Se Svensson *Den svenska marknadsforingslagstiftningen’, sid. 23.
?® Se Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid. 12—13.

27 Se Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid. 18-20.

% Se Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid. 12—13.

¥ Se VmL fore 1993 érs revision, 6 § 2 st. a.

3'Se VmL 6 § 2 st.

3! Se Nordell *Varumirkesrittens skyddsobjekt etc.’, sid. 429.



angrips, vare sig det handlar om vilseledande om kommersiellt ursprung,
jamforande reklam, renommésnyltning eller misskreditering. Praktiskt sett
har detta dock ingen stdrre betydelse, eftersom goodwill — eller renommé —
kan skyddas enligt bade kénneteckens- och marknadsritten. Vad som
déremot &r intressant 4r MD:s utvidgning av begreppet goodwill i praxis
som numera innefattar ldngt mer &n egenvérdet 1 sjdlva varumdirket.
Goodwill kan é&ven é&terfinnas i tex. produktens forpackning,
marknadsforing, slagord eller annan sirpriglad utstyrsel eller agerande.’
MD har i flera viktiga mal faststillt forekomsten av ett s.k.
uppmdrksamhetsvirde som uttryck eller forutsittning for renommé eller
goodwill som, om det utnyttjas, kan leda till ett otillborligt vilseledande om
kommersiellt ursprung och renommésnyltning. Ett exempel ir det s.k.
Robinson-fallet®, dir chipstillverkaren OLW utan medgivande och i
tidsmissigt ndra samband med det kéinda programmet Expedition: Robinson
lanserade “Robinsonchips”. Forutom namnet pa produkten, associerade
dven forpackningarna till programserien med bilder pa en sdderhavsmiljo
och ansags darfor vara en otillborlig renommésnyltning av det
uppmirksamhetsvirde som SVT hade skapat med programmet.®* Aven i det
forsta s.k. Histens-fallet®> som gillde marknadsforingen av sidngar med ett
vilkdnt  rutmonster anvidnde sig  domstolen av  begreppet
uppmérksamhetsvirde.

2.1.2 4 § — Generalklausulen

Enligt den stora generalklausulen i1 lagens 4 § 1 st. skall marknadsforingen
”stimma Overens med god marknadsforingssed och dven i1 Ovrigt vara
tillborlig mot konsumenter och niringsidkare”. God marknadsforingssed
definieras i 3 § och innebidr god affdrssed eller andra vedertagna normer
som syftar till att skydda konsumenter och nédringsidkare vid
marknadsforing av produkter”. 4 § skall tillgodose att all kommersiell
marknadsforing vilar pé saklig information och argumentation. ”God
affarssed” &ar ett samlingsbegrepp for all den normbildning som har
utvecklats pa omrédet genom lagstiftning, rétts- och branschpraxis,
myndighetsrekommendationer och genom niringslivet.

Paragrafens formulering dr vag av en specifik anledning (se sirskilt
formuleringen “god affirssed”’ och dven i Gvrigt”) — den ar till for att
skydda konkurrerande ndringsidkare och konsumenter mot ageranden som
kanske inte s létt later sig inordnas under de mer konkreta bestimmelserna
som t.ex. 6 §:s forbud mot vilseledande reklam.

32 Se dven Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid 20-22.

* Se MD 1999: 21.

** Se dven Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid 22-27.

35 Det finns ett flertal fall rorande detta, se t.ex. MD 2000: 25, MD 2001: 16, MD 2002: 24
eller MD 2002: 33. Se dven Nordell ’Marknadsréttens goodwillskydd’, sid 22-27.

36 Se Bernitz *Den nya svenska marknadsforingslagen’, sid. 130131,

37 Termen ”god affirssed” kommer ursprungligen for ICC:s Grundregler for reklam och
sdljframjande atgdrder.



I de ovannamnda mélen, Robinson®® och Histens®’, tillimpades just 4 §. I
Hastensfallet, som géllde en konkurrents anvindning av ett blavitt
rutmonster snarlikt det som tillverkaren av Héstenssdngarna hade blivit s
kidnd for, ansdgs det inte utgora vilseledande enligt 6 § (vilseledande
marknadsforing) eller 8 § (vilseledande efterbildning) MFL, utan istéllet
renommésnyltning enligt 4 §. Renommésnyltning innebdr att en
nédringsidkare i sin marknadsforing utan tillstdind anknyter till en annan
niringsidkares verksamhet, produkt, kidnnetecken eller liknande. Den som
snyltar anvinder det positiva egenvirdet, renommé eller goodwill, som har
skapats hos konsumenterna och utnyttjar det till sin ekonomiska fordel.
Detta innebdr inte endast ett otillborligt utnyttjande av en annan
niringsidkares insats, utan kan ocksa skapa forvirring hos konsumenterna
som far en forsimrad marknadséverblick.” T sammanhanget kan #ven
nimnas Galliano Il-avgorandet'', dér motparten i sin marknadsféring av
likéressensen Galanto inte endast med likheten i produktens namn och
utformning av etiketten, utan ocksd annars anspelade kraftigt pd Galliano
(bl.a. anvdnde sig framstéllaren av essensen av bade bild och namn pa
Galliano-flaskan 1 sin reklam). MD beddmde att det utgjorde ett otillborligt
utnyttjande av det vilkinda mérket Gallianos goda renommé.**

I det si kallade Pre-Glandinfallet” hade en niringsidkare i en annons
anvint sig av texten “Kéra Preglandinvidnner — hér ar drets nyhet” i samband
med en bild pd ett naturmedelspreparat vid namn Maxglandin, som
framstilldes av ett konkurrerande foretag. Domstolen fann att Pre-Glandin
var vélként bland hélsokostkonsumenter och atnjot ett mycket gott renommé
och att reklamen i1 fraga anknoét till detta, samt att det gav intrycket att
Maxglandin var en nyare och béttre produkt av samma tillverkare. MD
ansag att annonsen var otillborlig, bl.a. pd grund av renommésnyltning och
vilseledande om det kommersiella ursprunget (se nedan).**

Misskreditering ér ett annat exempel som inte finns specifikt angivet i lagen,
men 1 praxis har ansetts dtkomligt enligt 4 §. Skyddet mot misskreditering
foljer ursprungligen av artikel 10° punkt 3.2 i Pariskonventionen for
industriellt rittsskydd som Sverige har anslutit sig till och dterfinns dven 1
ICCs Grundregler for reklam.*> Misskreditering innebér att en niringsidkare
1 sin marknadsforing agerar pd ett sétt som &r dgnat att nedvérdera en annan
ndringsidkare genom att framstdllningen forlojligar eller ringaktar
konkurrentens produkter, tjénster eller verksamheten som siadan.*® Ett
passande exempel kan vara en tv-reklam som utspelade sig pa en restaurang
dér gésterna fick sin mat besprutad med bekdmpningsmedel efter pastdendet
att det inte fanns négra beldgg for medlets skadlighet och utsagan forresten

¥ Se MD 1999:21.

3% Se MD 2000:25.

40 Se Nordell *Marknadsritten. En introduktion’, sid. 49.

*1'Se MD 1996:3.

*2 Se dven Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid 36-37.

“ Se MD 1987:10.

* Se dven Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid. 36 och 73.
# Se vidare under avsnitt 3.3 nedan.

4 Se Nordell "Marknadsritten. En introduktion’, sid. 49.



sé éter ju alla det hdr pa sin mat”. Filmen avslutas med att varumairket
Anglamark visades i samband med texten garanterat obesprutat”. MD fann
att reklamen var nedvérderande gentemot andra néringsidkare och fastslog
ocksé att den utpekade inte maste vara ndgon sérskild, utan att det dven kan
vara en obestdmd krets av ndringsidkare som asyftas med reklamen, for att
misskreditering skall foreligga.*’ 1 ett senare fall*® hade Scan i sin reklam
anvint sig av texten ”Vilj importerat griskott s kan du fa medicin pa kopet.
Det kan inte vi bjuda pa, eftersom vart kott dr helt fritt frdn antibiotika.”
Scan kunde inte bevisa att allt importerat griskott innehdll medicin och MD
fastslog att marknadsforingen var vilseledande och misskrediterande av
utlindska kottproducenter.

Det dr mdjligen svarare att se den kdnneteckensrittsliga kopplingen nér det
géller misskreditering dn nir det giller renommésnyltning. I Histensfallen
ansags anvindningen av ett liknande monster till sdngkldder péd ett
uppenbart sitt syfta till att snylta pa séngtillverkarens goda anseende, men i
friga om misskreditering forekommer oftast inget vilseledande -eller
forvaxlingsbarhet till konkurrentens produkt eller verksamhet i ovrigt och
som ovan har ndmnts, behdver inte ens nadgon specifik vara eller tillverkare
pekas ut. Det handlar dock i grund och botten om ett obehorigt anknytande
till snyltarens ekonomiska fordel, exempelvis att fa konsumenter att kdpa
mer produkter frin Anglamark for att vara sikra pd att dessa inte ir
besprutade. Detta kan vélla stor skada hos konkurrenterna och ge en stdmpel
som kan vara svar att skaka av sig, samt att forsimra marknadséverblicken
for konsumenterna.*’

Den andra av lagens tre generalklausuler (4 § 2st. jamfort med 15 § 1 st.) ar
inte ett forbud, utan snarare en uppmaning till aktivt handlande. Den
dldgger niringsidkarens att upplysa om sddan information som
konsumenten behover, t.ex. att porto och fraktkostnad tillkommer, var
produkten har sitt kommersiella ursprung eller vilka avtalsvillkor som
giller.”

Den som bryter mot 4 § riskerar att drabbas av forbud eller &ldggande vid
vite enligt 14-15 §§, och ytterst av skadestindsansvar med hjélp av 29 §,
om marknadsforingen trots detta fortsétter. Det dr inte endast néringsidkaren
som kan drabbas av denna sanktion, utan sd kan ske dven for Gvriga
involverade 1 lagovertriddelsen, t.ex. anstdllda som har bidragit till
handlingen eller den anlitade reklambyran, tv-kanalen eller tidningen som
visade reklamen eller publicerade annonsen.”!

47 Se MD 2002:18. Se dven Nordell "Marknadsritten. En introduktion’, sid. 49.

* Se MD 2005:8.

* Se Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid. 45-48.

0 Se Gustafsson *Medieritt 2 — marknadsritt’, sid. 20. Se dven Nordell *Marknadsritten.
En introduktion’, sid. 50.

>! Se Svensson ’Den svenska marknadsforingslagstiftningen’, sid. 27. 1 MD 1983:18
forbjods dven ett tryckeri att fortsattningsvis medverka till utgivningen av den vilseledande
tidningen Weekendpressen.



2.1.3 6-88§§ - Vilseledande

Forutom den allmént hélla 4 §, finns det en rad mer specificerade regler 1
MFL, den sa kallade forbudskatalogen (5-13 d §§), vilken bygger pd MD:s
méngériga praxis. Naringsidkare som bryter uppsétligen eller oaktsamt mot
dessa forbud, kan drabbas av en direktverkande sanktion i form av en
marknadsstorningsavgift som regleras i 22-28 §§ och, liksom i friga om
forbud och aldggande, kan &dven andra som har direkt deltagit i
marknadsféringen, t.ex. en reklambyré, 4domas detta.”® Denna avgift kan bli
mycket kinnbar for foretagen och utgora upp till fem miljoner kronor (dock
inte mer 4n tio procent av arsomsittningen i foretaget).”

Samtliga mer preciserade forbud ticks redan av lagens ovan ndmnda
generalklausuler och utgor egentligen mer exempel pa vad som éar otillatet
eller mjligtvis tvirtom, vad som istillet aliggs en niringsidkare.”*

En av de viktigare bestimmelserna dr 6 § angdende vilseledande
marknadsforing, vilken uttryckligen forbjuder en néringsidkare att vilseleda
pa skilda sdtt rorande antingen foretagets egna eller ndgon annans
ndringsverksamhet. Ett vilseledande pastdende kan rora bl.a. produktens art,
méngd, ursprung, kdnnetecken, pris, avtals- och betalningsvillkor eller
priser och utmirkelser forvarvade av nédringsidkaren. Upprékningen dr dock
inte uttdmmande och saledes kan &ven andra vilseledande uppgifter falla
under bestimmelsen. Som exempel kan ndmnas pastdenden om vissa
medicinska egenskaper (t.ex. “harvixtbefrimjande”, ”0kar forbranningen”),
miljévardsargument (t.ex. “ekologisk”, ’miljo-vanlig”) eller argument kring
sikerhet (t.ex. “sdker barnstol”).”>  En reklam med orden »Bista
bankboken”® som Orebro Lins Sparbank gav ut, ansigs ge konsumenten
intrycket att insdttning av pengar pd ett konto vid just denna bank gav
formanligare villkor dn vad som hade erhillits vid anvéindandet av nagon
annan bank, vilket var ett alltfér generaliserande och reservationslost
pastdende som inte kunde bevisas och silunda var vilseledande.”” I
sammanhanget kan ocksd ndmnas att det i mal rorande vilseledande
marknadsforing tillimpas en omvidnd bevisborda, d.v.s. annonsoren skall
bevisa reklamframstillningens vederhiftighet™, vilket inte kunde géras i
nagon av de ovannidmnda fallen.

7 § MFL beror vilseledande forpackningsstorlekar, en sérskild bestimmelse
som har inforts for att motverka att forpackningar anvinds, som t.ex. genom
sin storlek vilsefér om produktens mingd, storlek eller form®. Ett klassiskt
fall behandlar pastatillverkaren Buitoni dédr foretaget marknadsforde

>2 Se Svensson ’Den svenska marknadsforingslagstiftningen’, sid. 32 och 36.
53 Se Nordell "Marknadsritten. En introduktion’, sid. 52.

5% Se Nordell "Marknadsritten. En introduktion’, sid. 53.

>> Se Svensson ’Den svenska marknadsforingslagstiftningen’, sid. 36.

*°Se MD 1982:11.

>’ Se Svensson ’Den svenska marknadsforingslagstiftningen’, sid. 38.

%% Se Bernitz *Marknadsforingslagen’, sid. 45.

%% Se Gustafsson *Medieritt 2 — marknadsritt’, sid. 24.
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forpackningar med 400 gram spaghetti, som var lika stora som
konkurrenternas forpackningar med 500 gram av samma vara.
Marknadsforingen ansdgs vilseledande, trots att forpackningarna tydligt
angav innehallsmangden. ©

Vilseledande efterbildning (8 §) dr en ytterligare forbudsbestimmelse som
géller vilseforande av marknaden, emellertid i detta fall inte frdmst med
konsumenten, utan konkurrerande niringsidkare, som skyddssubjekt.®' Det
ar ocksa ett bra exempel pad hur marknadsritten fungerar som ett viktigt
komplement till immaterialrétten, eftersom ménga typer av efterbildningar
faller utanfor immaterialrdtten. Det finns tre grundldggande kriterier for
beddmning av vilseledande efterbildning. Den forsta forutsittningen &ar
sdarprdgel. Med detta forstas att originalet skall ha erhallit en utformning
som gor att det kan sérskiljas pa marknaden och att formgivningen dr &mnad
till just detta, m.a.o. att produktens utformning inte endast ar funktionellt
eller tekniskt betingad. Det andra kravet ar att originalet skall var kdnt pa
marknaden och séledes forknippas med en viss néringsidkare. Ddrav foljer
vanligtvis att varan skall vara ndgorlunda kénd i avndmarkretsen, vilket i de
flesta fallen 4r enskilda konsumenter som efterfrigar produkten.® Det tredje
kravet dr att det skall foreligga en fara for forvixling eller forvixlingsrisk
mellan originalprodukten och efterbildningen. Konsumentens bestdende
minnesbild skall ligga till grund for bedomningen om f{orvéxlingsrisken,
vilket visas pa ett mycket bra sitt i det s.k. Blominfallet.” Blomin var ett
flytande véxtndringspreparat som saldes i gula plastférpackningar, liknande
dldre apoteksflaskor, med speciell form bade pa sjdlva flaskan och
tillhérande skruvkork. Etiketten med varans namn och kort beskrivning av
anvandningsomradde kantades av en fargglad blomstergirlang. Ett kon-
kurrerande foretag, Bukettens, hade anvént sig av samma flaskform med
mycket snarlik utsmyckning och etikett till sin véxtndringslosning ~Véxt-
Vital”. Blomin sdldes i1 vanliga livsmedelsbutiker, medan Viaxt-Vital endast
fanns 1 Bukettens egna blomsterbutiker, vilket fick till foljd att den
bestdende minnesbilden hos konsumenterna kunde leda till forvixling,
eftersom produkterna aldrig kunde jamforas direkt i butik.®* Ett liknande
problem illustreras i Ajaxfallen®, dir i bdda maél rengdringsprodukter av
miérket Ajax hade efterbildats i bla. forpackningarnas form,
fargsammansattningen och karakteristiska drag pa etiketterna. Vad som
skiljer de senare fallen fran det ovan ndmnda Blominfallet dr dock att
produkterna kunde kdpas 1 samma affdrer samt att i det forsta Ajaxfallet,
originalflaskans form med skruvkork inte ansags i sig tillrickligt sarpriglad.
Ajax beddomdes dock som vilkdnd p& marknaden och med beaktande av
konsumenternas helhetsintryck och minnesbild av forpackningarna, forbjods
konkurrenterna att fortsitta sin marknadsforing av liknande forpackningar.®

0 Se MD 1981:14. Se dven Nordell *Marknadsritten. En introduktion’, sid. 59.
81 Se Nordell "Marknadsritten. En introduktion’, sid. 59-60.

62 Se Bernitz *Marknadsforingslagen’, sid. 56-59.

53 Se MD 1974:5.

8 Se dven Nordell "Marknadsritten. En introduktion’, sid. 61.

65 Se MD 1983:3 och MD 1996:1.

5 Se dven Bernitz "Marknadsforingslagen’, sid. 61.
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2.2 VmL

Skydd for ett varumérke kan ges med hjélp av antingen registrering (1 §
VmL) eller inarbetning (2 §). Kraven &r 1 bdda fall forekomsten av
sarskiljningsformaga (1 § 2 st. respektive 2 § 3 st.), vilket dven preciseras i
lagens 13 § och innebdr att ett kénnetecken skall ha formagan att skilja sig
ifrdn andra och salunda individualisera tillverkarens varor, vilket dven
utesluter kidnnetecken som endast eller till storsta del dr deskriptiva. Lagen
ger uttryck for en viktig marknadsekonomisk avvégning, d.v.s. att en
niringsidkare skall ha rétt att marknadsfora sin specifika vara och inte
riskera att ndgon annan otillborligt utnyttjar dess goodwill, samtidigt som
varan inte skall begrdnsa konkurrensen pd marknaden genom att dtnjuta ett
alltfor langtgaende skydd.®’

Raitten till ett varukdnnetecken innebir att ingen annan adn innehavaren av
kinnetecknet far anvdnda sig av detsamma eller ddrmed forvédxlingsbart
varumérke (4 §). Forvaxlingsbarhet uppstar enligt 6 § 1 st. om tva kinne-
tecken dr sa lika varandra att de kan forvéxlas (mérkeslikhet), samtidigt som
kidnnetecknen anvinds for varor av samma eller liknande slag
(varuslagslikhet) och dven i1 Ovrigt om anvindningen av ett liknande
kénnetecken skulle dra otillborlig fordel eller vara till forfang for det vél
ansedda kénnetecknets sirskiljningsférméga eller anseende (6 § 2 st.). Det
gors en helhetsbedomning, som innebér bl.a. att ju hogre mérkeslikheten &r,
desto ldgre behdver varuslagslikheten vara och vice versa.®®

VmL skyddar dock inte endast innehavaren av ett kidnnetecken mot sina
konkurrenter (forvixlingsbarhet), utan dven konsumenterna i den man att,
liknande MFL, en néringsidkare inte fir registrera ett varumérke som enligt
14 § 2 p. som &r dgnat att vilseleda allminheten, t.ex. genom att skapa en
oriktig uppfattning om varans art, beskaffenhet, miangd, anvindning, pris,
ursprungsort eller tiden for dess framstillande.”” Intressant ar att
vilseledande om kommersiellt eller faktiskt ursprung och ett vilseledande
angdende egenskaper i varumérkesratten, alla har sin marknadsrittsliga
motsvarighet i MFL:s uttryck vilseledande.”

2.2.1 Ytterligare om VmL och MFL

I viss min dr det 1 denna uppsats svart att dra skarpa gridnser mellan
varumirkes- och marknadsritt’', vilket inte minst beror pa anvindningen av
liknande uttryck sdsom varumirkesrittens krav pa sérskiljningsférmaga,
forvaxlingsbarhet och inarbetning i jamforelse med marknadsréttens
sarprigel, forvaxlingsrisk och kiinnedom.”? Den svenska marknadsritten har

57 Se prop. 1960:167 sid. 100-1, samt SOU 1958:10 sid. 269.

%8 Se Levin ‘Immaterialritten — en introduktion’, sid. 47.

% Se Gunnarsson ’Renommésnyltning och otillbérligt goodwillutnyttjande etc.’, sid. 4.
7% Se Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid. 127.

' Se Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid. 125.

72 Se Nordell *Skyddet for funktionellt betingade utstyrslar’, sid. 461.
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tagit stora kliv de senaste aren och blivit allt viktigare, delvis pa grund av,
och som ovan har diskuterats, den ométliga marknaden som finns 1 Sverige.
I en del fall dr bestimmelserna i foretrddesvis MFL och VmL mer eller
mindre direkt 6verlappande och det &r en néstintill omojlig uppgift att 1 detta
fall helt bortse fran lagarnas samverkan som skyddande regler. MD har i
flera av de ovanndmnda fallen dven anvint sig av ett immaterialrattsligt
tankesitt i mal rorande MFL.” Skyddet mot renommésnyltning, som finns i
MFL och som 1 praxis har utformats till skydd for ett slags
uppmaérksamhetsvirde, ér ett uttryck for goodwill eller anseende i1 vilkédnda
varumirken liknande 6 § 2 st. VmL."

Speciellt intressanta blir fall dér i teorin MFL savdl som VmL kan brukas.
Ett exempel pa detta ar det varumirkesrittsliga Galliano I- avgorandet” dir
HD konstaterade att svaranden (Saturnus) med likdressensen Gaetano hade
utnyttjat Galliano-likdrens goda renommé. Det foreldg dock enligt
domstolen ingen forvaxlingsbarhet (4 § och 6 § 1 st. VmL), trots visentliga
varuslagslikheter.”® Aven i det senare, marknadsrittsliga Galliano II-
avgorandet’’ aterfanns samma problematik: Varorna, likdr respektive
likdressens, var enligt MD inte tillrdckligt lika for att Galliano och i detta
fall ”Galanto” kunde anses utgéra en forvixlingsrisk.”

Trots det, dr det inte sékert att det 4r samma praxis som har etablerats kring
marknadsundersokningar som bevismedel. Darutdver kan det dven finnas en
viss strategi fran parternas héll att i gransfall vilja det ena regelverket fore
det andra. Vad det har for konsekvenser och om strategin kan ha framgéng
skall avhandlas ndrmare nedan.

2.3 RB och ovriga processrattsliga fragor

Huvudregeln angaende vederhdftighet dr, som ovan har angivits, omvdnd
bevisborda — den som pastar nagot i sin marknadsforing méste dven kunna
bevisa det” (t.ex. anvindningen av superlativ som “bist”, billigast” och
»storst”).* Motsatsen giller i fall som ror forekomsten eller snyltningen av
ett renommé, att forvixlingsrisk foreligger eller att produkten &dr kdnd pé
marknaden.®' Under de omstindigheterna ér det kirandeparten som innehar
bevisbordan, en regel som sjélvklart &r av speciellt intresse 1 denna uppsats.
Det dr i1 dessa fall som marknadsundersokningar som bevismedel kan spela

73 Se Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid. 125 och Nordell *Varumirkesrittens
skyddsobjekt’, sid. 505.

™ Se ovan under avsnitt 2.1.1.

> Se NJA 1995 s. 635.

76 Se Nordell *"Marknadsrittens goodwillskydd’, sid. 37 samt 132—133.

7"'Se MD 1996:3.

78Ytterligare om sérpragel/sdrskiljningsformaga under avsnitt 3.42 och om
forvaxlingsrisk/forvaxlingsbarhet under avsnitt 5.3.5.

7 Se Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid. 115.

%0 Se dven Brand News ’Superlativer pa nitet och SMS’, sid. 38-39.

#1 Se Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid. 115.
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en stor roll, t.ex. for att visa att ett visst marke ar tillrickligt kint eller
inarbetat hos konsumenterna for att besitta sirskiljningsforméga och att
sdledes en viss konkurrent otillborligt har utnyttjat den forstnimndas
renommé eller goodwill. Domstolen utfér en bevisvdrdering av de
bevisfakta, t.ex. en marknadsundersdkning, som har lagts fram i malet till
stod for parternas talan, det s.k. bevistemat.** 1 svensk ritt rader fri
bevisforing, vilket innebér att parterna far 1agga fram i princip vad som helst
som bevis.* Likasé harskar fri bevisprévning (RB 35 kap. 1 §), dar ritten
enligt omedelbarhetsprincipen (RB 17 kap. 2 § och 30 kap. 2 §) skall grunda
sin dom pa endast vad som har framkommit under huvudférhandlingen och
som sglunda fritt far avgora vad av bevisen som skall tillméitas vilket
vérde.

Vad som i sammanhanget ar intressant att belysa ar skillnaden mellan s.k.
direkt och indirekt bevisning. Marknadsundersdkningar dr endast en metod
for att tex. bevisa kdnnedom hos konsumenterna. 1 brist pd
marknadsréttsliga kéllor pa omradet far en analogi hidmtad fran
varumirkesritten anses relevant for fragestdllningen. Att pavisa
inarbetning® i varumirkesritten #r ett faktiskt forhdllande och bevisas
darfor bist genom en direkt undersdkning. Direkt bevisning® skall dock
enligt Holmqvist kompletteras med andra, indirekta bevisfakta for att uppna
framging som presenteras hir nedan:

I fraga om anvdndningen:

- omsittningen (antalet forsédlda enheter, pris per enhet, total
forsédljningssumma),

- tidsldngden maérket har varit i bruk,

- intensiteten (omfattningen i forhdllande till tiden och &ven kontinuiteten),
- sdttet for kdnnetecknets spridning (péd annat sétt an genom reklam),

- den geografiska tickningen (som beror pa forekomsten i media).

I friga om reklamen:

- anvandningen av olika typer av reklam,

- intensiteten,

- kostnaderna,

- inriktning pa viss demografisk mélgrupp (t ex alder eller kon).

Ovriga bevisfakta som kan beaktas ir:

- malgruppens sitt att uppfatta kdnnetecknet,

- mirkets presentation och marknadsforing,

- konsumenternas mirkesmedvetenhet och perceptionsformaga,

%2 Se Ekelof "Rittegang IV”, sid. 12—13.

% Se Ekelof *Rittegéng IV”, sid. 24. Undantag till denna princip finns, t.ex. RB 35:7 som
behandlar onddig och onddigt kostsam bevisning.

% Se Ekelof *Rittegang IV”, sid. 20-21. Observera dock att det inte alltid halls
huvudforhandling i MD, se 15 § MFL.

% Marknadsundersokningar i varumirkesritten anvinds frimst for att bevisa inarbetning av
ett visst varumérke. Motsatsvis, dr det av sjdlvklara skl inte problematiskt att bevisa
forekomsten av ett registrerat varumirke. Se Nilsson ’Inarbetning av varumaérken’, sid. 11.
% Se Pehrson *Varumirken frén konsumentsynpunkt’, sid. 159.
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- sdttet for kop av varan,
- varans forekomst 1 stidder respektive pd landsbygden,
- anvéndningen av samma mirke genom flera niringsidkare. *’

Aven marknadsandel, d.v.s. forsiljningen av mirket i procent av den totala
forsédljningen av varuslaget, s.k. overall market share, (eller vid exklusiva
produkter som har en liten marknadsandel men dir mirkeskdnnedomen ar
stor, méts istéllet marknadsandelen i1 foretagets mélgrupp, s.k. served market
share), kan fungera som indirekt bevisning.**

Ovanndmnd upprikning pd mojliga indirekta bevisfakta ar en direkt f6ljd av
den skepsis som har funnits mot marknadsundersokningar som
bevismedel.*” Historiskt sett har undersékningar inte mottagits med dppna
armar av domstolar, en syn som till viss man har fordndrats nagot pa senare
tid och som skall berdras nedan.

Enligt RB 35 kap. 2 § 1 st. krdvs inte bevis for ndgot som é&r allmént ként,
ett undantag fran principen att domaren i regel inte fir utnyttja sitt privata
vetande, samt ett undantag fran omedelbarhetsprincipen.”® Notoriteten blir
saledes ett “bevissurrogat” som har till syfte att inte onddigt betunga
rittsprocessen, dock endast med det som “verkligen alla med sdkerhet
kanner till”.”" T denna uppsats skall det aterkommas till just denna rittsregel
och ifall den bor ha betydelse i mal dir den ena produkten dr mycket
vilkénd.

%7 Se Holmqvist ’Om inarbetning av varukinnetecken’, sid. 277-278.

¥ Se Kotler "Marketing Management’, sid. 747. Se 4ven Synnerstad
’Marknadsundersokningar som bevismedel etc.’, sid. 11.

% Se bl.a. Synnerstad "Marknadsundersokningar som bevismedel etc.’, sid. 8-9.
% Se Ekel6f *Rittegang IV”, sid. 39.

