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1. Marknadsdomstolen forbjuder Reckitt Benckiser (Scandinavia) A/S vid vite av en miljon

2010:13
Dnr C 16/09

DOM
2010-05-11

Procter & Gamble Sverige Aktiebolag,
Box 27303, 102 54 Stockholm
Ombud: advokaten P. v. H.,

H. Legal Advokat, Kaptensgatan 12,
114 57 Stockholm

Reckitt Benckiser (Scandinavia) A/S,
Vadstrupvej 22, DK-2880,
Bagsvaerd, Danmark

Ombud: advokaten P. E. A.,
Advokatfirman Vinge, Box 1703,
111 87 Stockholm

Marknadsforing av maskindiskmedel

(1 000 000) kr att vid marknadsforing av maskindiskmedel, pa sétt som skett, anvanda

pastaendena
a) ”...+% EXTRA” och

b) "Fler tabletter till samma pris”

eller andra pastdenden med vésentligen samma innebérd, om sa inte ar fallet.

2. Forbuden trader i kraft den 11 augusti 2010.

Postadress Besoksadress Telefon Telefax Expeditionstid
Box 2217 Birger Jarls Torg 9 08-412 10 30 08-2123 35 mandag - fredag
103 15 Stockholm E-post 09:00 - 15:00

mail@marknadsdomstolen.se
http://www.marknadsdomstolen.se



3. Reckitt Benckiser (Scandinavia) A/S ska ersétta Procter & Gamble Sverige Aktiebolag
dess rattegangskostnader med tvahundratjugosjutusen (227 000) kr, varav 197 000 kr avser
ombudsarvode, jamte ranta enligt 6 § rantelagen (1975:635) fran dagen for Marknadsdom-

stolens dom till dess betalning sker.




BAKGRUND

Procter & Gamble- och Reckitt Benckiser-koncernerna ar bada varldsomspannande inom

handeln med rengo6ringsmedel, bl.a. diskmedel, och ar saledes konkurrenter.

I Sverige anvéander Procter & Gamble Aktiebolag (Procter & Gamble) varumaérket Yes for
sina diskmedelsprodukter. Bolaget tillverkar och séljer Yes maskindiskmedel som bl.a.

fardiga doseringstabletter.

Aven Reckitt Benckiser (Scandinavia) A/S (Reckitt Benckiser) tillverkar och séljer maskin-
diskmedel i fardiga doseringstabletter men under market Finish. De i malet aktuella dose-
ringstabletterna heter Finish Max inl (Max inl) och Finish All in1 (All inl).

Max in1 och All in1 marknadsfors i saval reguljara forpackningar — basférpackningar — som
bonusforpackningar, s.k. “overfillforpackningar”. En overfillforpackning innehaller ett
storre antal doseringstabletter an en basforpackning. Pa de i malet aktuella overfillférpack-
ningarna star det dverst ”...+% EXTRA” pa olika satt i gul och rod text. Vidare finns det
uppgift om hur manga tabletter overfillférpackningen innehaller langst ned i ena hornet.

Max in1 marknadsfors i tva basforpackningar som innehaller 13 respektive 39 stycken

doseringstabletter samt i fyra overfillférpackningar pa vilka det star foljande.

"+33% EXTRA” och ”39+13” och ”100% EXTRA” och "26+26” pa tva forpackningar som
bada innehaller 52 doseringstabletter,

”30 % EXTRA” och "20+6” pa en forpackning som innehaller 26 doseringstabletter, och
"50% EXTRA” och "26+13" pa en forpackning som innehaller 39 doseringstabletter.

All in1 marknadsfors i en basforpackning som innehdller 14 doseringstabletter samt i tre

overfillforpackningar pa vilka det star féljande.

”33% EXTRA” och "28+10” pa en forpackning som innehaller 38 doseringstabletter,
"25% EXTRA” och "56+14” pa en forpackning som innehaller 70 doseringstabletter och
"33% EXTRA” och "42+14” pa en forpackning som innehaller 56 doseringstabletter.



