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SAKEN Marknadsféring av tobaksprodukter

DOMSLUT

Marknadsdomstolen forbjuder Skruf Snus AB vid vite om en miljon (1 000 000) kr

1. 1. att vid marknadsforing av tobaksprodukter anvanda nagot av féljande pastaen-
den, eller vésentligen likartade pastaenden

a) "Mer an hélften av Sveriges snusare tycker att Knox smakar lika bra eller battre

an Sveriges storsta snusmarke”,

b) "2 av 3 tycker att Knox &r mer prisvart &n Sveriges storsta snusmarke”,
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c) ”Mer an hélften av Sveriges snusare tycker att Knox totalt sett ar lika bra eller

battre &n Sveriges storsta snusmérke”,

d) ”Det smarta valet!”

1. att marknadsfora tobaksprodukter genom anordnande av stand up-event pa det

satt som framgar av domsbilaga 1, eller pa vasentligen likartat satt.

2. Skruf Snus AB ska ersatta Swedish Match North Europe AB dess rattegangs-
kostnader med 1 933 484 kr, varav 1 500 000 kr avser ombudsarvode, jamte rénta
enligt 6 § rantelagen (1975:635) fran dagen for Marknadsdomstolens dom till dess

betalning sker.
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BAKGRUND

Swedish Match North Europe AB (Swedish Match) bedriver verksamhet med bl.a.
produktion och forséljning av snus. Swedish Match salufor ett antal olika varianter av
snus under varumarket GENERAL, déribland "GENERAL Classic Portion” och
"GENERAL Classic White Portion”. Under 2013 stod omsattningen av GENERAL-
produkter for ca 25 % av den totala snusforsaljningen i Sverige. GENERAL-

produkterna star for éver 30 % av Swedish Matchs snusforsaljning i Sverige.

Skruf Snus AB (Skruf) bedriver verksamhet med bl.a. produktion och forséljning av
snus. Skrufs snusprodukter saljs under olika varumarken, daribland KNOX. Skruf
salufor bland annat snusprodukterna "KNOX original” och "KNOX white portion”.

Varumarket KNOX &r Sveriges fjarde storsta snusmarke.

Det finns ca en miljon snusare i Sverige. Swedish Match andel av den svenska snus-

marknaden &r ca 70 %. Skrufs marknadsandel ar ca 14 %.

Under varen 2014 marknadsforde Skruf tobaksvaror under varumarket KNOX genom
en rikstackande marknadsforingskampanj kallad "The Knox Challenge”. Pastaendena
I Skrufs marknadsforingskampanj “"The Knox Challenge” har avsett jamforelser
mellan a ena sidan snus av market KNOX och & andra sidan snus av market
GENERAL. KNOX-produkterna marknadsfordes bl.a. genom skyltar och vepor

i tobaksbutiker och andra forsaljningsstallen och pa Skrufs webbplats www.knox-

challenge.se (se domsbilaga 2—4) samt pa plastpasar (se domsbilaga 5).

Den 28 maj 2014 genomforde Skruf ett event i samarbete med stand up-komikern

Marten Andersson. Eventet marknadsfordes pa Skrufs webbplats (se domsbilaga 1).
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YRKANDEN M.M.

Swedish Match har yrkat att Marknadsdomstolen vid kraftigt verkande vite forbjuder
Skruf

I. att vid marknadsforing av tobaksprodukter anvanda nagot av féljande pastaenden,

eller véasentligen likartade pastaenden:

a) "Mer an halften av Sveriges snusare tycker att Knox smakar lika bra eller

béttre an Sveriges storsta snusmérke”,
b) 2 av 3 tycker att Knox ar mer prisvért &n Sveriges storsta snusmarke”,

c) "Mer &n halften av Sveriges snusare tycker att Knox totalt sett ar lika bra eller

béttre &n Sveriges storsta snusmarke”,
d) ”Det smarta valet!”

Il. att marknadsfora tobaksprodukter pa det satt som framgar av domsbilaga 1, eller

pa vasentligen likartat satt.
Skruf har bestritt Swedish Match yrkanden.
Parterna har yrkat ersattning for sina rattegangskostnader.
GRUNDER
Parterna har till grund for talan aberopat féljande.

Swedish Match

Overtradelse av marknadsforingslagen (yrkande | a—c)

Pastaendena under yrkande I a)-c) som Skruf anvént vid marknadsforingen av sina
tobaksprodukter framstaller KNOX-snusprodukter som mer foredragna, lika goda

eller godare, lika bra eller battre och mer prisvarda &n de snusprodukter Swedish
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Match salufor under varuméarket GENERAL. Marknadsforingen avser inte pa ett
objektivt satt nagra relevanta eller kontrollerbara egenskaper hos de jamforda produk-
terna, dvs. KNOX-produkter respektive GENERAL-produkter. Angivna marknads-
foringspastaenden &r felaktiga, kategoriska, obestyrkta och vilseledande. Har méarks
bl.a. att GENERAL totalt sett har fatt ett betydligt battre betyg an KNOX i den under-
s6kning som ségs ligga till grund for marknadsféringen och att GENERAL dessutom
har fatt ett totalt sett battre betyg an KNOX i en mindre efterféljande undersokning
som Skruf har latit genomfora. De av Skruf presenterade undersokningsresultaten &r
inte heller statistiskt sakerstallda. Undersokningarna ar ocksa behéftade med en rad
oklarheter och metodologiska brister. Hartill kommer att marknadsforingen, enligt sin
lydelse och sasom den uppfattas av genomsnittskonsumenten, omfattar samtliga
produktvarianter som salufdrs under de respektive varumarkena, trots att endast ett
fatal av parternas respektive produktvarianter har undersokts. Pastaendena i Skrufs
marknadsforing omfattar ocksa alla svenska snusare, oavsett vilken produktvariant de
vanligen anvander. Saledes ger Skrufs marknadsundersékningar inte nagot stod at de
langtgdende och kategoriska jamforelser som gors i marknadsforingen. Det inbordes
forhallandet mellan de jamforda varumarkenas respektive marknadsandelar ar en mer
tillforlitlig indikator &n Skrufs undersokningar. Swedish Matchs marknadsandel for
GENERAL ar ca tre ganger storre an Skrufs marknadsandel for KNOX. Det beror pa
att en klar majoritet av anvandarna foredrar GENERAL. Saledes ar marknadsforingen
forbjuden enligt 18 § marknadsféringslagen (2008:486), MFL. Marknadsforingen &r i
vart fall vilseledande, ovederhaftig och forbjuden enligt 10 8 MFL.

Overtradelse av tobakslagen (yrkande 1 och II)

Samtliga pastaenden under yrkande | a)—d) ar oférenliga med reglerna i 14 § tobaks-
lagen (1993:581), TL. Vart och ett av pastaendena innehaller ett eller flera subjektiva
vardeomddmen som ar dgnade att vacka sarskild uppmarksamhet och som uppmanar
till bruk av tobak. Vid en helhetsbeddmning — sarskilt i ljuset av Skrufs patrangande
och uppmanande rubriksattning — dr bade vepornas och skyltarnas layout, i det
sammanhang de forekommer, framtradande och slaende och kan inte anses vara for-
enliga med mattfullhetskravet. Detsamma géller Skrufs marknadsforing pa webbsidan

www.knoxchallenge.se. Marknadsforingen star darmed i strid med TL:s krav pa sér-

skild mattfullhet och ar heller inte férenlig med det generella kravet pa god mark-
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nadsféringssed enligt 5 § MFL, varmed marknadsforingen ocksa ar att anse som otill-

borlig jamlikt reglerna i 15 § TL.

Skrufs marknadsforing av KNOX-produkterna enligt domsbilaga 1 (yrkande 1)
associeras med underhallning och komik pa ett satt som ar uppseendevackande, starkt
uppmuntrande och helt ovidkommande vid en saklig presentation av produkterna.
Detta galler bade marknadsféringen pa webbsidan och den marknadsforing som fore-
kommit under eventet. Marknadsforingen &r dgnad att véacka sérskild uppmarksamhet
som uppmanar till bruk av tobak. Marknadsforingen star darmed i strid med kravet pa
sarskild mattfullhet enligt 14 § TL. Betraffande eventet kan tillaggas att det inte har
genomforts pa ett "forsaljningsstélle” (jfr 14 § 2 st. 3 p. TL) och att den marknads-
foringen saledes omfattas av tobakslagens allmanna forbud mot marknadsforing av
tobaksvaror. Eftersom Skrufs marknadsforing star i strid med TL &r marknads-
foringen inte heller forenlig med det generella kravet pa god marknadsforingssed
enligt 5 § MFL, varmed marknadsforingen ocksa ar att anse som otillborlig jamlikt
reglernai 15 § TL.

Vart och ett av pastaendena under yrkande | — bade var for sig och i kombination —
liksom den i yrkande 11 patalade marknadsféringen paverkar eller sannolikt paverkar i
markbar man mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut. Marknads-

foringen ar darmed otillborlig dven enligt bade 6 och 8 88 MFL.

Behovet av vitesforbud

Det finns inga sarskilda sk&l som innebadr att det ar obehdvligt att forena forbud med
vite enligt Swedish Matchs yrkanden. Swedish Match har i betydande omfattning
utsatts for — och skadats av — Skrufs vilseledande, osakliga, icke kontrollerbara och
otillborliga marknadsféring, som dessutom har skadat konsumentkollektivet genom
flertalet dvertradelser av tobakslagstiftningen. Att Skruf hunnit genomfora sitt
standup-event (yrkande I1) ar i sig inte skal att franga huvudregeln i 26 § MFL.
Skruf genomfarde forestallningen (och fullféljde ocksa kampanjen i 6vrigt) med full

ké&nnedom om Swedish Matchs installning.
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Skruf
Overtradelse av marknadsforingslagen (yrkandena | a—c)

Pastaendena under yrkandena | a)-c) som anvants i Skrufs marknadsforing ar fram-
tagna ur en marknadsundersékning som har genomforts av det av Skruf anlitade
oberoende marknadsundersokningsféretaget FBRN Brandjobs Consulting AB
(FBRN Brandjobs). Pastdendena ar inte felaktiga eller vilseledande i ndgot avseende.
Jamforelserna gjordes pa ett objektivt satt och avsag deltagarnas uppfattning om
smak, prisvardhet samt samlade beddmning betraffande de jamforda produkterna.
Undersokningsresultatet kan inte ifragasattas enbart av den anledningen att Swedish
Matchs marknadsandel for GENERAL &r storre &n Skrufs marknadsandel for KNOX.
Undersokningen handlade om ett blindtest av GENERAL- respektive KNOX-

portionssnus, inte om deltagarnas uppfattning av varumérkena.

Jamforelserna som forekommer i marknadsforingspastaendena avser vasentliga,
relevanta, kontrollerbara (genom det tillgdngliga undersékningsresultatet) och
utmarkande egenskaper hos de jamforda produkterna. Att anvénda sig av aktuella
budskap och pastaenden utgdr endast en tillaten, objektiv presentation av det resultat
som framkommit vid undersokningen. Pastaendena &r inte heller &gnade att pa annat
satt vilseleda reklammottagaren eftersom de inte kan formedla nagot annat budskap

an ett vederhéaftigt undersékningsresultat.

Den i malet aktuella marknadsféringen samt marknadsundersékningen strider darmed
inte mot bestammelserna i MFL utan uppfyller de krav som stélls i 10 respektive

18 8§ MFL samt ar forenlig med god marknadsféringssed enligt 5 § MFL. Skulle
Marknadsdomstolen finna att Skrufs marknadsforing innefattat nagot felaktigt eller
vilseledande moment kan detta anda inte anses vara otillborligt eftersom ett sadant, i
forekommande fall bagatellartat, vilseledande inte kan ha paverkat eller sannolikt

paverkat mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.
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Overtradelse av tobakslagen (yrkande I och I1)

Skrufs marknadsforing uppfyller TL:s krav pa sarskild mattfullhet och &r inte heller i
ovrigt i strid med TL:s bestammelser. De patalade pastaendena som forekommit i for-
saljningsbutiker och pa Skrufs hemsida (yrkande | a)—d) ar inte fargade av vérde-
omdomen utan utgor endast objektiva fakta ur det underliggande undersdknings-
resultatet. Pastdendena uppmanar inte till bruk av tobak. Den jamforande undersok-
ningen var riktad mot befintliga vuxna brukare av snus och inte i nagot avseende
avsedd att uppmuntra icke-snusare eller uppmuntra till utdkat bruk av snus. Mark-
nadsforingen ar darmed tillaten marknadsforing av tobaksvaror. Denna &r saledes inte

otillborlig gentemot konsumenter enligt 15 8 TL.

Pastaendet i yrkande I b) som har forekommit pa vepor har endast varit avsett for
grossister och inte riktats mot konsumenter. Marknadsforingen omfattas darfor inte av
forbud mot marknadsféring av tobaksvaror till konsumenter. For det fall marknads-
foringen skulle anses vara omfattad av TL:s bestammelser strider inte anvéndningen
av pastaendet mot kravet pa sarskild mattfullhet enligt tobakslagen. Pastaendet utgor

darmed tillaten marknadsféring av tobaksvaror enligt vad som angetts ovan.

Skrufs event den 28 maj 2014 (domsbilaga 1) &r att anse som en ren marknadsunder-
sokning och faller utanfér marknadsfoéringsforbudet enligt TL. For det fall arrange-
manget skulle anses innefatta visst inslag av marknadsféring av Skrufs produkter
uppfyller denna marknadsforing kravet pa séarskild mattfullhet och &r darmed inte
otillborlig mot konsumenter eller strider mot bestdammelserna i TL.