?! Se Ekel6f "Rittegang IV”, sid. 39-40.
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3 Marknadsundersokningar -
definition och historik

I detta kapitel skall marknadsundersokningar som fenomen undersokas
narmare.

3.1 Historik

Att utfora marknadsundersdkningar dr historiskt sett ett relativt nytt
fenomen. I borjan av 1900-talet borjade man 1 USA att anvédnda sig av denna
metod, medan det i Europa drdjde till efter andra virldskriget.”
Utvecklingen kan sittas 1 direkt relation till de ekonomiska framstegen
sasom effektivare distributionsformer och massproduktion. Fler producenter
innebar fler varor och oOkad konkurrens. Ett viletablerat varunamn,
igenkdnnbara karakteristiska drag pa forpackningar och ett gott renommé
var alla viktiga for att etablera sig och Gverleva i den ombytliga nya,
konsumentstyrda marknaden. Marknadsforing blev allt mer ett begrepp att
ta pa yttersta allvar och i samband med detta, borjade marknadsforarna att
utfora undersokningar for att ta reda pa hur deras produkter inverkade pa
mottagarna. Betydelsen av undersokningar har sedan dess stigit avsevirt pa
grund av att det har blivit allt dyrare for en producent att féra ut en ny vara
p& marknaden eller tvirtom, det har blivit allt dyrare att géra misstag.”

Marknadsundersokningar anvidnds framst i kommersiella sammanhang, t.ex.
for att ta reda pad vad konsumenterna anser om foretagets egna produkter
eller en nyligen genomford reklamkampanj, vilka rérelser och behov som
finns pa marknaden’ eller enklare uttryckt: for “att lyssna till
konsumenten®”.

Marknadsundersokningar som bevismedel i domstol ar ett betydligt smalare
omrade, men inte mindre betydelsefullt for de inblandade parterna. Deras
syfte & dock 1 manga fall mycket angrinsade till den ovannimnda,
vanligare typen av undersokningar, t.ex. att bevisa eller motbevisa
inarbetning av en produkt. Metoden fick sitt fotfaste i Sverige genom
mojligheten till inarbetningsskydd genom 1960 &ars VmL, men var
inledningsvis langt ifran populdr. Varumirkes- och firmautredningen
foreslog indirekt bevisning sasom forsdljningens storlek och reklamens
omfattning som ldmpliga bevismedel istillet for marknadsundersokningar,
vilka endast i undantagsfall ansigs anvindbara.”

%2 Se Hamilton ’Vad du behover veta om marknadsundersékningar’, sid. 8-9.

% Se Hamilton *Vad du behover veta om marknadsundersokningar’, sid. 8-9.

% Se Martenson ’Beslutsunderlag i marknadskommunikation’, sid. 11-16.

% Se Hamilton *Vad du behover veta om marknadsundersokningar’, sid. 7-11.

% Se SOU 1958:10, sid. 223-224. Se dven Synnerstad *Marknadsundersokningar som
bevismedel etc.’, sid. 15.
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Den negativa instdllningen beror dels pa datidens primitiva
undersokningstekniker och délig kunskap om &mnet, dels pa att Tyskland,
som 1 mangt och mycket ansags som ett foregangsland, inte anvinde sig av
detta fOrfarande. Fran mitten av 1970-talet vdnde sakta opinionen och
betydelsen Okade. Anvidndningen av metoden i marknadsrittsliga mal
introducerades vid samma tid i och med det sa kallade Blomin-fallet, vars
detaljer redan har berdrts ovan.’”’

Som detta arbete skall visa, dr det dock fortfarande svart att veta vilken
betydelse domstolar, och i detta sammanhang speciellt MD, ldgger vid
marknadsundersokningar. Indirekt bevisning, t.ex. omsittning av produkten
eller marknadsforingskostnader’®, r alltjamt nastintill ofrdnkomligt som
bevismaterial.

3.1.1 Varumarkesnamnden

I Sverige har Stockholms Handelskammares Varumérkesndmnd en sérskild
stillning som marknadsundersokningsinstitut i samband med t.ex. ansdkan
om registrering av ett varumaérke eller vid en domstolsprocess . Nimnden dr
aktiv med att skapa regler for forfarandet.” Varumirkesnimnden, som
inrdttades redan 1 borjan av 1960-talet och bestar av experter inom olika
omraden (t.ex. industri, handel, juridik, marknadsféring och
marknadsundersokning) utformar undersokningsfrdgor och bestdmmer
omsattningskretsen (t.ex. alla som kan ténka sig konsumera en viss vara).
Detta sker 1 samrdd med foretaget eller dess ombud som ansdker om
varumirkesutredning. Genom att kontakta mélpopulationen'® utférs sedan
undersokningen. En  komplett = marknadsundersokning  har en
handléggningstid pa mellan 122 manader och en kostnad pa 150.000 till
200.000 kronor. Ndmnden sammanstiller darefter resultaten till ett utldtande
som sedan kan anvédndas i t.ex. en réttsprocess angdende inarbetning av ett
varumirke.'”’ Nimnden utfor inte sjilva undersdkningen, utan for det
behovet anlitas ett marknadsundersdkningsforetag.

Varumérkesndmndens utféranden av marknadsrittsliga undersokningar ar
mycket begrinsad, vilket redan nimndens namn antyder. Endast 1 ett av de
fall som é&terges i kapitel 4 i denna uppsats har Varumirkesndmnden
fardigstillt en undersdkning eller avgett ett utlatande.'® Namndens arbete &r
dock alltjamt viktigt, om #n nagot avtagande'®, for varumirkesrittsliga
marknadsundersokningar.

°7 Se under avsnitt 2.1.3 ovan.

% For en detaljerad upprikning, se p 2.3 i denna uppsats.

% Se http://www.chamber.se/se/varatjanster/varumarkesnamnden/. Se iven Arbetsordning
for Stockholms Handelskammares Varumarkesnamnd (1982).

% Malpopulationen #r den faktiskt tillfragade del ur omsittningskretsen mot vilken
undersokningen verkligen utfors, d.v.s. i bésta fall skall mélpopulationens sammanséttning
och resultat direkt korrespondera statistiskt med vad som kan antas vara hela
omsittningskretsens asikt eller vetskap. Se narmare nedan under avsnitt 3.4.5.

%1 Se http://www.chamber.se/se/varatjanster/varumarkesnamnden/hurgardettill/.

192 Se MD 1985:5 (Perstorps Attika) under avsnitt 4.2.3 nedan.

1% Ur foredrag av Cederlund pa SFIR seminarium 2005-03-16. Se kllfoteckning.
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3.1.2 Ovriga aktoérer av vikt

I takt med att anvdndningen av marknadsundersékningar har okat, bade som
bevismedel och 1 dvriga fall som t.ex. beslutsplattform vid utformning av
olika marknadsforingsinsatser eller for att efterforska den allménna
opinionen, har allt fler aktérer kommit in p4 marknaden. Hir skall nagra
viktiga foretag ndmnas som dven hanterar undersokningar med syfte att
anvéndas 1 domstol.

Bland de vilkdnda stora undersokningsforetagen kan ndmnas SIFO
Research International'** (tidigare SIFO), som har funnits dnda sedan 1954.
Foretaget fokuserar dock framst pa andra typer av marknadsundersokningar
dn dem som anvinds i domstol.

En annan stor vilkind aktor ar Temo'” som sedan foretagets start 1971,
fraimst har arbetat med produktstrategier och varumirkesmétningar, tva
omraden som dr mycket nirliggande och som gradvis under senare delen av
1990-talet har  mgjliggjort en  Overgang  till  ett  alltmer
marknadsundersokningsinriktat foretag. Idag utgdr ca 2 % av verksamheten
undersokningar som dr specifika for att anviandas som bevismedel.

Bland undersokningsforetagen utmirker sig Brand Eye.'”® Foretaget
bildades &r 1990 och har som sin huvudsakliga inriktning att genomfora
marknadsundersokningar som till ca 95 % &ar av den karaktiren att de kan
anvindas 1 domstol. Brand Eye ger dven ut flera tidskrifter, varav den i
sammanhanget mest intressanta dr Brand News, dér bl.a. nyligen avgjorda
fall rorande immaterial- och marknadsrétt refereras och diskuteras.

Tillaggas skall, att inget av de nimnda undersokningsforetagen ndgonsin har
emottagit uppdrag av Varuméirkesndmnden, som snarare ses som en
konkurrent. Kostnaden for att genomfora en marknadsundersdkning &r i
dessa foretag ocksa liagre, dir en fullskalig unders6kning berdknas till ca
65.000 kr och tar 2-4 veckor. Ar man som uppdragsgivare inte siker pa att
en sadan undersokning verkligen kan vara en tillgdng i1 bevisforingen, kan
det dven ordnas en pilotundersdkning som kostar ca 30.000 kr och endast tar
ungefar en vecka att fardigstélla.

TNS Gallup och Demoskop'”’ 4r dven de liknande, vilkinda foretag inom
samma bransch, men forekommer inte i den hér uppsatsen.

Flera av de ovannidmnda fOretagen anvédnder sig stundtals av
Internetbaserade undersokningar, men det finns dven mer renodlade
Internetundersdkningsforetag, varav ett exempel ir EasyResearch.'®
Internetundersdkningar blir svarare att anvdnda som bevisfakta av flera

104 Se http://www.sifo.se.

105 Se http:/www.temo.se.

106 Se http://www.brandeye.se.

107 Se hitp://www.gallup.se och http://www.demoskop.se
108 Se http://www.easyresearch.se.
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anledningar, som nedan skall uppmarksammas ytterligare. Som parentes
skall dock nimnas att EasyResearch inte utfér undersokningar av det slaget
som anvénds i domstol.

3.2 Syfte och bevisteman

Marknadsundersokningar har som syfte att koppla samman marknadens
aktorer med marknadsforaren genom information som samlas in, analyseras
och tolkas. Denna information anvénds sedan for att identifiera och
definiera marknadsforingsproblem och -mdjligheter, samt for att generera,
forbattra, utvirdera och oka forstaelsen for en viss marknadsforing.'”

I varumirkesritten har f6ljande bevistemata identifierats:

att ett kéinnetecken (inte) ir registrerbart;
att ett kéinnetecken (inte) dr inarbetat;

att ett kéinnetecken (inte) dr degenererat;

att ett kénnetecken (inte) ar forvaxlingsbart;
att ett kiinnetecken (inte) ér vilseledande.'"

Al

Tilliggas kan enligt Per Sahlqvist pd Brand Eye dven en sista variant,
ndmligen frdgan om ett visst varumdrke har anvints under den senaste
femérsperioden. Det anvédnds for att prova det s.k. anvdndningstvanget 1
25a§ VmL.

Analogivis borde en liknande uppstillning reflektera bevisteman i
undersokningar i marknadsrittsliga mal:

1. att ett kiinnetecken''!
sadant;
att ett kéinnetecken (inte) har utsatts for renommésnyltning;
att ett kéinnetecken (inte) har misskrediterats;
att ett kéinnetecken (inte) dr vilseledande i nagon form.
att en marknadsforare (inte) har anvint sig av jamforande reklam i
otillborlig man.

(inte) dr ként och (inte) uppfattas som ett

Nk we

Forutom den forsta punkten, kan samtliga bevisteman hérledas direkt fran
bestimmelser i MFL. Enligt Per Sahlqvist dr punkt 1 det viktigaste och
samtidigt det svéraste temat att bevisa, ndgot som manga ocksa misslyckas
med. Det dr inte heller nadgot som &r specifikt for just marknadsrittsliga
undersokningar, utan giller dven inom varumirkesritten.''? Kan man inte
bevisa att nagot dr ként och sédrpriglat, finns det heller ingen mojlighet att gé

' Definierat av American Marketing Association (1987), Gversatt i Christensen
’Marknadsundersokning — en handbok’, sid. 11.

% Se Synnerstad *Marknadsundersokningar som bevismedel etc.’, sid. 20.

"' Med uttrycket “kéinnetecken” menas i detta sammanhang inte endast den
varumérkesrittsliga definitionen ”varumairke”, utan dven andra typer av kidnnetecken sdsom
marknadsforing, farg, form eller annat pa en produkt som inte utgdr varumérke etc.

112 Se ytterligare kommentarer om detta nedan vid avsnitt 3.4.2.
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vidare med Ovriga fragor, t.ex. om en konkurrent har anvint sig av
vilseledande forpackningar eller om renommésnyltning. (Punkt 1
kombineras mycket ofta med en eller flera av Gvriga bevistemata.)

Det kan dven diskuteras om punkten 3 endast &r en rent rittslig bedomning
som domstolen gor utan behov av specifika bevismedel. Om en produkt kan
ha misskrediterats av en konkurrent, kan det vara svart att fraga en
omsittningskrets bestdende av t.ex. vanliga konsumenter, om produkten har
eller inte har misskrediterats, utan att det blir en alltfor ledande
fragestéllning. En ledande fragestillning kommer i en tvist sannolikt att
kritiseras av motparten och ha till foljd att den forstnimndes bevis urholkas.
Det har inte forekommit nagra fall &n sé linge ddr marknadsundersokningar
har anvénts for att bevisa att t.ex. konsumenter uppfattar en viss konkurrents
produkt som misskrediterande. Men Christer Fallenius, ordférande 1
Marknadsdomstolen, utesluter inte att det kan komma tillfdllen i framtiden
dir  marknadsundersdkningar = anvinds  som  bevismaterial 1
misskrediteringsfall.'"

Angaende femte punkten, vilken behandlar forekomsten av jdmforande
reklam 1 otillbérlig man (8 a § MFL), kan det ocksd argumenteras att det
endast ar en rent rittslig bedomning. Exempelvis kan ndmnas fall dir
uttryck som Vi dr bidst!” eller liknande har anvénts utan bakomliggande
bevis. Med en marknadsundersokning skulle ett sddant deklamerande
antingen kunna bevisas eller motbevisas om uttalandet pastias bero pa en
viss opinion hos omsittningskretsen. (Generellt dr det dock s att den som
pastar ndgot i sin marknadsforing dven mdiste ha torrt pd fotterna fore
marknadsforingsétgirder inleds.) Andra uttalanden i reklam kan ténkas vara
”Virldens tystaste dammsugare” didr t.ex. tekniska métningar av
ljudvolymen &r genomforbara och dr man “billigast” bevisas ockséd det med
annat bevismaterial. Svarare blir det just med subjektiva uppfattningar
sasom “bést” eller “vackrast”, dir konsumenternas virderingar i vissa fall
kan sdgas vara det enda mojliga méitinstrumentet. Det har dock forekommit
markandsundersokningar angaende otillborligt jamforande reklam. '

3.2.1 Gransvarden

Ett betydligt storre problem an att stdlla upp bevisteman dr att faststdlla var
grinserna gir mellan vad som kan anses vara bevisat och tvirtom. Aterigen
ar litteraturen och Ovriga killor i1 ett marknadsrittsligt samband sé gott som
obefintliga och blickarna riktas darfor istéllet pd varumdirkesritten.
Stockholms Handelskammares Varumérkesnamnd, har tidigare fastslagit en
troskel péd att minst 50 % av den tillfrigade omséttningskretsen skall ha
kédnnedom om ett visst marke for att det skall anses vara vél ként och

' Enligt foredrag pa Marknadsrittsdagarna 6—7 december 2005.
114 Se MD 1986:6, MD 1993:19, MD 1994:17, MD 1995:18, MD 2003:33, MD 2004:9,
MD 2005:8.
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dirmed, inarbetat.'"> Kravet pa att minst hilften skall ha kiinnedom har
kritiserats''® och genom en lagéndring av VmL fran 1995 har detta sénkts
till att kinnetecknet skall var kint inom en betydande del'", vilket i
doktrinen har tolkats till ungefir en tredjedel av omséttningskretsen,
otvivelaktigt en markant forindring av stort virde.'' Enligt Per Sahlqvist
pa Brand Eye ér siffror pd under 30 % svarandvindbara och Pir Rahm pé
Temo vill snarare ligga grinsen snippet hogre, pd omkring 40 %. Han
framhaller dock att “oftast, for att vara arlig, krdvs ndgonstans kring 70 %
for att vara siker”.

Fragan dr hur detta forhéller sig gentemot marknadsréttligt inriktade
marknadsundersokningar: Kan samma grinsviarden anviandes hédr? “Det ir
sannolikt att man inom marknadsritten stidller nagot ldgre krav, nedat
25 %”, menar Per Sahlqvist som fortsdtter med forklaringen “Marknads-
domstolen kan kanske ségas gora en friare bedomning.” En aterblick péd de
ovannimnda Galliano I- och II-fallen'"” kan méjligtvis rikta nigot ljus pa
problematiken. Bedomningen kan vara nagot mindre strikt och fokusera pa
en helhetsbild enligt MFL 1 jimforelse med VmL. Forklaringen till detta kan
dels vara att marknadsritten i Sverige ar avsevirt yngre i forhallande till
varumérkesritten (och sdledes inte har etablerat fasta beddmningsramar én),
men dven att marknadsrétten dr &mnad att fungera som ett komplement till
just immaterialrdtten och dérfor ticker in ett storre, friare omrade dir de
yttre grinserna i vissa fall 4r ndgot suddiga.'”® Denna tankeging skulle i s&
fall ocksa aterspeglas 1 séttet som marknadsrittsligt inriktade
undersokningar uppfattas i rittens 6gon.

I anslutning till detta, kan ndmnas att ett av de tre kriterier som uppstills for
vilseledande efterbildning (8 § MFL''") &r “att originalet ar ként pa
marknaden sa att det forknippas med en viss néringsidkare”, vilket enligt
Bernitz innebdr att det skall vara nagorlunda ként 1 avndmarkretsen,
vanligtvis enskilda konsumenter som efterfragar produkten. Kénnedoms-
kravet bor dock inte séttas alltfor hogt, eftersom MFL:s syfte ér att motverka
vilseledanden till forman for konsumenterna som skall kunna lita pa de
signaler som de tar emot av marknaden. ”Det dr darfor naturligt att kravet pa
att originalet skall vara kint p4 marknaden kan séttas ldgre an fallet ar vid
uppritthédllandet av ett kidnneteckensrittsligt ensamréttsskydd. Det dr dock
en Oppen fraga om skillnaden i praktiken &r sa stor, sedan inarbetningskravet
1 varumérkeslagen och dven i firmalagen sdnkts som ett led i den svenska
europaanpassningen av varumirkesritten [...].”'** P4 samma linje 4r Par
Rahm pa Temo som uttalar att det oftast &r en alltfor harfin skillnad mellan

"5 Se Arbetsordning for Stockholms Handelskammares Varumirkesnamnd (1982), 9 §. Se
dven Synnerstad ’Marknadsundersokningar som bevismedel etc.’, sid. 18.

¢ Se Kummelsten m.fl. *Relativa registreringshinder: oregistrerade kiinnetecken’, sid. 197.
17Se2§iVmL.

'8 Se bl.a. Bernitz etc. "Immaterialritt’, sid. 173. Se 4ven Nilsson ’Inarbetning av
varuméirken’, sid. 8-9.

19 Se NJA 1995 s. 635 och MD 1996:3. Se dven ovan under p 2.2.1.

120 Se mer om detta under avsnitt 5.3.5 ovan.

12l Se nirmare ovan under avsnitt 2.1.3.

122 Se Bernitz *Marknadsforingslagen’, sid. 58—59.
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kraven i marknads- och varumaérkesritten, sa att det dr sannolikt att
trosklarna &r lika hoga.

Den vars uttalanden i detta sammanhang hade varit klart viktigast,
Marknadsdomstolen, har inte angivit nagra direktiv alls, varken nir det
géller grinsvirden eller det maximala antalet foljdfrdgor som kan stéllas
under utforandet av en undersokning.'> ”Man far samla in s& ménga poing
som man kan”, menar domstolens ordférande Christer Fallenius, ’det ar sa
olika fran fall till fall.”'**

Olika omstindigheter innebdr sdkerligen 1 mangt och mycket olika
gransvarden, vilket forsvdrar gransdragningen. EG-domstolen har i de s.k.
Chiemsee-malen'” emellertid uttalat att man inte skall se endast till
procentsatser 1 marknadsundersokningar. Windsurfing Chiemsee, ett foretag
som tillverkade kldder for sport och utomhusaktiviteter, hivdade att bade
firman Boots- und Segelzubehdr Walter Huber och privatpersonen Franz
Attenberger otillborligt anviént sig av det registrerade varumirket Chiemsee.
I domen anférde EG-domstolen:

”[...] betriffande den metod som skall tillimpas for att bedoma om det varumirke som &r
foremal for registreringsansokan har forvérvat sérskiljningsforméga, papekar domstolen att
gemenskapsritten inte utgodr hinder for att den behoriga myndigheten [...], kan besluta att i
enlighet med nationell ratt l4ta utféra en konsumentenkédt for att underlitta ett
avgorande.”!?

Det finns foljaktligen enligt domstolen inget hinder i EG-ritten mot att
anvinda marknadsunders6kningar som bevismedel, dtminstone inte i fall
angdende om ett visst varumérke innehar sérskiljningsformaga eller e;.
Domstolen anforde dven:

”[...] om den behdriga myndigheten anser att en betydande andel av den berorda
omsittningskretsen tack vare varumérket kan ange att varan kommer fréan ett visst foretag,
skall den under alla omstindigheter faststilla att kravet for registrering av varumarket ar

uppfyllt.”

Betydande andel av den berorda omsdttningskretsen kan direkt kopplas till
uttrycket betydande del av den krets till vilken det riktar sig som aterfinns i
2 § VmL. Domstolen framhdvde dock ocksa:

”[...] om det didremot dr frdga om omsténdigheter under vilka ett sadant villkor kan anses
vara uppfyllt, kan de inte faststéllas enbart pa grundval av allménna och abstrakta uppgifter,
sasom bestimda procentsatser.”'?

Vidare:
”[...] for att avgdra om ett varumérke har forvirvat sirskiljningsforméga till foljd av det
bruk som har gjorts av det, skall den behdriga myndigheten gora en samlad bedomning av

'3 De som tillfrigas vid en marknadsundersokning kan pa sitt hjélpas pa traven, men det
finns sjdlvklart en risk att foldfragorna urholkar bevisvérdet.

124 Enligt foredrag pa Marknadsrittsdagarna 6—7 december 2005.

15 Se C-108/97 och C-109/97.

126 Se under p. 53. Se dven Gut Springenheide, C-210/96.

127 Se under p. 52.
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de uppgifter som kan visa att varuméirket ldmpar sig som identifikationsmedel for att
faststilla att den aktuella varan kommer fréan ett visst foretag och séledes att denna vara kan
sirskiljas fran varor fran andra foretag”'®®

En helhetsbedomning ar alltsd av yttersta vikt och som exempel kan
ndmnas, forutom marknadsunders6kningar, marknadsandel, intensiteten och
tidslangden av varumirkesanvindningen, den geografiska spridningen av
market, marknadsforingskostnader, yttranden fran handelskammare och
andra yrkessammanslutningar.'*’

Det dr dock viktigt i sammanhanget att framfora nadgra mal som har avgjorts
av PBR och som inte har f6ljt regeln (som man far antas existera generellt)
om “en tredjedel av omsittningskretsen”. GB Glace AB:s Glasstdrta ansigs
vid registrering av forpackningsutstyrsel med en marknadsundersokning,
som bl.a. visade att ca 95 % av de tillfrdgade kdnde igen bilden pa
glasstdrtan och att ca 80 % identifierade GB Glace som tillverkare,
tillsammans med  annan, indirekt  bevisning, ha  bevisat
sarskiljningsformaga.”® Var PBR hade lagt en eventuell nedre grins ir
oklart.

Speciellt anmérkningsvért &r ett avgorande angéende registrering av
Patentdagen, som beteckning for en av foretaget Groth & Co. KB
arrangerad utbildningsdag rorande patent. PBR framhdll att Varumérkes-
ndamndens uppstéllda, rekommenderade krav pa kdnnedom hos en tredjedel
av omséttningskretsen inte giller utan undantag. Rétten anforde vidare att
ett betydligt hogre krav pa kinnedom uppstills for att bevisa inarbetning nar
omsittningskretsen bestar av en sndv och sdrskilt informerad grupp, vilket
den 1 malet anvinda marknadsundersokningen som visade pd en 46 %-ig
inarbetningsgrad inte nadde upp till."'

Sammanfattningsvis kan sdgas, att resonemangen kring gransvirden i
varumdrkesritten dr generellt sett mycket liknande dem som kan antas
finnas i marknadsritten. En kinnedomsnivd om 30 % eller en tredjedel av
omsittningskretsen kan mdgjligtvis ses som en nedre grins, dtminstone for
att vara pa den sdkra sidan. Riktlinjen att det &r en helhetsbeddmning som
skall foretas, skall givetvis ocksé tas i beaktande, men det dr dnda svart att
se att ett resultat under en tredjedel kan vara brukbart eller rittare sagt,
“beviskraftigt” — ett pastdende som utan tvivel finner en forankring i de
erfarenheterna av branschkunniga som har ndmnts ovan.

Vad PBR vidare hade lagt grinsvirdet i malet rérande Patentdagen &r inte
kidnt och saledes Oppet for spekulationer. Viktigt att komma ihdg &ar
emellertid rdttens resonemang kring ett hogre kinnedomskrav for en
omsittningskrets som far anses speciellt informerad.

128 Se under p. 49.

12 Se under p. 51. Se dven Gut Springenheide, C-210/96.

130 Se PBR 02-113, avgjort 2004-06-24. Se 4ven Farrahi "Marknadsundersokningar som
bevismedel etc.’, sid. 25.

1 Se PBR 96-833, avgjort 1999-02-12. Se 4ven Farrahi "Marknadsundersokningar som
bevismedel etc.’, sid. 25-26.
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3.3 Regler for marknadsundersokningar

European Society for Opinion and Marketing Research, ESOMAR,
publicerade redan ar 1948 ett regelverk for marknadsundersokningar som
sedan atfoljdes av flera andra foreningars s.k. koder. 1976 bestimde
ESOMAR 1 samarbete med International Chamber of Commerce, ICC, att
ge ut ett gemensamt verk som i sin tur gavs ut redan nastfoljande ar. The
ICC/ESOMAR International Code of Marketing and Social Research
Practice har sedan reviderats ett antal ganger, senast 1994, och innehaller
generella riktlinjer, béde 1 ett etiskt och affarsméssigt perspektiv, angédende
utforandet av marknadsundersdkningar gentemot privatpersoner, foretag och
andra personer i samband med yrkeslivet, samt gentemot klienten.'** Koden
har sedan kompletterats med specifika regelverk for marknads-
undersokningar via telefon (The Compendium of Rules for Users of the
Telephone in Sales, Marketing & Research, 2001) respektive Internet
(ESOMAR Guideline on Conducting Market and Opinion Research using
the Internet, 2003).'*

Bestammelserna fokuserar pd vikten av objektivitet, saklighet, svarandens
frivillighet och anonymitet, samt anvindningen av beprévade vetenskapliga

metoder .

ESOMAR, med huvudkontor i Amsterdam, har ca 4 000 medlemmar'>’ i
over 100 lédnder, varav samtliga aterfinns med namn pa deras hemsida och
fran medlemmarnas hall innebdr det ett atagande att folja dem."® Som
parentes kan dven ndmnas att Stockholms Handelskammares
Varumirkesndmnd kridver att marknadsundersokningsforetag, som far
uppdrag av nimnden, foljer ICC/ESOMARSs regler."”” De kan dirmed till
viss man sdgas utgora branschpraxis tillsammans med foretagens interna
riktlinjer och erfarenheter.

I svensk ritt finns ddremot inga direkta regler angdende
marknadsundersdkningar, forutom bestimmelser som ror personuppgifter
och som aterfinns i PUL."*®

132.ge http://www.iccwbo.org/home/statements _rules/rules/1995/esomcod.asp.

133 Se http://www.iccwbo.org/home/ statements_rules/rules/2001users_of telephone
_in_marketing.asp respektive http://www.esomar.org/web/show/id=49859.

134 Se http://www.iccwbo.org/home/statements_rules/rules/1995/esomcod.asp. Se
motsvarande pA ESOMARS sida http://www.esomar.org/web/show/id=43240.

135 Medlemskapet ir individuellt, inte foretagsbaserat, dven om foretagens namn ocksa
listas.

136 Se http://www.esomar.org.

137 Se Farrahi *Marknadsundersdkningar som bevismedel etc.’, sid. 53.

138 Se Personuppgiftslagen (1998:240).
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3.4 Att utfora en marknadsundersokning

3.4.1 Att definiera syftet och valja metod

Det forsta steget i genomforandet av en marknadsundersokning &r att
undersokningsforetaget tillsammans med uppdragsgivaren analyserar vilket
problem man har framfor sig och faststiller syftet med
marknadsundersokningen for att fa en sa konkret och maélinriktad
fragestillning som mojligt.'* Nista steg dr metodvalet dér det finns ett antal
tekniker for marknadsundersokningar att vélja mellan. Innan dessa
presenteras, ar det viktigt att ndmna att varje typ av marknadsforings-
problem skapar egna wunika frdgor som kridver specialanpassade
undersdkningsmetoder for att ge anvindbara svar.'*® Om ett foretag utfor en
marknadsundersokning for att det vill forbittra sin varas anseende, t.ex. med
hjilp av sporsmal som “Hur uppfattar konsumenterna min produkt?” eller
”Vad far dem att vdlja min produkt framfor andra eller tvirtom?” ar
frdgornas syfte och foljaktligen svaren anpassade till just detta problem och
inget annat. Det dr av yttersta vikt att syftet med marknadsundersdkningen
motsvarar undersokningens slutliga anvindningsomrdde. Enligt Christer
Boije och Ulf Isander pd SIFO Research International maste parternas
marknadsundersokningar i domstolen vara 4dgnade att fungera som just
bevismedel. “Foretag utfor stindigt marknadsundersokningar for att
kontrollera att deras produkter ligger rétt till p4 marknaden och att de
uppfattas som foretaget vill att de skall uppfattas, men de undersokningar ar
inget som kan anvindas i en eventuell domstolsprocess.” Anledningen &r att
fragorna eller sittet att stdlla fragorna i1 de flesta fall skiljer sig at eller helt
enkelt, att undersokningen inte ar tillrdckligt vdl utford for att std emot
motpartens argument. En asikt som manga av de i uppsatsen medverkande
personerna framfor dr hur mycket tid och kraft i en domstolsprocess som
frén parternas hall gar 4t till att analysera och motargumentera motpartens
marknadsundersokning. Som huvudregel kan man sdga att ju bittre
undersokningen ar och ju mer den &r dgnad at att anvandas som bevismedel
1 den aktuella processen, desto storre mojlighet till framgéng har man.