Exempel pa ovan namnda Max in1 och All in1 overfillforpackningar framgar av doms-

bilagorna 1-3.

YRKANDEN M.M.

Procter & Gamble har yrkat att Marknadsdomstolen vid vite om forslagsvis 500 000 kr for-
bjuder Reckitt Benckiser att vid marknadsforing av sina produkter, pa satt som skett i den
patalade reklamen eller pa vasentligen samma satt, anvanda nedan angivna pastaenden och
framstallningar eller, uttryckligen eller underforstatt, andra liknande pastaenden och fram-

stéllningar.

a) ”...+% EXTRA” och

b) "Fler tabletter till samma pris”.

Reckitt Benckiser har bestritt yrkandena. For det fall Marknadsdomstolen skulle bifalla
nagot av Procter & Gambles yrkanden har Reckitt Benckiser for egen del yrkat att ett

eventuellt vitesforbud ska borja galla tre manader efter dagen for Marknadsdomstolens dom.

Procter & Gamble har medgivit yrkandet om dvergangstid.

Parterna har yrkat ersattning for rattegdngskostnader.

GRUNDER OCH UTVECKLING AV TALAN

Procter & Gamble

Reckitt Benckisers marknadsfor bolagets olika diskmaskinstabletter med pastaendena
”...+% EXTRA” och "Fler tabletter till ssmma pris”. Marknadsforingen, som pagatt mer an
en begransad tid, r vilseledande eftersom pastaendena, tillsammans eller var for sig, for-
medlar till mottagaren att ett tillfalligt formanserbjudande foreligger, sdsom nagot gratis
eller extra, trots att de marknadsforda produkterna/férpackningarna ingar i det ordinarie
produktsortimentet och kunden inte erhaller ett extra antal tabletter till samma pris som for
en motsvarande basforpackning som finns eller har funnits pa marknaden. Marknads-
foringen strider saledes mot god marknadsforingssed enligt 5 § marknadsfaringslagen
(2008:486), MFL, samt utgor vilseledande marknadsféring enligt 10 § MFL.



Reckitt Benckisers EXTRA-marknadsforing &r utmérkande med dess signalfarger och
rubrikliknande félt, vilka i vissa fall upptar halften av forpackningens framsida. Den
paverkar markbart konsumentens affarsbeslut, varfor den ar otillborlig enligt saval 6 § som
8 8§ MFL. Att butikerna ar skyldiga att tillhandahalla sina kunder sarskild jamforelse-
information neutraliserar inte risken for ett vilseledande eftersom den genomsnittlige

konsumenten sallan tar del av denna information.

Pastaendet ”...+% EXTRA”

Max inl

Max inl introducerades i svensk handel i maj 2008. Vid introduktionen fanns tva bas-
forpackningar innehallande 13 respektive 39 stycken doseringstabletter. Den forsta overfill-
forpackningen med Max inl introducerades i augusti 2008. Den inneholl 39+13 doserings-
tabletter. Pa forpackningen finns pastaendet ”+33% EXTRA”.

En Max in1 forpackning innehallande 20+6 doseringstabletter introducerades i oktober
2008. Overst pa forpackningen stod det ” +30 % EXTRA”. Alla tidigare introducerade
Max inl forpackningar med doseringstabletter var da multipler av 13 tabletter vilket
sammantaget gor att den ndmnda 20+6 forpackningen uppfattas som en overfillforpackning
till en basforpackning innehallande 20 doseringstabletter. Reckitt Benckiser har dock inte

lanserat ndgon sadan basforpackning.

Tva Max inl forpackningar innehallande 26+26 respektive 26+13 doseringstabletter
introducerades i mars 2009. Overst pa forpackningarna stod det ”100% EXTRA” respektive
”50 % EXTRA”. En basforpackning om 26 doseringstabletter hade inte introducerats
tidigare, dock, som angivits ovan, en forpackning innehallande 20+6 doseringstabletter med
pastaendet "+30 % EXTRA”.