Behovet av vitesforbud

Redan innan Swedish Match ingav stamningsansokan till Marknadsdomstolen har
Skruf upphoért med den aktuella marknadsféringen. Det foreligger darmed inte skal att
vid vite forbjuda Skruf att anvanda de av Swedish Match uppréaknade pastaendena
eller tillrackliga skal att vid vite forbjuda Skruf fran att marknadsfora sina produkter
pa satt som framgar av domsbilaga 1. Skruf bestrider Swedish Match pastaende att

Skrufs marknadsforing skulle vara &gnad att skada Swedish Match.
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UTVECKLING AV TALAN

Till utveckling av sin talan har parterna anfort i huvudsak féljande.

Swedish Match

Om Skrufs marknadsforingskampanj >The Knox Challenge™

Det centrala momentet i Skrufs marknadsféringskampanj har varit en jamforelse
mellan Skrufs KNOX-produkter och Swedish Matchs GENERAL-produkter.

Skrufs marknadsforing har haft som uttalat syfte att forma bade konsumenter och
naringsidkare (grossister) att foredra och kdpa KNOX-produkter framfor GENERAL-
produkter.

Om FBRN Brandjobs marknadsundersokning

Overgripande brister i den genomférda undersékningen

Skrufs marknadsforing baseras, enligt uppgift, pa ett blindtest som har utforts 2013.
Langt efter genomford reklamkampanj har Skruf Iatit genomféra en mindre under-
sokning, i maj 2015. Den mindre undersdkningen lider i allt vasentligt av samma
brister som 2013 ars undersdkning med avseende pa genomforande, innehall, resultat
och redovisning. Samtidigt skiljer sig de bada undersokningarna at pa en rad centrala
punkter, vilket innebér att de inte kan jamforas pa det sétt Skruf synes gora i malet.
Undersokningarna skiljer sig at betraffande bl.a. tidpunkten for genomforandet,
antalet respondenter, antalet undersokta produktvarianter i undersékningarna som
helhet, antalet produktvarianter som varje respondent skulle bedéma, de undersokta
produktvarianternas typ, férekommande fragor om rangordning (saknas i 2015 ars
test), antalet beddmningar som varje respondent i praktiken har blivit ombedd att géra
samt betraffande instruktionerna till respondenterna i de respektive undersékningarna.
Den mindre undersokningen kan, under alla forhallanden, inte stodja eller rattfardiga
pastaendena i Skrufs reklamkampanj och kan inte heller laka eller neutralisera
bristerna i 2013 ars undersokning. Vad som sdgs nedan angaende 2013 ars under-

sokning galler i allt vasentligt &ven 2015 ars undersokning.
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Den undersokning som legat till grund for Skrufs marknadsféring lider av flera

centrala brister betraffande metod, genomforande, innehall, statistisk sakerhet och

redovisning. Harvidlag hanvisas bl.a. till sakkunnigutlatandet och det kompletterande

sakkunnigutlatandet fran information- och analysforetaget Brand Eye AB och till

sakkunnigutlatandet fran adjungerade professorn Johan Bring. Sagda brister skadar

allvarligt undersokningens tillforlitlighet. Savitt galler metod och genomfdrande kan

bl.a. foljande konstateras:

a)

b)

d)

Unders6kningen borde inte ha genomforts genom postala enkéter, d.v.s. genom
att skicka snuspasar och annat undersokningsmaterial per post till respon-
denterna. Panelintervjuer eller besdksintervjuer, som ar de vanligaste metoderna
vid smaktester, borde ha anvénts. Den valda metoden har medfort att under-
sokningsforetaget inte har haft kontroll dver intervjusituationen. FBRN Brand-
jobs har t.ex. inte kunnat kontrollera vilken person som faktiskt har svarat pa
fragorna, nar och under vilka forhallanden snuset har provats, i vilken ordning
snuset har provats, hur respondenten har paverkats av omgivningen eller om de

mottagna snusproverna har sammanblandats av respondenten.

Eftersom unders6kningsresultaten skulle anvéndas i jamforande reklam och
eftersom kontrollméjligheter saknades i den postala enkéten borde resultaten ha

verifierats genom t.ex. panel- eller besoksintervju. Sa har inte skett.

Det aktuella smaktestet ger inget tillforlitligt underlag for generella slutsatser i
fraga om de respektive produkternas anseende eller stallning pa marknaden.

Konsumenternas uppfattning om parternas respektive produkter har inte matts
under en s& lang sammanhangande period — eller for s3 manga smaktillfallen —

som krévs for att resultaten ska anses vara tillforlitliga.

Vid marknadsundersdkningar ska centrala begrepp definieras. Obestamda ut-
tryck, sdsom “helhetsintryck”, "bra smak” och "prisvart”, bor undvikas. Om en
fraga uppfattas pa olika satt blir det omdjligt att gora en korrekt tolkning. Denna
grundregel har inte foljts. Eftersom en rad obestamda begrepp har anvants kan

respondenternas svar tolkas pa ett stort och obestamt antal olika satt.
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e)  Det av Skruf aberopade blindtestet har endast varit ett mindre delmoment i en
storre undersokning. De évriga — och mer centrala — delarna av undersékningen

har sannolikt paverkat respondenternas svar i blindtestet.

f)  Svarsfrekvensen i blindtestet har varit hdgst 47 procent, under forutsattning
(i) att 1000 personer har erbjudits att delta i undersékningen och (i) att 466
personer har besvarat de aktuella fragorna (vilket redovisningen pa www.knox-
challenge.se felaktigt antyder). Om Skrufs avsikt har varit att tillfraga endast
anvandare av portionssnus, enligt vad som senare har pastatts i malet, blir svars-
frekvensen 55 %. Den laga svarsfrekvensen har, oavsett hur svarsandelen exakt
berdknas, sannolikt paverkat utfallet och den statistiska osékerheten i undersok-
ningen. Skruf har inte heller gjort nagon bortfallsanalys for att kontrollera om

resultaten trots bortfallet kan vara tillforlitliga.

Exkluderade anvandare och snussorter

Hértill kommer att urvalet av respondenter, som deltagit i Skrufs blindtest, inte har
varit representativt med avseende pa malgruppen ”Sveriges snusare”. | Sverige finns
ca en miljon snusare. Av undersokningsforetaget Ipsos marknadsanalys, som baseras
pa arliga intervjuer med 25 000 respondenter, varav ca 3000 &r snusare, framgar

féljande:

a)  Under 2013 (nér Skrufs blindtest genomfoérdes) var det 21,8 % av Sveriges
snusare som anvénde endast 16ssnus. Motsvarande andel uppgick under 2014 till
19,0 %. Denna del av malgruppen har helt exkluderats ur Skrufs undersokning.

b)  Under 2013 var det 66,7% av snusarna som anvénde endast portionssnus.
Denna del av malgruppen har, enligt uppgift i Fredrik Berggrens utlatande,

omfattats av undersokningen.

c)  Under 2013 var det 8,9 % av Sveriges snusare som anvande bade 16ssnus och
portionssnus. Motsvarande andel uppgick under 2014 till 9,0 %. Fredrik
Berggrens utlatande antyder att denna del av malgruppen har omfattats av
undersokningen. Har ska dock anmarkas att det, under 2013, var 25,8 % av

Sveriges snusare som oftast anvande ldssnus, d.v.s. hade I6ssnus som huvud-
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produkt, &ven kallat "SKUMO” (SKU Used Most Often). Sagda 25,8 % inklu-
derar de 21,8 % som bara anvande l6ssnus (se punkt a ovan). Av Ipsos komplet-
terande rapport framgar att knappt héalften (3,8/8,9%) av de personer som under
2013 anvénde bada produkttyperna, oftast anvande I6ssnus. Under 2014 var
denna andel nagot storre (5,2/9,0). Skrufs blindtest ar inte representativt for de
konsumenter som foredrar (oftast anvander) 16ssnus — aven om ett fatal av dessa
nagon gang anvander portionssnus — eftersom den populationen har andra prefe-
renser jamfort med den population som oftast eller endast anvander portions-

Snus.

d)  Av Skrufs redovisning framgar att blindtestet inte heller omfattat personer som
gor sitt eget snus. Den andelen uppgick till 2,6 % under 2013 och 3,1 % under
2014.

Sammanfattningsvis har en stor del (en dryg fjardedel) av malgruppen ”Sveriges
snusare” helt exkluderats ur Skrufs blindtest, dvs. (i) personer som anvénder endast
I6ssnus, (ii) personer som anvander bade l6ssnus och portionssnus men som foredrar
(oftast anvander) 16ssnus och (iii) personer som tillverkar sitt eget snus. De exklude-
rade anvandartyperna uppgar sammantaget till 28,3 % (21,8 % + 3,9 % + 2,6 %) av
Sveriges snusare under 2013. Motsvarande andel uppgick under 2014 till 27,3 %
(19,0 % + 5,2 % + 3,1 %). Portions- och I6ssnus ar tva olika produkttyper som skiljer
sig fran varandra i flera vasentliga avseenden (smak, konsistens, kansla, portions-
mangd och hantering) och som tillgodoser delvis olika behov hos konsumenterna. Det
ar inte korrekt att jamstalla portionssnus med lossnus eller att lata paskina att under-
sokta egenskaper m.m. avser bada produkttyperna nar sa inte ar fallet. Personer som
anvander l6ssnus har oftast andra preferenser an anvandare av portionssnus, vilket
framgar bl.a. av rapporten fran Ipsos. Skrufs marknadsforing klargor inte att sagda

anvandare har exkluderats ur undersékningen.

Undersokningen ar inte heller representativ med avseende pa de produktvarianter som
har undersokts. | Sverige saluforde Swedish Match, under aren 2013-2014, 21 olika
produktvarianter under varumérket GENERAL. Skruf saluférde fem olika produkt-
varianter under varumarket KNOX. Endast ett litet fatal av sagda produktvarianter

har undersokts. Undersokningsresultaten ar inte giltiga eller representativa for de
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produktvarianter som inte har undersokts. Det finns manga betydande skillnader
mellan de olika produktvarianter som férekommer pa marknaden, t.ex. i fraga om
valet av ingredienser (bergamottolja, mynta, lakrits, vattenméngd, véxtfibrer 0.s.v.),
nikotinmangd, form (portionspasarna), farg och material (portionspasarna) och till-
verkningsprocesser. De olika snusprodukter som har saluforts (och saluférs) i Sverige
under varumarket GENERAL ar av hogst skiftande slag och skiljer sig kraftigt at med
avseende pa t.ex. smak, arom, rinnighet, beska, fukthalt, nikotinstyrka, storlek och
form. Skrufs marknadsféring indikerar felaktigt att samtliga KNOX-produktvarianter
ar — eller uppfattas vara — lika bra eller béttre, i berérda avseenden, an samtliga
produktvarianter i Swedish Match GENERAL-familj, trots att dessa inte har under-
sokts. Under skriftvaxlingen i malet har framkommit att undersokningen har avsett
endast KNOX original respektive KNOX white portion, a ena sidan, och GENERAL
classic portion respektive GENERAL classic white portion, & andra sidan. Sedermera
(lang tid efter avslutad reklamkampanj) har dven en sorts GENERAL l&ssnus och
KNOX ldssnus testats. Denna kraftiga begrénsning — att majoriteten av parternas
produkter i de respektive varumarkesfamiljerna har exkluderats ur Skrufs tva blind-
tester — framgar inte av Skrufs marknadsforing. Swedish Match bestrider Skrufs
pastaende att konsumenterna "torde med enkelhet kunna forsta” att Skrufs marknads-
foring har asyftat tva bestaimda GENERAL-produkter och tva bestamda KNOX-
produkter (jfr punkt 89 nedan).

Swedish Match forséljning av de GENERAL-produktvarianter som Skruf inte har
undersokt ar betydande. Savitt galler 2013 ars undersokning bidrar de exkluderade
produktvarianterna till narmare hélften av Swedish Match omséttning av snusproduk-
ter under varumarket GENERAL. Savitt galler 2015 ars undersékning bidrar de icke
undersokta GENERAL-produktvarianterna till mer an 2/3 av Swedish Match omsatt-
ning under varuméarket GENERAL.

Skrufs redovisning av undersokningens genomférande och innehall m.m.
Redovisning for konsumenterna

Skrufs publicering av undersokningens genomforande och resultat har varit mycket

knapphandig och svartillganglig. Konsumenterna har darfor inte kunnat kontrollera
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om de jamforelser och 6vriga uppgifter, som anvénds i marknadsféringen, ar

korrekta. Skruf har t.ex. inte klargjort:

a)

b)

9)

h)

)

k)

vilka instruktioner — och annan information — som respondenterna har fatt fran
undersokningsforetaget. Av redovisningen framgar t.ex. inte om respondenterna
har instruerats att anvanda snusproverna i nagon sarskild ordning, att bedéma
snusproverna vid samma smaktillfalle, att inte ata eller dricka vid provningen,
att inte lata snusproverna ligga i plastpasarna langre &n en viss tid innan de

anvandes, att anvanda de respektive snusproverna lika lang tid 0.s.v.;

att blindtestet endast har varit en del av en storre undersékning;

samtliga fragor som har anvants i undersokningen, inklusive det mindre blind-

testet, eller vilka svar respondenterna har gett pa dessa fragor;

hur manga kvinnor respektive man som har deltagit i undersokningen;

hur manga kvinnor respektive man som har besvarat de stéllda fragorna;

i vilken ordning fragorna har stallts;

om — och i sé fall hur — fragorna har roterats;

vilka snusmarken respondenterna vanligen anvander och i vilken man undersok-

ningsforetaget har beaktat detta vid urvalet av respondenterna;

pa vilket sétt respondenternas regelmassiga preferenser har paverkat utfallet i

undersokningen;

om — och i sa fall hur — undersokningsforetaget har sakerstallt att det var ratt

person som svarade pa fragorna;

om - och i sa fall hur — undersokningsforetaget har sakerstallt att snusproverna

inte har forvéxlats av respondenten;
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I)  om respondenterna har fatt nagon form av gratifikation for sitt deltagande;

m) om utgangsdatum har kontrollerats fore utskick;

n)  hur snusdosorna har forvarats under perioden fran inkop till utskick av snus-

proverna;

0) vilken typ av forsandelser som har anvants (t.ex. hur lang postgangen har varit);

p)  hur det har gatt till nar proverna har forpackats;

q) vilken analys undersokningsforetaget har gjort av respondenternas svar, bl.a. i
ljuset av anvandningen av begreppen “prisvart”, “bra smak” samt “helhets-

intryck”; eller

r)  hur stor andel av respondenterna som har svarat att de anser att KNOX-snuset
ar/smakar "lika bra” som GENERAL-snuset, jamfort med de som har svarat
"béttre”.