3.4.2 Sammanhanget mellan bevistema och
metodval

De under avsnitt 3.2 ovan uppriknade bevisteman i varumirkesritten kan
enligt Synnerstad visas med hjidlp av tre olika typer av
marknadsundersokningar:

1. Genom inarbetningsstudier kan registrerbarhet, inarbetning,
degeneration och Kodak-status visas.

13 Se Christensen m.fl. "Marknadsundersokning — en handbok’, sid. 11.
140 Se Seymour *Marknadsundersokningar med kvalitativa metoder’, sid. 27.
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2. Genom forvixlingsstudier kan forvéxlingsbarhet och vilseledande
om det kommersiella ursprunget visas.
3. Genom vilseledandestudier kan vilseledande om varans egenskaper
o 141
visas.

Generellt kan man sdga att det inte finns nédgra stora, betydelsefulla
skillnader mellan utférandet av marknadsundersokningar i varumaérkesrétten
och marknadsritten. Par Rahm p& Temo menar att omradena idag dr mycket
likartade, men att det mdjligtvis finns dnnu fler likheter i
inarbetningsstudier. ’Marknadsritten handlar ocksd ofta om mal av
‘tvistekaraktir’ for var del. Renommésnyltning kan vara ett sadant, men
dven forvaxling.” 1 tilldigg anfér han att “badde varumérkes- och
marknadsritten vidare forutsitter en hog inarbetningsgrad oavsett om man
vill registrera ett varumirke eller om man vill pdvisa renommésnyltning,
vilket gor att frigorna padminner mycket om varandra. Vid
renommésnyltning bér man ocksd kunna pavisa att originalprodukten,
forutom att vara vilkiand, dven dr av hog kvalitet sa snyltningen far en tydlig
orsak”.

For att skapa en Oversikt kan man alltsd sammanfatta detta i foljande
upprakning:

1. Inarbetningsstudier ir lika betydelsefulla i marknadsritten som i
varumdrkesritten. Forklaringen dr enkel: Om ett kéinnetecken
(oavsett om det klassificeras med hjélp av VmL eller MFL) inte kan
anses inarbetat pa marknaden, m.a.o. att konsumenterna eller annan
omséttningskrets inte kdnner till produkten tillrickligt vél, har man
heller ingen (realistisk) mojlighet att bevisa att ndgon annan
otillborligt har utnyttjat densamma.

(Som redan har ndmnts, forutsitter inarbetning i varumirkesrétten
sdrskiljningsforméga, vilket enligt Rahm har sin motsvarighet i
marknadsrittens sdrprdgel. Detta likhetstecken &r dock inte
sjdlvklart. T doktrinen har det debatterats att sdrpragel skulle
innefatta endast en funktionalitetsbedomning, d.v.s. att om en
produktutformning bedéms huvudsakligen tjdna till att gora den
dndamalsenlig, kan den inte anses vara  sdrpriglad.
Sérskiljningsféormaga beror daremot pa inarbetning, vilket medfor att
dven funktionellt betingade varor kan forvirva sirskiljningsforméga
om de &r vilkdnda. S8lunda sitts sdrskiljningsférméga i relation till
en specifik produkt eller tillverkare, en slutsats som kan dras bl. a. av
det sa kallade Conex-fallet.'** MD har dock i flera fall frangatt sina
tidigare avgoranden och istillet antytt att dven funktionellt
utformade  produkter, genom inarbetning, kan fOrvdrva
sdrskiliningsformdga och sérprigel.'” For denna framstillning kan

11 Se Synnerstad *Marknadsundersokningar som bevismedel etc.’, sid. 46-48.

"2 Se MD 1981:2.

143 Se bl.a. MD 2004:23 (Lego). Se dven Nordell *Skyddet for funktionellt betingade
utstyrslar’, sid. 458—461.
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alltsa séarpragel och sdrskiljningsformaga anses innebdra samma
sak.)

Foljaktligen borde dven intrangsmal, dér en part till stod for sitt
pastdende att motparten har gjort intrdng, falla under
inarbetningsstudier. Ett specifikt exempel 4r otvivelaktigt
renommeésnyltning enligt 4 § MFL, vilket just behandlar ett
otillborligt utnyttjande av annans karakteristiska drag pa sina varor.

Inarbetningsstudier motsvarar alltsa punkt 1 och 2 i upprikningen av
olika bevisteman under avsnitt 2.2 ovan och kombineras mycket ofta
med ett eller flera andra typer av marknadsundersdkningar, dér
inarbetningsstudien kan sdgas vara en inkorsport till vidare réttsliga
bevistemata.

2. Forekomsten av marknadsundersokningar i misskrediteringsstudier
(dven det enligt generalklausulen i MFL) kan som ndmnts
diskuteras, men mojligheten att anvdnda en marknadsundersdkning i
detta ssmmanhang ir definitivt mojlig i framtiden.'**

3. Vilseledande kan ta sig ménga olika former och éterfinns i 6-8 §§
MFL. 8 § har sitt frimsta syfte att skydda konkurrenter mot
vilseledande efterbildningar. Ett av kriterierna som skall vara
uppfyllt for att vilseledande efterbildning skall foreligga (och som
inte aterfinns i Ovriga typer av vilseledanden), ér fara for forvéxling
eller forvixlingsrisk.'” Denna form av vilseledande bendmns
saledes forvdxlingsstudier for att lattare skilja olika vilseledandearter
frdn varandra och for att underlitta en jadmforelse med
forvaxlingsstudier i varumirkesritten (se ovan).

4. Vilseledandestudier i detta fall hanfor sig foljaktligen till all annan
typ av vilseledande, d.v.s. sidan som berdr t.ex. produktens art,
méngd, ursprung, kinnetecken, pris, avtals- och betalningsvillkor
eller priser och utmérkelser forviarvade av nédringsidkaren enligt 6 §,
samt forpackningsstorlek enligt 7 §.

5. Avslutningsvis, kan studier angdende otillborligt jamforande reklam
enligt den sista punkten i upprikningen av olika bevisteman tillfoga.
Det kan, som ovan niamnts, diskuteras om detta &r en rent rattslig
bedémning. '

Som ndmnts 1 avsnitt 1.4 ovan, utesluts i denna uppsats studier kring
vilseledande av varans egenskap och otillborligt jamforande reklam..

144 e under avsnitt 3.2 ovan.
145 Se under avsnitt 2.13 ovan.
146 Se under avsnitt 3.2 ovan.
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3.4.3 Omsattningskretsen

Vid flera tillfillen ovan har det redan diskuterats en del kring begreppet
omsittningskrets. Har skall uttrycket behandlas ytterligare.

Sammansittningen av omsittningskretsen far enligt Synnerstad beddmas
frén fall till fall, beroende av varuslaget. Kretsen kan bestd av tva grupper:
dels den s.k. branschgruppen och dels den s.k. forbrukargruppen.
Branschgruppen édr alla som deltar i tillverkning eller distribution av
varuslaget, men det méste inte vara personer som direkt kommer i1 kontakt
med specifikt den aktuella varan. I motiven till 1970 ars lag om otillborlig
marknadsforing uttalades att om en viss reklam é&terfanns i1 t.ex. en
facktidskrift, kunde man fOrvédnta sig en storre mdjlighet till kritisk
bedomning hos ldsarna, eftersom dessa kan tédnkas besitta sdrskilda
kunskaper till skillnad fran den genomsnittliga konsumenten. Det &r dock
viktigt att papeka att facktidskrifter dven ldses av andra 4n fackman.'*’

Till forbrukargruppen hor forbrukare av produkten, 1 synnerhet
konsumenterna. EG-domstolen har definierat den tankta
genomsnittskonsumenten till “en normalt informerad samt skaligen
uppmérksam och upplyst genomsnittskonsument”.148 Aven hir dr urvalet
inte begrdnsat till faktiska forbrukare, utan ocksd till personer som i
ndgorlunda snar framtid &r 1 begrepp att borja kdpa och bruka saddana varor.
Denna tidsrymd stér i ndra samband med vilken typ av vara som det handlar
om. Produkter i en vanlig livsmedelsbutik anses ha en kortare tidsrymd,
medan storre, mera sillan utférda inkép av t.ex. en bil tillméits en ldngre
tidsrymd.'*® Kénnedom i en branschgrupp viger inte tyngre 4n kinnedom i
en forbrukargrupp och vice versa. Inte heller kinnedom om ett mérke eller
viss produkt hos storforbrukarna, s.k. heavy users, har storre betydelse dn
kénnedomen hos andra grupper inom omséttningskretsen. '’

Av 2 § 3 st. VmL framgér ytterligare att mirket skall vara kdnt “har i
landet”, men inarbetningen kan ocksa vara lokal, vilket i sa fall skulle
placera omsittningskretsen i ett geografiskt mindre avgriansat omrade, t.ex.
till en viss stad eller landsdel."”' Det ligger till synes inga hinder mot att dra
en direkt analogi av detta till marknadsrétten.

7 Se SOU 1966:71 s. 97 f. Se dven Se Nordell *Varumirkesrittens skyddsobjekt etc.”, sid.
439.

148 Se Gut Springenheide, C-210-96 och Toshiba, C- 112/99. Se dven Se Nordell
’Varumérkesréttens skyddsobjekt etc.’, sid. 440.

9 Jamfor med bl.a. MD 2000:25 diar MD fann att singar ar dyra sillankopsvaror som kops
efter noggrant 6vervigande av pris, kvalitet och komfort. Det fick darfor anses att en
konsument var vil informerad om att motpartens produkt inte var en s.k. Hastenssan
(forvaxlingsrisk anses inte foreligga). Se d&ven Synnerstad "Marknadsundersdkningar som
bevismedel etc.’, sid. 30-31. Se dven SOU 1958:10 sid.222, Pehrson *Varumérken frén
konsumentsynpunkt’, sid. 156—157.

130 Se Synnerstad "Marknadsundersokningar som bevismedel etc.’, sid. 31. Se dven Pehrson
’Varumérken fran konsumentsynpunkt’, sid. 161 f.

151 Se Synnerstad "Marknadsundersokningar som bevismedel etc.”, sid. 31.
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Nar omséttningskretsen dr bestdmd, fastliggs sedan ur den respondenterna 1
mélpopulationen, d.v.s de som skall tillfrdgas. Omséattningskretsen fastlaggs
forvisso av undersokningsforetaget eller dess uppdragsgivare, men det ar
endast domstolen eller registreringsmyndigheten som kan avgdra om
kretsen ar riktigt definierad (vilket dock inte sker fore undersdkningens
utforande, utan endast under malets gdng som eventuell kritik framford i
domskilen). Det &r saledes av yttersta vikt att réitten anser att
omsittningskretsen  korresponderar sia mycket som mojligt med
malpopulationen, eftersom i annat fall undersdkningens resultat dr ogiltigt
och dirmed inte kan liggas till grund for ett rittsligt avgorande.'>* Ett bade
firma- och varumérkesrittsligt mal skall exemplifiera problematiken.
SILVA'?, ett foretag som tillverkar kompasser, gjorde gillande intring i
sina produkter. Kundkretsen ansags bestd av orienterare, campare, jagare,
batfolk, bergsklittrare och militiren, men Varumérkesnidmnden avgrénsade
mélpopulationen till at bestd av endast orienterare, vilka i sin tur ansags
bestd av alla medlemmar i Svenska Orienteringsforbundet i aldern 7—74 ar.
Det laga resultatet gjorde att Varumérkesndmnden inte ansag att det s.k.
Kodak-skydd forelag. SILVA anfoérde dock kritik av undersékningen pé
flera punkter: de verkliga forbrukarna skulle anses bestd endast av aktiva
medlemmar och endast personer i en dlder av mellan 16 och 74 ar, eftersom
det var sannolikt att det var fordldrarna som egentligen var de som kopte
orienteringsutrustning till yngre barn. Bade hovritten och Hogsta domstolen
godtog SILVAs definition.">*

Det kan tillfogas att den nedre grinsen for aldern pd méalpopulationen
generellt dr 16 ar, vilket dven motsvarar ICC/ESOMARs regelverk.
Undantag kan dock goras ifall det giller varor som explicit riktar sig till
barn.

3.4.4 Olika marknadsundersokningar och kritik

Det finns ett antal olika metoder for att genomféra en
marknadsundersokning. Generellt kan en marknadsundersokning vara av
antingen kvantitativ eller kvalitativ karaktdr. Den forra registrerar
framforallt siffror och fokuserar pad mingd, antal och frekvens av
kvantifierbara ting, d.v.s. variabler, som kan bearbetas statistiskt.
Kvalitativa undersokningar utgdrs daremot framst av ord, text, symboler och
handlingar dér tingens underliggande mening och innebord fokuseras.
Resultaten kan sedan anvéndas for att bygga teorier vilket kan vara av stor
nytta ndr det géller att ta reda pa komplicerade sporsmal om vad som fér en
konsument att agera pa ett visst sétt eller vilka tendenser det finns i folks
tinkande.'”> Eftersom det senare dr en alltfor tidskrivande metod, ar
marknadsundersokningar som har till syfte att anvéindas som bevismedel
darfor av kvantitativ karaktdr, vilket inte minst mirks pd de ovan
diskuterade procentuella statistiska griansvirdena. De olika metoder som den

132 Se Synnerstad "Marknadsundersokningar som bevismedel etc.’, sid. 50.

'3 Se NJA 1990 s. 469.

134 Se dven Synnerstad *MarknadsundersSkningar som bevismedel etc.’, sid. 54-56.
133 Se Christensen etc. "Marknadsundersdkning — en handbok’, sid. 67—68.
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utvalda mélpopulationen bemdts med, samt vilka for- och nackdelar dessa
har, skall 1 det ndrmare presenteras hér.

- Postala marknadsundersékningar innebér att undersdknings-
foretaget per post skickar ut brevenkiter till de personer som
skall tillfrdgas. Modellen har ménga fordelar: den ar bekvam.
Man behover inte anpassa sig till ndgon speciell tid som
svarspersonen kan tinkas vara antriffbar, eventuella bilder pé
t.ex. maskerade forpackningar kan skickas med och man kan
1 storre utstrickning stélla mer kénsliga fragor, forutom att
det inte dr en risk for den s.k. intervjuareffekten, d.v.s. att
intervjuaren paverkar den som tillfragas.'*® Trots detta ér det
ingen populdr metod i verkligheten. Ofta uppstar ett hogt
bortfall (att hela 70-80 % inte svarar dr inte ovanligt i
konsumentfall)"’, vilket gér metoden bade dyr och ldngsam.
Man har ingen kontroll éver vem det & som egentligen
svarar (man samrader kanske i familjen 6ver svaren) och det
finns en risk att kringinformation i respondentens nérvaro
kan paverka svaren.”® Viktigast av allt dr kanske vad Par
Rahm pd Temo anfor: “Postala undersokningar ar aldrig
aktuella, eftersom man kan ldsa alla fragor i forvdg innan
man svarar.”

- Telefonundersékningar ar nog den tekniken som flest
forknippar med marknadsundersokningar, men nir det géller
undersokningar som skall anvdndas som bevismedel uppstar
praktiska hinder. Fordelarna &r att metoden é&r tids- och
kostnadsbesparande och mojliggér omfattande under-
sokningar. A andra sidan kan det uppstd missforstind i
intervjun och den redan nimnda intervjuareffekten kan ocksa
uppstd. Viktigast i detta sammanhang &r att den som
tillfragas ofta méste visas nagot, t.ex. se ett foremal eller en
logotyp for att kunna besvara fragan. Enligt Per Sahlqvist pa
Brand Eye kan man dock kombinera metoden med t.ex.
Internet. Temo brukar sig dock i dessa fall sdllan av
telefonundersokningar, medan SIFO Research International
anvinder denna metod ofta.

- Personliga eller s.k. torgintervjuer ar i regel bade kostsamma
och tidskrdvande, men for detta dndamal en metod som,
forutom telefonundersokningarna, foredras av manga under-
sokningsforetag. Bade Brand Eye och SIFO Research
International anvénder flitigt denna metod och Temo i ca 10
% av fallen. En torgundersokning, ocksa kallad in-hall”
eller ’pa stan” -undersdkning, har flera fordelar. Det ar inget
problem att visa bilder eller att be respondenten att delta

13 Se Hamilton *Vad du behover veta om marknadsundersokningar’, sid. 28.
157 Se Hamilton *Vad du behéver veta om marknadsundersokningar’, sid. 28.
'3 Se Christensen etc. *Marknadsundersokning — en handbok’, sid. 139.
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aktivt genom att t.ex. prova pa en produkt. Nackdelen ar
déremot att det finns risk for att intervjuaren medvetet eller
omedvetet ldgger subjektiva virderingar vid wvalet av
respondent, exempelvis ndgon som intervjuaren tror dr mer
bendgen att vilja stdlla upp i undersokningen. Detta kan
forebyggas om man 1 fOrvdg har bestimt ett fast
urvalsschema, t.ex. “den tionde personen som passerar”.'”
Ytterligare ett problem att undersdkningen oftast méiste
begrinsas till en eller tvad stider av kostnadsskdl. En
torgundersokning kraver 1 s fall att man kan fOrutsitta att ett
visst resultat i en stad dr representativt for resten av landet.

- En annan form av personliga intervjuer ar omnibusunder-
sokningar eller beséksintervjuer, dér ett foretag som behover
fa en marknadsundersokning utford koper fragor i en storre
undersokning.'® Aven hér kan man utan problem visa t.ex.
bild- eller filmmaterial, det finns en mdojlighet for
respondenten att fa tvetydiga eller komplicerade fragor
forklarade, samt att kostnaden slds ut pa alla deltagande
foretag, men det finns ett flertal nackdelar. Undersdkningarna
kan rora sig 6ver mycket stora frageomraden, med foljd att
respondenten kan pdverkas av Ovrigt material, vilket
uppdragsgivaren har dalig kontroll 6ver. Sjilvklart kan man
utfora en besoksintervju at ett enda foretag at gdngen, men da
skenar automatiskt kostnaden ivdg. Vid utférandet av en
omnibus- eller besoksintervju maste man vara sirskilt noga
med frageordningen. Av Temos undersdkningar utgor t.ex.
ca 30 % besoksintervjuer.

- En metod som i takt med teknikens utveckling de senaste
aren har varit alltmer pd frammarsch ar Internetunder-
sokningar, som dock av de 1 wuppsatsen tillfrdgade
undersokningsforetag endast anviands av Temo och da i stor
utstrickning (ca 60 %). Fordelarna dr ménga: dels dr det en
forhallandevis billig och snabb metod, eftersom det inte finns
nagra problem med att visa bilder eller dylikt, samt att man
kan nd manga olika personer utan nagra geografiska eller
tidsmissiga hinder. Precis som &dr fallet med brevenkiter,
finns inte hér heller en kontroll dver intervjusituationen,
varken 1 forhdllande till vem som svarar eller om det i
samband med intervjun forekommer kringinformation i form
av pop-ups eller banners, vilket kan paverka. Endast personer
med Internetuppkoppling kan delta. Amnet Internetundersok-
ningar dr emellertid s hett debatterat i branschen att en
ytterligare analys skall sparas till senare delen av denna
uppsats.

'3 Se Christensen m.fl. "Marknadsundersékning — en handbok’, sid. 186—187.
1% Se Hamilton *Vad du behdver veta om marknadsundersokningar’, sid. 24.
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Internationellt sett &r telefonintervjuer vanligast 1 Nordamerika, Nord- och
Visteuropa, samt Australasien, medan besoksintervjuer dominerar i Syd-
och Osteuropa, Latinamerika, Asien och Mellanostern. '®!

3.4.5 Allmant om att stalla fragor

Har skall nagra generella aspekter kring frdgestillning presenteras, men det
ar inte uppsatsens syfte att detaljerat beskriva konstruktionen av fragor till
en marknadsundersokning eller sporsmal kring statistik. For mer detaljerad
information kring detta hinvisas till Karin Synnerstads utforliga redovisning
1 ”"Marknadsundersokningar som bevismedel 1 varumédrkesrittsliga mal och
drenden”.

I det ovan behandlade regelverk av ICC/ESOMAR stills ett flertal krav,
fraimst etiska, d.v.s. objektivitet, saklighet, svarandens frivillighet och
anonymitet, samt anvindningen av beprovade vetenskapliga metoder'®.
Dessutom skall formyndares samtycke inhdmtas om unga personer skall

tillfragas (artikel 6).

I ett rent undersokningstekniskt perspektiv kan det tillfogas att en fraga
skall vara klart utformad, otvetydig och okomplicerad. Vidare skall anvdnda
uttryck och terminologi vara vélkdnda for att undvika ofGrstéelse och
missforstand. Sporsmalen skall utformas sa att svaren blir exakta och
sanningsenliga och ledande fragor maste undvikas'®, vilket annars leder till
lag wvaliditet. Objektivitet av marknadsundersokningsforetaget &ar ett
méste.'® Utan detta har undersdkningen mycket lite bevisvirde. “Det finns
fall dar bestéllaren paverkar undersokningsforetaget alldeles for mycket. Till
exempel kan det begiras att frigor omformuleras sd att man ’kommer lite
mera rakt pa sak’, vilket ménga som bestéller en undersékning tror”, menar
Anette Henrysson. ”Ar man skapare eller tillverkare av nigonting, tycker
man ofta att alla andras produkter &r intrdng i1 ens egna och man vill gérna
bestimma lite for mycket. Effekten blir istéllet den omvinda, d.v.s. hela
undersokningen tappar 1 bevisviarde. Ett rdd till de som bestiller
marknadsundersokningar dr att definitivt inte vilja detaljstyra i ndgon storre
utstrackning for att man besitter inte ett objektivt synsatt.”

Det skall i ssmmanhanget dessutom tillfogas att det finns tva sdtt att samla
in svar. Genom det fasta svarsalternativet (’closed-end question”) kan
respondenten forledas att uppfatta fragorna pa ett visst sitt. Detta kan ga till
sd att en maskerad forpackning av en specifik produkt visas upp for den
tillfragade som sedan ombeds vilja vilket av de efterfoljande alternativen
som dr produkten ifrdga. Fordelen &r att svarsalternativen blir mycket
konkretare och det &r léttare att méta och sammanstilla svaren. Risken &r
emellertid att respondenten fér associationer som den annars inte hade fatt,
varfor svaret styrs eller leds. Ytterligare, kan ordningsfoljden av de

'°! Enligt foredrag av Anette Henrysson pd Marknadsrittsdagarna 6—7 december 2005.
12 Se nirmare under avsnitt 3.3 ovan.

195 Se Hamilton *Vad du behdver veta om marknadsundersokningar’, sid. 35 f.

' Enligt foredrag av Anette Henrysson pd Marknadsrittsdagarna 6—7 december 2005.
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uppraknade svarsalternativen (positionseffekten) stora ett adekvat resultat.
Rotation av svarsalternativen kan dock forebygga detta problem.'®

Den omvidnda metoden, “open-end question”, fungerar sdledes precis
tviartom. Har far den tillfragade fritt uppge vad den tanker pa vid fragan,
vilket till viss min kan anses ge ett drligare” svar. Nackdelen &r den uppsjo
av alla mojliga svar som kan uppges och att statistiken &r svarare att
faststdlla. Som exempel kan ndmnas det nedan beskrivna ”Champagne”-
malet'®, dir vid en undersokning endast 18 % uppgav “dryck” nir de
ombads att sdga vad de associerade till ordet champagne, att jimfora med
hela 42 % som uppgav allt fran fest”, “glamour” till "dyrt”.

Aterigen skall det pAminnas om att det #r av yttersta vikt att undersdkningen
frén borjan dr avsedd att anvindas som bevismaterial.'®” For att ha ett sa
starkt underlag som mdgjligt, méste felmarginalerna vara si& smd som
rné')jligl'gié Om fragan r felstilld fran borjan, blir inte heller svaret till ndgon
nytta.

19> Se Synnerstad "Marknadsundersokningar som bevismedel etc.’, sid. 78.
1% Se MD 2002:20.

17 Se nirmare under avsnitt 3.4.1 ovan.

18 Se Seymour *Marknadsundersokningar med kvalitativa metoder’, sid. 32.
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4 Marknadsundersokningars
betydelse i marknadsratten

I de tidigare kapitlen har vitt atskilda aspekter av marknadsundersokningar
undersokts. I detta kapitel berdrs sjdlva centralfragan: Vilken betydelse har
marknadsundersokningar som bevismedel i marknadsrittsliga mal och
drenden?

Till grund ligger 33 fall fran Marknadsdomstolen ddr marknads-
undersokningar har anvints som bevisning och ytterligare 11 dér det inte
forekom nagot bevismedel av detta slag. Redovisningen kommer 1 huvudsak
ske enligt kategorier (inarbetningsstudier och forvéxlingsstudier) och i
inbordes kronologisk ordning. Vilseledande studier och studier angéende
otillborligt jdimforande reklam behandlas inte i denna uppsats da malen dn sé
linge dr mycket fa och av underordnad betydelse. Misskrediteringsstudier
utesluts ocksa, eftersom det &nnu inte har forekommit nagra mal av detta
slag, vilket i och for sig kan 4ndras i framtiden.'®

Flertalet av malen kan hénforas till flera kategorier och det skall ndmnas att
ménga fall inte ndmns i samtliga relevanta sammanhang, utan att det istéllet
sker en fokusering pa den centrala fragestillningen. Inarbetningsstudier (”Ar
nagot kidnt och sdrpriglat?”) ar vidare ndgot som i de flesta fallen
kombineras med andra typer av marknadsundersdkningar och s& gott som
samtliga fall tar upp ndgon fraga kring inarbetning.

4.1 Inarbetningsstudier

Ovan (under avsnitt 3.4.2) har det redan framhallits vilken betydelse
inarbetningsstudier har, oavsett om det &r inom marknadsritten eller
varumérkesritten. [ stillet for varumérkesrittens sérskiljningsforméga
anvinds inom marknadsforingsritten uttrycket sdrpragel, vilket i praktiken
innebér forsumbara skillnader.

4.1.1 Blomin

MD 1974:5 kan rdknas som det forsta marknadsrittsliga fallet som inneholl
en marknadsundersokning.'”® Barningen AB yrkade att AB Buketten
fortséttningsvis skulle forbjudas att marknadsféra den mycket snarlika
forpackningen for produkten ”Viaxt-Vital”. Barndngen AB hivdade att den
omfattande reklamkampanjen under lanseringsaret 1972 och det stora
antalet butiker som salde produkten hade resulterat i att Blomin hade
etablerats vidl 1 konsumenternas medvetenhet. For att bevisa detta
intervjuades 230 husmddrar inom Stockholmsomradet personligen genom

' Se ovan under avsntt 3.4.2.
170 Fallets omsténdigheter har redogjorts for ovan under avsnitt 2.1.3.
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att forevisas en forpackning med namnet Blomin maskerat. Foljande fraga
stélldes:

"Vad heter den hdr produkten — vilket mdrkesnamn har den?”

Resultaten visade att ca 20 % spontant kunde ange Blomin, men nist intill
ingen kunde uppge Bukettens som varunamn. Ytterligare 29 % kunde,
delvis med hjdlpt erinran, ange det korrekta varuslaget men inte mérket.
Stockholms Handelkammares Varumirkesndmnd uttalade att dessa
uppgifter maste anses bevisa att Blomin har varit vdl kdnd inom det
undersokta geografiska omradet och det kan antas att detta resultat dven
géllde for resten av landet, ndgot som bestreds av motparten, som &dberopade
flera uttalanden, bl.a. av tva professorer i statistik. Det som &r intressant 1
fallet 4r att Barnidngen AB, som motparten ocksd mycket riktigt
konstaterade, inte undersokte om fara for forvixling forelag.'”' MD anforde
angdende bevisforingen endast:

”Utredningen ger vid handen att forséljningen av Blomin fram till angivna tidpunkt inte var
obetydlig samt att en omfattande annonsering for produkten hade dgt rum. Med hénsyn
hartill liksom till andra genom utredningen i drendet framkomna omsténdigheter finner
marknadsdomstolen att Blomin-forpackningen maste antas ha blivit tdmligen val kidnd pa
den svenska marknaden innan Buketten borjade marknadsforingen av nya Viaxt-Vital i dess
forpackning.”

Sarpragel av Blomin-flaskan konstaterades och vid en jamforelse mellan de
tvd forpackningarna, ansdgs de vara “ndra nog identiska” och skapa
vasentligen samma minnesbild. Domstolen uppgav ocksd att fara for
forvéaxling inte var forhanden om béda produkterna hade salts i samma
butiker och darmed varit jamforbara. Da sé inte var fallet (Vaxt-Vital saldes
endast i Bukettens egna afférer), var forvéaxlingsrisken uppenbar.