Max inl forpackningarna +30% EXTRA (20+6), 100% EXTRA (26+26) och 50% EXTRA
(26+13) marknadsfors saledes som overfillforpackningar utan att motsvarande basférpack-
ningar har lanserats. Overfillférpackningarna fér Max inl ar numera sa manga att de mot-

svarar cirka 90 procent av den totala volymen salda Max in1 produkter.



Allinl

All in1 introducerades pa den svenska marknaden i mars 2009. All inl finns i fyra forpack-
ningsmodeller; en basférpackning innehallande 14 doseringstabletter samt tre overfill-
forpackningar; 33% EXTRA (28+10), 33% EXTRA (42+14) samt 25% EXTRA (56+14).
De uppraknade overfillforpackningarna séljs utan att motsvarande basforpackning saljs. For
narvarande uppgar cirka 97 procent av Reckitt Benckisers salda volym av All in1 av over-

fillforpackningar.

EXTRA-marknadsforingen formedlar ett intryck av att overfillférpackningarna innehaller ett
visst antal procent fler doseringstabletter an vad som erbjuds till ordinarie pris. Marknads-
foringen har dock pagatt under mycket lang tid, for vissa produkter mer an sex manader.

Detta gor att priset pa overfillférpackningarna de facto ar det ordinarie priset.

Pastaendet "’Fler tabletter till samma pris”

I sin EXTRA-marknadsforing for All in1 overfillforpackningar — bade i annonsering och pa
s.k. ”in-store” material — pastar Reckitt Benckiser "Fler tabletter till samma pris”. Samtliga
All inl doseringstabletter i overfillférpackningarna har ett ungeférligt enhetspris om 1,40 kr.
Detta innebdr att oavsett hur manga extra doseringstabletter som erbjuds &r priset ungefar
detsamma per tablett. VVad galler All inl férpackningen 33 % EXTRA (28+10 tabletter) kan
mottagaren fa intryck av att ytterligare 10 tabletter erhalls till samma pris som skulle ha
betalats for en basforpackning om 28 tabletter. Det finns dock ingen basférpackning med 28
tabletter, varfor det inte gar att verifiera pastaendet. Det foreligger saledes inget erbjudande

om nagot extra och pastaendet “Fler tabletter till samma pris” ar darfor vilseledande.

Diskmaskinstabletter far anses tillhra kategorin dagligvaror dar konsumenten snabbt och
ofta fattar kopbeslut. Fa konsumenter studerar butikernas jamforpris innan ett sadant beslut
fattas. Av marknadsinformation som Procter & Gamble har tagit del av framgar att det &r
manga livsmedelskedjor som endast séljer Finish-produkternas overfillforpackningar aven
om en basforpackning finns. For dessa butikers kunder ar det mycket svart att jamfora for-
packningarnas priser.



Oavsett hur marknadsféringen ar utformad forutsatter vanligtvis konsumenten att priset per
tablett blir 1agre ju stérre antal tabletter som kdps. Med denna rimliga férutsattning i minnet
uppfattar konsumenten knappast EXTRA-marknadsforingen som ett erbjudande om ett lagre
pris per tablett utan snarare som att han/hon erhaller de extra antal tabletter som anges pa

forpackningen till samma pris som han skulle fa betala for det angivna basantalet.

Reckitt Benckiser

Marknaden for rengdringskemikalier, i nu aktuellt fall diskmedel, praglas av stark kon-
kurrens och priset ar en viktig faktor for konsumentens val av produkt. Det relevanta priset
pa doseringstabletter for maskindiskmedel &r priset per dos/tablett.

Marknadsforing av produkter i overfillforpackningar &r inte vilseledande eller pa annat stt
otillbérlig om det finns en basférpackning pa marknaden eller om det finns en viss prisniva
per produkt mot vilken overfillférpackningen kan jamforas. Reckitt Benckisers overfill-
kampanjer uppfyller dessa forutsattningar. Forsaljning av overfillférpackningar ar en
etablerad och accepterad affarssed nér det galler konsumentprodukter av férbruknings-
karaktar. Procter & Gamble har sjalv sadana i sitt produktutbud, exempelvis vad galler
”Pampers” bldjor och "Head and Shoulders” schampo.