Skrufs redovisning ar ocksa agnad att délja forhallandet, att endast 466 personer
svarade pa undersokningsfragorna i blindtestet. Att endast 461, 462 respektive 463
personer har besvarat de fragor, som enligt uppgift har legat till grund for Skrufs
reklampastaenden, har 6verhuvudtaget inte redovisats for konsumenterna. Harigenom
har marknadsforingen gett intryck av att underlaget i undersékningen varit stérre an
det faktiskt var. Klargérande uppgifter maste utformas och placeras sa att de natur-
ligen uppméarksammas. Den aktuella otydligheten och svartillgangligheten har for-
starkt vilseledandet. | redovisningen anges ocksa felaktigt, att 1000 personer har
genomfort undersokningen och att svarsfrekvensen har varit 72 %. Genom att inte
inkludera antalet mojliga svar, vid berakningen av bortfallet, har Skruf frangatt
gallande praxis vid redovisningen av svarsfrekvensen. Swedish Match gor gallande
att svarsfrekvensen ligger inom intervallet 46 %-55%. Oavsett hur svarsandelen exakt
beréknas ar bortfallet av sadan storlek att undersokningen ar behaftad med betydande
osakerhet (detta galler d&ven 2015 ars undersokning). Harvidlag hanvisas till sak-
kunnigutlatandet fran Brand Eye AB, sakkunnigutlatandet fran Johan Bring och till
punkt 25 f) ovan.



32

33

34

MARKNADSDOMSTOLEN 2015:13 Sida 16

Redovisning i malet

Swedish Match bestrider Skrufs pastaende att Skrufs redovisning av smaktestet ar en
"komplett undersékningsrapport”. "Rapporten” innehaller uppgifter som indikerar att
dokumentet har modifierats i efterhand. Hit hor bl.a. de pastadda fordelarna med den
postala enkaten, uppgiften om bortfallsanalysen och fotografiet av en pase inne-
hallande tre kapslar. Brandjobs har vidare klippt in valda delar av det anvanda frage-
formularet pa olika stéllen i en power point-presentation. Dokumentet ar saledes inte
identiskt med det underlag som ursprungligen har éverlamnats frin FBRN Brandjobs
till Skruf. Redovisningen ar heller inte komplett. Merparten av svaren i “rapporten”
har maskerats, trots att de har betydelse for bedomningen av resultaten. Redovis-
ningen innehaller inte heller nagon uppgift om den statistiska osékerhet resultaten ar

forenade med.
Redovisning — sammanfattning

Sammanfattningsvis kan konstateras dels att undersokningarna inte ger nagot stod at
de langtgaende och kategoriska pastaenden som gors i den jamforande marknads-
foringen, dels att undersokningarna inte har redovisats pa ett satt som uppfyller

kontrollerbarhetskravet vid jamférande reklam.

Om overtradelse av marknadsforingslagen (yrkande | a—c)

Allméant

Vid kontakt med Skrufs marknadsféring har konsumentens uppméarksamhet varit lag.
Snus ar en dagligvara, som kops rutinmassigt. Marknadsforingens helhetsintryck har
férmedlats vid en snabb och dversiktlig lasning. Bolagets skyltar m.m. i butikerna har

lasts fristdende fran webbsidan. Besokarna pa www.knoxchallenge.se har inte grans-

kat webbsidan mer ingaende an skyltarna m.m. i butikerna.
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Jamforelsen mellan KNOX och GENERAL har gett ett starkt intryck av objektivitet.
Intrycket av marknadsforingen har ocksa forstarkts genom upprepad exponering for

konsumenten. Skrufs kampanj har varit rikstdckande, kontinuerlig och intensiv.

Vart och ett av marknadsforingspastaendena (yrkande | a—c) ger upphov till ett stort
antal olika tolkningar, bl.a. eftersom pastaendena ar generella, kategoriska och
anvander odefinierade uttryck sasom "bra”, "battre” och "prisvart” och eftersom

parternas varumarken jamfors utan precisering till ndgra sarskilda produktvarianter.

Pastaendet "MER AN HALFTEN AV SVERIGES SNUSARE TYCKER ATT KNOX SMAKAR
LIKA BRA ELLER BATTRE AN SVERIGES STORSTA SNUSMARKE” (yrkande | a)

Pastaendet har anvants pa reklamskyltar hos aterforsaljarna (dvs. i butikerna) i varie-
rande storlek (domsbilaga 2). Pastaendet har ocksa forekommit pa Skrufs sarskilda

kampanjsida www.knoxchallenge.se (domsbilaga 4). Skrufs kampanjmaterial i

butikerna har placerats i nara anslutning till GENERAL-produkterna, t.ex. pa
Swedish Matchs snuskylar. Det har varit uppenbart for genomsnittskonsumenten att

det varumarke som pekats ut i Skrufs marknadsforing var GENERAL.

Pastaendet pa reklamskyltarna har i sin helhet atergetts i versaler. Darmed har bud-
skapet blivit kraftigt framtradande och dominerande i forhallande till de 6vriga upp-
lysningar som lamnats i marknadsféringen. Hartill kommer att orden "MER AN
HALFTEN” och "SMAKAR LIKA BRA ELLER BATTRE” har varit kraftigt upp-
forstorade i forhallande till den Gvriga texten i budskapet. Avsikten har uppenbarligen
varit att lasaren framst ska uppmarksamma varderingen att KNOX "SMAKAR LIKA
BRA ELLER BATTRE”. Hanvisningen till Skrufs undersokning har i princip inte
synts alls. Det kan inte forutsattas att lasaren uppmarksammat samtliga detaljer pa ett
sadant satt att en klar minnesbild 6ver dessa kvarstar utan det ligger narmast till hands
att forutsatta att det framtradande elementet "SMAKAR LIKA BRA ELLER
BATTRE?” &r det budskap som genomsnittskonsumenten forst har lagt marke till och
sedan kommit ihag. Vid en helhetsbedémning av det budskap som har formedlats
genom skyltarna har det funnits en tydlig risk att genomsnittskonsumenten fatt upp-
fattningen att KNOX-produkter generellt smakar lika bra eller battre &n GENERAL-
produkter. Detta budskap har forstarkts genom upprepad exponering fér konsumenten

(se punkt 33 ovan).
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Marknadsféringen har inte heller klargjort vilka produktvarianter som har jamforts.
Budskapet har inte gjort ndgon atskillnad mellan 16ssnus och portionssnus eller
mellan olika produktvarianter i GENERAL- respektive KNOX-familjen. Det maste
darfor anses omfatta samtliga varianter. Det finns inget belagg for det kategoriska
pastaendet att konsumenterna skulle anse att KNOX-snus skulle smaka lika bra eller
battre &n GENERAL-snus (se punkt 28 ovan). Vad som smakar ”bra” eller "battre” ar
dessutom en subjektiv beddmningsfraga, som paverkas bl.a. av produkternas innehall
och styrka m.m., snusets konsistens och konsumentens personliga smakpreferenser.
Marknadsféringen ar vilseledande redan genom anvéndningen av de generella
begreppen “bra” och ”battre”, som kan ge upphov till en mangd olika tolkningar, inte
minst eftersom budskapet i sin helhet ar kategoriskt. Pastaendet omfattar alla svenska

snusare, oavsett vilken produkt de vanligen foredrar och anvénder.

Vad som sags i punkt 39 ovan géller aven i det fall nagon konsument skulle ha tolkat
marknadsforingen s, att den endast skildrar uppfattningen hos respondenterna i
Skrufs undersokning. Undersokningen ger inget belagg for pastaendet, att majoriteten
av respondenterna anser att samtliga KNOX-produktvarianter “smakar lika bra eller
battre” &n samtliga GENERAL-produktvarianter.

Hértill kommer att uttrycket "mer &n halften” i det sammanhang det forekommer &r
oklart och kan ge upphov till flera tolkningar. Den aberopade andelen ligger ndgon-
stans i intervallet 51-100 %. Uttrycket "mer an halften” kan saledes uppfattas som

51 %, 100 % eller nagon annan andel inom detta intervall. Budskapet ar, under alla
forhallanden, att en klar majoritet av snusarna har den pastadda uppfattningen.
Marknadsféringen ar vilseledande &ven eftersom den inte klargor vilka respektive
andelar av malgruppen (hur den &n definieras) som pastas anse att KNOX smakar lika
bra respektive battre &n GENERAL. En mojlig tolkning &r att majoriteten anser att
KNOX-produkter smakar battre an GENERAL-produkter, vilket ar felaktigt. Det &r
overlag felaktigt och vilseledande att, som Skruf har gjort, i marknadsféringen endast
redovisa resultaten "ur ett Knoxperspektiv”. Den ensidiga och subjektiva utform-
ningen av reklamen ("mer &n halften” anser att KNOX smakar "lika bra eller battre”
an GENERAL) &r dgnad att dolja det faktiska resultatet (se vidare punkt 42 nedan).
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Av Skrufs "marknadsundersokningsrapport” framgar att resultatet for KNOX ér totalt
sett betydligt samre &n resultatet for GENERAL. Andelen respondenter som har gett
GENERAL béttre betyg an KNOX uppgar till 49 %. Andelen respondenter som har
gett KNOX béttre betyg &n GENERAL uppgar bara till 24 %. Andelen som har ansett
att parternas produkter &r lika bra uppgar till 27 %. Det faktiska resultatet doljs dar-
med genom att den andel som foredrar KNOX (24 %) adderas med den andel som
tycker att parternas produkter smakar lika bra (27 %). Genom att tillgodorékna sig
aven den andel som har ansett att parternas produkter smakar lika bra, forsoker Skruf
leda i bevis att "mer an hélften” (24 % + 27 % = 51 %) av respondenterna har ansett
att KNOX smakar "lika bra eller battre” &n GENERAL. Andelen som har ansett att
GENERAL smakar bést (49 %) borde ratteligen ha jamforts med den motsvarande
siffran for KNOX (24 %). Sa har inte skett. Skruf har istallet tillgodoraknat sig den
andel som anser att parternas produkter smakar lika bra (27 %) for att skapa ett hel-
hetsintryck att KNOX totalt sett har fatt ett battre betyg &n GENERAL i undersok-
ningen. Det korrekta forhallandet, dvs. att de personer som foredrar GENERAL é&r
betydligt fler an de personer som foredrar KNOX (49 % vs 24 %) framgar inte. Det
kan tillaggas att GENERAL totalt sett har fatt ett battre betyg &n KNOX dven i 2015

ars undersokning.

De 51 % som Skruf felaktigt lagger till grund for sitt reklampastaende ar inte heller
statistiskt sékerstéllda. Konfidensintervallet i denna del av undersokningen &r 46%-—
55%. Vidare maste effekten av det stora bortfallet i undersokningen beaktas. Hartill
kommer att respondenterna har rekryterats fran en webbpanel, vilket medfor ytter-
ligare osakerhet. Saledes kan den korrekta andelen lika géarna vara betydligt mindre
an 51 %. Det aktuella blindtestet kan inte under de mest gynnsamma omsténdigheter
stoda reklambudskapet, att “mer an hélften” av Sveriges snusare har den pastadda
uppfattningen.

Swedish Match bestrider Skrufs pastaende att skyltarna/affischerna ar for sma for att
ge plats at den information de ratteligen borde ha formedlat (se punkt 83 och 84

nedan). Den pastadda utrymmesbristen kan inte heller rattfardiga Skrufs faktiska an-
vandning av vilseledande pastaenden och uttryck sasom ”Sveriges snusare”, ”mer an
halften” och "lika bra eller battre”. Om utrymmet ar begransat, vilket Swedish Match

som sagt bestrider, ar detta tvartom ett forhallande som staller extra stora krav pa en
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saklig och vederhéftig utformning av marknadsféringen. Ett kdpbeteende dér den
genomsnittlige mottagaren i butiken tar fram en surfplatta, smartphone eller annan

utrustning for att ga in pa webbsidan www.knoxchallenge.se och ta del av uppgifter

som innehaller vissa uppgifter om Skrufs undersékning far vidare betraktas som helt

uteslutet.

De brister och felaktigheter som férekommit i marknadsféringen betraffande mark-

nadsforingen i butik (se punkt 38-43 ovan) gor sig gallande &ven nar pastaendet fore-

kommit pa webbsidan www.knoxchallenge.se. Pa webbsidan har Skruf dessutom pre-
senterat pastaendet tillsammans med ett cirkeldiagram i vilket det angivits ”51 %
KNOX?” respektive 749 %”, dar den senare siffran syftar poA GENERAL. Diagrammet
har dock inte varit &gnat att neutralisera eller eliminera de brister och felaktigheter
som forekommit i marknadsforingen. Diagrammet har tvartom skapat ett &nnu storre
intryck av tillforlitlighet och har forstarkt det felaktiga intryck som reklampastaendet

formedlar.

Péstdendet "2 AV 3 SNUSARE TYCKER ATT KNOX AR MER PRISVART AN SVERIGES
STORSTA SNUSMARKE” (yrkande 1 b)

Pastaendet har anvants pa vepor hos aterforsaljare (domshilaga 3) och har ocksa fore-

kommit pa Skrufs sarskilda kampanjsida www.knoxchallenge.se (domsbilaga 4).