Fallet &r av betydelse inte endast for dess anvidndning av en
marknadsundersdkning som bevismedel, utan ocksa att det grundlade manga
av de marknadsréttsliga principerna som finns idag, t.ex. att ett foretags vara
kan skyddas dven om konkurrentens produktnamn infe dr liknande.

4.1.2 Pre-Glandin

I MD 1987:10, vars omstindigheter har berdrts ovan '°, anvéinde sig
Cederroth Nordic/ Medica AB, tillverkaren av Pre-Glandin, av en
marknadsundersokning for att bevisa preparatets kinnedom pa marknaden
samt det goda renommé som det atnjot. Omsittningskretsen bestdmdes till
kvinnliga hélsokostkonsumenter i1 aldrarna 1949 é4r (Pre-Glandin var
framforallt ett medel till hjdlp mot premenstruella spdnningar). Som
hilsokostkonsumenter  definierades de personer som handlar i
hilsokostaffarer minst en gang per kvartal. Respondenterna rekryterades i

172

I Det gor ocksé att Blomin-fallet inordnas under denna kategori, inarbetningsstudier, och
inte under forvéxlingsstudier som annars hade varit det logiska alternativet.

172 Se ovan under avsnitt 2.1.3.
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anslutning till sex storre hélsokostaffarer 1 Stockholmsomrédet. Av de 125
intervjuer som genomfordes ndmnde ca 40 % spontant Pre-Glandin som ett
naturmedel mot PMS-besvir. Den sammanlagda siffran for spontan och
hjélpt erinran var 81 %.

Ytterligare en marknadsundersdkning gjordes, men d& endast med 41
stycken Pre-Glandinanvindare. Naturldkemedlet beskrevs av ca 2/3 av dessa
tillfragade som mycket eller ganska effektivt, en fraga som stéilldes for att
klarlagga vilket gott renommé produkten hade. Majoriteten av
respondenterna uppfattade Maxglandin som bittre dn, eller likvirdig, Pre-
Glandin, framst for att man uppskattade att det behovdes farre tabletter,
eftersom Maxglandin tydligt hade gjort reklam for sin 6kade styrka, vilket
ockséd skulle medfora en lagre kostnad. 85 % av Pre-Glandin-anvindarna
uppgav att vid val av medel mot PMS-besvir eller forhojda blodfetter skulle
de vilja Maxglandin.'” (Ingen fraga stilldes dock om huruvida
respondenterna uppfattade att Maxglandin och Pre-Glandin hade samma
kommersiella ursprung.)

Domstolen menade att det stdlls extra stora krav pa vederhiftighet vid
direkta jamfOrelser i reklam, eftersom de bl.a. inger ett intryck av en
objektiv jaimforelse. Annonsen innehdll pastdenden om att ldkemedlen var
likvardiga pd det sittet att de pdverkade anvidndaren pd samma sitt.
Marknadsdomstolen framholl vidare att den inte kunde avgodra vilka av
partnernas &beropade medicinska experters uttalanden som var riktiga.
Produkternas sammansittning var enligt framlagda likemedelstudier olika
och det kunde inte bortses frdn mojligheten att dessa d&ven medforde olika
effekter, vilket innebar en otillborlig jamforelse 1 reklam.
Renommésnyltning samt vilseledande av kommersiellt ursprung (det
framgick inte tydligt att produkterna tillverkades av tvé olika foretag)
faststélldes tillika. Marknadsdomstolen anférde angédende undersokningarna
endast att det fick anses klarlagt, enligt utredningen i mélet, att Pre-Glandin
var vil kant bland hélsokostkonsumenter och att det atnjot ett gott renommé.

41.3 OLW

MD 2001:6 gillde de tva chipstillverkarna Estrella och OLW. OLW hade i
ett mal 1 tingsritten vunnit framging med att hdvda att Estrellas
forpackningar av ostbagar utgjorde vilseledande efterbildning och
renommésnyltning. Likheter foreldg enligt tingsrétten vad géller formatet,
fairgen och forpackningens allmidnna utformning med ett fonster dir
ostbdgar fanns avbildade, vilket foranledde domstolen att anse att
forpackningarna  skapade vésentligen samma helhetsintryck  hos
konsumenten. Estrella Overklagade till MD med yrkandet att OLWs
forpackningar inte kan anses sa kdnda p& marknaden eller ha sédan
sdrpragel att de létt kan forvixlas med Estrellas motsvarande forpackning

' Denna del av undersokningen kan snarare tillforas forvixlingsstudier eller studier
angdende otillborligt jamforande reklam, men har for ssmmanhangets skull redogjorts for
hér.
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och dérigenom vilseleda konsumenterna. En Temo-undersokning hade visat
att 85 % av de tillfrfigade hade uppgivit att de hade sett
forpackningsutstyrseln och kénde igen den, vilket OLW hévdade innebar att
produkten och dess utformning var vél kdnd pd marknaden. MD fann att
OLWs forpackningar under lang tid sett mycket likartad ut och vidare att
sammantaget med

” (...) OLW:s forhallandevis omfattande marknadsforing med exponering av férpackningen
ger fog for att anse att OLW:s forpackning for ostbagar dr kdnd pad marknaden och
forknippas med bolagets produkt. De olika komponenterna i OLW:s forpackningsutstyrsel
bildar en helhet som ger forpackningen sarpréigel.”

Domstolen fann dock inte att helhetsintrycket av produkternas utstyrsel var
sa lika varandra att forvaxlingsrisk ansigs kunna foreligga. Bl.a. angéende
fargvalet ansag domstolen att de utpekade fargerna gult, vitt och rott under
lang tid hade anvénts av bada foretagen. Marknadsundersokningen ndmndes
varken av tingsrétten eller MD.

4.1.4 Hastens |, I, IlII, IV, V och VI

Ett i uppsatsen redan berort fall 4r MD 2000:25'"*, Histens Séngar AB mot
Skeidar Mobler & Interior AB, diar den sistnimnde hade 1 sin
marknadsforing av sdngar som utstyrsel pd sdngar och madrasser anvént sig
av det blavita s.k. Gripsholmsmonstret. Som bevismaterial for att Hastens
atnjot stark inarbetning p4 marknaden aberopades tva Temo-undersdkningar
som hade utforts redan 1997 i samband med varumirkesregistrering i PRV.
I en av marknadsundersdkningen (tdmligen lika resultat 1 bdda) hade 93 %
av de tillfragade i omnibusundersékningen uppgett att de kénde igen sdngen
pa den forevisade bilden och av de 95 % som tidnkte pd ndgon speciell
tillverkare av madrasser eller sdngar, svarade 95 % spontant Héstens. Totalt
kunde 84 % ange det korrekta namnet pa séngtillverkaren. Vidare hade
Brand Eye pé uppdrag av Hastens utfort ytterligare tvd marknads-
undersokningar som hade till syfte att visa Histens anseende bland
konsumenterna. Undersokningarna gick till pa det séttet att slumpmaéssigt
utvalda besokare av ett flertal kopcentra i Stockholm hade forevisats en bild
med det aktuella rutmonstret. 48 % respektive 55 % av de tillfragade
kopplade spontant ihop monstret med Héstens. Pa frdgan om den tillfrdgade
tyckte att det var en sdng som kom fran en viss tillverkare eller om det var
en sing som kom frdn vilken tillverkare som helst, s& svarade 55 %
respektive 66 % det forstndimnda och 29 % respektive 28 % det sistndmnda

(svarsalternativen roterades)'”.

”Enligt Marknadsdomstolens mening har det av Héstens anvidnda rutmonstret genom
bolagets omfattande marknadsforingsatgarder blivit kidnt pa marknaden pa ett sddant sétt att
det forknippas med Héstens sdngar och madrasser. Det av Héstens anvdnda rutmdnstret har
salunda forvérvat sirskiljningsformaga och har dirigenom sérpriagel. Detta bekréftas [...]
bl.a. av de 1 malet dberopade Temo-undersokningarna.”

17" Se ovan under avsnitt 2.1.2.
' Denna del av undersokningen inordnas battre under forvixlingsstudier.
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Varken vilseledande av det kommersiella ursprunget eller forvéaxlingsrisk
p.g.a. vilseledande efterbildning ansigs dock foreligga bl.a. med hinsyn till
att sidngar tillhor kategorin séllankdpsvaror och konsumenten i betydligt
hogre utstrdckning dn vid inkdp 1 livsmedelsbutiker, noga jamfor kvalitet,
pris och Ovrigt. Daremot utgjorde Skeidars anvdndning av rutmonstret
renommésnyltning enligt 4 § MFL:

”Som utredningen visar uppfattas rutmdnstret oftast av konsumenterna som ett kinnetecken
for Hastens sidngar. Skeidars marknadsforing av séngar med ett likartat rutmonster har en
stark anknytning till Héstens rutmonster och associerar till detta. Ddrigenom utnyttjar
Skeidar kommersiellt ett uppmirksamhetsvirde som Histens far anses ha skapat hos
konsumenterna.”

MD 2001:16 gillde en liknande situation som den i MD 2000:25.
Séngtillverkaren Héstens yrkade att Lagans Textilfabriker AB skulle
forbjudas att marknadsfora singen Brunte. Lagans hade i sin reklam bl.a.
anvint sig av en stiliserad bild av ett hasthuvud med texten “Hésten heter
Brunte” undertill, samt det bldvita s.k. Gripsholmsmdnstret pd sina séngar.
Som bevis dberopade Héstens de ovanndmnda Temo-undersdkningarna,
vilka MD kommenterade med samma lokution som den som framfordes i
det forra médlet. Lagans marknadsforing utgjorde &dven  hir
renommésnyltning, men inte vilseledande i ndgon man.

Aven méilen MD 2002:24, MD 2002:33, MD 2003:3 samt MD 2004.2
géllde 1 huvudsak liknande grunder och domstolen kom till samma domslut
med hanvisning till de redan beskrivna marknadsundersdkningar.

4.1.5 Red Bull

I MD 2001:22 yrkade Red Bull AB att MD skulle forbjuda Energi Tradings
energidryck UR ABSO Bull, samt med Red Bull liknande forpackningar.
Red Bull dberopade bl.a. en marknadsundersokning dar 1000 personer hade
tillfrigats med hjélp av en omnibusundersdkning. “Resultatet av
undersokningen visade att 75 % av intervjupersonerna kédnde till energi-
drycken Red Bull, antingen spontant (utan stimulimaterial) eller hjélpt (med
stimulimaterial 1 form av produktbilder),” anger undersdkningsforetaget
GfK Sverige 1 sitt utlitande. Marknadsundersokningen kan starkt
ifrdgasittas pa flera punkter, bl.a. framgar det inte hur fragan stélldes eller
om bilden var maskerad, samt att endast en sammanslagen procentsats utan
skiktning presenterades.

MD anforde foljande:

”Av utredningen i malet framgar att energidrycken Red Bull, som har marknadsforts i
Sverige i flera ar, har en mycket hog marknadsandel, att en stor del av de personer som
ingétt i den av Red Bull AB aberopade marknadsundersokningen forklarat sig ha kinnedom
om energidrycken Red Bull och att drycken har marknadsforts i en burkférpackning som
varit densamma sedan introduktionen. Av ldmnade uppgifter om forséljningen framgéar att
Red Bull &ren 1999 och 2000 salts i drygt 14 miljoner respektive 20 miljoner burkar och att
bolaget lagt ner betydande belopp pad marknadsforing pa produkten. Det anforda ger enligt
Marknadsdomstolens mening vid handen att Red Bullférpackningen ar vil kdnd pa
marknaden.”
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UR ABSO BULL hade i sin marknadsforing, forutom namnlikheten, bl.a. pa
burkarna, anvént sig av en tjur med en gul cirkel som bakgrund och text i
starkt rod farg, snarlik foregdngaren Red Bulls forpackning. Domstolen
bedomde att UR ABSO Bullforpackningen skapade védsentligen samma
minnesbild hos konsumenten som hos Red Bullférpackningen och att
vilseledande om det kommersiella ursprunget forelag. Dessutom hade sjdlva
burken samma storlek som Red Bull, vilket dock anségs vara huvudsakligen
funktionellt betingat enligt MD.

4.1.6 Ahhaa

I MD 2001:27 hade det nystartade nummerupplysningsforetaget Ahhaa i sin
reklam bl.a. felaktigt och pa ett nedvdrderande sdtt pastatt att Telias
motsvarande tjdnst endast hade ett begrénsat antal nummer och tjénster att
tillgd och att Ahhaa kunde tillgodose alla svenska nummer. Ahhaa hade
dessutom anvént sig av telefonnumret 118 100, mycket snarlik Telias
telefonnummer 118 118. Till stéd for sin stimning mot Ahhaa framforde
Telia bland annat en marknadsundersokning som visade en spontan
kdnnedomsgrad av 7118 118” om 41 %. (Frdgan som hade stillts var
”Vilket nummer skall du ringa for att fa reda pa ett telefonnummer i
Sverige?” Endast 1 % hade vid den senaste métningen 1 augusti 2000
uppgett 118 100. Métningen hade gjorts ca 2 ménader efter stimnings-
ansoOkan.)

Marknadsundersokningen namndes inte alls i domen. Detta kan bero pa att
domstolen bl.a. fann att reklamen inte utgjorde renommésnyltning (och
sdledes behovdes kdnnedom och inarbetningsgrad inte pavisas nérmare),
vilket dock &r ndgot mairkligt med tanke pé& de mycket liknande
telefonnumrerna. Det far antas att domstolen ansédg att det klart framgick av
en sammanlagd bedomning att konsumenterna tydligt kunde skilja mellan
de olika foretagen. Ddremot utgjorde kampanjen otillborligt jdmforande
reklam.

4.1.7 Hygglo

I MD 2002:10 forde GB Glace AB talan mot Hemglass Sverige AB,
eftersom sokanden ansdg att motpartens glass Hygglo utgjorde
renommésnyltning pd produkten Igloo som hade funnits pa den svenska
marknaden mellan 1961 och 1997 och sedan aterigen 1999 och framat efter
ett kortare uppehdll. Hemglass hade under tiden som Igloo inte fanns att
kopa lanserat Hygglo som, precis som foregangaren, var en isglass pa pinne
med colasmak. GB hade 14tit utféra en undersokning med hjilp av en
Internetpanel dir ca 570 personer i aldrarna 15-65 ar hade deltagit. Av
respondenterna uppgav 87,3 % spontant Igloo av de ca 87 % som uttalade
att de visste vad pinnglasen hette. Endast ca 5 % uppgav Hygglo eller
Hygglo/Igloo. Dessutom angav 91 % av alla tillfrdgade att GB var
tillverkaren.
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Hemglass anforde att marknadsunders6kningen som hade utforts i samband
med malet 2001 inte kunde anses dterge den kdnnedom som fanns pa
marknaden under det uppehall som fanns mellan 1997 och 1999.

MD:

”En forsta forutsittning for att ett forfarande skall kunna innebdra renommésnyltning och
dérmed vara otillborligt &r att det som utnyttjas dr ként pa marknaden sé att det forknippas
med en annan néringsidkares verksamhet. Av utredningen i malet far anses klarlagt att
namnet Igloo sedan ldng tid &r vél inarbetat och kint pd den svenska marknaden och
forknippas med GB:s verksamhet. Namnet Igloo far dirmed anses vara ett s vél ként
varukénnetecken att det medfor ett renommé for GB.”

Domstolen fann vidare, trots att det var ostridigt att Hemglass hade paborjat
produktlanseringen av Hygglo efter att Igloo hade slutats att silja och utan
att Hemglass visste att Igloo skulle tas ut pd marknaden igen, att Igloo
fortfarande atnjot skydd enligt MFL, eftersom det inte kunde anses att
beteckningen Igloo hade upphort att vara vélkdnt av konsumenter.
Renommésnyltning forelag.

4.1.8 Vienetta

MD 2002:27 gillde glasstartan Vienetta. GB Glace AB hédvdade att
motparten Ahus Glass AB:s marknadsforda glasstarta “d.sign” var mycket
snarlik bade till sjdlva varans utseende och forpackningen. En
Internetundersdkning hade visat att 70 % av de tillfrdgade kunde spontant
uppge Vienetta och 73 % kunde ange ritt producent (efter uppriknade
alternativ).

”Av utredningen i malet framgar att produkten VIENNETTA har en mycket hog
marknadsandel och att en stor del av de personer som ingatt i den av GB &beropade
marknadsundersokningen forklarat sig ha kdnnedom om den. Det anforda ger enligt
Marknadsdomstolens mening vid handen att VIENNETTA ér ett vl inarbetat kénnetecken
i Sverige och méste anses vil kidnt av konsumenterna.”

En sammanlagd beddmning av forpackningarna gjorde dock inte att d.sign
kunde anses ha snyltat pd Vienettas renommé eller att den forstndmnde
utgjorde vilseledande efterbildning, eftersom bl.a. fargsammanséttningen
och typsnittet skilde sig at markant. Att sjdlva glasstirtan med dess olika
vagliknande lager av ingredienser var speciell kunde inte forhindra att andra
tillverkare kunde marknadsfora liknande produkter.

4.1.9 Santa Maria

I MD 2002:28 yrkade Santa Maria AB att Sven P. Matkompaniet AB skulle
forbjudas att salufora kottflarn med mexikansk kryddning i forpackningar
snarlika s6kandens. Santa Marias samtliga produkter med mexikansk mat
var sedan 1992 forpackade pa ett enhetligt sitt med rod forpackning som
ramades in av en gul taggig kant och med produktnamnet i gula versaler.
Santa Maria hade arligen sedan produktlanseringen I4atit utfora en
marknadsundersokning for att mita den s.k. penetrationen, d.v.s. vilken
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genomslagskraft Santa Marias marknadsforingsaktiviteter 1 jaimforelse med
liknande d4tgdrder av  konkurrenterna. Den senast genomforda
undersokningen visade at hilften av de tillfrigade spontant rdknade upp
Santa Maria Tex Mex forst nidr de ombads att ndmna vilka mexikanska
livsmedelsprodukter de kénde till. MD:

”Av utredningen i malet framgéar att Santa Marias mexikanska produkter har marknadsforts
i likartad forpackning i Sverige sedan ar 1992, att produkterna har en marknadsandel om 60
%, att mer &n hélften av de tillfraigade i den aberopade marknadsundersdkningen svarat att
de kdnner till Santa Marias mexikanska produkter, att Santa Maria under &r 2001 salt drygt
20 miljoner konsumentférpackningar med mexikansk mat och att bolaget under de tvé
senaste aren haft reklamkostnader om 10 miljoner svenska kronor per &r. Santa Marias
produkter med mexikansk mat far dirmed anses vara vél kidnd pa marknaden.”

Santa Marias forpackningar ansdgs enligt en helhetsbedomning visserligen
vara sdrpriaglade, men kartongerna kunde inte forvéxlas, frimst p.g.a. att
produkternas innehéll inte var desamma. Matkompaniet anknét dock till
Santa Marias produkter pa ett otillborligt sitt, vilket enligt domstolens
beddmning utgjorde renommésnyltning.

4.1.10 Residence

MD 2004:13 géllde tidningen RESIDENCE. TTG Sverige AB yrkade att
Residence Fastighetsmikleri i Stockholm Aktiebolag i sin fortsatta
marknadsforing av fastighetsmiklartjdnster skulle forbjudas att anvinda
ordet "Residence” pa ett sitt som vilseledde om rorelsens kommersiella
ursprung och snyltade pa det goda renommé som tidskriften RESIDENCE
hade pa marknaden. TTG hdvdade att bl.a. tidningens ldsarantal, erhallna
priser och utmérkelser samt de omfattande marknadsforingskampanjer som
hade gjorts, tydde pé en hog inarbetning pa marknaden. 2002 hade tidningen
en upplaga om 35 200 exemplar, men av en marknadsundersdkning utférd
2002 av SIFO Research International framgick vidare att tidskriften
RESIDENCE vid tiden for den patalade marknadsforingen hade 81 000
lasare.

For att motbevisa att tidningen var vil kidnd p&d marknaden aberopade
motparten, Residence Fastighetsmékleri, i sin tur en marknadsundersdkning
som visade att endast 11 % tidskriften RESIDENCE egen huvudmalgrupp —
sasom den angavs pd Sveriges Tidskrifter AB:s hemsida pa Internet, dvs.
interidrintresserade mén och kvinnor i aldern 30-55 &r som &r bosatta i stora
och mellanstora stider och med hogre inkomst &dn genomsnittet —
associerade till en tidning nir de ombads att uppge vad de spontant
associerade till nir de fick hora ordet “Residence”. 2 % forknippade ordet
med fastighetsméklare och 44 % associerade till foreteelser som bostider,
hotell och boende 1 olika former. TTG kritiserade marknadsundersdkningen
eftersom att den dels hade utforts via telefon (ordet RESIDENCE med dess
speciella typsnitt kunde alltsa ej ses av respondenten), dels endast utgjorde
en pilotundersokning med ett tvivelaktigt statistiskt korrekt underlag. MD:

”En forsta forutsittning for att den patalade marknadsforingen skall kunna innebidra
renommésnyltning ar att bendmningen RESIDENCE ér vil kidnd pa marknaden pa sé sitt
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att den forknippas med den tidskrift som TTG ger ut. Det aligger TTG att styrka att namnet
RESIDENCE ar ként pad nyss angivet sdtt. Parterna har i denna del aberopat varsin
marknadsundersokning till stod for sin talan samt riktat omfattande kritik mot den
marknadsundersokning som motparten aberopat. Enligt Marknadsdomstolens mening synes
denna kritik, savitt avser bdda undersdkningarna, i vésentliga delar vara befogad.”

Inte heller kunde den av TTG aberopade indirekta bevisningen, sdsom
marknadsandel, antalet ldsare eller upplaga, ge tillrdckligt underlag for
beddmningen av att ordet Residence var tillrdckligt val kidnt pd marknaden
for att atnjuta det skydd som MFL erbjuder. TTG:s talan bifolls saledes inte.

4.1.11 ”Live!”

I MD 2005:20 forde Vodafone Group Plc och det svenska dotterbolaget
Vodafone Sverige AB talan mot Tele2 Sverige AB. Vodafone gjorde
gillande att foretaget genom intensiva marknadsforingsatgdrder hade
etablerat “live!” som ett kdnnetecken for en sdrskild form av tjénster —
portaltjdnster — som en mobiltelefonabonnent kan utnyttja. Genom att Tele 2
1 sin marknadsforing anvinde "COMVIQ GO LIVE!” som en symbol for
sina portaltjinster i kombination med fargen réd, drog foretaget pa ett
otillborligt sitt fordel av och snyltade pd det kommersiella anseende och det
uppmarksamhetsviarde som forknippades med Vodafone live!. Marknads-
undersdkningarna som Vodafone hade latit utfora utfordes via Internet med
uppvisandet av “Live!”-symbolen. Procentsiffrorna i parantes dterger hur
ménga som spontant angav svaret ”Vodafone”.

”1. Kdnner du igen den hdr symbolen och vad forknippar Du den i sa fall
med? (22 %)

2. Om vi sdger att det gdller mobiltelefoni. Kdnner du dd igen symbolen i
det sammanhanget, och vad férknippar du den dd med? (ytterligare 12 %)

3. Om du i dina tidigare svar inte angav nagot foretagsnamn! Forknippar
du symbolen med ndgot visst foretag? (ytterligare 5 %)”

Vodafone hivdade att 43 % av de tillfrdgade forknippade “live!” med
Vodafone, vilket var den sammanlagde procentssatsen av alla svar, savél
spontan som hjélpt erinran. Lade man till den rdda fargen, forknippade totalt
64 % av de tillfragade “live!” med Vodafone. Kénnetecknet fick enligt
s6kanden anses som mycket vil kind pa marknaden. En forsumbar andel av
de tillfragade hade angivit Tele2/ Comviq eller Telia.

Tele2 invinde mot marknadsundersdkningarna att bl.a. den valda metoden
(Internetundersokning) medforde stora begrdnsningar av bevisvérdet da det
t.ex. inte kunde forhindra att ndgon annan 4n den undersokningen avsag
svarade eller att fler 4n en person deltog i undersokningen at gingen.
Marknadsdomstolen uttalade:

”Vodafone har dven aberopat fyra marknadsundersékningar till stod for sitt pastaende att
live! med utropstecken och rod farg &r vil kint i Sverige och har férvérvat ett kommersiellt
renommé. Sadana marknadsundersdkningar far ofta beddmas med viss forsiktighet. I
forevarande fall &r dock resultaten av marknadsundersdkningarna forhallandevis
samstdimmiga. Marknadsdomstolen finner att det genom undersdkningarna, sammantagna
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med den mycket omfattande marknadsforingen och exponeringen av Vodafone live! pa
marknaden, fir anses klarlagt att uttrycket live! med utropstecken i kombination med rod
farg &r val kdnt inom omsédttningskretsen och forknippas med Vodafone och dess
portaltjanst.”

Vidare ansdg domstolen att ordet "live” snarare associerade till betydelsen
“direkt” eller ”levande”, vilket var alltfor generiskt och ensamt inte kunde
ge sarprigel. I detta sammanhang anvindes inte ordet for sig sjélvt, utan
som en beteckning for Vodafones portaltjdnst. Tele2 hade 1 sin
marknadsforing av "COMVIQ GO LIVE!” lagt sig alldeles for nira
Vodafone live! bade med sjdlva uttrycket och den anvédnda roda fargen.
Tele2:s marknadsforing utgjorde renommésnyltning enligt domstolen som
dock antydde att om ’live!” hade anvints av motparten i samband med
andra tjdnster &n portaltjanster eller utanfor omradet mobiltelefoni, skulle
utgangen 1 mélet inte ha blivit till s6kandens fordel.

4.1.12 Taxi Goteborg

Taxi Goteborg Ekonomisk Forening stimde 1 MD 2005:26 R. K. med
enskild firma Allan Taxi for bl.a. vilseledande om det kommersiella
ursprunget. Sokanden anforde att Taxi Goteborgs medlemmars bilar var vita
och hade dekor anbringad bl.a. pd dorrarna. Dekoren var en gul rektangel
innehéllande orden “Taxi” 1 svart text i gemener pad gul bakgrund och
”Goteborg” 1 gul text i versaler pa svart bakgrund. R. K. bedrev
taxiverksamhet under firma Allan Taxi. P4 sitt vita taxifordon hade R. K.
satt upp ett figurmirke med orden Taxi och Goteborg i ett utforande som
enligt sokanden var 1 det ndrmaste identiskt med dekoren pa Taxi Goteborgs
taxifordon. Enligt en inarbetningsundersdkning som hade genomforts ar
1997 hade 41 % av de tillfrigade spontant uppgivit att de oftast hade akt
med Taxi Goteborg ndr de dkt taxi under det senaste dret. Vidare kunde 53
% av de tillfrdgade utan hjdlp ange det ritta telefonnumret till Taxi
Goteborg. Slutligen uppfattade 68 % av de tillfragade Taxi Goteborg som
namnet pa ett visst taxibolag och inte som ett namn fritt att anvdndas av
vilket taxibolag som helst nir de fick vélja mellan de tvéd svarsalternativen.
MD anforde:

”Vad sedan giller frdgan om Taxi Goteborgs bilar kan anses vara kidnda har framkommit att
foretaget bedrivit sin verksamhet sedan ar 1922 i Goteborg med omnejd och att det har
omkring 260 medlemmar som férfogar dver totalt 430 fordon. Ar 2003 uppgick foretagets
och dess medlemmars omséttning till omkring 325 milj. kr. Mot bakgrund hdrav och
sammantaget med den marknadsundersokning som har aberopats i malet far Taxi Goteborg
och dess bilar antas vara vidl kinda bland omsédttningskretsen, dvs. personer i
Goteborgsomradet som &ker taxi.”

Helhetsintrycket av taxibilarna skapade enligt domstolen vdsentligen samma
minnesbild hos konsumenten och vid en normal kopsituation, dir
konsumenten vinkar in en taxibil pd gatan, torde mdjligheterna att uppticka
de skillnader mellan taxibilarna som motparten hade framhévt vara mycket
smd. Det fanns sdledes en klar risk for forvaxling enligt 8 § MFL.
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I det senare fallet MD 2005:35 som i huvudsak géllde samma yrkanden,
anforde domstolen, med hénvisning till ovanndmnda, att Taxi Gdoteborgs
bilar redan tidigare hade faststillts vara vil kinda och att en ny bedomning
var nddvéndig.

4.1.13 Puma

MD 2005:33 giéllde marknadsforing av skor. Tyska foretaget PUMA
Aktiengesellschaft forde talan mot Svexico AB och yrkade att motparten,
genom att i1 stor utstrdckning efterlikna Pumas produkter, hade gjort sig
skyldig till vilseledande om det kommersiella ursprunget och
renommésnyltning. Under hosten 2002 hade Puma lanserat skon ”Repli Cat”
pa den svenska marknaden sdsom en fritidssko eller s.k. livsstilssko med en
tvirsgdende vit vag ldngs bada sidorna pa skon som delade upp skon i en
ovansida i ljusbrunt och en undersida i1 svart. Under viren 2004 salde
Svexico en identisk sko, Network-skon, pd den svenska marknaden.
Network-skon uppfyllde samtliga bestamningar i Repli Cat-skons formsprak
och var enligt sokanden mirkt med kdnnetecken som var forvixlingsbara
med Pumas. Marknadsdomstolen anforde:

”Nar det géller frigorna om sirpréigel och kainnedomsgrad har det framkommit att Puma har
salt produkter med samma kénnetecken sedan slutet av 1950-talet och att marknadsforingen
av bolagets produkter hela tiden har varit mycket omfattande. Vidare har det framkommit
att den aktuella Repli Cat-skon varit féremal for en intensiv marknadsforingskampanj som
medfort att skon salts i ett stort antal exemplar. Som Puma anfort har Repli Cat-skon
karakteristiska formdetaljer sdsom den végformade randen. Av den &beropade
marknadsundersokningen betrdffande skons inarbetning framgar ocksa att en stor del av
omsittningskretsen forknippar skon med Puma och dess verksamhet. Med hénsyn till dessa
omstdndigheter anser Marknadsdomstolen att Repli Cat-skon maéste anses sdrpriglad och
vil kiand pa marknaden.”