For att salja overfillforpackningar &r det saledes inte nddvandigt att det finns en basforpack-
ning pa marknaden. Om det skulle séljas en basforpackning saknar det vidare betydelse om
denna finns pa marknaden fore eller efter ett overfillerbjudande. Ett introduktionserbjudande

kan saledes mycket vél ske i form av en overfillkampanj.

Beslut att lansera en viss forpackningsstorlek pa marknaden féljer en langsiktig marknads-
foringsplan. 1 malet ar det fraga om overfillférpackningar som satts pa marknaden for en i
forvag bestamd tidsperiod som ar bestamd av Reckitt Benckiser. Det ror sig saledes om tids-
begransade erbjudanden. Det saknas helt stod for Procter & Gambles pastaende att en
kampanj av det har slaget inte far vara langre dn sex manader. Procter & Gamble har vid
kontakter mellan parterna begért information om dessa tidsperioders langd vilket Reckitt
Benckiser av konkurrensskal har véagrat att lamna ut. Procter & Gambles talan i malet kan
ses som ett annat stt att forsoka hindra konkurrens genom att skaffa sig tillgang till
kommersiellt kanslig information fran en konkurrent och darmed undanréja den osékerhet

som bor finnas pa en konkurrensutsatt marknad.
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Enligt 13 8 i den dldre marknadsforingslagen (1995:450) var en néringsidkare skyldig att vid
marknadsforing av formanserbjudanden lamna tydlig information om de tidsgranser som

gallde for erbjudandet. Nagon motsvarande bestammelse finns inte i MFL.

Det vasentliga i férevarande mal ar istallet hur konsumenten uppfattar marknadsforingen.
Nar det finns en basforpackning pa marknaden med det antal tabletter som anvands i +%
EXTRA erbjudandet samtidigt med overfillforpackningen &r prisjamforelsen l&tt att gora.
Aven om det inte finns en sadan basférpackning pa marknaden &r den genomsnittlige
konsumenten val informerad och kunnig nar det géller genomsnittspris per tablett. Nar
konsumenten saledes exponeras for ett erbjudande om att kopa en férpackning med
exempelvis 25 % extra tabletter, sasom All in1 (56+14), kan han/hon jamfora detta med vad
en forpackning med 56 tabletter skulle kosta. Erbjudandet &r darmed latt for konsumenten
att vardera. Overfillforpackningarna ger saledes inte ett vilseledande intryck. Huruvida de

uppfattas som ingaende i det ordinarie produktutbudet eller inte saknar relevans.

Att Finish-tabletterna har ungefarligen samma enhetspris oavsett férpackningsstorlek
bestrids. Reckitt Benckiser ger rabatter till sina aterforséljare som svarar mot ”...+%
EXTRA” erbjudandet. Aterforsaljarpriset 4r kopplat till forpackningsstorleken. De
rekommenderade forsaljningspriserna pa Finish Max inl ar:

39:90 kr for paket med 13 tabletter (3:07/tablett)

58:90 kr for paket med 20+6 tabletter (2,95/tablett exkl. overfill)
74:90 kr for paket med 26+26 tabletter (2:88/tablett exkl. overfill)
99 kr for paket med 39 tabletter (2:54/tablett)

99 kr for paket med 39+13 tabletter (2:54/tablett exkl. overfill).

Reckitt Benckiser ger genom sin egen prissattning ett tydligt incitament till handeln att sétta
lagre priser ju storre férpackningarna ar. Bolaget kan dock inte bestdmma priset till konsu-
ment men eftersom aterforsaljarna regelmassigt for sina fordelaktiga priser vidare till kon-
sument innebér det att konsumenten far ”Fler tabletter till samma pris”. Att tablettpriset for-
andras med forpackningsstorleken &r tydligt for genomsnittskonsumenten. Skillnaderna
framstar extra klart eftersom butikernas jamférpris anger just priset per tablett i anslutning

till varans exponering i butikshyllan.