Jamforelsen avser Swedish Matchs varumarke GENERAL.

Texten pa veporna/skyltar anges i versaler och ar kraftigt iogonfallande. Under texten
presenteras ett dominant framtrddande cirkeldiagram, vilket anger 68 % KNOX”
respektive ”32 %”. Den senare siffran syftar pA GENERAL. Aven om vissa konsu-
menter skulle ha uppmérksammat att vepan hanvisar till Skrufs webbsida har den
hanvisningen ingen betydelse. | butiken har konsumenten normalt inte haft nagon
mojlighet att ta del av informationen pa webbsidan som dessutom tillhér en annan
reklamenhet. Sadana efterforskningar ar inte heller ett normalt beteende i inkops-
situationen (se punkterna 34 och 44 ovan). Den uppmétta andelen om 68 % &r inte
statistiskt sékerstalld. Konfidensintervallet &r 64%-73%. Skruf har inte heller beaktat
bortfallet eller de betydande osdkerhetsmoment som tillkommer vid anvandning av
webbpaneler. Den korrekta andelen kan saledes vara avsevart lagre an 64 %, dvs.

avsevart lagre &n 2/3 av Sveriges snusare.
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Det priméra budskapet, som genomsnittskonsumenten har fast avseende vid och
sedan kommit ihdg, har varit att KNOX ar mer prisvart an GENERAL. For vissa
konsumenter kan tolkningen — och den bestaende minneshilden — ha varit att 2 av 3
snusare hyser denna uppfattning. En annan tolkning kan vara att 2 av 3 respondenter i

Skrufs undersokning har haft en sadan uppfattning.

Uttalandet maste anses omfatta (a) samtliga produkt-, smak- och innehallsvarianter i
KNOX- respektive GENERAL-familjerna, trots att merparten av dessa varianter inte
har jamforts i undersékningen (se punkt 28 och 39 ovan), (b) uppfattningen hos majo-
riteten av malgruppen (snusarna) trots att urvalet av de respondenter som deltagit i
undersokningen inte &r representativt (se punkt 26 och 27 ovan) och (c) samtliga
tolkningar av uttrycket "prisvart” som inte forklaras eller ens exemplifieras i mark-

nadsforingen.

Det aktuella pastaendet om prisvardhet, som det anvénts i marknadsforingen, saknar
narmre forklaring eller hanvisning som gor det mojligt att pa ett objektivt sétt kontrol-
lera jamforande egenskaper som kan ge ledning for forstaelsen av uttrycket “pris-
vart”. Olika tolkningar av uttrycket prisvért” som det anvénts i marknadsforingen &r
mojliga. En tolkning &r att majoriteten av Sveriges snusare anser att KNOX-produkter
generellt & mer berémvarda eller lovvarda &n GENERAL-produkter. En annan tolk-
ning kan vara att majoriteten av malgruppen anser att samtliga KNOX-produkter &r
likvardiga eller battre &n samtliga GENERAL-produkter i alla relevanta avseenden
och att det darfor l6nar sig att anvanda KNOX-produkter pa grund av uppfattade pris-
skillnader. Begreppet “prisvart” har i marknadsforingen éven inkluderat varumarkes-
relaterade associationer och uppfattningar, sdsom upplevd kvalitet, ursprung och
relativt pris, vilket inte kan undersokas i ett blindtest (se vidare punkt 52 nedan).

Utformningen av den aktuella undersokningsfragan har vidare varit agnad att paverka
svaren i viss riktning eftersom respondenterna har instruerats att utga fran att KNOX
(bendmnt ”Snus S”) i undersokningen ar avsevart billigare &n GENERAL (bendmnt
”Snus T” i undersokningen). Av marknadsundersékningsrapporten framgar att

respondenterna ocksa har instruerats att fokusera pa de jamforda produkternas doft
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nar fragan om prisvardhet besvaras i samband med rangordningen av produkterna.
Till foljd av fragans utformning har faktorerna pris och doft fatt storre betydelse jam-

fort med de Gvriga aspekter som begreppet “prisvart” inrymmer.

Sasom pastaendet ar utformat inkluderar det ocksa en jamforelse mellan parternas
respektive varumarken. Skrufs reklambudskap rérande prisvérdet har varit utformat
for att stirka och positionera varumérket KNOX (branding). Marknadsfoéringen
indikerar att varumarket KNOX ar mer uppskattat och foredraget &n varumaérket
GENERAL (detsamma galler smakpastaendet och pastaendet att KNOX ar/uppfattas
vara lika bra eller battre &n GENERAL). Huvudbudskapet har varit att en kvalificerad
majoritet (2/3) av konsumenterna upplever att varumarket KNOX lovar mer vérde for
pengarna jamfort med varumarket GENERAL. Detta pastaende ar felaktigt och
vinner inte nagot stod av Skrufs undersokning, i vilken varumarkenas popularitet eller
anseende dverhuvudtaget inte har undersokts. Varumarkenas respektive styrka och
position pa marknaden avgors dessutom av betydligt fler faktorer &n smaken och
priset hos/for de portionssnuser som har ingatt i undersokningen. De garantier och
associationer varumarkena ger, t.ex. betraffande kvalitet, ursprung, innehall och
produktsékerhet, ar minst lika viktiga for varumérkenas styrka och position.
Reklamen har inte gett korrekt uttryck at hur parternas respektive varuméarken och

produkter faktiskt uppfattas.

Samtliga har angivna budskap, sdsom de kan uppfattas av konsumenten (se punkterna
48-52 ovan), &r uppenbarligen felaktiga och obestyrkta.

Att Skruf, enligt egen uppgift, inte har avsett att placera nagon vepa i butik har ingen
betydelse i malet. Mot bakgrund av hur vepan utformats och konstruerats maste det
under alla forhallanden ha statt klart for Skruf att den kunde komma att utplaceras i
butikerna. Vilseledande marknadsforing ar forbjuden aven nér den riktas mot
grossister. Pastaendet i yrkande | b) har ocksa riktats mot konsumenter genom Skrufs

webbsida.

De brister och felaktigheter som forekommit i marknadsfoéringen betraffande mark-
nadsforingen i butik (se punkt 47-52 ovan) gor sig gallande aven nar pastaendet fore-

kommit pa webbsidan www.knoxchallenge.se. Pa webbsidan har pastatts att ”2 AV 3
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TYCKER ATT KNOX AR MER PRISVART AN SVERIGES STORSTA VARU-
MARKE”. Har finns inte ens nagon referens till "SNUSARE”. | dvrigt ar pastaendet

identiskt med det som anvéants pa vepor runtom i landet.

Pastaendet ”"MER AN HALFTEN AV SVERIGES SNUSARE TYCKER ATT KNOX TOTALT
SETT AR LIKA BRA ELLER BATTRE AN SVERIGES STORSTA SNUSMARKE” (yrkande I c)

Pastaendet har forekommit pa Skrufs sarskilda kampanjsida www.knoxchallenge.se

(domshilaga 4). Budskapet ar innehallsméssigt och lingvistiskt identiskt med Skrufs
smakpastaende (yrkande | a) med undantag for ordet ”smakar” som i detta pastaende

har ersatts av orden "totalt sett ar”.

Saledes ar pastaendet ar obestyrkt, icke-representativt, icke-kontrollerbart och vilse-
ledande av i stort sett samma skal som redan angivits betraffande pastaendena i
yrkande | a) och I b).

Det priméra budskapet, som genomsnittskonsumenten har f&st avseende vid och
sedan kommit ihdg, har varit att KNOX &r totalt sett lika bra eller battre an
GENERAL. For vissa konsumenter kan tolkningen — och den bestaende minnes-
bilden — ha varit, att majoriteten av Sveriges snusare anser att sa ar fallet. En tredje
tolkning kan vara, att majoriteten av respondenterna i Skrufs undersékning har en

sadan uppfattning.

Pastaendet maste anses omfatta (a) samtliga produkt-, smak- och innehallsvarianter i
KNOX- respektive GENERAL-familjerna, trots att merparten av dessa varianter inte
har jamforts i undersokningen (se punkt 28 och 39 ovan), (b) uppfattningen hos majo-
riteten av malgruppen (Sveriges snusare), trots att urvalet av de respondenter som del-
tagit i undersokningen inte ar representativt (se punkt 26 och 27 ovan) och (c) samt-
liga tolkningar av uttrycket "totalt sett lika bra eller battre”, som inte forklaras i

marknadsforingen.

Marknadsforingen ar vilseledande &ven eftersom den inte klargor vilka respektive
andelar av malgruppen (hur den &n definieras) som anser att KNOX-produkter &r
totalt sett lika bra respektive totalt sett battre. En mojlig tolkning &r att majoriteten
anser att KNOX-produkter ar totalt sett battre &n GENERAL-produkter, vilket ar
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felaktigt. Aven uttrycken “mer an halften” och "lika bra eller battre” ar vilseledande i
det sammanhang det férekommer av de skal Swedish Match gjort géallande under
yrkande | a) (se punkt 41 ovan). Skruf har heller inte beaktat den statistiska fel-
marginalen i undersékningen. Vid en fér Skruf mycket formanlig berakning av fel-
marginalen kan konstateras att osakerheten uppgar till +/- 5 % om man bortser fran
alla andra osékerhetsmoment. Konfidensintervallet ar saledes 48 %-58 %. Hartill
kommer effekten av bortfallet i undersékningen, dvs. den osakerhet som uppstar till
foljd av att alla tillfragade inte har besvarat de aktuella fragorna. Dessutom kommer
respondenterna fran en webbpanel vilket bidrar till ytterligare osékerhet. Vid en
sammantagen bedémning finns inget statistiskt stod eller vetenskapligt belagg for
pastaendet att "mer an halften” av Sveriges snusare har den angivna uppfattningen.

Den redovisade andelen om 54 % kan i praktiken vara betydligt lagre an 48 %.

Av Skrufs "marknadsundersokningsrapport” framgar att KNOX har fatt ett totalt sett
samre betyg &n GENERAL i undersokningen. Andelen respondenter som har gett
GENERAL bittre betyg &n KNOX uppgadr till 47 %. Andelen respondenter som har
gett KNOX béttre betyg &n GENERAL uppgar bara till 28 %. Andelen som har ansett
att parternas produkter &r lika bra uppgar till 26 %. Genom att tillgodoréakna sig dven
den andel som har ansett att parternas produkter ar lika bra (26 %) menar Skruf att det
ar sprakligt mojligt att tillskriva ”mer an halften” (28 % + 26 % = 54 %) av respon-
denterna uppfattningen att KNOX &r "totalt sett lika bra eller battre” &h GENERAL.
Detta utryckssatt blir kraftigt vilseledande nér det anvands i bolagets jamférande
marknadsforing, eftersom KNOX totalt har fatt ett klart samre betyg an GENERAL i
undersokningen. Formuleringen éterger resultatet endast "ur ett Knoxperspektiv”

(jfr punkt 41 ovan) och blir darigenom kraftigt vilseledande. Konsumenten far inte
nagon objektiv eller réattvisande helhetshild av undersokningsresultatet. Andelen som
har ansett att GENERAL ar bést (46 %) borde ratteligen ha jamforts med den mot-
svarande siffran for KNOX (28 %). Sa har inte skett. Skruf har istallet summerat

28 % med den andel som anser att parternas produkter &r lika bra (26 %) for att skapa
ett helhetsintryck att KNOX totalt sett har fatt ett battre betyg &n GENERAL i under-
sokningen. Det korrekta forhallandet, dvs. att GENERAL totalt har fatt ett betydligt
béttre betyg &n KNOX (46 % vs 28 %) framgar inte. Det kan tillaggas att GENERAL
totalt sett har fatt ett battre betyg an KNOX éven i 2015 ars undersokning.
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Vidare &r kategoriska vardeomddmen sadsom “bra” och “battre” nastintill omdjliga att
bevisa, eftersom de kan ge upphov till en méngd olika tolkningar. KNOX-produk-
terna har till och med pastatts vara "TOTALT SETT” lika bra eller battre, varigenom
uttrycket har blivit om majligt &nnu mer kategoriskt. Utrycket maste som ett mini-
mum anses omfatta alla produktegenskaper (kvalitet, produktsékerhetsaspekter,
konsistens, hallbarhet, smak, doft osv.), inklusive uppfattningar som ar kopplade till
parternas varumarken. Skrufs marknadsforing har inte klargjort pa vilket satt KNOX-
produkter skulle vara lika bra eller battre &n GENERAL-produkter eller varfor
respondenterna skulle ha uppfattat saken pa det séttet. Marknadsforingen ar vilse-
ledande redan av denna anledning. Det ytterligare cirkeldiagram som forekommit
under pastaendet (domsbilaga 3-4) &r inte dgnat att neutralisera, utan forstarker det
vilseledande intrycket. Vidare ska anmarkas att Skrufs blindtester inte innehaller
nagon fraga om vilken produkt som uppfattas vara "totalt sett lika bra” eller "totalt

sett battre”.

Sasom marknadsféringen ar utformad inkluderar den ocksa en jamforelse mellan
parternas respektive varumarken. Marknadsforingen ar aven av den anledningen

vilseledande, av principiellt samma sk&l som anges i punkt 52 ovan.

Om Overtradelse av tobakslagen

Narmare om pastaendena i yrkande |

Huvudbudskapet i Skrufs marknadsforingskampanj (yrkande | a)—c) har varit att
svenska snusare foredrar KNOX-snusprodukter framfor GENERAL-snusprodukter av
vissa angivna anledningar, ndmligen att Skrufs snusprodukter totalt sett ar lika bra
eller battre, smakar lika bra eller béattre och ar mer prisvéarda an Swedish Matchs
produkter. Aven om det budskapet vore korrekt, vilket Swedish Match bestrider, &r
forhallandet att en tobaksprodukt vinner allt fler anvandare fran andra méarken ovid-
kommande vid en saklig presentation av varan och dess egenskaper. Skrufs mark-
nadsforing strider redan av den anledningen mot kravet pa sarskild mattfullhet. Det
sagda galler inte bara pastaendet om smak utan ocksa budskapen att KNOX-produk-

terna uppfattas som bra, béttre och prisvarda. Orden ”bra”, ”béttre” och ”prisvart”
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utgor tydliga vardeomddmen som ar subjektiva, uppmuntrande och helt ovid-

kommande vid en saklig presentation av produkterna.