Betridffande forvixlingsrisken konstaterade Marknadsdomstolen — att
Svexicos sko vid en jaimforelse uppvisade mycket stora likheter med Pumas
sko vad gillde material, fargséttning och allmidn utformning. Séarskilt
framtradande var Svexicos anvdndning av en vigformad rand som endast
marginellt skiljde sig fran den rand som é&terfinns p4 Pumas sko. Den stora
likheten mellan skorna medforde att Svexicos sko vid en helhetsbedomning
1 det ndrmaste framstod som en direkt efterbildning av Pumas sko, vilket
stod 1 strid med MFL.

4.2 Forvaxlingsstudier

Med forvéxlingsstudier menas hér vilseledande efterbildning enligt 8 §
MFL, vars tre kriterier dr att nagot skall vara vél kdnt, inneha sarpragel samt
att det skall foreligga en fara for forvixling. Som namnts, skiljs denna typ
av vilseledande fran ovriga vilseledandestudier, dels beroende pa att fara for
forvixling inte &ar ett uttryckligt kriterium enligt 6—7 §§ och dels, for
jamforelsens skull, att folja indelningen under avsnitt 3.4.2. Med
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vilseledande 1 detta sammanhang menas sdledes vilseledande om det
kommersiella ursprunget och inte om varans egenskaper.

421 Ajax

Ett viktigt fall inom forvéxlingsstudier dr det redan berdrda avgoérandet MD
1983:3 angaende forpackningar av rengoringsmedel med mairkena Ajax
respektive Zak'™®. I malet framhivdes av kiranden Ajax-flaskans speciella
form och utseende, vilka Zak ansags efterlikna pé ett otillborligt sétt. Till
styrkande av  att fOrvaxlingsrisk foreldg, framforde Ajax en
marknadsundersokning som hade framarbetats av SIFO, vilken som
mélgrupp hade hushdllens ansvariga matinkopare som inhandlar
allrengdringsmedel minst en gang per ar. Undersdkningen begrinsades
geografiskt till Stor-Stockholm och hade genomforts med hjilp av
besoksintervjuer. Vid intervjuerna hade en Zak-flaska med maskerad etikett
visats for de tillfrigade. 39 % ansag sig kénna igen produkten och av dessa
ndmnde 86 % spontant market Ajax.

Aven Zak aberopade en marknadsundersokning dir det genom 100 utforda
intervjuer visades att 4 % spontant nimnde Zak och ytterligare 18 % med
hjdlp nér respondenterna bads rdkna upp vilka rengorinsgmedel de kénde
till. Zak menade att detta tydde pé en sddan intrdgning pad marknaden att
man kunde tala om maérkeskunskap 1 kdpbeslutsprocessen, m.a.o. att inte
vilken som helst produkt togs frén hyllan.

Det aberopades dven annan bevisning till stod for att visa pa
kdrandeproduktens starka inarbetning pa marknaden, bla. Ajax’
marknadsandel (som berdknades 1982 till hela 56% av samtliga flytande
allrengdringsmedel), forsiljningssiffror (omkring 3,6 miljoner flaskor per
ar) och reklamkostnader (sammanlagt 50 miljoner kr sedan
forsaljningsstarten 1963).

MD anforde i sina skél att stora delar av forpackningarna var funktionellt
betingade, bl.a. midjan och kapsylen som anvidndes som doseringsmaétt, som
1 sig inte kunde anses ge Ajax-flaskan sdarprigel. Daremot ansags den for
identifieringen sd viktiga etiketten pd Zak-flaskan vara mycket lik Ajax-
flaskans. MD skrev bl.a. f6ljande angiende bevisningen:

”Av utredningen framgar att allrengéringsmedlet Ajax marknadsforts intensivt pa olika sétt
under ett flertal ar i en i stort sett identisk forpackning, att Ajax har en osedvanligt hog
marknadsandel och att en stor del av de personer som ingatt i den av Colgate aberopade
SIFO-undersdkningen forklarat sig ha kdnnedom om allrengéringsmedlet Ajax. Med
hansyn dartill finner marknadsdomstolen att Ajaxforpackningen ar vl kdnd pa den svenska
marknaden.”

Undersokningen ndmns inte i nidrmare. I samband med f{orvéxlings-
bedomningen gjorde MD endast ett teoretiskt test om vilken bestdende
minnesbild som konsumenten hade av férpackningarna. Dessutom dterfanns

176 Se ndrmare under avsnitt 2.1.3 ovan. Ajax IT (MD 1996:1) ndmns inte nirmare hr p.g.a.
dess likartade utfall.
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bada produkterna i samma typ av affdrer, ofta stdendes pa samma hylla,
vilket efter en helhetsbeddmning av flaskorna beddmdes utgdra en risk for
forvaxling.

4.2.2 Weekendpressen

Senare samma ar stilldes MD pa nytt inféor en marknadsundersokning 1
mélet MD 1983:18. Fallet rorde tidningen Weekendpressen som pé pétagligt
flera punkter utseendemdssigt liknade den redan etablerade Expressen
genom val av typsnitt, firg och namn. Expressen forsokte bevisa sin
kdnnedom och sdrpragel med hjidlp av en marknadsundersokning som
genomfordes 1 april 1983. Undersokningen gick till sé att intervjuaren forst
visade upp Weekendpressens forstasida for intervjupersonen under tva
sekunder. Pa frigan vilken tidning som visats upp svarade 62 % Expressen,
25 % Pressen och 4 % Weekendpressen. Nér intervjupersonerna pa nytt
visades tidningen och erhdll fragan om de tyckte att denna liknade ndgon
annan tidning svarade samtliga Expressen. I bevisningen framfordes dven
argumentet att for tidningar som forutsatts kopas i 16snummer &r utseendet
pa forstasidan mycket betydelsefulla. En ingdende redogorelse for fargval
och det typografiska snittet av samtliga kvillstidningar framfordes ocksa.

MD konstaterade aterigen att ett helhetsintryck och den bestdende
minnesbilden hos konsumenten ar avgorande for fradgan. “Forvixlingsrisken,
som ndrmare belysts genom utredningen 1 é&rendet, far enligt
marknadsdomstolens mening anses uppenbar.” Marknadsforingen av
Weekendpressen var enligt domstolens beddmning dgnad att vilseleda om
tidningens kommersiella ursprung och séledes klassad som otillborlig. Vad
MD menade med den korta citerade meningen kan anses ndgot oklart.
Utsagan anspelar inte direkt pd marknadsunders6kningen, utan kan likval
rora den omfattande jamforelsen av utseendet som ocksé frambringades 1
malet. Det dr heller inte klart vad som anses med uppenbart”. Forvisso
tyckte 100 % av de tillfrdgade att Weekendpressen liknade Expressen och
niarmare dn si kan man inte komma, men detta bevisar inte en faktisk
forvaxlingsrisk, d.v.s. att ndgon verkligen koper Weekendpressen i tron att
det ar Expressen eller atminstone att dessa tidningar hérrér frdn samma
producent.

4.2.3 Perstorps Attika

I MD 1985:5 yrkade Hammarplast AB att MD skulle forbjuda CPC Svenska
Livsmedel AB att i utvalda kommuner i sodra Sverige marknadsféra en med
kdrandens forvixlingsbara forpackning av produkten Perstorps Attika och
sélunda vilseleda konsumenterna avseende varans kommersiella ursprung.
Som stdd for sin talan aberopade Hammarplast en utredning gjord av
Stockholms Handelskammares Varumérkesnimnd genom besoksintervjuer i
syfte att utreda i vilken utstriickning forpackningen av Perstorps Attika var
kind av omsittningskretsen 1 undersokningsomradena. Neutraliserade
forpackningar hade visats for de slumpmaéssigt utvalda tillfragade som stod
for den huvudsakliga delen av livsmedelsinkdpen 1 hemmet. Resultaten
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visade bl.a. att nir Perstorpsflaskan visades, svarade 57 % spontant just
Perstorps Attika och 66 % att Perstorp AB var tillverkaren, att jimfora med
11 % respektive 17 % nér Skanedttikan visades. Varumirkesndmnden
uttalade att Perstorpsflaskan var vil kénd och inarbetat som kénnetecken for
Perstorp AB.

Som  motbevisning, anforde @ CPC  genom en  ytterligare
marknadsundersokning (utford av AB Marketing Bo Jonsson) att
forvaxlingsrisk inte forelag, eftersom mirkesmedvetenheten var hog. Som
referenspunkter anvédndes 1 undersdkningen dven andra produkter, ddribland
honung och honsbuljong. Ett ambitiost uppligg med praktiska tester
genomfordes dir deltagarna fick i uppdrag att inhandla vissa produkter i en
testbutik. Den faktiska forvéxlingen var mindre for dttikprodukterna én for
de andra varorna.

MD jamforde utseendet mellan flaskorna och konstaterade dterigen (precis
som i Ajax-fallet) att etiketten var av vésentlig betydelse for att visa pa
sdrpragel. Den gammalmodiga stilen med den speciella kompositionen av
farg och text, samt den sneda banderollen tvérs over etiketten, gjorde att
domstolen ansag att Perstorps forpackning som helhet var sérpriaglad. Man
anforde vidare:

”Betydande insatser har gjorts for marknadsforing av forpackningen. Stockholms
handelskammare har med stod av den i drendet aberopade undersdkningen fréin AB
Marketing Bo Jonsson uttalat att forpackningen &r Aatminstone vil kénd inom
undersdkningsomradet. I drendet &r sélunda helt klarlagt att Perstorp-forpackningen é&r vél
kénd pa den aktuella marknaden.”

Hér uttalade MD klart att marknadsundersokningens resultat var tydliga
(tilliggas skall dock att CPC hade vitsordat att Perstorps Attikan var vil
kdnd pd den aktuella marknaden). Kriterierna for savél sdrpriagel som
kdnnedom var sdledes uppfyllda. Forvéxlingsrisken bedomdes pa
helhetsintrycket och om fOrpackningarna var sd lika att de skapade
véisentligen samma minnesbild hos konsumenten. MD ansag, efter
uttalanden av bl.a. Konsumentverket, att det kunde vara till fordel for
konsumenterna att forpackningarna for en viss varutyp uppvisade viss
enhetlighet, men inte 1 den mén att konsumenterna vilseledes. Etiketterna
ansags sa likartade att de gav védsentligen samma helhetsintryck.

Risk for forvixling ansags enligt domstolen dven foreligga pa det sittet att,
dven om konsumenten uppmirksammade namnolikheten, produkterna pa
grund av forpackningarnas likhet uppfattades ha samma kommersiella
ursprung. MD:

”Undersokningen fran AB Marketing Bo Jonsson ger sdisom Hammerplast anfort stod for
att de aktuella forpackningarna kan forvixlas pa angivet sétt. Att sddan forvéaxlingsrisk
foreligger motségs inte pa ett avgorande sétt av Wissings undersékning [...]. CPC har mot
Hammarplasts talan ytterligare invént att risken for forvaxling minskar genom att kdpare av
ittiksyra dr sirskilt kvalificerade konsumenter. Aven om detta ir riktigt betréffande en del
kdpare, kan dock invéndningen inte tillmétas avgorande betydelse.”
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4.2.4 Liljeholmen

MD 1990:3 gillde Liljeholmens Stearinfabrik AB som salde antikljus i
morkbla kartonger med vitt tryck. Forpackningen utmaérkte sig bl.a. genom
att det pa framsidan fanns ett rektanguldrt fonster genom vilket man sag
ljusen och Ovriga karakteristiska drag som, t.ex. tre guldriander tvirs Gver
kartongen . Motparten Duni Bild AB marknadsforde likaledes antikljus 1
morkbla forpackningar med vitt tryck och dven 1 6vrigt liknande drag.

Till styrkande av inarbetning, forvéixlingsrisk och vilseledande om det
kommersiella ursprunget aberopade Liljeholmen en marknadsundersdkning
dér 69 % av de genom en omnibusundersdkning tillfrigade spontant svarade
Liljeholmen nédr de fick se en maskerad forpackning av samma maérke.
Endast 7 % angav ett annat varumirke. Bland de som stod for det
huvudsakliga inkdpet av mat, 1&g identifieringssiffran 71 % och bland s.k.
hogkonsumenter kunde hela 82 % spontant korrekt namnge forpackningen.
Annu intressantare blir det pi foljande friga angdende forviixlingsrisk. De
tillfrdgade visades en maskerad Duni-forpackning:

”Kan du séga vilket namn det géller eller fran vilken tillverkare den kommer?

Liljeholmens 64%
Duni 4%
Annat 4%
Tveksam 27%”

Dessutom angav 55 % av de tillfragade att de hade kopt den maskerade
Duni-produkten ndgon gang under de senaste 12 ménaderna, vilket var en
ren forvéxling, eftersom denna Duni-forpackningen inte dnnu fanns ute pé
marknaden.

Ulf Bernitz uttalade sig for Dunis rdkning om att dess forpackningar inte
utgjorde ett vilseledande om det kommersiella ursprunget, eftersom det inte
kunde anses tillrdckligt lika och den ndmnda undersokningen kunde inte
anses bevisa forvixling, eftersom varumérkena faktiskt hade maskerats,
vilket sjdlvklart inte var fallet 1 en verklig inkdpssituation.

MD anség att delar ur forpackningens utstyrsel, t.ex. den morkbla fargen,
inte 1 sig kaunde vara sérpriglad, men gemensamt med andra utformningar
maste forpackningen som helhet anses inneha detta kriterium.

[ drendet har klarlagts att Liljeholmens forpackning sedan lange dr vil kind och inarbetad
pa marknaden. Forpackningen som helhet méste darfor anses ha sarpragel.”

MD anférde att olikheter i méirkesnamn inte generellt utesluter
forvaxlingsrisk. Bada fabrikaten séldes i sjilvbetjaningsbutiker dar kunden
snabbt och rutinméssigt tar varorna fran hyllan och helhetsintrycket frn
forpackningarna foranledde domstolen att beddoma att risk for forvéixling
forelag.
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4.2.5 Hemglass

I MD 1993:26 yrkade Hemglass pa ett forbud mot Glassbilen, som enligt
Hemglass hade anvint sig av mycket liknande marknadsforing vid
forsdljning av glass, bl.a. liknande bld farg och annan utsmyckning pa
bilarna, samt en mycket snarlik ljudsignal. Hemglass &beropade en
sammanstédllning av resultaten fran en markandsundersdkning dér
konsumenter i sex olika orter 1 Sverige hade tillfragats. Foljande fragor hade
bl.a. stéllts:

”Nar en bla bil stannar pa gatan eller garden och spelar en melodislinga, vilket foretag
tanker du da pa?

Hemglass AB 230/510

”Glassbilen” 147/510 Till dessa stélldes nésta fraga nedan.
Vet ej/ Annat 133/510

Nér du séger ”Glassbilen”, vad heter foretaget?

Hemglass AB 70

Glassbilen AB 15

Vet ej/ Annat 93

Flera foretag (dn Hemglass AB) har pa senare tid borjat dka runt och sélja glass. Kan du
skilja dem &t (frdn Hemglass AB)?

Nej 310/510
Vet ] 16/510
Ja 184/510”

MD anforde endast att det fick anses framga av den marknadsunders6kning
som Hemglass hade aberopat att en stor majoritet av konsumenterna
forknippade en bld bil som stannar och spelar en melodislinga med
Hemglass. Domstolen fann vidare att ingen av de péatalade delarna i
marknadsforingen 1 sig var sdrpridglade av Hemglass, lat vara att en
helhetsbedomning av samtliga av de pétalade faktorerna gjorde att foretagen
hade stora likheter med varandra. Det var dock inte tillrackligt for att anses
att Glassbilen pa ett otillborligt sitt hade utnyttjat Hemglas anseende eller
att risk for forvéixling forelag.

4.2.6 Knorr

Fallet (MD 1995:9) gillde marknadsforing av buljongprodukter. CDC
Foods AB hade under namnet Knorr marknadsfort buljongtdrningar i
visentligen samma fargsammanséttningar sedan 1950-talet och hade vid
tidpunkt for malet en ungefdrlig marknadsandel om ca 80 %. Adaco AB
hade i sin tur sélt buljongtirningar under produktnamnet Fammarps, vars
forpackningar nyligen hade bytt utformning, bl.a. i hdnseende till firg och
ovrig design, som enligt sokanden vickte i stort sitt samma minnesbild som
hos Knorrs forpackningar. I den forsta av Knorrs tvd marknads-
undersokningar svarade 66 % av de tillfrdgade att de spontant forknippade
Knorr med buljong. Spontant forknippade &dven néstan 80 % av
respondenterna Knorr buljong med fargerna gult och gront. I den andra
marknadsundersokningen forevisades konsumenterna ~ maskerade
forpackningar av Knorr respektive Fammarp och 44 % svarade att de trodde
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det var Knorr som var tillverkare av den neutraliserade Fammarp-
forpackningen. Detta kan jamforas med att 63 % svarade Knorr ndr det
ocksé verkligen var Knorr-forpackningen som visades.

Konkurrenten aberopade 1 sin tur en liknande undersékning dar
respondenterna hade ombetts att himta en forpackning (av mirket Knorr)
som sdg ut som den intervjuaren visade. Samtliga hade tagit den ritta
forpackningen. Foljande fraga stéilldes ocksa:

”Forelag problem till forvéaxling?
Ja 8%
Nej 92%”.

Enligt Fammarp tydde detta pa att man litt kunde urskilja produkterna och
att forvixlingsrisk inte forelag. MD anforde:

”Av utredningen i malet framgar att Knorr kottbuljong marknadsforts med en konsekvent
farganvandning under ménga é&r, att Knorrlogotypen och den stiliserade djurbilden
aterfunnits pa forpackningarna sedan 1950-talet, att Knorr har en osedvanligt hog
marknadsandel och att i stort sett samtliga personer som ingatt i den av CPC &beropade
undersokningsrapporten forklarat sig kénna till Knorr kottbuljong. Med hénsyn hrtill
finner Marknadsdomstolen att Knorrforpackningen for kottbuljong &ar vil kénd pa
marknaden.”

Domstolen fann vidare att Knorrs forpackningar var sérpriglade genom dess
sammansdttning av fiarg och den stiliserade djurbilden. Angéende
forvaxlingsrisken anfordes:

”Att forpackningarna dr forvixlingsbara savitt avser fargsammansittningen vinner dven
visst stdd i den av CPC &beropade marknadsundersokningen. De i malet &beropade
marknadsundersokningarna kan i 6vrigt inte paverka Marknadsdomstolens bedomning.”

En helhetsbeddmning av forpackningarna (avseende fargkombinationen,
placeringen av de grona inslagen samt den néra dverensstimmelsen savitt
avser den grafiska utformningen av produktbeteckningen) resulterade i att
MD fann att risk for forvaxling forelag.

4.2.7 Digestive

I MD 2003:7 gjorde LU Sverige AB gillande att motparten Géteborgs Kex
AB:s marknadsforing av digestivekex utgjorde renommésnyltning och
vilseledande av kommersiellt ursprung. LU hade i1 tolv ar salufort den
cylinderformade forpackningen av rod folie med tvd kex samt ordet
”Digestive” avbildat i vitt med bld skuggning pa ovansidan. LU hade latit
utfora en marknadsforing som visade att 78 % av dem som tillfragades sade
sig kdnna till forpackningen, men endast 7 % forknippade dock spontant
forpackningen med LU. Ytterligare 43 % kunde ange LU efter att de hade
fatt se en skylt med fyra olika namn pd tillverkare av smorgaskex. Vid
betygsittningen av mérkets kvalitet erh6ll LU medelbetyget 5,8 pa en skala
fran 1 till 7, dar 1 var mycket délig kvalitet och 7 var mycket god.
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Goteborgs Kex dberopade i1 sin tur tvd marknadsundersokningar, varav den
ena visade att 78 % av de tillfrdgade konsumenterna spontant associerade en
maskerad LU-forpackning med digestivekex och 10 % angav ritt tillverkare,
medan endast 1 % svarade Goteborgs Kex. Efter hjdlpt erinran (enligt
samma metod som den av LU utforda undersdkningen) kunde 30 % ange
LU, men en nistan lika hog andel (29 %) angav Goteborgs Kex.

I sin beddmning anférde MD att LU:s forpackning i sin helhet har sarpriagel
och att vésentligen samma minnesbild skapades hos konsumenterna. MD
ansag, liksom 1 Ajax-fallet, att bdda produkterna saldes i sjdlvbe-
tjaningsbutiker, dir kunderna snabbt och rutinméssigt plockade varorna fran
hyllan och den néra dverensstimmelsen av forpackningarnas helhetsintryck
medforde en risk for forviaxling. Marknadsundersokningarna ndmns inte av
domstolen.

4.2.8 Absolut

V&S, Vin & Sprit Aktiebolag, tillverkaren av Absolut Vodka, yrkade i MD
2003:16 att J&J Nordic Aktiebolag skulle forbjudas att under kénnetecknen
L. O. Smith och Brinnvinskungen och dérmed liknande beteckningar
marknadsfora alkoholhaltiga drycker. Absolut Vodkas recept skapades
ursprungligen av affirsmannen L. O. Smith och en bild av honom aterfanns
som ett sigill pd Absolut-flaskan. V&S &beropade fyra  marknads-
undersokningar. Den forsta hade utforts redan ar 1990 och visade att 72 %
av omséttningskretsen (den svenska befolkningen mellan 16-74 ar) spontant
forknippade Absolut med vodka. Kénnedomen var dnnu hogre vid en andra
undersokning 2003. Kunskapen om vad mannen 1 sigillet hette var dock
begransad, vilket framgick av en marknadsundersokning som utfordes ar
2002 bland personal pa Systembolaget och inom hotell- och
restaurangbranschen verksamma personer. Endast 11 % svarade L.O. Smith
och ytterligare 2 % svarade Branvinnskungen. Fdljande fragor stélldes
ocksa:

”De hir tva bilderna visar detaljer fran tva olika spritflaskor. Den ena produkten heter
ABSOLUT och den andra heter L.O. Smith. Hur troligt &r det for dig personligen att Vin &
Sprit som tillverkar och sdljer ABSOLUT pa nagot sétt ocksa dr inblandade i tillverkningen
eller forséljningen av L.O. Smith?
Mycket eller ganska troligt 53%
Inte sé troligt 11%
Inte alls troligt 23%

Mot bakgrund av hur de hér detaljerna pa spritflaskorna ser ut, hur troligt dr det for dig
personligen att produkterna ABSOLUT och L.O. Smith kan forvixlas med varandra?

Mycket eller ganska troligt 13%
Inte sé troligt 12%
Inte alls troligt 71%.”

Aven motparten, J&J Nordic, hade 1atit utfora ett par
marknadsundersokningar till stod for att V&S hade réttigheterna endast till
beteckningen Absolut, inte L.O. Smith eller Brinnvinskungen, eftersom de
sistndmnda inte innehade ndgon renommé. MD, som konstaterade att varken
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vilseledande av nagot slag eller renommésnyltning forelag, anforde i
domskalen:

I malet &r ostridigt att varumérket Absolut &dr vél ként. I friga om Ovriga delar ingaende i
Absolutkonceptet, sérskilt sigillet, visar tvd undersokningar av Research International, som
aberopats av V&S, att ett ansenligt antal personer ként till sigillmérket som sadant. Av den
ena framgar dock att det bland branschfolk endast var ett begransat antal som hade kunskap
om namnet pad personen pa sigillet. Sammantaget finner Marknadsdomstolen emellertid att
varumirket Absolut och Absolutkonceptet i stort, &ven om det inte géller alla enskilda delar
i konceptet, blivit vil ként savél bland allminheten som i branschen.”

Fragan var i s& fall om J&J Nordic i sin marknadsforing av spritdrycken
L.O. Smith pd ett obehorigt sitt anknoét till Absolut. Varken namnen L.O.
Smith eller Brannvinskungen aterfanns pa Absolut-flaskan.

”Av V&S éberopade undersokningar av Research International framgér att det savil bland
branschfolk som allménhet finns ett ansenligt antal personer som — nir de har fétt se
sigillmérket — forknippar sigillet med Absolut/Absolut Vodka. [...] Av dvrig utredning i
malet far emellertid anses framga att det endast &r ett mindre antal personer som kint till
vem personen pa sigillmérket ar eller vem L O Smith eller Brannvinskungen.”

4.2.9 Finn Crisp

I MD 2003:22 yrkade Vasaan & Vasaan Oy att Fazer Brod Aktiebolag 1
fortsdtningen skulle forbjudas att vid forsdljningen av surskorpor anvédnda
sig av en forpackning liknande den av Vasaan tillverkade produkten Finn
Crisp. Det finska foretaget Vasaan hade sedan 1950-talet salt surskorpor
under namnet Finn Crisp 1 en rod kartong 1 Sverige och var ledande pé
denna marknad. Produktens utstyrsel hade i all vdsentlighet varit densamma
1 alla ar. Under senare dr hade Fazer Brod lanserat sin produkt Fazer Crisp 1
ny forpackning. Vasaan aberopade en marknadsundersokning for att pavisa
inarbetning och forvixlingsrisk. Initialt kopplade 19 % av de tillfrdgade
spontant ithop den uppvisade maskerade forpackningen frdn Vasaan med
Finn Crisp. Ytterligare 28 % ndmnde Finn Crisp nér de fragades om det var
nagot speciellt miarke som de borjade tinka péd nédr de sdg den rdoda
kartongen. Sammanlagt kunde alltsd 47 % spontant koppla ihop
forpackningen med Finn Crisp. Den andra fragestdllningen, ifall det forelag
en risk for forvixling mellan de bada forpackningarna, visade att 38 % av de
tillfragade kopplade ihop den uppvisade forpackningen Fazer Crisp, dir
varumirket hade maskerats, med Finn Crisp. Av dessa trodde 64 % att det
fanns ett kommersiellt samband mellan tillverkaren av Finn Crisp och
tillverkaren av den uppvisade produkten Fazer Crisp. MD anf6rde angdende
inarbetningsbeddmningen:

”Fazer har vitsordat att Finn Crisp ar inarbetat och ként pa marknaden. Vidare framgér av
utredningen i1 malet att Vaasans forpackning med Finn Crisp har marknadsforts i likartade
forpackningar i Sverige sedan 1950-talet och att produkten har en marknadsandel om 68 %.
Detta ger stdd for bedomningen att Vaasans Finn Crisp-forpackning fér anses vara vil kdnd
pa marknaden.”
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Domstolen ndmnde inte heller marknadsundersdkningen i samband med
forvixlingsbeddmningen, utan anforde endast, liknande tidigare mél, att en
helhetsbedomning av forpackningarna maste goras. Avgorande var enligt
domstolen att Fazer Crisps fOrpackning skapade vésentligen samma
minnesbild hos konsumenten och att bada produkter sildes i
sjdlvbetjdningsbutiker ddr konsumenterna snabbt och rutinmissigt tar varor
frdn hyllorna. Om de bada forpackningarna vid nirmare studium kunde
skiljas at var av mindre betydelse. Vasaans samtliga yrkanden bif6lls och
Fazer Brods produkt ansags utgdra bl.a. renommésnyltning och vilseledande
om det kommersiella ursprunget.

4.2.10 Ge-Kas

I MD 2003:25 yrkade Ge-Kas i Ullared Aktiebolag att ullared2.se AB och
Verktygsboden i Veddinge AB i sin marknadsforing av lagprisforetag skulle
forbjudas att anvinda bendmningen Ullared” dé detta utgjorde vilseledande
om det kommersiella ursprunget hos konsumenterna.

Goran Karlsson bildade Ge-Kés ar 1963. Affarsidén var att sélja
konfektionsvaror och dagligvaror billigare &n nagon annan aktor pa
marknaden. I borjan pa 1990-talet silde Goran Karlsson samtliga aktier i
Ge-Kas till de nuvarande dgarna. Ar 1998 var Karlsson aterigen verksam
inom lagprissektorn och startade de ovanndmnda foretagen. Ge-Kés
aberopade, till stod for kdinnedomen pa marknaden, bl.a. att varuhuset ar
2002 hade besokts av 3,1 miljoner kunder och att omsittningen under
samma ar var 2 miljarder kronor. Ar 2001 utférdes en
marknadsundersokning 1 syfte att méta i vilken utstrickning namnet Ullared
var forknippat med Ge-Kas, vad allminheten tinkte pd nidr de hérde namnet
Ullared och om man tyckte att ordet Ullared stod for nigot speciellt.
Undersokningen visade att 59 % spontant forknippade ordet Ullared med
namnet pa en butik, en lagprisbutik eller ett varuhus. P& fragan "Néar du hor
namnet Ullared vilket av dessa alternativ instimmer du mest i: en specifik
agares butik, namn som var och en néringsidkare kan anvinda eller vet ¢j”,
svarade 64 % av Sveriges befolkning en specifik dgares butik. MD svarade
pa yrkandet om renommésnyltning 1 huvudsak:

” Av utredningen i mélet — frimst den av Gfk Sverige AB utfoérda marknadsunders6kningen
fran december 2001 som, mot bakgrund av de uppgifter vittnet K. N. ldmnat om dess
utforande, framstar som mycket vederhéftig — framgér att Ge-Kas i konsumentledet &r
ytterst vdl kidnt under beteckningen “Ullared”. Med hansyn hértill star det vidare klart att
denna beteckning genom Ge-Kés” marknadsforingsinsatser blivit béarare av ett renommé for
bolaget.”