Sammanfattningsvis ar de patalade marknadsforingsatgarderna inte ovederhaftiga, vilse-

ledande eller otillborliga pa nagot satt.

Nuvarande produktionsanldggningar ar anpassade till att framstélla overfillférpackningar
varfor Reckitt Benckiser behGver en dvergangstid pa tre manader for det fall Marknads-

domstolen skulle bifalla nagot av Procter & Gambles yrkanden.

BEVISNING

Procter & Gamble har aberopat skriftlig bevisning.

DOMSKAL

Malet ror Reckitt Benckisers pastaenden ”...+% EXTRA” och "Fler tabletter till samma
pris” i bolagets marknadsforing av olika forpackningar med diskmaskinstabletter. Procter &
Gamble har gjort gallande att pastaendena formedlar ett intryck till mottagaren att ett till-
falligt formanserbjudande foreligger, sdsom att mottagaren erhaller nagot extra eller gratis
vid kop av aktuell férpackning och att detta gér pastaendena vilseledande och otillbérliga
enligt 5, 6, 8 och 10 8§ marknadsforingslagen (2008:486), MFL.

Reckitt Benckiser har haremot invént att marknadsforing av produkter i overfillforpack-
ningar — vilka innehaller ett storre antal doseringstabletter &n en basférpackning — inte ar
vilseledande eller pa annat sétt otillborlig om det finns en basforpackning pa marknaden
eller om det finns en viss prisniva per produkt med vilken overfillforpackningen kan jam-

foras och att Reckitt Benckisers overfillerbjudanden uppfyller dessa forutsattningar.

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

fatta ett véalgrundat afféarsbeslut.

Enligt 10 § forsta stycket MFL far en naringsidkare vid marknadsféringen inte anvanda sig
av felaktiga pastaenden eller andra framstéllningar som ar vilseledande i fraga om narings-
idkarens egen eller ndgon annans naringsverksamhet. Enligt andra stycket 4 samma paragraf

géller detta sarskilt framstallningar som ror produktens pris, grunderna for prisberéakningen,
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sérskilda prisfordelar och betalningsvillkoren. Enligt 8 § MFL &r marknadsforing som é&r vil-
seledande enligt bl.a. 10 § att anse som otillborlig om den paverkar eller sannolikt paverkar
mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

All marknadsforing ska vara vederhéaftig. For att kunna préva om ett pastaende ar korrekt
och vederhaftigt maste inledningsvis dess innebord faststallas. Avgorande ska vara hur en
genomsnittskonsument far antas uppfatta meddelandet ifraga. Darvid géller att reklam i
allmanhet lases flyktigt och att konsumenten i forsta hand paverkas av helhetsintrycket.
Typen av produkt har betydelse satillvida att en konsument kan formodas ga mindre nog-
grant tillvdga nar det galler att inhdmta och vérdera information om enklare produkter som
handlas rutinmassigt, &n dyrare och komplicerade sallankdpsvaror. Ett vilseledande kan
uppkomma pa manga olika satt och beror i atskilliga fall inte pa att uttalade pastaenden ar
osanna. Konsumenten ska utan svarighet kunna uppfatta ett erbjudandes huvudsakliga inne-

bord. I vederhaftighetskravet ligger ett ansprak pa tydlighet hos reklamen.
Rabatterbjudanden ar i princip fullt forenliga med MFL forutsatt att de presenteras pa ett
korrekt och vederhéftigt satt. Framstallningen ska vara sadan att missforstand inte ska uppsta
om rabattens storlek eller om erbjudandets férmanlighet i Gvrigt.

Marknadsdomstolens beddmning

Marknadsdomstolen konstaterar inledningsvis att de i malet aktuella overfillférpackningarna
séljs i sjalvbetjaningsbutiker och inhandlas rutinméssigt av konsumenter. Ett affarsbeslut tas

saledes i normala fall snabbt och utan narmare 6vervéagande.