Pastaendena i yrkande | a)—c) har dven anvénts pa Skrufs webbsida. De komplette-
rande upplysningar som har lamnats pa webbsidan har inte varit 4gnade att minska
marknadsforingens genomslagskraft eller 6vertalande karaktar. Pastaendena har dven
pa webbsidan anspelat pa konsumenternas tycke och smak, i uppenbart syfte att
forma de konsumenter som anvander GENERAL att byta till KNOX.

Vepan i yrkande | b) (domsbilaga 3) har inte bara férekommit pa reklammaterial hos
grossister utan dven i butiker som riktar sig till konsumenter, sasom Tobaks-
kompaniet pa Celsiusgatan 38 i Malmo. Aven om den aktuella vepan i nagot fall
oavsiktligen har riktats mot konsumenter innebdr inte detta att Marknadsdomstolen
ska underlata att meddela forbud mot marknadsforingspastaendet.

Betraffande pastaendet i yrkande | d) har KNOX-snuset marknadsforts som "DET
SMARTA VALET!”(domsbilaga 5). Pastaendet har férekommit pa plastpasar i
butiker som séljer Skrufs produkter i Link6ping, Véanersborg och Stockholm.
Butikerna &r storre dn vanliga tobaksbutiker och saljer inte endast tobaksprodukter.
Swedish Match kan inte vitsorda att pasarna har delats ut endast till befintliga snusare
som Skruf uppgett (se punkt 102 nedan). Pasarna har i vilket fall som helst exponerats
for personer som inte anvander snus. Att marknadsféra en tobaksprodukt som ett
“smart val” ar, under alla forhallanden, uppenbarligen inte tillatet enligt 14 §, andra
stycket p. 3 TL. Pastaendet r iogonfallande och utgor ett tydligt vardeomddéme som
strider mot lagens krav pa sarskild mattfullhet. Budskapet att det ar “smart™ att kopa
KNOX-snus och att KNOX ar ett smart val utgor en direkt uppmaning att kdpa pro-
dukten och uppmanar till bruk av tobak vilket ar sarskilt patrangande.

Nérmare om stand up-eventet den 28 maj 2014 (yrkande I1)

Pa Skrufs kampanjsida www.knoxchallenge.se har KNOX-snusprodukter marknads-

forts i samband med reklam for en stand up-férestélining i samarbete med stand up-
komikern Marten Andersson. Under eventet, som &gt rum den 28 maj 2014 pa Sodra

Sallskapet i Stockholm, har Skruf delat ut portionssnus m.m. till besdkarna. Intres-
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serade konsumenter har kunnat anmala sig till eventet via kampanjsidan dar KNOX-

produkterna har marknadsforts pa det satt som framgar av domsbilaga 1 och 4.

En marknadsundersokning betraffande en tobaksvara kan utformas sa att den, utdver
att ge producenten viss information om marknaden, dven &r &gnad att framja avsatt-
ningen av varan i fraga. Skrufs pastaende, att stand up-eventet inte inneburit nagot
annat an att genomfdra en ren marknadsundersokning, ar felaktigt. Undersékningen
har haft en undanskymd roll bade under evenemanget och vid den forberedande
marknadsforingen av eventet. Bade evenemanget som sadant och den foregaende

webbkommunikationen har innehallit tydliga marknadsféringsmoment.

Konsumenterna har, till foljd av Skrufs férberedande marknadsféring, uppfattat att
eventet kommer att innebéra ’gratis stand up, 61 och snus™ till besokarna. Detta
framgar bl.a. av inlagg pa Facebook. Evenemanget har ocksa genomférts med sadan
inramning. Av inlagg pa Instagram framgar att bes6karna har bjudits pa “snus, snittar

och stand up med Marten Andersson samt gratis Stella”.

Evenemanget har alltsa varken uppfattats eller genomforts som “en ren marknads-
undersokning”. Det har primart varit agnat att fungera som forum for marknadsforing
av Skrufs snusprodukter. Detsamma géller Skrufs foregaende marknadsforing, som
har utgjort en del av kampanjsidan www.knoxchallenge.se. Att pa detta satt mark-
nadsfora och anordna ett kostnadsfritt underhallningsevent, for att locka personer till
att préva en viss snusprodukt och att i samband med detta dela ut gratis snusprodukter
och 6l m.m. till besokarna, maste anses vara i hog grad uppsokande och patrangande,
inte minst eftersom den aktuella lokalen dar forestallningen agt rum inte haft nagot
naturligt samband med kop eller forséljning av tobak. Sadana atgarder ar uppenbart
otillatna enligt TL. Den aktuella marknadsféringen har foljaktligen ocksa anmalts till
Konsumentverket, bl.a. av lansstyrelsen, organisationen A Non Smoking Generation

och ungdomsférbundet Smart Ungdom.

Angaende transaktionstestet

Pastaendena Swedish Match yrkar forbud mot har haft en tydlig ekonomisk effekt pa
genomsnittskonsumenten. Reklamkampanjen har varit rikstdckande, kontinuerlig och
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intensiv. Marknadsféringen har varit slagkraftigt utformad, uppmuntrat till bruk av
KNOX-produkterna och utmalat dessa som foredragna framfor Swedish Matchs val-
ké&nda produkter i en rad avseenden. Genom att hanvisa till en marknadsundersékning
och uppmatta procentsatser har reklamen ocksa fatt en vetenskaplig karaktar, vilket
har forstarkt overtalningskraften i budskapen. Syftet har bl.a. varit att forma de kon-
sumenter som anvander GENERAL-produkter att byta till KNOX-produkter. Det har
funnits en uppenbar risk att konsumenten, nér han eller hon har exponerats for Skrufs
marknadsforing, har formatts att kopa nagon av Skrufs KNOX-produkter eller att

vidta nagon annan kop-relaterad atgérd i anledning av reklamen.

Genom att associera snusprodukter med underhallning, komik och n6jesevent sasom
skett enligt yrkande 11, som dessutom har marknadsforts genom I6ften om gratis bil-
jetter till besokarna, har KNOX-produkterna framstéllts pa ett satt som &r uppenbart
inbjudande och Gvertalande. Marknadsfcringen har saledes inneburit en stor risk for
avsevard paverkan pa konsumentens kopbeslut. Att den forberedande marknads-

foringen pa www.knoxchallenge.se haft sadan effekt ar uppenbart, eftersom besokare

pa webbsidan har formatts att delta i eventet.
Skruf
Om Skrufs marknadsforingskampanj >The Knox Challenge™

Under varen 2014 initierade Skruf en marknadsforingskampanj kallad ”The Knox
Challenge”. I denna marknadsforing anvande Skruf de pastaenden som framgar av
Swedish Matchs yrkanden. Underlaget for pastaendena som anvandes i kampanjen &r
framtagna fran en marknadsundersokning som har genomforts av det oberoende

marknadsundersokningsforetaget FBRN Brandjobs som Skruf anlitat.

Den aktuella marknadsforingskampanjen pabdrjades den 9 april och avslutades den
21 maj 2014 och pagick endast ca 6 veckor. Marknadsforingsmaterialet togs da bort
fran butikerna vilket kan ha tagit ytterligare nagon vecka att genomféra. Skruf hade
beslutat att upphdra med kampanjen innan Swedish Match stdamningsanstkan gavs in

till Marknadsdomstolen.
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Pa allt det marknadsforingsmaterial som anvandes under kampanjen The Knox
Challenge fanns en hanvisning till webbsidan www.knoxchallenge.se tydligt angiven.
Av formuleringarna i de pastaenden som anvéandes under kampanjen framgar det
tydligt att dessa pastaenden baserades just pa en marknadsundersokning. Under den

tid kampanjen pagick fick webbsidan totalt 1626 besokare, varav ca 300 via mobil.

Om FBRN Brandjobs marknadsundersokning

Som grund for marknadsundersokningen anvandes Norstat Sverige AB:s Guldpanel
av respondenter. Panelen &r telefonrekryterad och allméant erkdnd som en av Sveriges
mest representativa paneler. Marknadsundersékningen genomfordes i enlighet med
gallande normer for dylika undersokningar och utfordes pa ett satt som kan ge en
statistiskt rattvisande bild av snusanvéandares generella asikter betraffande de jam-
forda produkterna. Skruf tillhandaholl inte nagot eget underlag vid undersokningen.
Marknadsundersokningen baseras saledes pa ett objektivt underlag och uppfyller i

detta avseende kravet pa vederhaftighet.

Inledningsvis kontaktades 8 000 personer i alla aldrar och geografiska omraden inom
landet for att representera Sveriges befolkning pa ett representativt satt. Av dessa
8 000 personer fanns 1 000 personer som svarade att de dagligen snusade.

De 1 000 snusarna fick sedan fragan om vilken typ av snus de brukade anvanda.
Endast de personer som svarade att de anvande enbart portionssnus eller portionssnus
i kombination med I6ssnus tillfragades darefter om de ville delta i en marknadsunder-
sokning. Denna fraga stélldes utan att nagon information gavs om vilka snusméarken
som skulle omfattas av undersokningen. 649 personer av de tillfragade svarade att de
ville delta i undersékningen. De personer som accepterade erbjudandet avvek inte
markbart fran de som avhaéjde att delta i undersokningen i fraga om alder, kén eller
bostadsort. Det finns inte nagon anledning att tro att de som deltog i undersokningen
hade andra smakpreferenser an de som inte deltog i undersékningen. Urvalet var

alltsa representativt.

Bland de 649 personer som fick snusprover hemskickade svarade 466 personer pa

undersokningen. Det ger en svarsfrekvens pa 72 % vilket & mycket bra med hansyn
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till att en del arbete kravdes fran deltagarnas sida for att svara pa undersokningen.

De 466 personer som svarade pa undersokningen avvek inte markbart fran de som
inte svarade pa undersékningen i fraga om alder, kon eller bostadsort. Med hansyn till
att det finns ca 1 miljon snusare i Sverige &r 466 personer ett gediget underlag for att
kunna uttala sig om Sveriges snusares smakpreferenser. 21 % av de 466 deltagarna
vid tidpunkten for undersdkningens genomférande var anvandare av GENERAL-
produkter medan endast 7 % var anvandare av KNOX-produkter. Fordelningen
representerar val hur marknaden sag ut vid tillfallet.

Skruf bemdter Swedish Matchs kritik mot den genomférda undersékningen

(p. 25 ovan) enligt féljande:

a) Postala enkater: Swedish Match pastar att panelintervjuer eller besoksintervjuer
istallet for postala enkater borde ha anvants da dessa ar de vanligaste metoderna vid
smaktester. Detta pastaende ar felaktigt. Metodvalet styrs utifran testobjektet och
syftet med testet. De av Swedish Match patalade riskerna som det aktuella metod-
valet kan medfdra, bl.a. ssmmanblandning av snusprover eller att ndgon annan an
uppgiven deltagare skulle svara pa fragorna, har varit begransade. Att testa snus i
hemmiljo &r dessutom problemfritt, sérskild nar det géller respondenter som redan
ar vana snusanvandare. En face-to-face-intervju, som enligt Swedish Match hade
varit en béttre metod, kan & andra sidan medfora s.k. intervjuarpaverkan da del-
tagarna kan bli stressade av att intervjuare star vid sidan av. Smaktester i hemmiljo
med testprodukter distribuerade av posten &r en mycket vanlig och naturlig form av

smaktest.

b) Ovéntat undersokningsresultat: | det aktuella snustestet finns det inget som talar for
att undersdkningen skulle vara drabbad av nagon allvarlig risk for lag validitet, var-
for nagon kompletterande undersokning inte behovs. Att resultatet har avvikit fran
aktuella marknadsandelar kan inte leda till slutsatsen att det erhallna undersok-

ningsresultatet har lag validitet. Det har varit fraga om ett blindtest.

c) Ett enda smaktest: Sdsom det har anforts ovan i punkterna a) och b), &r den anvanda
undersokningsmetoden en vanlig och naturlig undersokningsmetod vid smaktest.

Det finns inte heller ndgon indikation pa att undersokningen har lag validitet.
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Resultatet av undersékningen ar darfor tillforlitligt och kommer inte att foréandras i

namnvard man genom upprepad undersokning

d) Definition av begrepp: De anvéanda begreppen i undersokningen &r véldefinierade
och lattforstaeliga. Begreppen ska darfor kunna anvandas i smaktest utan narmare

definitioner.

e) Delmoment i en storre undersokning: Swedish Matchs pastaende att den inledande
snusundersokningen sannolikt paverkat respondenterna i denna undersokning
saknar grund. Swedish Match preciserar inte pa vilket satt det aktuella blindtestet
har varit paverkat av att urvalet till blindtestet genom s.k. normal screening har

hamtats fran en foregaende snusundersokning.

f) Svarsfrekvensen: Svarsfrekvens beraknas utifran vilka som har fatt faktisk mojlig-
het att genomfora smaktest, dvs. 649 personer som fatt snuset hemskickat till sig. |
det aktuella fallet uppgick andelen som gav in fullstdndiga svar till 72 procent (466

av 649). Det ar en hog svarsfrekvens.