Vid en helhetsbeddomning av svarandebolagens marknadsforing, dar
beteckningen Ullared ingick pé flera punkter, ansdg domstolen att desamma
pa ett otillborligt sitt anknot till Ge-Kés. MD konstaterade att vilseledande
av kommersiellt ursprung forelag:

”Av de av Ge-Kés dberopade marknadsundersokningarna betraffande risken for forvéxling
mellan & ena sidan Ge-Kéas” verksamhet och & andra sidan SEAB:s och VAB:s verksamhet
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— som dven i dessa delar framstdr som vederhéftiga [...] — framgér att den nu aktuella
marknadsforingen &r dgnad att vilseleda om kommersiellt ursprung.”

4.2.11 ’4 oktober”

I MD 2003:34 handlade det om inneborden i uttrycket 4 oktober”.
Sokanden, Den Nya Vilfarden Foretagarkontakt i Sverige AB, hade sedan
1983 pa den 4:e oktober 1 flera &r anordnat uppmirksammade
demonstrationer mot lontagarfonder och sedan 1991 bedrevs kampanj mot
samma sak genom att foretag, som kopte annonsplats i den av Den Nya
Vilfarden utgivna tidningen, kunde visa sitt stdd. Motparten,
Foretagarforbundet, hade sedan 1999 i sin marknadsforing av medlemskap
anvint samma bendmning for fragor som rorde foretagsinriktade fragor.
Svaranden hédvdade att begreppet ”4 oktober” generellt anknot till en
folkrorelse mot lontagarfonder och for ett béttre foretagarklimat samt att det
hade blivit ett begrepp inom hela néringslivet. Till stdd for sin talan, att 4
oktober” var vilkdnt som namnet pa en kampanj for foretagarvinliga fragor
och forknippat med Den Nya Vilfarden, 14t sokanden utféra en
marknadsundersokning som visade att ’4 oktober” alltjimt hade ett stort
uppmirksamhetsvirde for kampen mot lontagarfonder, men 52 % av de
tillfragade forknippade uttrycket dven med andra frigor inom samma
intresseomrade, t.ex. sdnkta arbetsgivaravgifter. Enligt den av
Foretagarforbundet i malet &beropade undersokningen fran Temo
forknippade 13 % av de tillfrdgade foretagarna i forsta hand 4 oktober”
med Foretagarforbundet, medan 11 % forknippar det med Den Nya
Vilfarden. MD fann att varken renommeésnyltning eller vilseledande om det
kommersiella ursprunget forelag:

”De 1 malet dberopade undersokningarna frain TEMO och SKOP, visar visserligen att
néringsidkare i viss méan forknippar "4 oktober" med Den Nya Vilfiarden. Resultatet fran
Temoundersokningen talar emellertid for att de tillfragade foretagarna snarare forknippade
"4 oktober" med Foretagarnas Riksforbund dn med Den Nya Vilfarden. Resultatet fran
Skopundersokningen tyder pa att de tillfragade, oavsett alder eller storleken pa foretaget dér
de arbetade, 1 hogre grad forknippade "4 oktober" med kampanjen mot 16ntagarfonder &n
med nagot annat kampanjtema. Utredningen i malet ger saledes enligt Marknadsdomstolens
mening inte tillrickligt stod for slutsatsen att "4 oktober" forknippas med Den Nya
Vilfarden eller DNVFAB i saddan utstrickning att det medfort ett renommé for Den Nya
Vilfarden.”

4.2.12 Lokaldelen

TDCF Forlag AB forde i MD 2004:6 talan mot Kataloggruppen i Norr AB.
Malet rorde lokala telefonkataloger avseende de norrldndska orterna Lulea,
Skellefted och Piteda med omnejd. P4 dessa orter distribuerade savil TDCF
som Kataloggruppen kostnadsfritt lokala telefonkataloger till samtliga
hushall som hade registretat telefonnummer hos Telia. Sina omkostnader
finansierade parterna med att foretag annonserade i katalogen och pa dess
omslag. TDCF marknadsforde sina kataloger under namnet “Lokaldelen”
med speciell typografisk utformning av bl.a. annonserna pa framsidan av
katalogen samt fargsammansittningen. Den av TDCF &beropade
undersdkningen genomfordes pa sa sétt att Lokaldelen och Kataloggruppens
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katalog visades upp véxelvis, varvid kdnnetecknet Lokaldelen pa TDCF:s
katalog hade maskerats. Undersokningen visade att 83 % spontant kénde
igen TDCF:s kataloger. Dessutom framgick det av undersokningen att en
mycket stor andel av de tillfrdgade personerna uppgav att de kommit i
kontakt med Kataloggruppens kataloger for mer dn ett ar sedan, dvs. innan
dessa kataloger fanns pa marknaden. Dessa personer méiste enligt TDCF
saledes ha forvéxlat Kataloggruppens katalog med Lokaldelen.

Marknadsundersokningen kritiserades starkt av motparten som bl.a.
aberopade Johan Bring, statistiker pd Statisticon, som vittne. MD anforde
angdende kédnnedomsbeddmningen:

”De av TDCF i mélet aberopade marknadsundersokningarna har starkt kritiserats av Johan
Bring. Marknadsdomstolen kan i vésentliga delar finna denna kritik befogad. Domstolen
ngjer sig vidare med att konstatera att Goran Bryding inte formatt bemota denna kritik pa
sadant sitt att de slutsatser TDCF drar av undersokningarna framstar som tillforlitliga.
Bevisvérdet av de &beropade undersdokningarna maste séledes anses vara forhallandevis
lagt.”

Déremot uttalade domstolen att, eftersom Lokaldelens kataloger i stort sett
hade haft samma utseende under de senaste 20 aren, langt innan
Kataloggruppen borjade distribuera sina telefonkataloger, méste katalogerna
pad dessa grunder anses vara mycket vilkdnda i omsittningskretsen. Ett
helhetsintryck av katalogerna i mélet skapade enligt MD visentligen samma
minnesbild och det fanns séledes en uppenbar risk for att katalogerna
forviaxlades. Undersokningen skall kommenteras 1 det ndrmare nedan.

4.2.13 LEGO

I MD 2004:23 yrkade danska leksaksfabrikanten LEGO System A/S att
Marknadsdomstolen skulle forbjuda Biltema Sweden AB att fortséttningsvis
marknadsfora byggklossar med samma eller vdsentligen likartat utseende
som LEGO:s byggklossar. De aktuella byggklossarna tillverkades for forsta
géngen av LEGO &r 1953 och hade sedan dess bibehallit vdsentligen samma
utseende. Biltemas byggklossar COKO liknade i stor utstrickning LEGO:s
byggklossar avseende storlek, farg och form. Det fanns enligt LEGO en risk
for vilseledande och forviaxling med LEGO:s byggklossar och deras
ursprung. Biltema snyltade enligt kdranden dven pd LEGO:s goda renommé.
Sokanden &beropade en marknadsundersokning avseende inarbetning av
LEGO:s byggkloss. Spontant kopplade 86 % av den relevanta
omsittningskretsen en avidentifierad byggkloss av mérket LEGO till LEGO.
Ytterligare 8 % uppgav LEGO nidr de ombads att svara pd om de tinkte pé
nagot speciellt marke eller foretag. Pa fragan om de intervjuade kom att
tanka pd byggklossar frin LEGO eller pd byggklossar i allmédnhet var det
87 % som kom att tinka pa byggklossar frain LEGO. Sokanden ldt dven
utfora en andra undersékning som gick till pa samma sétt, men i detta fall
med en avidentifierad COKO-byggkloss. 84 % kopplade spontant ihop den
uppvisade bilden pd byggklossen till LEGO. Ingen angav COKO.
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Svaranden bestred att LEGO-klossarna var sérpriglade och hdvdade att
dessa 1 huvudsak var funktionellt utformade. MD bdrjade med att
kommentera kraven pa kinnedom och sarpragel:

”Av de 1 malet &beropade marknadsundersokningarna framgér att hela 95 % av
omsittningskretsen forknippar en avidentifierad baskloss med LEGO. Med héinsyn hartill
finner Marknadsdomstolen att LEGO:s byggklossar, och dirvid inte enbart basklossen, i
dagsldget maste anses vara typiska, speciella och karaktéristiska pé sa sétt att de forknippas
med LEGO. LEGO:s byggklossar far salunda anses ha forvdrvat sérprigel genom
inarbetning och vara vil kénda.”

Vidare anférde domstolen angdende forvéxlingsstudien:

”Av den forvaxlingsundersokning som aberopats i mélet framgar att en mycket stor andel
av de tillfrigade, ndmligen 84 %, spontant forknippade en byggkloss fran COKO med
LEGO eller ett av LEGO:s varumaérken.”

Domstolen fann att vid jaimforelse av produkterna, kunde det konstateras att
de var pafallande lika. COKO saldes ocksa med motiv och i forpackningar
som i den allménna framtoningen var mycket lika LEGO:s och att det
sammanfattningsvis kunde konstateras att vilseledande efterbildning enligt
8 § MFL forelag.

4.2.14 Gustavus

MD 2005: 12 rérde marknadsforingen av snus. Swedish Match North Europe
AB yrkade att Gallaher Snus Aktiebolag och Gallaher Sweden AB
fortsdttningsvis skulle forbjudas att salufora snusdosor som skapade samma
helhetsintryck som de av Swedish Match marknadsférda produkterna.
Kéranden gjorde géllande att bolagets sédrpriglade forpackningar for
snusprodukterna General, Ettan, Grovsnus och Probe Whiskey genom lang
inarbetning hade blivit kdnda och mycket starkt forknippade med Swedish
Match. Motpartens snusdosor av mirket Gustavus, (Original, 1:a Kvalité,
Grovt och Whiskey) som hade genomgétt en fordndring av
forpackningsutstyrseln under ar 2003, var sa lika dessa att de vilseledde
genom att de latt kunde forvéxlas med originalen och deras ursprung och det
utgjorde dven renommésnyltning.

Exempelvis kan ndmnas Gustavus Original. Liksom General var den svart
och hade ett svart lock i plast. P4 den svarta etiketten stod ordvarumairket
”Original” skrivet i silver. "General” var skrivet i guld. Till vdnster om
ordvarumairket fanns en guldfiargad symbol i form av en vinge eller ett segel.
Pé& Generalforpackningen fanns motsvarande guldfirgade symbol i form av
en skold. Aven Gustavus forpackning hade en prigling pa locket med en
symbol i mitten och text i halvcirkel. P& Generals lock fanns en
motsvarande text dver symbolen i mitten. Sjdlva ordet Original véckte vissa
associationer till ordvaruméirket General med sina tre stavelser och det
gemensamma avslutet ”al”.

Swedish Match hade latit genomféra sammanlagt sju undersékningar
avseende inarbetning och fem forvixlingsundersokningar, samt i samband
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med dessa lika minga renommé- och renommésnyltningsundersokningar.
Intervjuer hade utforts bland allmidnheten 1 ett flertal av Stockholms
kopcentra. For att aterigen ta snuset General som exempel, hade 78 % av
snusanvindarna, pd vilka unders6kningsresultaten baserades pa, spontant
svarat ”General” nir de fick se den maskerade forpackningen. Motsvarande
siffror for Ettan var 72 %, for Grovsnus 66 % och for Probe Whiskey 29 %.
Vid forvéxlingsbedomningen, svarade 79 % av respondenterna att de hade
sett den maskerade Gustavus Original-forpackningen forut. Av dessa
kopplade totalt 50 % den maskerade snusdosan till ett mirke eller foretag
frdn Swedish Match. Motsvarande resultat for t.ex. Ettan var 59 % och
37 %. De tillfrdgade, som anvinde nagot av de i malet aktuella Swedish
Match-produkterna, ombads dven att bland 12 snusdosor (8 av maérket
Gustavus och 4 av mérket Rocker) vilja den produkt som de skulle tro passa
dem bdst. Respondenterna valde i hogre utstrickning de Gustavus-mérken
som med firg, form och med namnet associerade starkast till de
snusmdrkena av Swedish Match som de redan anvidnde. Vid en
kvalitetsbedomning rankades dven Swedish Match-produkterna hogst.

Motparten aberopade en Internetundersdkning till formén for att
produkterna inte var forvixlingsbara. MD konstaterade:

”De av Swedish Match aberopade undersdkningarna har kritiserats av Johan Bring och Lars
Pehrson. A andra sidan har de av Gustavus och Gallaher dberopade undersdkningarna
kritiserats av A. W. Enligt Marknadsdomstolens mening har den anforda kritiken inte till
fullo bemotts fran ndgondera sidan. Vad som forekommit leder till att undersdkningarnas
bevisvirde kan ifragasattas och de far darfor bedomas med viss forsiktighet.”

Marknadsdomstolen ndmnde ingen av undersokningarna direkt i resterande
domskadl. Istillet gjorde domstolen en sjdlvstidndig provning och anforde att
Swedish Match-snusdosornas runda former i huvudsak var funktionellt
betingade. Inte heller kunde de olika komponenterna i foérpackningarnas
utstyrslar, sdsom firg, text och symboler, var for sig ge dosorna sirprégel.
Sammantaget gav emellertid komponenterna 1 frdga forpackningarna en
egen karaktir och dirmed sdrprigel. P.g.a. den tidsméssigt langa
marknadsforingen ansdgs dérfor dven General, Ettan, Grovsnus och Probe
Whiskey vara vil kdnda hos omséttningskretsen. Forvisso hade utredningen
tytt pd en hog mérkeskdnnedom bland snusanvéndarna samt att i hélften av
fallen snusforsiljningen skedde Over disk dir affarspersonalen plockade
fram varan at kunden. Detta minskade till viss man forvéxlingsrisken, men
eftersom konsumenterna i lika manga fall sjilv tog fram snuset, antogs det
anda att kopandet av snus skedde snabbt och rutinmissigt utan storre
utrymme till ndrmare granskning. Vid ett helhetsintryck av Gustavus-
forpackningarna liknade dessa sdkandens produkter s att risk for forvixling
var forhanden. Renommésnyltningen beddmdes inte av domstolen.

4.2.15 OLKA

OLKA Golf & Konferens Resor Aktiebolag viackte i MD 2005:19 talan mot
OLKA Sportresor Aktiebolag. P4 1970-talet bildades resebyrdn OLKA som
sedan 1994 delades i tva bolag, OLKA Golf och OLKA Sport. Man hade
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enligt svaranden varit 6verens om att bada bolagen fortséttningsvis skulle
anvidnda namnet OLKA i sina verksamheter med resor. Man hade vidare
bestdmt att man under en 6vergéngsperiod om tre ar inte skulle bedriva med
varandra konkurrerande verksamhet.

OLKA Golf marknadsforde och sdlde golfresor till bl.a. Danmark, vilket
OLKA Sportresor dven hade borjat att gora. Sokanden, som hivdade att
detta utgjorde vilseledande om det kommersiella ursprunget, pavisade sin
starka kdnnedom p& marknaden genom en marknadsundersokning, vars
syfte hade varit att undersoka hur ként varumirket OLKA var i Vistra
Gotalands 1dan som beteckning pé golfresor och om det kunde ske nagon
forvixling. MD kommenterade undersdkningen enligt foljande:

”OLKA Golf har uppgivit att foretaget under ndrmare tio érs tid anvint kénnetecknet
OLKA i och for sin verksamhet och aberopat en av marknadsundersdkningsforetaget
Detector i april 2004 genomférd marknadsundersékning. Av undersékningen framgar bl.a.
foljande. Personerna i undersdkningen, respondenterna, har bla. tillfrigats om vilka
researrangdrer de kanner till. Av respondenterna dr det 11 procent som kénner till
Olka/Olkaresor. Respondenterna har vidare tillfrdgats om de kénner till en resebyrd som
heter Olka. 41 procent har uppgivit att de kénner till Olka/Olkaresor, tre procent uppger
OLKA Golf & Konferens Resor och en procent uppger OLKA Sport. I en anslutande
kommentar anfors “Néstan hélften av respondenterna kénner till Olka. Dock &r det en
véldigt liten andel som ndmner Golf&Konferens eller Sportresor som tilligg till Olka. Pa
denna frdga bor dock ndmnas att de flesta endast svarat ”’ja” pd frigan om de kénner till
Olka, och dérfor vet vi inte med hjdlp av denna fraga hur kdnnedomen &r for de olika
tilliggsnamnen.” Vidare framgér att av de som kénner till Olka foérknippar 65 procent av
respondenterna bolaget med golfresor samt att kdnnedomen om att det finns tva olika
Olkaresebyraer mycket lag.”

OLKA Sport hade, som MD ocksd tog upp, ifrdgasatt vérdet av
undersokningen och aberopat ett yttrande av universitetslektor J. S. som
bl.a. hade konstaterat att han inte kunde forstd hur man skall kunna anvénda
undersdkningen till att siga ndgot annat &n att namnet OLKA var kdnt bland
ca tio procent av en grupp golfare under vissa omstdndigheter och att
huvuddelen under vissa omstdandigheter forknippade namnet med resor, golf
eller sport. Domstolen anforde vidare:

”Av Marknadsdomstolens praxis framgar att bevisbordan for att ett kdnnetecken &r ként
avilar den som péstar detta. Enligt Marknadsdomstolens mening utgdr inte den av OLKA
Golf aberopade skriftliga utredningen tillrickligt underlag for nagra sdkra slutsatser
betrdffande kdinnedomen om kédnnetecknet OLKA.”

Eftersom det inte hade visats att kidnnetecknet OLKA var vil kint, kunde
det patalade kdnnetecknet inte anses vilseledande om det kommersiella
ursprunget enligt 6 § MFL eller utgéra renommésnyltning enligt 4 § MFL.
OLKA Golfs talan bif6lls saledes inte.
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5 Analys

I foljande avsnitt skall forst generella for- och nackdelar mellan olika
bevisfakta i marknadsréttsliga mal vigas mot varandra. Direfter kommer en
overgripande bedomning om marknadsundersdkningars vérde i domstol
goras och det skall i storsta mojliga mén utrdnas vilken stéllning
Marknadsdomstolen har tagit i fragan. En mer ingdende analys av de mest
intressanta fallen skall ocksé presenteras.

5.1 Olika bevismedel i jamforelse

5.1.1 Marknadsundersokningar

Marknadsundersokningar méter ett direkt vetande, t.ex. den spontana
kdannedomsgraden av en viss produkt. Till skillnad frén indirekt bevisning,
sasom omsittning eller marknadsforingskostnader, ger marknadsunder-
sOkningar inte exakt kunskap. Ménniskors kénslor kan paverka resultaten,
liksom yttre omstdndigheter, exempelvis Ovriga fragor kring andra
produkter eller respondentens omgivning. Aven allmint hallna frigor kan
styra associationerna hos de tillfragade.'”’

Hygglo-fallet (MD 2002:10) ger ett annat exempel pa bristen hos
marknadsundersokningar som bevismedel. Som ndmnts ovan, hade Igloo
marknadsforts sedan 1961, men den foretagna undersokningen utférdes forst
2001, i samband med malet. Trots det, utgick MD fran att det fick anses
bevisat att Igloo var en ”sedan lang tid” vilkénd produkt. Forvisso hade det
i mélet forebragts beaktansvird forséljningsstatistik fran skilda ar, men inget
annat egentligt bevis om kdnnedomsgraden av Igloo. Rent faktiskt, vilket
Hemglass mycket vidl papekade, sdger den under ar 2001 utforda
undersdkningen inget om inarbetningen av glassen under tidigare &r och nir
produkten ater saldes under 1999 — efter ett kortare uppehéll — var det ju
teoretiskt mojligt att den genom undersdkningen bevisade kdnnedomsgraden
forst uppnéddes efter nylanseringen, som kan ha varit av stor omfattning
och stor rickvidd. Det skall dock tas i beaktande att Igloo var ett registrerat
varumirke under néstan hela den ndmnda tiden, vilket far anses stirka
beddmningen, men MD skall generellt sett inte ta hédnsyn till nigra
immaterialrittsliga skydd.

Det ligger i marknadsundersékningens natur att denna endast kan dterge
kdnnedomen vid undersokningstillfillet och ingen annan tidpunkt och det ar
en av de storsta begrinsningarna den har som bevismedel. Det dr inte
klarlagt vad MD menade med “av utredningen i malet anses klarlagt” i
Hygglo-fallet och det é&r troligt att den hoga igenkdnningen av
respondenterna inte endast grundar sig pa en vetskap efter 1999, men det

177 Se Synnerstad "Marknadsundersokningar som bevismedel etc.’, sid. 142.
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kan &dnda ndmnas att undersdkningen 1 alla fall inte egentligen kan anses
sdga nagot om kdnnedomsgraden innan forsiljningsuppehéllet.

GB far vidare anses vara den mest kinda glasstillverkaren i Sverige med
kvalificerat storst marknadsandel. Det foranleder frdgan om en sa
dominerande stdllning pd marknaden kan ge ytterligare bevisfordelar. Skulle
man be ett stort antal personer att spontant uppge en glassfabrikant, skulle
GB med all sannolikhet fa flest svar. Om en annan glassproducent hade
utfort en inarbetningsstudie, hade med all sannolikhet GB dven da fétt en del
av rosterna, trots att det hade géllt en helt annan glass. Det 4r, som bekant,
ett kinneteckens syfte att mojliggora for konsumenten att skilja en
niringsidkares produkt frdn en annan, vilket dr anledningen till att man i
méinga marknadsundersdkningar som géller vilseledande om det
kommersiella ursprunget specifikt frdgor efter om respondenterna vet vem
som tillverkar produkten. Ett ytterligare problem med marknads-
undersokningar &r alltsd att det kanske krdivs dnnu mer inarbetning av sjdilva
foretaget bakom produkten om denna inte har en sddan stark stdllning som
GB. Marknadsundersokningar med 1dga kdnnedomsresultat bor heller inte
automatiskt resultera i att en produkt inte anses skyddsvérd. Den indirekta
bevisningen kan under vissa forhdllanden peka &t ett annat hall.

Aven kostnaden for en marknadsundersokning #r en nackdel. Stockholms
Handelskammares Varumirkesndmnd tar for en fullskalig undersokning
150.000-200.000 kr.'™ Ovriga undersdkningsforetag ligger forvisso oftast
betydligt ldgre, men det dr ingalunda ett ovisentligt argument mot detta
bevismedel. Teoretiskt sett kan den finansiellt svagare parten automatiskt
hamna 1 ett underldge, eftersom det néstintill forvintas att en
marknadsundersokning skall frambringas, atminstone for att pavisa
inarbetning av produkten.'” Motparten i Fiskars-fallet (MD 1977:25), ett
litet familjeforetag, uppgav att man inte hade de ekonomiska mojligheterna
att genomfora en undersokning som Fiskars, en internationell koncern, hade
1atit genomfora.™ Det finns en uppenbar risk att denna bevismetod kan
snedvrida konkurrensen.

Sjélvklart ar kostnad en betydande faktor i alla ldgen frdn marknadsforing
till ombudsarvoden i en eventuell réttsprocess och inte nagot specifikt
problem for just diskussionen kring marknadsundersokningars vara eller
icke vara. Det skall dock tas i1 beaktande att en marknadsundersdkning, i alla
fall en med hog kvalitet och sdlunda ett hogre bevisvérde, dr avsevird
dyrare @n de flesta indirekta bevismedlen.

5.1.2 Indirekt bevisning

Till skillnad fran marknadsundersokningar, méter indirekt bevisning nagot
som &r faktiskt, t.ex. den reellt nerlagda kostnaden for reklam av produkten,
antalet enheter som har sélts eller hur ofta produkten har synts i media.

'78 Se ovan under avsnitten 3.1.1 och 3.1.2.
17 Se dven Synnerstad *Marknadsundersékningar som bevismedel etc.’, sid. 142.
180 Se Synnerstad "Marknadsundersokningar som bevismedel etc.”, sid. 142-3.

60



En ytterligare fordel med dessa bevisfakta dr att part i ett aktuellt mal oftast
redan besitter uppgifter om reklamkostnader, forsdljningsstatistik,
omsittning, tidslingden som kénnetecknet har wvarit i bruk eller den
geografiska tdckningen, t.ex. i vilka affirer som den sdljs. Det kan
emellertid riktas en del kritik mot indirekt bevisning.

Hygglo-fallet (MD 2002:10) foranleder i detta sammanhang ytterligare en
intressant diskussion. GB hade, som ovan har ndmnts, dven &beropat en
mycket ansenlig fOrsdljningsstatistik av glassen Igloo over tid. Vad MD
angav i domen “av utredningen i mélet anses klarlagt” syftar sékert till viss
del pd denna bevisning. Nackdelen med dessa uppgifter dr att de inte
egentligen bevisar nagot i sig. Siffrornas riktighet skall inte ifrigasittas,
men de 4r ingalunda ett indicium pd verklig kinnedom hos
omsittningskretsen. Igloo, en isglasspinne med tre olika smaker, var
troligen forhallandevis billig jamfort med GB:s dvriga sortiment eller rent ut
sagt, jamfort med alla glasstillverkares i Sverige salda produkter. For
resonemangets skull kan det alltsd antas att det inte &r sékert att Igloo séldes
i den omfattningen enbart p.g.a. att konsumenterna just ville ha Igloo, utan
kanske dven for att den tillhérde den billigare glasskategorin. P4 liknande
sitt, kan vid andra tillfillen skickliga forsiljare paverka ett inkopstillfille'™
kanske for att forsdljarna erhdller provision eller bonus om de sdljer en
specifik vara eller att varan ingar i en kampanj dir man forsoker att sdlja sa
manga volymer av varan man kan under en tid.

Annu intressantare ir reklamkostnaderna som bevisfaktum. Enbart for att en
niringsidkare har lagt ner stora belopp pd en omfattande marknads-
foringskampanj, betyder inte det att denna fick den efterldngtade effekten,
d.v.s verklig kinnedom hos omsattningskretsen. Dessutom séger det inget
om vad 6vriga konkurrenter har lagt ner pi motsvarande marknadsforing'™,
m.a.o. kan uppgifter om reklamkostnad inte séttas i relation till vad som

kanske krdvs av en redan méttad eller svarintagbar marknad.

De slutsatser som kan dras av detta ar att indirekt bevisning, sdsom
reklamkostnader eller forsdljningsstatistik, enbart kan forevisa ndgot som
kan antas, men inte dr sdkert. Indirekt bevisning borde i den meningen
betraktas med skepsis.

Marknadsandel kan till viss mén ge en mer rittvis bild, eftersom den
indikerar en viss betydelse av produkten pd marknaden. Marknadsandel
mojliggér en jamforelse av fOrsdljningsstatistik bland olika foretag
verksamma inom samma produktnisch. Det skall dock pédpekas att
marknadsandel kan vara komplicerad att midta, di det oftast ar svért att
fastligga med vilka produkter man skall jimfora. Ju mer specificerad
jamforelsen blir angdende produktens egenskaper, kundkrets eller till och
med geografiskt omrade, desto hogre blir den aktuella varans eller foretagets
marknadsandel. Liksom problemet med att bestimma en vil avvigd

181 Se dven Farrahi *Marknadsundersokningar som bevismedel etc.’, sid. 41-42.
182 Se dven Farrahi *Marknadsundersokningar som bevismedel etc.’, sid. 41.
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omsittningskrets till en marknadsundersokning, kan det hdr alltsa uppsta
problem med den indirekta bevisningen.

5.2 Marknadsundersokningars stallning
enligt Marknadsdomstolen

Marknadsundersokningar diskuteras sédllan i ndgon storre utstrickning av
domstolen. Det &r vanligt att de endast kommenteras sdsom att “av
utredningen 1 mélet fir anses klarlagt att [forpackningen, produkten] sedan
lang tid &r vil inarbetad och kidnd pa den svenska marknaden och forknippas
med [tillverkarens] verksamhet. [Forpackningen, produkten] fir ddrmed
anses vara ett s vilkint varukdnnetecken att det medfor ett renommé for

[tillverkaren]”.'®

Denna aterhallsamhet gor det mycket svért att avgéra vad Marknads-
domstolen ldgger for viarde vid en undersokning och det &r knappast mojligt
att av detta att utldsa vilka krav som stélls. Vidare dr domskilen inte
konsekventa. Detta kapitel skall illustrera problematiken.

5.2.1 Marknadsdomstolens paradox

En viktig frdga nédr det géller marknadsundersokningar ar onekligen nir
dessa behdvs eller inte behdovs som bevismedel. Tyvirr foljer
Marknadsdomstolen ingen tydlig linje i1 detta, vilket f6ljande exempel skall
belysa.

I Poolia-avgorandet (MD 2002:30) yrkade bemanningsforetaget Poolia AB
att motparten skulle forbjudas att fortsdttningsvis anvidnda kannetecknet
”Skoolia” eller liknande i samband med marknadsféring inom samma
bransch. Motparten hade bl.a. registrerat bifirman Skoolia-personal” och
varumdrket ”Skoolia - Personal Rekrytering Bemanning Férmedling”. Trots
den sldende likheten mellan beteckningarna Poolia och Skoolia samt att
bdda foretagen var verksamma inom samma nisch pd marknaden, ansdg MD
att det ankom pa Poolia att bevisa att fOoretaget var vil ként inom
omsittningskretsen. ”"Nagon utredning till styrkande hdrom har emellertid
inte lagts fram. Pa grund harav kan déarfor inte utan vidare slutsatsen dras att
namnet Poolia &r ett s vil kidnt och inarbetat kénnetecken for Poolia pa den
svenska marknaden att det forknippas med dess verksamhet.”