En utgangspunkt for bedomningen maste ocksa vara det antal tabletter som en lanserad bas-
forpackning innehaller.

Pastdendet ”...+% EXTRA”

En genomsnittkonsuments helhetsintryck av de aktuella overfillférpackningarna med
pastaendet ”...+% EXTRA”, formulerat pa olika satt ar, enligt Marknadsdomstolens
mening, att han eller hon vid kop av aktuell forpackning erhaller ett visst antal doserings-
tabletter extra till samma pris som han eller hon skulle ha fatt betala for det vanliga antalet.

Overfillférpackningarnas utformning med idgonfallande farger i gult och rétt dar pastaendet
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”...+% EXTRA” star, forstarker konsumentens intryck av att det ar nagot formanligt och

extra billigt pa gang.

I likhet med vad parterna i malet har anfort, anser Marknadsdomstolen att det &r latt for en
konsument att vardera EXTRA-erbjudandets innebdrd och att gora en prisjamforelse under
forutsattning att det finns en basférpackning med ett angivet pris med vilket overfillférpack-

ningen kan jamforas.

Av utredningen i malet framgar emellertid att det endast &r overfillférpackningen +33%
EXTRA Max inl (39+13 doseringstabletter) vars pris kan jamforas med en basforpackning,
namligen den som innehaller 39 doseringstabletter. Pastaendet ”...+% EXTRA”, formulerat
pa olika sétt, pa dvriga i malet aktuella Max inl och All in1 overfillférpackningar saknar,
enligt Marknadsdomstolens mening, egentlig innebord eftersom de, savitt ar visat i malet,
inte gar att relatera till nagot. Det ter sig darfor troligt att konsumenten missforstar
erbjudandena och deras pastadda formanlighet. Det satt pa vilket Reckit Benckiser anvant
pastaendet ”...+% EXTRA” pa de ovan namnda overfillférpackningar som saknar en bas-
forpackning att jamforas med &r saledes vilseledande enligt 10 § MFL. Eftersom

pastaendet ar av sadant slag att det sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett
valgrundat affarsbeslut &r det otillborligt enligt 8 8 MFL. Det saknas skal att prova om
pastaendet aven pa annat satt strider mot MFL. Forbudet bor fa den utformning som framgar

av domslutet.

Pastaendet Fler tabletter till samma pris”

Savitt framgar av utredningen i malet har pastaendet forekommit vid marknadsforing i butik
och da i forhallande till All in1 overfillférpackningen 33% EXTRA (28+10 doserings-
tabletter) utan att nagon basforpackning innehallande 28 tabletter funnits som jamforelse-
objekt. Enligt Marknadsdomstolens mening konkretiserar pastaendet det intryck som
pastaendet ”...+% EXTRA” ger och som beskrivits ovan. Av samma skal som anforts dar
anser Marknadsdomstolen saledes att dven detta pastaende &r vilseledande och otillborligt
enligt 8 och 10 88 MFL. Det saknas skal att prova om pastaendet dven pa annat satt strider

mot MFL. Forbudet bor fa den utformning som framgar av domslutet.
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Overgdngstid

Forbuden ska borja gilla tre manader efter Marknadsdomstolens dom vilket Procter &

Gamble har medgivit.
Vite

Enligt 26 § MFL ska ett férbud férenas med vite, om det inte av sérskilda skl dr obehdvligt.

Sadana sérskilda skl foreligger inte i mélet. Vitesbeloppet bir sittas till en miljon kr.
Rttegangskostnader

Vid ovan angiven utgang har Procter & Gamble ritt till erséttning for sina rittegings-

kostnader. Det yrkade beloppet dr skaligt.

P4 Marknadsdomstolens végnar

&Jgue zzaiq

C H Eallenius

Ledamoter: Christer Fallenius, ordférande, Lars Borg, Per Eklund, Lennart Géranson, Lars

Hallén och Jonas Héckner. Enhélligt

Sekreterare: Ylva Aversten