Aven snusare som anvander portionssnus i kombination med léssnus omfattades av
undersokningen. Det var saledes endast de som enbart anvander 16ssnus — vilket
utgor endast 16 % av alla snusare i Sverige — som var exkluderade. Att véalja ut de
som endast snusar portionssnus eller I6ssnus i kombination med portionssnus var
dessutom logiskt med hansyn till att undersékningen avsag smaktester mellan port-
ionssnus av olika marken, vilket framgick tydligt pa webbsidan www.knox-
challenge.se. Marknadsundersokningen baserades darmed pa ett representativt urval
av saval de personer som endast anvander som de personer som &ven anvander 16s-
snus i kombination med portionssnus vilka utgor ca 84 % av Sveriges snusare totalt
sett. Infor genomfdérandet av undersokningen gjorde Skruf ocksa bedémningen att
preferenserna for de som enbart anvander I6ssnus inte i namnvard man skiljer sig at
jamfért med andra snusare. Exkluderingen av l6ssnusare i undersékningen skulle
darfor inte underminera generaliseringen av resultaten. Skruf har dessutom latit
genomfora en kompletterande undersokning under maj 2015 for att bekrafta riktig-
heten av denna bedémning. | den kompletterande undersokningen utvérderades

Knox L6s och General Los i ett blindtest av 181 personer som enbart snusar 16ssnus.



83

84

MARKNADSDOMSTOLEN 2015:13 Sida 32

Undersokningen omfattade fragor om elva olika aspekter av snus, bl.a. helhets-
intryck, smak och prisvardhet. Undersokningsresultaten visar att det inte finns nagon
ndmnvard skillnad mellan portionssnusare och l6ssnusare vad galler deras preferen-
ser som skulle innebéra nackdel for Knox eller fordel for General. Tvartom kan det
konstateras att Knox forstarks i relation till General nér de som enbart anvéander 16s-
snus inkluderas i undersékningen. Skruf gjorde saledes en korrekt bedémning infor
genomforandet av den forsta marknadsundersokningen och har haft en gedigen
grund for att anvanda pastaendet ”Sveriges Snusare” i sin marknadsforing. Att
personer som enbart anvander I6ssnus exkluderats i undersokningen har inte paver-
kat undersokningens resultat savitt galler parametrarna smak, prisvardhet och hel-

hetsintryck, vilka var de parametrar som anvéandes i kampanjen.

Hanvisning till och redogdrelse pa webbsida avseende marknadsundersokningen

Det ar sedan lange vedertaget i reklambranschen att géra hanvisning till en webb-
plats for narmare information om en underliggande marknadsundersékning. Det ar
uppenbart att en reklamskylt eller vepa i sig innebar en begransning i utrymme. Det
ar heller inte brukligt eller ens praktiskt mojligt att i ett marknadsféringsmaterial
lamna fullstandig information om underliggande marknadsundersokning. Det maste
med nodvandighet ske genom hénvisning. Med hénsyn till att genomsnittskonsu-
menten idag har tillgang till internet via datorer och smartphones maste hanvis-
ningen till en webbplats ses som tillracklig for att uppfylla kravet pa kontroller-
barhet. Det ar fullt tillatet och naturliga begransningar i det anvanda kommunika-
tionsmediet far vagas in i bedomningen vid prévningen om en framstéllning &r vilse-

ledande.

Pa webbsidan har lamnats en utforlig och tillracklig redogorelse for den genomforda
undersokningen samt dess resultat. De uppgifter som enligt Swedish Match inte har
klargjorts genom redogorelsen pa webbsidan (p. 30 a-r ovan) ar inte de vésentliga
uppgifter som maste redovisas for konsumenter for att de ska kunna kontrollera

undersokningens vederhéftighet.
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Overtradelse av marknadsforingslagen (yrkande | a—c)
Allméant

Marknadsféringen ar jamférande reklam och darmed &gnat att framja konsument-
upplysning och konkurrens. Av reklammaterialet framgick tydligt att jamforelsen
avsag originalvarianter av Swedish Matchs respektive Skrufs portionssnus, att det av
sjalva pastaendena tydligt framgick att dessa handlar om undersokningsdeltagarnas
subjektiva uppfattning och att de i marknadsféringen anvédnda orden ”bra”, ”battre”,
"prisvart” m.fl. ar sadana notoriska ord att genomsnittskonsumenten rimligen borde

forsta vad dessa ord betyder.

Begreppet genomsnittskonsument ska forstas som en normalt informerad samt skéli-
gen uppmarksam och upplyst person. | detta fall far genomsnittskonsumenten anses
vara en vuxen snusare, som dagligen snusar och saledes har god kunskap om de pa
marknaden befintliga snusprodukterna. Snusprodukter stoppas ocksa i munnen var-
for det finns skal att tro att snusare &r mer kritiska &n genomsnittskonsumenten gene-

rellt.

Péstédendet ”MER AN HALFTEN AV SVERIGES SNUSARE TYCKER ATT KNOX SMAKAR
LIKA BRA ELLER BATTRE AN SVERIGES STORSTA SNUSMARKE” (yrkande | a)

Skruf bestrider vad Swedish Match anfort om att pastdendet under yrkande 1 a) skulle
ge intryck av att KNOX-produkter smakar lika bra eller battre &n GENERAL-
produkter (punkt 36 ovan). Ordet "tycker” finns med i det aktuella pastaendet vilket
visar att det ar undersokningsdeltagaranas subjektiva uppfattning om smak som ater-
speglas i pastaendet. Om endast de uppforstorade delar som Swedish Match sorterar
ut lases, kan lasaren knappt uppfatta nagot logiskt budskap 6verhuvudtaget. De i
sammanhanget relevanta jamforelseobjekten ”Knox” och ”Sveriges storsta snus-
marke” ar inte uppforstorade. Konsumenterna maste alltsa lasa hela texten for att
kunna bilda sig nagon uppfattning ur texten. Det framgar dessutom tydligt av formu-
leringen av pastaendet att detta grundas pa en marknadsundersokning och hanvis-

ningen till undersokningen gjordes pa alla skyltar.
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Vidare hade Skruf ett gediget stod for anvandning av ordet ”Sveriges snusare”, da
undersokningen inkluderat savél de personer som endast anvander portionssnus som
de personer som &ven anvéander ldssnus i kombination med portionssnus, vilket till-
sammans utgor ca 84 procent av snusare i Sverige. Den av Brandjobs genomforda
kompletterande undersokningen visar att det inte finns nagon skillnad mellan port-
ionssnusare och lossnusare vad galler deras preferenser. Den kompletterande under-
sokningens resultat styrker Skrufs pastaende att exkluderingen av I6ssnusare inte har
paverkat den forsta undersokningens resultat (se p. 82 ovan).

Det framgar dessutom tydligt av reklamskyltarna (domsbilaga 2) att den aktuella
marknadsforingen med pastaendet i yrkande I a) handlar om just originalvarianter av
portionssnus. Forutom texterna har relevant information l&mnats i skyltarna genom
bild pa tva KNOX-produkter — en original portion” respektive en "white portion” —
vilket ger en flyktig lasare tillracklig information om vilka GENERAL-produkter som
har varit jamforelseobjekt. Det &r dessa varianter av GENERAL-produkterna som
saljs mest pa marknaden och betraktas som de mest representativa produkterna.
Information om de jamforda snussorterna har aven lamnats pa webbsidan www.knox-
challenge.se. Aven vid en flyktig lasning av marknadsforingen p& webbsidan kan det
inte undga lasaren att deltagarna fick prova antingen “brown-varianter” eller “white-
varianter” av portionssnus. De konsumenter som varaktigt anvander portionssnus
torde med enkelhet kunna forsta att dessa handlar om "GENERAL classic portion”
respektive "GENERAL classic white portion” da dessa maste framsta som mest
naturliga jamforelseobjekt som motsvarar "KNOX original” respektive "KNOX
white portion”. Jamforelsen av dessa produktvarianter ger dessutom den mest ratt-
visande (korrekta och representativa) totalbilden av genomsnittskonsumentens upp-
fattning av KNOX- respektive GENERAL-produkter.

Skruf ifragasatter ocksa Swedish Matchs pastaende att det finns risk for att lasaren
faster uppmarksamhet pa endast vissa ord som kan tyckas passa Swedish Matchs
standpunkt men inte pa andra ord som talar daremot. Ordet "LIKA BRA” anges i
samma typsnitt och storlek som ordet "BATTRE”. Det ska dven noteras att anvand-
ning av begreppen “bra” och “béttre” &ar ofta férekommande vid smaktester. Det ar

svart att se hur anvandning av dessa ord kan undvikas vid smaktester. Resultatet av
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undersokningen kan inte heller ifragasattas pa grund av att ndgon exakt definition av

dessa notoriska begrepp inte angavs i undersokningen.

Det bestrids vidare att marknadsforingen &r vilseledande av den anledning att
uttrycket "mer an hélften” innefattar ett intervall mellan 51-100 procent och att det
inte har klargjorts vilka respektive andelar av malgruppen som pastas anse att KNOX
smakar lika bra respektive battre &an GENERAL. Vid en flyktig lasning borde genom-
snittkonsumenten ha uppfattat uttycket som nagot strax 6ver 50 procent. Det ar inte
naturligt att tolka uttrycket "mer an halften” som 100 procent, eller ens 75 procent. |
det senare fallet hade Skruf istéllet sagt 3 av 4 tycker...”. Att uttrycket teoretiskt kan

upphov till flera tolkningar innebdr inte att detta anses som vilseledande.

Pa webbsidan www.knoxchallenge.se presenterades éven ett cirkeldiagram rérande
det undersokningsresultat som pastaendet baserades pa. Det var avsett for att utgora
en narmare presentation av det faktiska undersékningsresultatet. Pastaendet ar inte
vilseledande pa nagot vis och det fanns darfor inte nagra felaktigheter eller brister
som maste neutraliseras. Pastaendet kan inte anses vara oriktigt eftersom det endast
utgor en objektiv presentation av resultatet av den utférda marknadsundersékningen.
En utforlig beskrivning av hur marknadsundersékningen gatt till lamnades pa webb-

sidan och den beskrivningen var fullt tillgdnglig for konsumenter.

P&stdendet "2 AV 3 SNUSARE TYCKER ATT KNOX AR MER PRISVART AN SVERIGES
STORSTA SNUSMARKE” (yrkande 1 b)

Pastaendet utgor endast en objektiv presentation av resultatet av den utférda mark-
nadsundersokningen. Pastaenden &r inte 4gnade att vilseleda reklammottagaren
eftersom de inte kan formedla nagot annat budskap an ett vederhéaftigt undersoknings-
resultat. Undersdkningen genomfordes med en i statistiskt avseende tillforlitlig
metod. Malgruppen &r representativ och Skruf hade ett gediget underlag for anvéand-
ning av ordet “snusare”. Det framgar av pastaendet att detta aterspeglar undersok-
ningsdeltagarnas subjektiva uppfattning av de jamforda produkterna. Saval pa
veporna hos grossister som pa den aktuella webbsidan kan det med latthet utlasas

att jamforelsen avsag originalvarianter av GENERAL- och KNOX-portionssnus-

produkter.
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Det anvanda ordet "prisvart” kan inte forstas pa annat satt an att produkten ar "vard
sitt asatta pris” enligt Svenska Akademiens Ordlista. Uttrycket "mer prisvart” kan

inte heller uppfattas pa annat satt an att KNOX-produkterna i kvalitativt och/eller
kvantitativt avseende ger mer varde prismassigt &n de motsvarande GENERAL-
produkterna. Att en konsument av snus, pa satt Swedish Match synes pasta, i en kop-
situation i en tobaksaffar skulle kunna uppfatta ordet prisvart” som "beromvart” eller
"lovvart” i nagot helt annat avseende &n att vara kopplat till just priset ar narmast
I6jevackande. Att det saknas en sarskild definition for ordet “prisvart” kan inte med-
fora att pastaendet i yrkande | b), som ar framtagen fran en vederhaftigt utford mark-

nadsundersokning, beddms som vilseledande i ndgot avseende.

De till undersokningsdeltagarna lamnade prisuppgifterna betraffande GENERAL-
respektive KNOX-portionssnus ar produkternas genomsnittliga priser enligt under-
sokningsforetaget Nielsen. Skruf hade saledes en vederhéaftig grund for att anvanda

dessa prisuppgifter i undersékningen.

Det aktuella pastaendet (yrkande I b) baseras pa den utférda marknadsundersok-
ningen angaende prisvardhet i de jamforda portionsprodukterna. Undersokningen
genomfordes genom ett blindtest. Detta framgar tydligt av redogorelsen pa webbsidan
som reklammaterialet hanvisar till. Inte i ndgot avseende avsag denna undersokning
jamforelse mellan varumarkena GENERAL och KNOX som sadana och det saknas

underlag for en sadan tolkning.

Pastaendet "MER AN HALFTEN AV SVERIGES SNUSARE TYCKER ATT KNOX TOTALT
SETT AR LIKA BRA ELLER BATTRE AN SVERIGES STORSTA SNUSMARKE”’ (yrkande I c)

Pastaendet anvandes pa webbsidan (domsbilaga 4). Det framgar tydligt av ordet
“tycker” och av informationen pa webbsidan att det ar fraga om undersokningsdel-
tagarnas subjektiva bedomning, att malgruppen som deltagit i undersokningen ar
representativ, att det maste ha framstatt klart for de som anvander portionssnus att
jamforelsen avsag de GENERAL-produkter som motsvarar KNOX original respek-
tive white portion och att det inte gar att endast fasta uppméarksamhet pa ordet
"battre” utan att samtidigt uppfatta ordet "lika bra”. Inte heller kan pastaendet anses

vara felaktigt eller vilseledande pa grund av att det inte anges exakt vilken andel av



98

99

100

101

102

MARKNADSDOMSTOLEN 2015:13 Sida 37

malgruppen som anser att KNOX-produkter &r totalt sett lika bra respektive totalt sett
battre.

De av Swedish Match pastadda kategoriska vardeomdomena “bra”, "battre” samt
“totalt sett” harror fran den utforda marknadsundersokningen och Skruf presenterar
endast resultatet av denna undersokning i marknadsforingen. Pastaendet avser inte
heller jamforelse mellan varumérkena GENERAL och KNOX utan endast produk-

terna (se p. 96 ovan).