Behovet av en inarbetningsstudie var dock inte forhanden 1 Underberg-fallet
(MD 2005:4). Svaranden hade, liknande omstindigheterna i MD 1996:3
(Galliano), marknadsfort essenser och smakséttare for alkohol under
beteckningarna “Underhill”, ”Underbaressens”, “Underbitter”’, ”Underbar"
och ”Underbart”. Marknadsdomstolen anférde angiende kédnnedoms-
beddmningen:

'8 Se t.ex. MD 2002:10 (Hygglo).
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”Utredningen i mélet visar att U.® digestiv funnits pd den svenska marknaden, med
undantag for tva avbrott, under lang tid. Det har vidare upplysts att U.® digestiv sedan ar
1974 salts som portionsflaskor pa den svenska marknaden. Det far anses klarlagt att namnet
U. ir vil kint pa den svenska marknaden och att det forknippas med U:s verksamhet. Aven
den av U. anvénda etiketten far anses vil kénd.”

De av motparten anvinda formuleringar saisom “Underhill” och Under-
bitter” anknot pa ett otillborligt sitt till Underberg och den patalade
marknadsféringen utgjorde renommésnyltning.'**

Det #r en idgonfallande skillnad mellan utgdngarna i mélen.'"® Finns det
m.a.o. fall dir en marknadsundersokning inte behovs for att pavisa
inarbetning pd marknaden? Underberg &r en dryck som innehaller alkohol
som enligt lag fAr marknadsforas eller siljas endast under begriansade former
1 Sverige. Fragan dr om denna lagstadgade inskrdnkning kan péverka kravet
pé en marknadsundersokning. I det varumirkesrittsliga El-Molino-fallet'®®
ansdgs El-Molino fOr vin vara inarbetat trots de ldga svarsresultaten (11 %
respektive 18 % spontan kdnnedom beroende pa hur ofta respondenterna
drack vin), eftersom griansvdrdet enligt domstolen kunde sittas liagre pd
marknader dér det forekom si exceptionellt manga varumirken som nér det
géllde vin. Det dr 14ngt ifrdn sékert om Svea Hovritt dven tinkte 1 de banor
som ovan har framforts eller om diskussionen endast rérde varor som
utsattes for en stor konkurrens.

Aven andra mal som har avgjorts av Marknadsdomstolen kan framhivas. I
MD 2003:40 hade sokanden Rebex KB inte frambringat ndgon bevisning
som talade for att de var vélkdnda pd marknaden for handikapphjilpmedel
och séledes kunde talan inte bifallas. Inte heller i MD 2005:16 hade
motparten Autobytel kunnat styrka de pdstdenden som hade anvints i
foretagets marknadsforing, t.ex. ”den bédsta rickvidden pad marknaden” och
“marknadens bésta exponering”. I MD 2004:10, som bla. géllde
vilseledande om den geografiska ursprungsbeteckningen, hade sokanden
(Troentorp Supply & Mfg AB) inte dberopat ndgon bevisning till styrkande
av att det i marknadsforingssammanhang fanns ett positivt samband mellan
tillverkningen av triskor av det aktuella slaget och Bastad. Motparten,
Bastad-Gruppen AB, hade forvisso sitt site i Bastad, men tillverkade sina
traskor 1 Polen. Talan bif6lls inte.

I MD 2003:36, MD 2003:37 och MD 2003:38 krdvdes dock ingen
marknadsundersokning for att TDCF Forlag AB skulle styrka att
“Lokaldelen” var kind pad marknaden. Aven i MD 2004:29 behovde
sOkandebolaget inte pavisa kdnnedom av foretagskatalogen “Iso guiden”
genom en marknadsundersokning. (Motparterna framforde dock inga
konkreta invindningar mot de framforda sakomstiandigheterna i nagot av
mélen.) I MD 2003:21 hade TDCF framf6rt i huvudsak samma grunder for

'8 Se dven Brand News ’Renodlat renommésnyltningsfall?’, sid. 40—41.

185 Det kan tilliggas att tvd av ledaméterna var nirvarande vid bada tillfillen, déribland
domstolens ordférande, och inget av fallen avgjordes i plenum.

18 Se Svea HovR T 1792-96, avgjort 1997-06-02.
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sitt yrkande som 1 de senare malen, men Marknadsdomstolen anforde dock
hir att en marknadsundersokning kravdes:

”TDCEF har uppgivit att produkten Gulan funnits pa marknaden sedan ar 2000 och att dess
anseende dr mycket gott. Nagon utredning till styrkande hdrom har emellertid inte lagts
fram. Pa grund hérav kan dérfor inte utan vidare slutsatsen dras att namnet Gulan ar ett s&
vil inarbetat kdnnetecken for TDCF pé den svenska marknaden att det forknippas med dess
verksamhet. Till f6ljd hirav kan den patalade marknadsforingen inte anses vilseledande i
MFL:s mening.”

MD 2005:38 gillde marknadsforing av kottkonserver enligt muslimska
halal-regler. Sokanden hidvdade att motparten, Super Land Gross AB, hade
anvint sig av néstintill identiska forpackningar vid saluféringen av samma
produkttyp. Domstolen uttalade att de av sokanden 4aberopade
forsdljningssiffrorna tydde pa att forpackningarna var vél kdnda pa den
aktuella, tdmligen begrinsade marknaden, vilket dock inte svaranden hade
bestridit.

Trots utforlig indirekt bevisning 1 MD 2004:26, bl.a. att den 1 malet aktuella
reklambyran hade haft stora multinationella féretag som klienter som enligt
sokanden hade skapat ett mycket gott renommé, ansags inte bevisningen
tillracklig for att pavisa att byrdns kénnetecken var vél ként pd marknaden
for reklamverksamhet 1 Linkopingsomrédet.

Alltjamt intressantare MD 2001:26 déar Stora Kopparbergs Bergslags AB
yrkade att MD skulle fortsdttningsvis forbjuda Alcro-Beckers AB att i sin
marknadsforing av mélarfarg anvdnda beteckningar i stil med "Nya Rodféarg
Special” eller pastdenden som “Falurdtt for alla!” och ”Med Nya Rodfarg
Special kan du njuta av den faluréda charmen”. Marknadsdomstolen
avkrivde inte Kopparbergs ndgon marknadsundersdkning for att pavisa sin
kdnnedom pd& marknaden, utan godtog ett flertal uttalanden fran vittnen,
déribland en arkitekt och en mélarmastare. ”Av utredningen i malet framgar,
att varumérket Falu Rodfarg atnjuter mycket gott anseende och ar vilkant
bland allménheten.”

I MD 2005:3 kravdes dock utforligare bevisning av sokanden, Fratelli
Pettinaroli S.p.A., till stod for pédstdendet att foretaget och deras produkt
“Filterball” var vil kdnd pd marknaden for kulventiler med integrerat filter.
Har rdackte inte vittnesuppgifter till stdd for renommésnyltning eller
vilseledande om det kommersiella ursprunget. Detsamma géllde MD 2004:3
angdende marknadsforing av optikerverksambhet.

Det ska tilliggas till diskussionen att det inte &r sdkert att Marknads-
domstolen 1 de fall d& bevisning saknades just efterlyste en marknads-
undersokning for att styrka kdnnedom. Forsdljningssiffror och liknande
indirekt bevisning kan d@ven, som ovan har ndmnts, anvéndas i samma syfte.
Trots det dr skillnaden i1 utgangarna i mélen sldende. I Kopparbergs-fallet
accepterade domstolen vittnesuttalanden av personer verksamma inom
branschen till styrkandet for att Falu Rodféirg var kiint p4 marknaden. Aven
om man godtar detta sdger det dock inget om produkten dven uppfattades av
konsumenterna sasom ett varukénnetecken, istéillet for endast en typ av farg.
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I Poolia-fallet daremot, efterlyste MD tydligt att ingen bevisning hade lagts
fram till styrkandet for att Poolia var ett vl kédnt och inarbetat kinnetecken
for foretaget.

5.2.2 Marknadsdomstolens balansgang

Vidare finns det en viss tendens att Marknadsdomstolen later parternas
marknadsundersokningar jaimna ut varandra, istéllet for att ta ett tydligt
stillningstagande ddr man faktiskt tillmdter nagon av parternas
undersokningar ett stérre virde dn den andra.

MD 2004:13 (RESIDENCE) utgér ett bra exempel. Sokanden,
tidningsutgivaren TTG, hade yrkat att motparten, Residence
Fastighetsmikleri, skulle forbjudas att nyttja beteckningen ”Residence” i sin
markandsforing, eftersom det pastods snylta pd tidningens goda renommé
och vilseleda om det kommersiella ursprunget. Marknadsdomstolen angav
foljande:

” Parterna har i denna del &beropat varsin marknadsundersokning till stdd for sin talan samt
riktat omfattande kritik mot den marknadsundersokning som motparten &beropat. Enligt
Marknadsdomstolens mening synes denna kritik, savitt avser bada undersdkningarna, i
visentliga delar vara befogad.”

Liknande var det dven i Gustavus-fallet (MD 2005:12), dér utdrag ur MD:s
dom har citerats ovan under avsnitt 4.2.14.

Det &r ytterst svart att som utomstdende avgora hur stor domstolens
bendgenhet dr att fésta tilltro till ett undersokningsresultat trots motpartens
viagande invindningar. Ovan citerade fall tyder mgjligtvis pa att MD dnnu
inte besitter den kunskapen om samtliga aspekter kring utforandet av en
marknadsundersokning, frdn frageutformning och metodval till
resultatanalysering, som krédvs for att gora en fristdende beddmning av hur
bra den aktuella undersokningen verkligen ér.

5.2.3 Gransvarden i praxis

I likhet med vad som nyss har anforts ar det svart att 4ven hér dra upp négra
exakta granser. Det har tidigare diskuterats vilka riktlinjer som Stockholms
Handelkammares Varumérkesndmnd foljer (en tredjedel av omséttnings-
kretsen) och dven fall da PBR har frangatt denna regel och lagt grinsvérdet
betydligt hogre.'®” El-Molino'® utgjorde dock ett undantag i motsatt
riktning dar den spontana kdnnedomen lag betydligt lagre &n en tredjdel.

De nedre grianser som kan skonjas 1 inarbetningsstudier i Marknads-
domstolen och som kunde ldggas till grund for domen é&r bl.a. foljande: 1
MD 1974:5 (Blomin) kunde 20 % av omséttningskretsen spontant uppge

187 Se ovan under avsnitt 3.2.1.
'8 Se Svea HovR T 1792-96, avgjort 1997-06-02.
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Blomin nér de fick se den maskerade forpackningen och ytterligare 29 %
kunde uppge ritt varuslag men inte produktnamnet. Tillsammans med
forsdljningsstatistiken och en omfattande annonsering ansadgs Blomin vara
kidnt pd marknaden. I MD 1987:10 (Pre-Glandin) kunde 40 % av de
tillfragade hilsokostkonsumenterna spontant uppge “Pre-Glandin” nir de
ombads att ndmna ett naturmedel mot PMS-besvir. MD ansdg att
utredningen i malet visade att Pre-Glandin var vél ként pa marknaden. I
marknadsundersokningarna i1 “Live!”-fallet (MD 2005:20) kunde ca 20 %
spontant och utan hjdlpfragor forknippa den uppvisade symbolen med
Vodafone. Andelen var dock nagot hdgre nér dven den roda fargen visades.

Forvéxlingsstudier som skordade framgéng i domstolen var t.ex. Ajax-fallet
(MD 1983:3) dar 39 % uppgav att de hade sett den maskerade Zak-flaskan
tidigare och av dessa trodde 86 % (alltsa totalt ca 30 %) att det handlade om
ett rengdringsmedel av mirket Ajax. I MD 1985:5 kunde 57 % spontant
forknippa den maskerade forpackningen med Perstorps Attika. I Hemglass-
fallet (MD1993:26) associerade 230 av de tillfragade 510 (ca 45 %) “en bla
bil som stannar pa gatan eller gdrden och spelar en melodislinga” med just
Hemglass. Betydligt ldgre var associationen i MD 2003:7 (Digestive).
Endast 7 % kunde spontant uppge mérket LU vid uppvisandet av den
neutraliserade kexforpackningen. Ytterligare 43 % kunde dock peka ut LU
som  tillverkare = efter att ha  fatt  fyra  svarsalternativ.
Marknadsundersokningen niamns dock inte i domskidlen. I MD 2003:22
uppgav 19 % spontant “Finn Crisp” nir de fOrevisades den maskerade
forpackningen av samma maérke. Dessutom kunde 28 % uppge rétt namn dér
de ombads att ndmna om de ténkte pé ett speciellt mirke. 38 % uppgav
“Finn Crisp” ndr en neutraliserad Fazer Crisp-forpackning visades for
respondenterna.

5.3 Kiritik av marknadsundersokningarna

Hér skall de fall som har behandlats ovan analyseras for att sedan kunna
laggas till grund for en djupare diskussion om samtliga aspekter kring
marknadsundersokningars bevisvirde.

5.3.1 To believe or not to believe...

Till en borjan kan man ifragasitta undersokningsforetagens objektiva
stillning, eftersom dessa givetvis dr anlitade av den ena parten i malet.
Sjélvklart géller for de flesta i branschen att opartiskhet & A och O, vars
avsaknad givetvis hade satt hela fOretagets rykte pa spel
Undersokningsforetag anlitas ocksa ofta for att uttala sig om den utforda
marknadsundersokningen i ritten och dven dér ar opartiskhet viktigt. ”Ju
objektivare man framstiller ndgot och ju mer opartisk man é&r, desto
slagkraftigare dr bevisen,” menar Ulf Isander och Christer Boije pa SIFO
Research International.
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Det fér forutsittas att de védlanlitade undersokningsforetagen inte riskerar att
t.ex. fuska med resultaten, men samtidigt vill Anette Henrysson pa Groth &
Co. hoja ett varnande finger for att parterna vill styra alltfor mycket av de
undersokningstekniska detaljerna som frigeutformningen och metoden och
sjalvklart, att undersokningsforetag gar med pa detta. Parterna besitter inte
ett fritt synsdtt men samtidigt forvintas det av foretaget som anlitas for att
utfora marknadsundersokningen. '

Analogivis kan dven s.k. expertuttalanden granskas dir t.ex. professorer,
statistiker eller ovriga inom det aktuella omradet kunniga personer avger ett
utlatande till fordel for den ena parten.

Det fir generellt sett antas att bade enskilda experter och undersdknings-
foretag i storsta mojliga man stravar efter att lata sin professionalitet viga
tyngst, men det ger d4ndd en tankestéllare att ndgon som far uppdrag av en
part, och i och med det dven far betalt av densamma, samtidigt framstélls
vara opartisk.

I MD 2003:25 (Ge-Kéas) hade vittnesforhor hallits med den pé
undersokningsforetaget ansvarige for marknadsundersokningens utforande.
Domstolen uttalade:

”Av utredningen i mélet — framst den av Gfk Sverige AB utférda marknadsundersokningen
frén december 2001 som, mot bakgrund av de uppgifter vittnet K. N. ldmnat om dess
utforande, framstdr som mycket vederhiftig — framgér att Ge-Kés i konsumentledet &r
ytterst vil kint under beteckningen ”Ullared”.”

Av detta kan man dra slutsatsen att Marknadsdomstolen kan ligga mycket
vikt vid en undersdkning ifall denna, efter noggrant granskande av samtliga
aspekter, vilket t.ex. kan ske genom ett liknande vittnesforhor, finner att
undersokningen och tillika foretaget bakom den ger ett opartiskt och
objektivt intryck, vilket far anses var fallet i MD 2003:25.

5.3.2 Ytterligare om forvaxlingsstudier

Forvéxlingsstudier kan, liksom vilseledandestudier, sidgas ta ett steg lingre
an rena inarbetningsstudier som oftast endast méter kinnedomen om en viss
produkt. Exempel pa framgangsrika forviaxlingsstudier dr bl.a. Ajax-fallet
(MD 1983:3) dir en maskerad Zak-flaska hade visats upp. 39 % ansag sig
kdnna igen produkten och av dessa ndmnde 86 % spontant mérket Ajax.
Metoden &r enkel och p.g.a. det hoga resultatet av spontana forknippanden
med Ajax, en ytterst effektiv metod. MD kommenterade dock inte
undersokningen 1 samband med forvixlingsbeddomningen, utan endast
angdende kdnnedomen av Ajax pd den svenska marknaden.

Aven i Liljeholmen-fallet (MD 1990:3) hade en av motparten Dunis
maskerade forpackningar visats for respondenterna. 55 % av de tillfragade
angav att de hade kopt produkten ndgon géng under de senaste 12
manaderna, vilket var en ren forvixling, eftersom Duni-forpackningen inte

189 Se dven ovan under avsnitt 3.4.5.
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annu fanns ute pd marknaden. Marknadsdomstolen var dven hér fortegen
angdende undersokningens Dbetydelse for forvixlingsbedomningen.
Liknande tillvigagangssitt anvéndes ocksda i MD 2003:16 (Finn Crisp) och
MD 2004:23 (LEGO).

Aven i Digestive-fallet (MD 2003:7) hade samma metod anvints, men
endast mycket f4 personer (7 respektive 10 %) kunde spontant uppge
korrekt tillverkare.

Frageformuleringen i den forsta marknadsunders6kningen i Hemglass-fallet
(MD 1993:26) var dock inte lika problemfri:

”Flera foretag (8n Hemglass AB) har pé senare tid borjat dka runt och sdlja glass. Kan du
skilja dem &t (frdn Hemglass AB)?

Nej 310/510
Vet ¢j 16/510
Ja 184/510.”

Fragestillningen kan ifragaséttas pé flera punkter. Dels &r det inte ens sékert
att respondenterna har kommit i kontakt med nagot konkurrerande foretag
och séledes alltsa inte vet om de kan skilja konkurrenterna ifran varandra.
Dels kan det ju vara sé att respondenterna inte har lagt méarke till att de har
handlat av olika néringsidkare och &r i tron att de har handlat endast av en
och till f61jd av detta anser att de mycket vil kan skilja t.ex. Hemglass fran
Glassbilen. Att dessutom stélla en ja- och nej-fraga kan ge ett missvisande
resultat.

I Hemglass-fallet hade dven Glassbilen utfort en marknadsundersokning, dér
kunder som stod vid Glassbilens fordon i begrepp att handla tillfrigades om
de visste vem de handlade av. Enligt enkédten hade 8688 % svarat ritt,
d.v.s. Glassbilen. Denna undersokning berdrdes inte alls av MD och kan
starkt ifragaséttas pa flera punkter, bl.a. opartiskhet, att kunden innan hade
sett logotyper eller andra kidnnetecken, samt dverhuvudtaget anledningen till
att kunden var dér, d.v.s. for att handla av ’Glassbilen”.

Liknande argument kan &dven foras kring den av Fammarps &beropade
marknadsundersokningen i Knorr-fallet (MD 1995:9). En av frdgorna 16d:

”Forelag problem till forvéaxling?
Ja 8%
Nej 92%.”

Det ar irrelevant att frdga respondenterna om de tyckte att risk for forvaxling
forelag eller inte, eftersom det inte ens &r sékert att dessa har uppfattat att
det finns en annan liknande produkt pa marknaden. Dessutom kan det i en
situation, dir ndgon explicit ombeds att hdmta just en produkt av ett
forevisat utseende (lat vara att produktnamnet var maskerat), antas eller
atminstone misstdnkas att respondenten dr extra noga med vad han eller hon
tar for att undvika risken att géra ’fel” och kanske t.0o.m. har koncentrerat
sig mer dn vid en vanlig kopsituation, dir ingen kontroll hade utforts.
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I sammanhanget kan dven MD 2003:16 (Absolut) ndmnas. I tvd av de i
malet &beropade marknadsundersdkningarna fragades respondenterna
uttryckligen — efter forevisande av bilder pa de aktuella flaskorna — om de
ansag att dels produkterna hade samma kommersiella ursprung och dels om
de ansag att produkterna var forvéxlingsbara. Det dr, som antytts, betydligt
svarare att formulera undersokningsfrigor med ett hogt bevisvirde i1
forvaxlingsstudier dir inga forpackningar kan maskeras och enkelt forevisas
och detta fall foranleder ingen annan beddmning. P4 samma sétt som 1
Knorr-fallet baserade man undersokningen pa vad ett visst antal
respondenter anfog (i motsats till de flesta inarbetningsstudier dér spontan
kidnnedom av ett visst kdnnetecken kan anges snarast som direkt vetande).
Det kan hédvdas att frigan om respondenterna trodde att Absolut pa nigot
sdtt var inblandad i salu- eller marknadsforingen av L.O. Smith, &r tveksam.
For det forsta ar det inte tydligt vad som avses med fragan och for det andra
ar det inte sdkert att respondenterna har reflekterat 6ver det, vilket medfor
att de, utan att riktigt tdnka efter uppger endast att sd kan vara fallet. Det kan
ju tillaggas att svarsalternativ sdasom mycket eller ganska troligt” eller "inte
sa troligt” inte dr mycket béttre frin bevisvirderingssynpunkt &n enkla ja-
och nej-frigor. Forvisso kan den sistndmnda metoden i &nnu storre
utstrdckning anses inte fordra nagon eftertanke hos respondenten, men ett
angivande om en gradering pa en trolighetsskala har av uppenbara skél dven
det stora svagheter. MD ndmnde i sin beddmning inget om de forebragda
forvaxlingsstudierna och kanske finns anledningen till detta i de osékerheter
som fanns 1 undersdkningen.

I MD 2003:34 (”4 oktober”) hade sOkanden utfort en marknads-
undersokning for att utrona vad omsittningskretsen forknippade med 4
oktober”. Lontagarfonder och sidnkt arbetsgivaravgift var bland de flest
ndmnda svaren. Den Nya Vilfiarden menade att detta direkt associerade till
dem sjdlva, eftersom detta var frdgor som hade drivits ensamma av
forbundet sedan flera ar. Denna direkta koppling far anses nagot vidlyftig
och under-sokningsresultat ger ingen indikation pé att det forhéller sig pd
detta satt.

Vad motpartens vittne Johan Bring framforde for krittk 1 MD 2004:6
(Lokaldelen) framgér inte ndrmare av domen, men det kan antas att det av
undersdkningen, som utférdes genom att frdga respondenterna “Har du sett
den hir produkten tidigare?” efter att respektive kataloger hade visats upp,
inte kan dras nagra sdkra slutsatser. Framforallt far det ifrdgasittas om
denna teknik 6verhuvudtaget kan visa pd kdnnedom. Undersdkningen hade
t.ex. inte bett de tillfrdgade att uppge namnet pd en maskerad katalog, utan
endast att uppge ifall den har setts tidigare. Det &r alltfor enkelt att pd detta
séttet svara ’ja” utan att behdva tinka efter. Vidare kan fragor som ror hur
lange sedan det var som respondenten for forsta gdngen hade sett respektive
katalog inte heller anses aterspegla ndgot reellt médtbart. Svarsalternativen
strickte sig sd langt tillbaka att man starkt kan ifrdgasdtta om
respondenterna med sdkerhet kan minnas detta. Dessutom hade en négot
hogre andel (92 %) ként igen den omaskerade katalogen frén Katalog-
gruppen och endast 83 % hade gjort motsvarande angédende Lokaldelen
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5.3.3 Otillrackliga marknadsundersokningar

I flera av de ovanndmnda marknadsundersokningar kan det dven pdpekas att
de inte tar upp vissa bevisteman som hade varit virdefulla for malet. I Pre-
Glandin-fallet (MD 1987:10) hade marknadsundersdkningen tagit upp
frigor rorande kdnnedom och renommé (inarbetningsstudie), vilseledande
angdende  produkten = Maxglandins  innehdll och  verkningsgrad
(vilseledandestudie) samt hur respondenterna uppfattade Maxglandin 1
jamforelse med Pre-Glandin (studie angdende otillborligt jamforande
reklam). Anmérkningsvart dr dock att undersékningen inte tog upp fragor
rorande vilseledande av kommersiellt ursprung (forvéxlingsstudie), vilket
var en av de punkter som sdkanden yrkade och som dven domstolen tog
fasta pd. Det hade varit en enkel sak att dven fraga om konsumenterna
uppfattade att de olika produkterna inte endast var jamforbara
innehdllsmissiga, utan dven var tillverkade av samma foretag. En séddan
friga kunde vara utformad t.ex. enligt foljande: ”Vet du vilket foretag som
tillverkar Pre-Glandin alt. Maxglandin (roteras)?”’.

Fragor som “Tror du att Maxglandin tillverkas av samma foretag som Pre-
Glandin?” skall dock undvikas. Denna till synes enkla frdga dr dels allt for
ledande och dels skall man i storsta mdjliga man undvika ja- och nej-fragor,
eftersom respondenten utan eftertanke kan vélja endast ett svar. Har kan
dven en jimforelse goras med OLW-fallet (MD 2001:6) dar OLW, istéllet
for att endast mita inarbetning, med relativt enkla medel kunde ha
genomfort en forvaxlings-studie genom att forevisa en chipspase med
maskerat produktnamn. Kanske hade en sddan okat OLW:s chans till ett
domslut som hade varit till fordel for den sistndmnde.

Jamforelsevis kan det konstateras att utgangen blev tvirtom i1 det s.k.
Champagne-mélet (MD 2002:20)'"°. Arla hade i samband med
millennieskiftet marknadsfort en ny yoghurt under beteckningen “Yoggi
Champagne” och ”Yoggi Original med champagnesmak!”. Den omfattande
produktlanseringen vickte kraftigt motstdind bl.a. hos den franska
handelsorganisationen for Champagnetillverkning som yrkade att Arla
skulle forbjudas att anvinda ordet Champagnesmak eller annan bendmning
dir ordet champagne ingar, eftersom det upplevdes av sdkanden som
renommeésnyltning och vilseledande om geografiskt och kommersiellt
ursprung. Arla hade i sin marknadsundersokning inte fragat respondenterna
1 fall de uppfattade att yoghurten hade sitt geografiska eller kommersiella
ursprung (som det hade pastétts av sokanden) i Frankrike. Trots det fann
domstolen att ett sddant vilseledande av konsumenterna inte forelag.

Det kan ytterligare papekas, som dven har nimnts ovan'®', att man méste
utfora en marknadsundersokning i samband med och med syfte att anvandas
1 en domstolsprocess. En image- eller attitydundersdkning som har
dndamaélet att foretaget skall veta pa vilka de kan forbittra sig eller vad

19 Ej referat tidigare i denna uppsats dé fallet rorde sig om vilseledande av egenskap
(vilseledandestudier).
' Se ovan under avsnitt 3.4.1.
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konsumenterna egentligen tycker om produkterna &r aldrig lamplig som
bevis. Stimmer inte bevistemat, kan inte heller bevismedlet fungera.

I vissa fall har undersdkningar godtagits, vars ursprungliga syfte inte hade
varit att tjdina som bevismedel i en réttsprocess. Exempelvis i MD 2002:28
(Santa Maria) uttalade MD att en arligen genomford s.k.
penetrationsundersokning, tillsammans med indirekt bevisning som
marknadsandel och reklamkostnader, ansdgs bevisa kénnedom pa
marknaden. Liknande var dven fallet i MD 2005:26 (Taxi Goteborg), dér en
inarbetningsundersdkning som utfordes étta ar tidigare kunde ligga till
grund for domen. Det kan dock tilldggas att dessa undersékningar anviandes
som bevis for inarbetning av ett kidnnetecken och inte for att t.ex. urskulda
en marknadsforingsatgird eller friga konsumenterna hur de uppfattar
foretagets produkter i kvalitetsméssigt perspektiv. '

5.3.4 Mer om Internetundersokningar

Om Internetundersokningar diskuteras det flitigt bland de branschexperter
som forekommer i denna uppsats och undersdkningsmetodens bevisvirde
har ifrigasatts. Fordelarna &r, som ovan har nimnts'*’, att det 4r en
forhallandevis billig och snabb metod, vilket innebér att man kan fa ett stort
svarsunderlag snabbt. Nackdelarna &r ddremot att man, liksom vid
brevenkiter, inte har kontroll éver intervjusituationen. Kringinformation,
t.e.x. Ovriga personer i respondentens nirvaro eller reklam via nitet, kan
paverka svaren. A andra sidan finns ingen risk for en intervjuareffekt. Hir
skall det tas upp négra ytterligare funderingar kring detta dmne.

Det finns en risk for s.k. proffstyckare, d.v.s. att personer som regelbundet
deltar i Internetbaserade unders6kningar och vars svar mojligtvis inte tyder
pa en lika spontan kdnnedom om négot i jimforelse med om underséknings-
foretaget hade kontaktat respondenten genom ett slumpmaéssigt urval via en
torg- eller telefonundersékning. En proffstyckare kan vara mer uppmérksam
pa fragornas syfte, t.ex. 1 en forvaxlingsstudie dar motpartens snarlika, men
maskerade produkt uppvisas.