Om Overtradelse av tobakslagen (yrkande I och II)

Narmare om pastaendena i yrkande |

Pa de utstallda reklamskyltarna innehallande pastaendet i yrkande | a) anvandes
endast vita texter mot svart bakgrund och en bild pa tva odppnade KNOX-snusdosor.
Med hénsyn till texternas saklighet, utformning samt storleken av de aktuella
skyltarna och den milj6 i vilken dessa marknadsforingsmaterial forekom uppfyller
marknadsforingen av KNOX-produkter kravet pa sarskild mattfullhet enligt TL.

Veporna innehallande pastaendet i yrkande I b) forekom endast hos grossister, dven
om den forekommit hos en grossist i Malmo i vilken férsaljning av tobaksprodukter
aven sker till konsumenter. Marknadsforingen genom vepor har dock uteslutande
varit avsedd att anvandas hos grossister och inte avsiktligen riktats till konsumenter.
Marknadsféringen omfattas darfor inte av forbud mot marknadsféring av tobaksvaror

till konsumenter.

Pastaendena i yrkande | a)—c) fanns dven pa Skrufs hemsida. Pastaendena som fore-
kom pa webbsidan ingar i den narmare beskrivningen av den underliggande mark-
nadsundersdkningen som de i forsaljningsbutikerna utstallda skyltarna hanvisade till.
De omfattas av den tillatna marknadsforingen av tobaksprodukter vid forsaljnings-

stallen.

Pastaendet i yrkande I d) forekom pa plastpasar i butiker som séljer Skrufs produkter.
Hansyn ska tas till det sammanhang dar pastaendet har anvants. Skruf instruerade

aterforsaljarna att dela ut plastpasar enbart till de som redan kopt snusprodukter.
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Skruf har vidtagit tillrackliga atgarder for att marknadsforing genom dessa plastpasar
inte ska bli patrangande eller uppsokande. Utdelningen kan av det skélet inte heller
uppfattas som en uppmaning till bruk av tobak. Att dela ut plastpasar med patryckt
tobaksreklam till konsumenter anses i och for sig inte bryta mot kravet pa sarskild
mattfullhet enligt tobakslagen. Pastaendet "Det smarta valet” ar tamligen intetsagande
och mangtydigt. Aven av den anledningen kan det knappast anses som sarskilt upp-

manande till bruk av tobak. Pastaendena uppfyller kravet pa sarskild mattfullhet.
Nérmare om stand up-eventet den 28 maj 2014 (yrkande I1)

Arrangemanget var kostnadsfritt och hade till syfte att genomfora just en marknads-
undersdkning avseende Skrufs snusprodukter. Infér undersékningen annonserades
inbjudan pa Skrufs hemsida pa det satt som framgar av domsbilaga 1. Nar intresse-
anmalan kom in kontrollerade Skruf de anmélda personernas alder och vilka snus-
produkter de vanligen anvande. Skruf bjod darefter in de utvalda personerna att delta
i undersokningen. Syftet var att deltagarna skulle prova tva olika sorter av Skrufs
portionssnusprodukter och utvardera dessa produkter utifran ett antal olika variabler.
Inte i ndgot avseende avsag detta en jamforelse med Swedish Match produkter eller

nagon annan konkurrents produkter.

For att uppmuntra till deltagande i undersdkningen erbjod Skruf en halvtimmes
underhallning (stand up-komedi) samt tre snusdosor efter att ha deltagit i undersok-
ningen. Skruf bestrider att anordnandet av undersékningen utgér marknadsforing av
tobaksvaror. Marknadsundersékningen genomfordes i en sluten krets av personer. Det
var endast 72 personer som deltog i undersékningen. Marknadsundersékningen har
inte varit &gnad att framja avsattningen av Skrufs produkter. For det fall den genom-
foérda marknadsundersokningen trots allt skulle anses innefatta inslag av marknads-
foring av Skrufs snusvaror kan denna inte anses vara i hog grad uppstkande och
patrangande da en synnerligen begransad del av undersokningen i sa fall utgjorde

marknadsforing av Skrufs produkter.
Angaende transaktionstestet

Ett eventuellt vilseledande nar det géller Skruf marknadsféring med anvéndningen av

pastaendena under yrkandena | a)-c) maste anses ha bestatt i att den information som
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har lamnats till konsumenterna angaende det underliggande marknadsundersoknings-
resultatet inte varit fullstandig i ndgot avseende. Pa varje reklammaterial har det
funnits tydlig hanvisning till en webbsida for ndrmare beskrivning av den aktuella
undersokningen dar aven utforlig information om hur undersékningen har gatt till

varit tillganglig (se punkt 84 och 84 ovan).

Den information som eventuellt inte har tillhandahallits i samband med marknads-
foringen av pastaendena under yrkandena | a)—c) och ska ha orsakat det eventuella
vilseledandet maste saledes anses vara ytterst begransad och bagatellartad. En even-
tuell brist i informationen kan inte ha paverkat eller sannolikt paverkat mottagarens
formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut eller medfort att marknadsféringen varit

otillborlig.
BEVISNING

Pa Swedish Match begéran har vittnesforhor agt rum med Per Sahlqgvist och

Kurt Helle, BrandEye AB samt med Johan Bring, Statisticon AB.

Pa Skrufs begaran har partsforhor under sanningsforsékran agt rum med
J. S., vd i bolaget samt vittnesforhor hallits med Fredrik Berggren, FBRN
Brandjobs AB och Ake Wissing, Undersékningskonsult Wissing & Co AB.

Parterna har aberopat skriftlig bevisning. Till stod for vederhaftigheten av pastaen-
dena under yrkandena | a)—c) har Skruf aberopat en marknadsundersokningsrapport
utford av FBRN Brandjobs bendmnd ”Knox Challenge — resultat” daterad den

21 oktober 2013 och en marknadsundersokningsrapport benamnd ”Knox Challenge,
Kompletterande undersékning — Léssnusare” utférd av samma undersékningsforetag
daterad den 21 maj 2015.

DOMSKAL

Malet ror vissa marknadsforingsatgarder som &gt rum i samband med Skrufs mark-
nadsforing av snus i bolagets kampanj “The Knox Challenge”. Kampanjen pagick
under sammanlagt ca sex veckor, mellan den 9 april och den 21 maj 2014. Den

patalade marknadsforingen har forekommit i bl.a. butik och pa internet.
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Swedish Match har gjort gallande att pastaendena "Mer &n halften av Sveriges
snusare tycker att Knox smakar lika bra eller battre an Sveriges storsta snusmérke”
(yrkande I a), "2 av 3 tycker att Knox &r mer prisvart &n Sveriges storsta snusmarke”
(yrkande I b) och ”Mer &n halften av Sveriges snusare tycker att Knox totalt sett ar
lika bra eller battre an Sveriges storsta snusmérke” (yrkande I c) ar felaktiga,
kategoriska, obestyrkta och darfor vilseledande enligt 18 § marknadsféringslagen
(2008:486), MFL, eller i vart fall vilseledande och ovederhéftiga enligt 10 8 MFL.

Swedish Match har &ven gjort gallande att de nu angivna marknadsforingspastaen-
dena samt pastaendet "Det smarta valet!” (yrkande | d) och ett stand up-event som
genomfordes av Skruf den 28 maj 2014 (yrkande 1) strider mot bestdimmelserna i
tobakslagen (1993:581) om krav pa sarskild mattfullhet vid marknadsforing av
tobaksvaror till konsumenter och att marknadsforingen darmed inte heller ar forenlig

med det generella kravet pa god marknadsforingssed enligt 5 § MFL.

Skruf har bestritt att pastaendena under yrkandena | a)—c) varit felaktiga eller vilse-
ledande och har gjort gallande att pastdendena stods av en marknadsundersokning
framtagen av undersokningsforetaget FBRN Brandjobs Consulting AB (FBRN
Brandjobs) samt anfort att marknadsforingen innehaller hanvisning till Skrufs webb-
plats dar utférlig och tillracklig redogorelse for den genomférda undersdkningen och
dess resultat har I1amnats. Vidare har Skruf invant att Skrufs marknadsféring uppfyller
tobakslagens krav pa sarskild mattfullhet och att denna inte heller i dvrigt strider mot
bestammelserna i tobakslagen rérande marknadsforing. Skruf har ocksa invant att det
genomforda stand up-eventet ar att anse som en ren marknadsundersokning och dar-

for inte ska omfattas av tobakslagens marknadsforingsbestdimmelser.

Tillampliga bestammelser m.m.

Enligt 3 8 MFL avses med marknadsforing reklam och andra atgarder i narings-
verksamhet som ar dgnade att frimja avsattningen av och tillgangen till produkter
inbegripet en naringsidkares handlande, underlatenhet eller ndgon annan atgard eller
beteende i dvrigt fore, under eller efter forsaljning eller leverans av produkter till
konsumenter eller néringsidkare. Marknadsforingsbegreppet omfattar &ven vad som

avses med affarsmetoder enligt Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG
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om otillborliga affarsmetoder som tillampas av néringsidkare gentemot konsumenter
pa den inre marknaden (se prop. 2007/08:115 s. 62 f.). Med marknadsféring forstas i
forsta hand framstéliningar och andra handlingar som vander sig till aliménheten eller
en viss grupp av intressenter, exempelvis saljframjande atgarder av allman inriktning.
Begreppet tacker aven in atgarder som é&r riktade till en begransad krets eller enskilda
individer (se MD 2007:31). | MD 1984:23 uttalade Marknadsdomstolen att en mark-
nadsundersdkning med en upplaggning som, utéver att ge viss information om mark-
naden, &ven uppmanat konsumenter till att prova ett nytt cigarettmarke har ansetts
framja avsattningen av den aktuella varan och att den patalade annonsen darmed hade

inneburit marknadsforing av tobak.

Enligt 5 8 MFL ska marknadsforing stdmma Overens med god marknadsforingssed.
Av 6 § MFL foljer att marknadsforing som strider mot god marknadsforingssed enligt
5 8§ MFL &r att anse som otillborlig om den i markbar man paverkar eller sannolikt
paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut (det s.k. trans-

aktionstestet).

Enligt 10 § MFL far en naringsidkare vid marknadsforing inte anvanda sig av fel-
aktiga pastaenden eller andra framstéallningar som ar vilseledande i fraga om
naringsidkarens egen eller ndgon annans naringsverksamhet. Enligt 8 § MFL ar
marknadsforing som &r vilseledande enligt 10 § MFL att anse som otillborlig om den
paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens férmaga att fatta ett valgrundat affars-
beslut.

Enligt 18 § MFL far en naringsidkare i sin reklam direkt eller indirekt peka ut en
annan naringsidkare eller dennes produkter bara om jamférelsen uppfyller vissa i
bestammelsen sarskilt angivna forutsattningar. Jamforelsen far inte vara vilseledande,
misskrediterande eller nedsattande. Den ska vidare pa ett objektivt sétt avse vasent-
liga, relevanta, kontrollerbara och utmérkande egenskaper hos de jamforda produk-

terna. Med tillampning av 18 § MFL fordras inte nagot transaktionstest.

| de nu ndmnda bestammelserna ligger bl.a. att all marknadsforing maste vara veder-
haftig. En naringsidkare som i sin néringsverksamhet anvander sig av ett visst

astaende eller annan framstallning maste darfor kunna styrka att pastaendet eller
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framstallningen ar riktig. Om naringsidkaren inte kan det ska pastaendet eller fram-

stéllningen anses vara ovederhaftig.

Vid jamforelser stélls sarskilt hoga krav pa vederhaftighet (se bl.a.MD 1975:18,
1975:27 och MD 2013:1). Ut6ver kravet pa vederhaftighet kréavs ocksa att jam-
forelsen ar representativ, dvs. ger en rattvisande totalbild av det jamforda, da en jam-
forelse ofta &r &gnad att ge ett starkt intryck av objektivitet och darigenom vacka
speciellt fortroende (se prop. 1970:57 s. 70). Aven om inte den jamfoérda produkten
uttryckligen pekas ut eller om det avser en indirekt jamforelse mellan en konkurrents
produkter uppstalls samma krav pa vederhaftighet (se bl.a. MD 1996:9).

| 1 § tobakslagen anges att lagen, pa grund av de halsorisker och olagenheter som ar
forbundna med bruk av tobak, innehaller bestammelser bl.a. om marknadsforing av

tobaksvaror.

Huvudregeln i 14 § tobakslagen &r att marknadsféring av tobak till konsumenter &r
forbjuden. | 14 § andra stycket tobakslagen anges tre undantagsfall dar marknads-
foring ar tillaten. Det &r bl.a. tillatet att marknadsfdra tobak genom marknadsforing
som endast bestar i att inne pa forséljningsstallen tillnandahalla tobaksvaror for for-
saljning och kommersiella meddelanden som inte &r patrangande, uppsokande eller
uppmanar till bruk av tobak (14 § andra stycket punkt 3). | paragrafens tredje stycke
stadgas vidare att dessa kommersiella meddelanden, i den omfattning det & mojligt,
ska placeras sa de inte &r synliga fran utsidan av forsaljningsstéllet. Av 15 § tobaks-
lagen foljer att ett handlande som strider mot 14 § tobakslagen vid tillampningen av

5, 23 och 26 88 MFL ska anses vara otillborligt mot konsumenter.