Aldern av de respondenter som deltar i undersdkningar via nitet 4r i manga
fall ocksa ldagre &n genomsnittet hos andra undersdkningsmetoder, eftersom
det far antas att yngre i storre utstrickning anvénder och kédnner sig
bekvima med Internet, som ar ett forhallandevis nytt medium. Foljande
rattsfall skall exemplifiera det motstind som Internetundersokningar har
stott pa. I MD 2002:10 (Hygglo) fanns det en stark Gverrepresentation av
unga 1 Internetundersdkningen som motparten Hemglass mycket vél
anmirkte pa. Av dem som deltog var hela 65 % i aldern 15-35 &r och endast
13 % tillhorde alderskategorin 5665 dr. Med tanke pa hur ldnge Igloo hade
saluforts (sedan 1961) fordrar detta ett speciellt beaktande. Den
konsmissiga fordelningen var ddremot néstan lika.

192 Jamfor dven med MD 2003:25 (Ge-Kas).
193 Se ovan under avsnitt 3.4.4.
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I fallet stilldes dven fragan om vilken tillverkare som den forevisade glassen
hade, vilket till skillnad fran fragan rorande k&nnedom om namnet inte var
en Oppen fraga. En rad alternativ hade listats och tilliggas skall, efter vad
som kan utldsas ur redovisningen av marknadsundersokningen, att GB
Glace AB ndmndes som den forsta. Dels hade respondenterna alltsa
mojlighet att i forvidg ldsa samtliga svarsalternativ och dels kan man
atminstone misstdnka att det forsta, ikryssningsbara alternativet alltjamt,
vilket fall det &n géller, far ett hogre resultat 4n det mojligtvis fortjanar. Ett
spontant uppgivande av tillverkare hade haft ett storre bevisvirde.
Domstolen ndmmner inget i domskdlen om denna brist eller nédgot
resonemang kring den déliga &aldersskiktningen. (I Vienetta-fallet, MD
2002:27, utgjorde dock GB det andra svarsalternativet pa en liknande fraga
om tillverkare.)

I Gustavus-fallet (MD 2005:12) argumenterades det flitigt mellan parterna
kring den av motparten Gustavus aberopade Internetundersokningen. Ett av
Swedish Matchs expertvittnen framhdvde att det vid dessa typer av
undersokningar ocksé finns en risk for den s.k. paneleffekten (proffstyckare)
och att man inte heller kan kontrollera hur respondenten paverkas eller om
det finns flera personer som svarar pd samma gang. "Mairkeskédnnedom é&r
storre hos tva personer som samarbetar, an hos en person. Forvixlingsrisken
ar lagre hos tva personer som samarbetar, 4n hos en person”.

I MD 2005:20 (’live!”) anforde Marknadsdomstolen att de utforda
Internetundersékningarna “far ofta bedomas med viss forsiktighet. I
forevarande fall &r dock resultaten av marknadsundersdokningarna
forhdllandevis samstimmiga”. MD stéller sig m.a.o. ndgot tveksam till
undersokningar utférda pa Internet och endast p.g.a. att Vodafone hade
utfort hela fyra stycken med néstintill identiska resultat foranledde
domstolen att ligga ndgot virde pa undersdokningarna sammantaget med den
indirekta bevisningen, som 1 stort gillde omfattande marknads-
foringsatgarder for foretagets portaltjanst "live!”.

Pér Rahm pa Temo konstaterar att “Internetundersdkningar tillméts oftare
an andra metoder ett ndgot mindre vérde totalt sett. Orsaken &r framst hur
respondenterna ar rekryterade och att det finns foretag som tyvarr endast har
detta som sin enda metod. Internetpaneler som é&r rekryterade via tidnings-
annonser eller s.k. pop-ups pa hemsidor far ju ofta en stor bias i grunden. Vi
rekryterar ddremot medlemmar till var panel endast via de i grunden
riskrepresentativa telefonundersokningar vi gor varje vecka samt via den
stora riskrepresentativa postala mitningen som vi gor varje ar. Med andra
ord, man kan inte anméla sig till var panel.”

5.3.5 Marknadsratt ./. varumarkesratt

Generellt finns det inga stora skillnader mellan anvidndningen och
tolkningen av  marknadsundersokningar 1 varumérkes- respektive
marknadsritt. Per Carlsson, patentrittsrdd pa PBR, har forvisso och till
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skillnad fran MD uttalat att marknadsundersokningar ar “kungsbevismedlet”
ndr man skall bevisa hur ett kinnetecken uppfattas och att en bra
undersokning &r verkligen bra bevisning.'”* Marknadsdomstolen har kanske
av ren forsiktighet och utan att riskera att binda sig, varit betydligt mer
sparsam i sina kommentarer.

Ett par intressanta kommentarer kan dock nimnas nér det géller skillnaden
mellan hur marknadsundersokningar har uppfattats enligt VmL och MFL.
Det ovanndmnda LEGO-fallet (MD 2004:23) tjdnar som exempel. I NJA
1987:923 hade LEGO redan en ging tidigare fOrsokt att skydda sin
byggkloss, men Hogsta Domstolen nekade leksaksforetaget skydd.
Domstolen bedomde att det enda som inte hade en huvudsakligen
funktionellt betingad utformning var fargsattningen pa bitarna. Det som var
funktionellt betingat kunde enligt HD inte erhalla nagot varumirkesrattsligt
skydd, oavsett hur inarbetat det var.'”>

En annan bedomning blev det i det marknadsrittsliga avgdrandet nistan 17
ar senare. P4 frigan om sarprigel anférde MD:

"LEGO:s byggklossar far enligt Marknadsdomstolens mening anses ha en i grunden
funktionell utformning genom konstruktionen med knoppar som gor det mojligt att koppla
ihop klossarna med varandra. Byggklossarna foreter emellertid dven vissa designméssiga
och godtyckliga formgivningsmoment bestdende bl.a. i att byggklossarna proportionerats
for att &stadkomma en tilltalande form. Det bor i och for sig inte finnas négot
marknadsréttsligt hinder for andra att marknadsfora leksaksbyggklossar med samma typ av
knoppar som kan kopplas samman med LEGO:s klossar. Ddrmed ar det dock inte klart att
dessa andra leksaksbyggklossar far — genom design, firgsittning eller pd annat sitt —
utformas sa att de kan forviaxlas med LEGO:s produkter, om dessa skulle anses kidnda och
sarpraglade. [...]Vidare framgar att LEGO:s byggklossar under érens lopp erhallit ett stort
antal design- och formpriser.”

Domstolen patalade de av sokanden éberopade undersékningarna som hade
visat att 86 % hade forknippat en avidentifierad LEGO-kloss med just
LEGO och 84 % gjorde detsamma nédr det var en COKO-kloss som visades
istéllet. Marknadsdomstolen konstaterade att de hdga svarsresultaten tydde
pa en stor kinnedom pa marknaden.

”Med hénsyn hértill finner Marknadsdomstolen att LEGO:s byggklossar, och dirvid inte
enbart basklossen, i dagsléget méste anses vara typiska, speciella och karaktéristiska pé sa
sitt att de forknippas med LEGO. LEGO:s byggklossar far sdlunda anses ha forvirvat
sdrprigel genom inarbetning och vara vél kénda.”

(MD fréngick i detta fall 4ven sina tidigare avgdranden och konstaterade att
sarprigel mycket vdl kan fOrvdrvas genom inarbetning. I bl.a. Conex-
fallet'”® hade MD uteslutit att funktionellt betingade produkter kunde
forvirva sirprigel dven om de var vilkinda som en specifik produkt.'®”)

19 Se Brand News *Marknadsundersokningar — Ett redskap for bade marknadsforare och
jurister’, sid. 32-33.

193 Se Brand News "MD gav byggkloss omfattande skydd’, sid. 38-40.

1% Se MD 1981:2.

17 Se Nordell *Skyddet for funktionellt betingade utstyrslar’, sid. 452-453. Se dven Brand
News *MD gav byggkloss omfattande skydd’, sid. 40.
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Utgdngarna i de bdada mdlen dr varandras motsatser och det foranleder
slutsatsen att den marknadsrdttsliga bedémningen i stort dr ndgot friare dn
den som forekommer i varumdrkesrdtten. ”Kraven dr desamma i grund och
botten. I varumirkesrétten dr det dock kanske léttare att fokusera pa en
punkt, medan marknadsritten & mer komplex”, uttalar Christer Boije pd
SIFO Research International. Att marknadsrétten i storre utstrdckning &n
varumérkesritten fokuserar pd en helhetsbild av en viss produkts
marknadsforing &r nistan sjilvklart. Varumérkesritten &r per definition mer
inriktad pa omsittningskretsens uppfattning om ett visst kinnetecken och
inte av konsumentens totala bild av en marknadsforingsatgird, vilket kan
sdgas gora marknadsrittens bedomning nagot vidare. Trots detta har MD 1
flera fall angdende forvaxlingsbedomningen krévt inte endast att
produkterna skall uppfattas ha ett kommersiellt samband med varandra, utan
dven att det handlar om samma varuslag, d.v.s. att det finns en risk for att
konsumenterna verkligen forvixlar produkterna.'”® 1 Santa Maria-fallet
(MD 2002:28) forelag till exempel ingen forvaxlingsrisk, eftersom
produkterna kottfarsflarn och tacoskal inte var ersdttningsbara. Daremot
foreldg renommésnyltning som foljaktligen inte forutséitter samma varuslag.
Det kan dock ifragasittas om forvaxlingsrisken hade beddmts annorlunda
ifall det hade varit ett varumirkesrittsligt méal. Det kan jamforas med de
ovan berérda Galliano-fallen'®, dir varken den varumirkesrittsliga
forvaxlingsbarheten eller den marknadsrittsliga forvéaxlingsrisken kunde
konstateras. >

I intrangsmal kan det ytterligare finnas en viss strategi bakom att vilja det
marknadsréttsliga domstolsforfarandet. ”Fungerar inte immaterialrétten, sé
kan man forsoka med marknadsritten,” menar Anette Henrysson, ™till
exempel kan ju ett patent gd ut efter en viss tid, men det kan ju vara vél ként
pa marknaden”.

En ytterligare fordel med Marknadsdomstolen dr att det oftast endast dr ett
en instans forfarande, vilket innebér att man som part pd ett snabbt och
effektivt sitt kan fi ett forbud mot ndgon som snyltar pd foretagets
renommé eller vilseleder i nagon form. Domstolens domar kan heller inte
overklagas.”' Framforallt har man enligt MFL mdéjligheten att fi skydd for
annat dn sjdlva kdnnetecknet eller varumdrket, t.ex. forpackningar, i fall
dessa inte redan ar registrerade.

5.3.6 Overflédigt?

Enligt RB 35 kap. 2 § 1 st. krévs, som ovan har nimnts””, inte bevis for
nagot som &r allmént ként, ett undantag fran principen att domaren i regel

1% Se Nordell *Varumirkesrittens skyddsobjekt etc.’, sid. 441 och 508.
"% Se NJA 1995 s. 635 och MD 1996:3. Se ovan under avsnitt 2.2.1.
20 Se dven Nordell "Marknadsrittens goodwillskydd’, sid. 132.

1'Se 2 § i Lag (1970:417) om marknadsdomstol m.m.

92 e ovan under avsnitt 2.3.
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inte far utnyttja sitt privata vetande, samt ett undantag fran
omedelbarhetsprincipen. Notoriteten blir sdledes ett bevissurrogat” som har
till syfte att inte onddigt betunga réttsprocessen, dock endast med det som
”verkligen alla med sédkerhet kinner till”. Fragan &r om det finns fall dir en
forpackning eller annat kénnetecken kan anses vara sa kint att en
marknadsundersokning dr overflodig. Exempel pé ett sddant tdnkbart fall dr
Coca-Cola, ett av vdrldens mest kéinda varumérken. Forvisso dr bade sjilva
namnet och den unika flaskformen varumairkesregistrerade, men for en
teoretisk bedomning duger exemplet dnda.

Anette Henrysson pad Groth & Co. menar att det for sdkerhets skull dndé
skall goras en marknadsundersékning, “men mycket kan ju i sa fall vara
avhjilpt fran borjan”. I detta sammanhang skall aterigen ndmnas Poolia-
avgorandet (MD 2002:30).2* Marknadsdomstolen ansdg, trots den sliende
likheten mellan beteckningarna Poolia och Skoolia samt att bada foretagen
var verksamma inom samma nisch pa marknaden, att det ankom pd Poolia
att bevisa att foretaget var vil ként inom omséttningskretsen och att namnet
forknippades med dess verksamhet. Poolia hade inte ltit utféra nagon
marknadsundersokning for att styrka att sa var fallet och fick pa grund av
detta inte heller bifall for sin talan.

Det ar givetvis svart for ledamoéterna 1 MD att uppskatta hur ként nigot &r pa
marknaden. Endast faktumet att de sjdlva (inte) kdnner till det i maélet
aktuella kdnnetecknet, betyder inte att kinnetecknet verkligen (inte) ar
inarbetat pd marknaden, vilket domstolen sékerligen dr medveten om. Om
Poolia kan sédgas tillhora den kategorin av kinnetecken som dr sé vilként pa
marknaden att ndgot bevis inte hade behovts, dr ocksa svart att gora négra
uttalanden om.

Anette Henrysson vill ocksd pdminna om att man som part kan sakna det
objektiva synséttet som dr mycket betydelsefull i en rittsprocess. ”Du
kanske tror att alla kénner till din produkt och att den ar bést pad marknaden,
men det ir inte alltid s& andra ser det”, anfér hon vidare. ”Dessutom &r det
latt att ibland tro att ens egna produkt dr unik, men det finns trender dven 1
t.ex. forpackningsdesign som man létt kan influeras av och som andra ockséa
har foljt.”

5.4 Praxis kring frageutformning

Efter nogrannt studerande av ovanndmnda fall kan en i branschen tydlig
etablerad praxis kring frigeutformning iakttas. Den enklaste och mest
vedertagna modellen dr konstrueringen av inarbetningsstudier. Fraga om
kédnnedom kan i manga fall byggas upp foljande sitt:

203 S ovan under avsnitt 5.2.1.

75



1. "Har du sett [forpackningen/ mdrket/ beteckningen] tidigare?” eller
"Har du hért talas om detta namn tidigare? "**
2. "Vad kommer du att tinka pd ndr du ser [bilden/ produkten/
forpackningen]?** eller ”Vad heter produkten?” **°

Alternativt, om inget visas for respondenten, kan dven f6ljande, enklare
variant tdnkas: “Vad forknippar du med [namnet/ ordet]?”. 1 Absolut-fallet
(MD 2003:16) kunde exempelvis dirmed bevisas att en majoritet av de
tillfrigade forknippade Absolut med vodka. Detta kan ses som en
varumérkesrittslig analogi, eftersom det speciellt i dessa marknadsunder-
sokningar gérna fragas om kopplingen mellan en beteckning till ett speciellt
varumirke eller tillverkare, t.ex. "Kommer du att tinka pd nagot sdrskilt
produktnamn eller sdrskilt foretag ndr du ser den hdr forpackningen?” eller
“"Om du ber ndagon att képa [ordvarumdrke] at dig, vintar du dig att (a)
alltid fa en produkt frdan en viss tillverkare eller (b) kan den komma fran
flera olika tillverkare?”**" 1 Hygglo-fallet (MD 2002:10) anvindes ett
liknande fragesitt: “Vem dr tillverkare av den hdr pinnglassen enligt din
personliga uppfattning?”.

I vissa fall kan hjilpfragor anvédndas for att hjilpa respondenten pé traven:
”[ Namnet/ forpackningen] dr ett slags livsmedel. Vet du vad produkten
heter?”. Aven svarsalternativ har givits till respondenten.”® Hjilpfragor
méste av forklarliga skél tillmatas ldgre bevisvédrde och efter ett visst antal,
beroende pd hur mycket extra information som ges, inte tillmdtas niagon
betydelse alls.”” Hjalpfragor har i vissa fall bestétt av upprakningen av ett
bestdmt antal, t.ex. fyra, svarsalternativ inom samma produktslag eller typ
av tillverkare (se nedan).

Det forekommer vid kdnnedomsbeddomningen i vissa fall dven frdgor dar
den tillfrigade ombeds att spontant rdkna upp produktnamn nér han/ hon far
veta produktkategorin, tex. naturlikemedel mot PMS-besvir®'?,
resebyrder’'! eller mexikanska livsmedelsprodukter®'?. Det 4r dock, som
ovan har berdrts®”, tveksamt vilket bevisvirde som detta har, eftersom det
kan antas att det frimst &dr stora mirken, t.ex. GB Glace, som spontant utan
ovrig anknytning riknas upp. Uppriakningen behover dock inte ha nigot att
gbra med inarbetningsbeddmningen av en viss produkt. Liknande diskussion
kan foras nir da en hjilpfraga har bestatt av ett visst antal svarsalternativ

2% Jamfor bl.a. MD 1983:3 (Ajax), MD 2000:25 (Histens I) och MD 2001:6 (OLW).
25 Ur foredrag av Cederlund pa SFIR seminarium 2005-03-16. Se killfoteckning.

2% Jamfor bl.a. MD 1974:5 (Blomin), MD 1985:5 (Perstorps Attika), MD 2001:27 (Ahhaa),
MD 2002:10 (Hygglo), MD 2002:27 (Vienetta), MD 2003:16 (Absolut).

27 Ur foredrag av Cederlund pa SFIR seminarium 2005-03-16. Se killfoteckning.

2% Se bl.a. MD 2002:27 (Vienetta), MD 2002:10 (Hygglo) och MD 2003:16 (Absolut).
299 Qe t.ex. PBR 02-426 Whiskas (avgjort 2005-01-25).

219.ge MD 1987:10 (Pre-Glandin).

211 Se MD 2005:19 (OLKA).

212.ge MD 2002:28 (Santa Maria).

213 e ovan under avsnitt 5.5.3.1.
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som har givits till respondenten for att denne enkelt skall kunna peka ut vad
den tror produkten eller tillverkaren heter.”"

Vidare, i fall om forvixlingsstudier, kan ocksd den nyss angivna strukturen
anviandas, men i detta fall forslagsvis med den i intrdngsmélet patalade
forpackningen®’>. Det avrdds, som ovan nidmnts, fran direkta
stillningstagande fragor sasom: “Foreldg problem till forvixling? "*'® eller
“Flera foretag har borjat tillverka [beteckningen/ forpackningen]. Kan du
skilia dem dt?”*". Som ovan har berdrts, borde #ven liknande
trolighetsbedomningar som 1 Absolut-fallet ("Hur troligt ar det for dig
personligen att [foretaget] som tillverkar [produkten 1] pa négot sétt ocksa
ar inblandade 1 tillverkningen eller forsédljningen av [produkten 2]?”)
undvikas.

Generellt giller att ju spontanare respondenternas svar dr, desto hogre
bevisvédrde har marknadsundersdkningen, forutsatt att de andra kriterierna ar
uppfyllda, d.v.s. opartiskhet, objektivitet och en tillfredstéllande redogorelse
for undersokningens genomforande samt en adekvat omséttningskrets. Det
ar ocksad i dessa fall som Marknadsdomstolen har varit mer benidgen att
uttala sig positivt om undersékningen.*'®

Anmérkningsvérd dr den stora skillnaden i svarsresultaten av de tvd forsta
— tillsynes likadana — frdgorna i marknadsundersokningen i Finn Crisp-
mélet (MD 2003:22). Undersokningsforetaget hade inlett inarbetnings-
bedomningen med att forevisa den maskerade rdda forpackningen och stélla
foljande fradga till respondenterna: “Om jag ber dig se pd den hdir
forpackningen, dr det ndagot sdrskilt du kommer att tinka pa da?” 49 %
svarade brdd 1 allménhet och 19 % svarade direkt att de kom att tinka pa
Finn Crisp. Till dem som i den forsta frigan inte kunde ndmna négot mérke
(ca 81 % av alla tillfrigade) stilldes denna friga: “Ar det ndgot scirskilt
mdrke du kommer att tinka pa da?” Ytterligare 28 % av malpopulationen
kunde da svara Finn Crisp. Det skall poédngteras att den sistndmnda fragan
egentligen inte kan rdknas som en hjilpfraga eftersom det t.ex. inte nimns
att produkten &r ett livsmedel (1t vara att de flesta respondenterna redan
hade angivit produktslaget i den forsta fragan) eller att det ges négra
svarsalternativ. Det ror sig fortfarande om samma spontana forknippande av
forpackningen med mérket med en kanske nédgot tydligare andra
fragestillning, som dock inte generellt kan anses ledande. Aven nir
forvaxlingsrisken skulle bedomas, en maskerad forpackning av motpartens
produkt visades, anvidndes samma frageformuleringar. 9 % svarade Finn
Crisp pa den forsta fragan och ytterligare 32 % svarade detsamma pé den
andra frdgan. Fazer Brod invinde att endast den forsta gruppen kunde

1% Se bl.a. MD 2003:7 (Digestive) och MD 2002:10 (Hygglo).

13 Se bl.a. MD 1983:3 (Ajax), MD 1983:18 (Weekendpressen), MD 1990:3 (Liljeholmen),
MD 2003:7 (Digestive).

216 e MD 1995:9 (Knorr).

2175 MD 1993:26 (Hemglass).

218 e t.ex. MD 1983:3 (Ajax), MD 1985:5 (Perstorps Attika), 1987:10 (Pre-Glandin), MD
1990:3 (Liljeholmen), MD 2000:25 (Héstens), MD 2001:22 (Red Bull) och MD 2002:10

(Hygglo).
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anvéndas och att séledes endast en mycket liten del av de tillfrdgade faktiskt
gjorde en fOrvixling, men vitsordade att produkten var vélkdnd pa
marknaden, m.a.o. att den forsta undersokningen var riktig. (Marknads-
domstolen kommenterade ingen av undersdkningsmomenten.) Det kan
foljaktligen konstateras att man far ett hogre utfall om man i1 en
undersdkning explicit fragar om respondenten kan nidmna ett mérke. Att
saledes hoppa dver den nigot mer allmédnna fragan “Vad kommer du att
tinka pd ndr du ser den hdr forpackningen?”, eller liknande, kan vara till
fordel for marknadsundersdkningens betydelse, eftersom motpartens
invdndningar att endast den forsta fragan har relevans undviks.

5.5 Avslutande kommentarer och
framtidsutsikter

Marknadsundersokningar som bevismedel i marknadsrittsliga mal okar i
Sverige. Under flera ar, sedan Blomin-fallet 1974 till slutet av 90-talet,
forekom 1 genomsnitt endast ett fall per ar i1 vilket en marknads-
undersokning &beropades i MD. Den anmirkningsvdrda utvecklingen kan
aterspeglas 1 foljande jamforelse: Under ar 2000 férekom endast ett for
denna uppsats intressant fall, medan det redan 2003 hade oOkat till 8 av
samtliga 26 fall som hade behandlats av MD enligt MFL.?"” Samma uppgift
for aret darpad var 5 av 15 och under det senaste dret, 2005, forekom
marknadsundersdkningar i 7 av 21 mal.**

Det finns idag en etablerad branschpraxis kring bade frageutformning och
andra faktorer sdsom opartiskhet och objektivitet. Aven de inom omridet
verksamma personerna uttalar en klar 6kad forekomst och ett stérre behov
av marknadsundersokningar som bevismedel. ”Det &r fortfarande ganska
stora skillnader i1 kvalitet pd de undersokningar som utfors”, uttalar Par
Rahm pé Temo, “vilket maste forklaras av att det dr ett relativt nytt omrdde
och madnga dr inte medvetna om vilka frdgor som maste stdillas for att
resultaten skall vara anvindbara. Kraven dr mycket hoga pa framfor allt
definitionerna av omsittningskretsen och metodvalet utifrdn den valda
kretsen. Det kan hiinda att ett litet fel eller tveksamhet i rapporten leder till
att inget av undersdkningen géar att anvénda. I en traditionell undersdkning
déremot sd gér det ofta att anvdnda resultatet pa dvriga frdgor, dven om en
har blivit felformulerad.” Bade Par Rahm och Johan Bring framhéller att det
mer eller mindre &r brukligt att parterna anvinder sig av vittnen, vilka har
som enda syfte att skjuta motpartens undersokning i sank.

”Det dr ocksa ett allt storre problem att fa hoga resultat nufortiden”, framfor
Christer Boije och Ulf Isander pa SIFO Research International. Dels har vi
idag en stérre marknad med en aldrig sinande strdm av nya varor och
tjdnster, dels ar tyvdrr farre och fiarre bendgna att medverka i en
undersdkning. “Folk blir ju stindigt pdhoppade av reklam och marknads-

219 Mal dér KO har fort talan har dock uteslutits enligt avgransningar under avsnitt 1.4.
2% Hir inbegrips dven andra typer av marknadsundersokningar som vilseledande av
egenskap och otillborligt jamforande reklam.
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undersokningar. Paradoxalt nog stills samtidigt allt hogre krav pa
marknadsundersokningarna.”

Det dr Hékan Borgenhills &sikt att réttspraxis befinner sig 1 ett
utvecklingsskede, framforallt i forvéxlings- och renommésnyltningsfall.
”Det kan ta tid innan praxis stabiliseras pd dessa omrdden. Varje enskilt fall
brukar krdva sitt eget uppldgg for att kunna mdta risken for forvixling eller
snyltning, dven om vissa uppligg forekommer oftare dn andra. [...] Min
personliga spekulation dr att undersokningar trots allt har en ganska stor
betydelse, oaktat att detta inte utsdgs 1 domskilen. Samtidigt bdrjar
domstolarna kunna se alltmer kritiskt pd sdmre upplagda undersékningar
allteftersom parterna for bevisning med hjélp av statistiker etc.”

”Jag skulle hellre vilja vara ett neutralt vittne som rdtten har tillsatt”,
tilligger Johan Bring, “och fi i uppgift att opartiskt forklara bada sidors
styrkor och svagheter. Det dr ibland svért ndr man representerar ena sida.
Med en vetenskaplig utbildning dr det léttare att vara objektiv. Detta dr dock
inte advokaternas instéllning da de bara vill f4 fram det som stodjer deras
sida.”

Till syvende och sist dr det viktigt att komma ihdg att marknads-
undersokningar endast utgdr en del av bevisningen. Behovet av indirekt
bevisning kommer aldrig att frdangds. Som domstolen framholl i MD
2005:13 (Whiskas) har foljande faktorer betydelse for bedomningen av om
en forpackning skall anses vél kéind pa marknaden: stor kdnnedom hos
konsumenter, ldngre tids marknadsforing i likartad forpackning, hoga
forsdljningssiffror och hoga marknadsforingskostnader samt stor marknads-
andel. Karin Cederlund p4 Mannheimer Swartling menar att det alltid gér att
kritisera en marknadsundersdkning, hur den &n ar genomford. “Lagt kort
ligger och har man lagt upp en undersékning fel kanske man varken har tid
eller pengar att géra om den.”

Avslutningsvis  framhaller Jorgen Holgersson, vice ordforande pa

Marknadsdomstolen: “Ibland far jag intrycket av att parterna ldgger ner
alldeles for mycket kraft pa marknadsundersékningar.”
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6 Sammanfattning

Anvindningen av marknadsundersokningar som bevismedel i marknads-
rittsliga mal 4r 1 mangt och mycket i1 sin begynnelse. De bevisteman som
har stéllts upp av Karin Synnerstad i “Marknadsunders6kningar som
bevismedel i varumaérkesrittsliga mél och drenden” kan i marknadsritten
motsvaras med foljande kategorisering:

att ett kénnetecken (inte) ar kint och (inte) uppfattas som ett sadant;
att ett kéinnetecken (inte) har utsatts for renommésnyltning;

att ett kéinnetecken (inte) har misskrediterats;

att ett kénnetecken (inte) dr vilseledande i nagon form.

att en marknadsforare (inte) har anvint sig av jamforande reklam i
otillborlig man.

A S

Dessa kan sedan delas in 1 olika studietyper som skall korrespondera med
uppbyggnaden och syftet med marknadsundersokningen. Inarbetnings-
studier, ett uttryck lanat frdn varumérkesrétten, inbegriper ovan ndmnda
punkt 1 och 2. Misskrediteringsstudier motsvarar punkt 3 i uppridkningen
medan vilseledandestudier och forvéixlingsstudier bdda ticks av punkt 4,
beroende av vilken typ av vilseledande det handlar om, d.v.s. enligt 6 §
respektive 8 § MFL. Studier angdende otillborligt jimforande reklam
motsvarar 8 a §. I denna uppsats har tyngdpunkt lagts pa inarbetnings- och
forvixlingsstudier, de mest anvinda undersékningstyperna.

Av de fall ddr marknadsundersdkningar har anvénts i Marknadsdomstolen ar
det svart att skonja négra dvergripande riktlinjer for hur domstolen bedémer
bevismedlet. I fall d& en marknadsundersokning inte har anvénts har
domstolen vid négra tillfdllen uttalat att en sddan behdvts, medan det i andra
mal inte har krévts.

Trots att Marknadsdomstolen endast har uttalat sig mycket litet om vilken
vikt den ldgger pa denna bevismetod, har det i branschen utvecklats stora
krav pd en marknadsundersokning som skall anvidndas som bevis.
Undersokningen maéste ha utforts objektivt och utan ledande frigor. Den
maste vidare ha utforts i samband med och i syfte att fungera som bevis i
ritten. Ett sakligt och pedagogiskt framforande av vilka fragor och metoder
som har anvints samt svarsresultaten ar viktig for att marknads-
undersokningen skall beaktas av domstolen.

Det éterstar att se vilken status marknadsundersokningar kommer att ha i
marknadsriatten, men det skall pdpekas att indirekt bevisning sasom
forsdljningssiffror och marknadsandel fortfarande dr mycket betydelsefulla
for att pavisa bland annat inarbetning av en viss produkt pa marknaden.
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