Kravet pa att sarskild mattfullhet ska iakttas vid marknadsforingen av tobaksvaror

tar bade sikte pa reklamens spridningsvagar och pa sjalva innehallet i ett reklam-
meddelande. Betraffande tobaksreklamens innehall har i forarbeten uttalats bl.a. att
detta innebar att marknadsforingen av tobaksvaror ska utformas sa att marknads-
foringen sa litet som mojligt framjar 6kat tobaksbruk (prop. 2001/02:64 s. 22). Bud-
skapet i ett sadant meddelande ska begransas till relevanta fakta om sjalva varan och
dess egenskaper. Uppgifterna ska harvid presenteras i saklig form. I kravet pa sérskild

mattfullhet ligger vidare att vardeomdomen som ar ovidkommande vid saklig presen-
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tation av relevanta fakta rérande varan anses otillatna (se bl.a. MD 1980:23, MD
1981:1 och MD 2007:22). Kravet pa sérskild mattfullhet avser ocksa andra slj-

framjande atgarder an reklamatgéarder.

Bedomningen av om en viss marknadsforing uppfyller kravet pa séarskild mattfullhet
ska grundas pa bl.a. en proportionalitetsbedomning. For att uppfylla kravet pa pro-
portionalitet maste, i bedomningen av om en naringsidkare iakttagit den mattfullhet
som kravs vid marknadsforing av en tobaksvara, dven en skillnad géras mellan
tobaksprodukter av olika slag. Det finns darmed skal att bedéma marknadsforing av
snus pa ett delvis annat satt &n marknadsforing av tobaksvaror som i hdgre grad
negativt paverkar folkhalsan, sasom cigaretter (se MD 2014:4 och MD 2014:14).

Enligt fast praxis utgor det forhallandet att en naringsidkare upphort med marknads-
foringen inte i sig nagot hinder mot att meddela forbud mot marknadsféringen (se
t.ex. MD 2014:5 och MD 2009:6).

Marknadsforingens malgrupp

Innan vederhéaftigheten i ett pastdende kan bedémas maste malgruppen samt innebor-
den av pastaendena faststallas. Avgorande ar hur en genomsnittskonsument i den
malgrupp som marknadsforingen riktar sig till i aktuellt ssmmanhang uppfattar
pastaendena i fraga. Darvid galler att reklam i allmanhet lases flyktigt och att konsu-
menten i forsta hand paverkas av helhetsintrycket. (Angaende fragan om malgrupp
och fragan om hur marknadsforing uppfattas, se skal 18 och 19 i EU-direktivet om
otillborliga affarsmetoder och MD 2008:15.)

Med hénsyn till att framstéllningarna har avsett tobaksprodukter i form av snus maste
malgruppen for Skrufs marknadsforingskampanj anses vara snusanvandare éver

18 ar. Utgangspunkten fér bedomningen ar darmed hur av de olika marknadsforings-
pastdendena uppfattas av en normalt informerad samt skéligen uppmarksam och upp-

lyst genomsnittskonsument bland snusanvandare Gver 18 ar.
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Marknadsforingspastaenden i butik och pa Internet (yrkande | a—c)

Den patalade marknadsforingen

127 Det ar ostridigt att marknadsforingen i april och maj 2014 har forekommit dels pa s.k.
vepor i butik (pastaende b) och skyltar uppstéllda i butik pa Swedish Match snuskylar
(pastaende a), dels i framstallningar pa Skrufs webbplats www.knoxchallenge.se (pa-
staende a—c). Framstallningarna pa Skrufs webbplats samt vepan i butik har innehallit

cirkeldiagram tillsammans med pastaendena (se domsbilaga 2—4).

Innebdrden av pastadendena under yrkandena | a)—c)

128 Enligt Marknadsdomstolen framgar det tydligt att en genomsnittlig konsument i mal-
gruppen uppfattar pastaendena i marknadsforingen som jamférelser mellan snus av
market Knox och snus av market General. Pastaendena att "Mer dn hélften av
Sveriges snusare tycker att Knox smakar lika bra eller battre an Sveriges storsta
snusmarke” (yrkande | a), 72 av 3 tycker att Knox ar mer prisvart an Sveriges storsta
snusmarke” (yrkande I b) och ”"Mer &n halften av Sveriges snusare tycker att Knox
totalt sett ar lika bra eller battre &n Sveriges storsta snusmarke™ (yrkande I ¢) maste
anses vara reservationslosa i fraga om vilka snusprodukter av markena Knox och
General som avses i jamforelsen. Det budskap som pastaendena, som star overst i
rubriktext i framstéllningarna, vid flyktigt paseende formedlar ar saledes enligt
Marknadsdomstolens mening att jamférelsen omfattat samtliga produkter av mérkena
Knox och General utan nagra begransningar med avseende pa vissa saluférda snus-
produkter eller visst typ av snus (sasom l6s- eller portionssnus). Vidare far pastaen-
dena anses formedla budskapet att Knox produkter fatt atminstone ett lika bra betyg

som General i det test som ligger till grund for pastaendena.

129 Pastdendena kan darfor inte, som Skruf gjort gallande, ha varit agnade att vid en
flyktig lasning uppfattas av genomsnittskonsumenten som att Skrufs marknadsforing
asyftat General- respektive Knox-originalvarianter av portionssnus. Huruvida genom-
snittskonsumenten aven uppfattar texterna i mindre typsnittsstorlek som atfoljt
pastaendena a)—c) i framstéllningarna pa Skrufs webbplats saknar dock betydelse for
bedémning av de patalade pastaendena, da det inte heller av dessa texter narmare gar
att utldsa undersokningens omfattning eller vilka snusprodukter som har testats.
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De anvanda uttrycken (”Mer &n halften av Sveriges snusare...”, "2 av 3 tycker att...”
och ”Mer an halften av Sveriges snusare tycker att Knox totalt sett &r lika bra eller
battre...”) far vidare anses vara dgnade att uppfattas av genomsnittskonsumenten som
att jamforelsen enligt sin lydelse har avsett uppfattningen hos samtliga snusare i

Sverige utan begransning till en viss grupp av snusanvéandare, sasom portionssnusare.

Vederhaftigheten av pastaendena under yrkandena | a—c

Av FBRN Brandjobs undersokningsrapport fran oktober 2013 framgar att syftet med
det genomforda smaktestet har varit att se hur den snusande populationen utvérderade
Knox i relation till General. Av rapporten framgar vidare att de snusprodukter som
deltagarna fick skickade till sig for att testa var Knox (original eller brown), General
(original eller brown) samt den snusprodukt deltagaren sjalv oftast snusade. Urvalet
av deltagare till snustestet/smaktestet hade skett utifran en stérre webbundersokning.
Enbart de som snusade portionssnus eller portionssnus i kombination med 16ssnus
blev inbjudna att delta i testet. Smaktestet bestod av ett frageformular med 11 fragor,

varav resultaten pa 3 fragor har redovisats i rapporten.

Pa fragan “betygsatt helhetsintrycket av varje snus genom att satta ett kryss for varije
snus pa en skala dar 1 ar Inte alls bra och 7 ar mycket bra” anges i rapporten att

andelen respondenter som gav General battre betyg an Knox var 47 %, andelen som
gav Knox battre betyg an General var 28 % och andelen som gav Knox och General

lika bra betyg var 26 %.

Pa fragan “betygsatt hur bra varje snus smakar genom att satta ett kryss for varije
snus pa en skala fran 1 till 7 dar 1 ar Inte bra alls och 7 ar Mycket bra” anges vidare
att andelen respondenter som gav General battre betyg an Knox var 49 %, andelen
som gav Knox battre betyg an General 24 % och andelen som gav Knox och General
lika bra betyg 27 %.

Vad slutligen géller fragan ”Lat oss anta nagra olika priser pa snuset nedan. Skriv in
hur prisvarda du upplever snuset vid priserna nedan. Obs, de angivna priserna
behover inte stdmma med verkligheten — Betygsatt hur bra snuset kandes vad géaller
hur prisvart det ar genom att satta ett kryss for varje snus pa en skala fran 1 till 7 dar
1 &r Inte alls prisvart och 7 a&r Mycket prisvart” angavs att andelen respondenter som
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gett General battre betyg an Knox var 17 %, andelen som gav Knox battre betyg an
General 68 % och andelen som gav Knox och General lika bra betyg 14 %. Priset for
snus fran Knox var i fragan om prisvardhet angett till 28 kr och snuset fran General
var angett till 46 kr.

Av FBRN Brandjobs kompletterande undersokningsrapport fran maj 2015 framgar att
undersdkningen avsett ett s.k. smaktest bland léssnusare dér syftet enligt rapporten
har varit att ta reda pa om personer som enbart anvander [6ssnus har samma preferen-
ser som de som anvander portionssnus. Av rapporten framgar att de produkter del-
tagarna fick testa var Knox L6os och General L&s. Urvalet av respondenter skedde
utifran en storre webbundersokning med samma webbpanel som anvandes i under-
sokningen 2013. Enbart de som snusade léssnus deltog i testet. Aven 2015 ars smak-
test har bestatt av ett frageformular med ovan namnda 11 fragor, varav resultaten pa

3 fragor har redovisats i rapporten.

Pa fragan om betygsattning av "helhetsintryck” anges i den kompletterande under-
sokningsrapporten att andelen respondenter som gav General L6s battre betyg an
Knox L6s var 39,2 %, andelen som gav Knox L&s béttre betyg &n General L0s var
37,6 % och och andelen som gav Knox L&s och General Los lika bra betyg var
23,2 %.

Pa frdgan om betygsattning om ”smak” anges vidare att andelen respondenter som
gav General L0Os battre betyg an Knox Los var 39,2 %, andelen respondenter som gav
Knox L0s battre betyg &n General L6s var 34,3 % och andelen som gav Knox L8s

och General Los lika bra betyg var 26,5 %.

Vad slutligen géller fragan om “prisvardhet” angavs att andelen respondenter som
gav General Los battre betyg an Knox var 12,7 %, andelen som gav Knox L&s béttre
betyg an General L6s 76,8 % och andelen som gav Knox L6s och General Los lika
bra betyg var 10,5 %. Priset for snuset Knox Los var i fragan om prisvardhet angett
till 43,50 kr och snuset General L6s var angett till 56,20 kr.
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139 Generella och reservationslésa marknadsforingspastaenden sasom att en produkt
“smakar lika bra eller battre dn (underforstatt) en annan produkt”, &r “mer prisvard &n
(underforstatt) en annan produkt” eller ar "totalt sett lika bra eller béattre an (under-
forstatt) en annan produkt” framstar som jamforelsevis slagkraftiga och véardeladdade
pastaenden agnade att i sarskilt hog grad fanga uppmarksamheten hos genomsnitts-
konsumenten. Det staller enligt Marknadsdomstolen sarskilt hoga krav pa att en jam-

forelse gors pa ett objektivt, korrekt och vederhaftigt satt.

140 Enligt vad utredningen visar har det férekommit 21 produkter av mérket General och
5 produkter av market Knox pa marknaden under 2013-2014. Skruf har anfort att de
produkter som jamforts i 2013 ars undersokning har varit just originalvarianter av
portionssnus och att de varianter av Generalprodukterna som har testats &r de som
saljs mest pa marknaden och betraktas som de mest representativa produkterna.

Skruf har daven med stod av 2015 ars test gjort géallande att 2013 ars test ar representa-
tivt dven vad galler 16ssnusares smakpreferenser och att exkluderingen av Iéssnusare

inte har paverkat den forsta undersokningens resultat.

141 Oavsett hur det forhaller sig med riktigheten av resultaten fran de smaktester som
redovisats i FBRN Brandjobs undersokningsrapporter, konstaterar Marknadsdom-
stolen att den forsta undersokningen i oktober 2013 har avsett ett s.k. smaktest av
portionssnus i form av produktvarianter av Knox respektive General samt den
produktvariant respondenten sjalv oftast anvénde. Den s.k. kompletterande undersok-
ningen i maj 2015 har i sin tur avsett ett smaktest av 16ssnus i form av en produki-

variant vardera av Knox respektive General.

142 Inneborden av de aktuella pastdendena har saledes varit mer omfattande &n det som
har undersokts i Skrufs marknadsundersokningar. Skruf har inte heller lagt fram
nagon bevisning som ger belagg for att de undersékningar som Skruf hanvisat till ska
anses vara representativa for genomsnittskonsumentens uppfattning avseende samt-
liga KNOX-produkter respektive GENERAL-produkter. Redan av det skélet konsta-
terar Marknadsdomstolen att de slutsatser som kan dras av marknadsundersok-
ningarna darmed inte kan ge belagg for de generella och reservationsldsa pastaenden

som formedlats i Skrufs marknadsféring, ndmligen att Skrufs méarke KNOX ”smakar
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lika bra eller battre”, & “mer prisvart” eller "totalt sett ar lika bra eller battre” an

Swedish Match snusmérke General.

143  Till detta kommer, som Marknadsdomstolen konstaterat ovan, att pastaendena far
anses agnade att av en genomsnittskonsument uppfattas som att pastaendena grundas
pa uppfattningen hos alla snusare i Sverige (se punkt 130). Enligt 2013 ars undersok-
ningsrapport har marknadsundersékningen varit begrénsad till deltagare som angett
att de enbart anvéande portionssnus eller portionssnus i kombination med 16ssnus och
har avsett test av olika portionssnusprodukter. Enligt 2015 ars undersokningsrapport
har den kompletterande undersokningen varit begransad till deltagare som angett att
de enbart anvande l6ssnus och avsett ett test av tva lossnusprodukter. De bada under-
sokningarna har saledes utforts pa olika satt, bl.a. da bade de produkter som har
testats i de bada undersokningarna och de kategorier av snusanvandare som genom-
fort de bada smaktesterna har skilt sig at, och vid olika tillfallen med ca 1 % ars
mellanrum. Enligt Marknadsdomstolen kan darfér inte undersékningarna, varken
sedda var for sig eller tillsammans, anses visa att de pastaenden som anvants har

baserats pa uppfattningen hos alla snusare i Sverige.

144  Den bevisning som Skruf har dberopat styrker saledes inte riktigheten av pastaendena
”Mer an halften av Sveriges snusare tycker att Knox smakar lika bra eller béattre an
Sveriges storsta snusméarke”, 2 av 3 tycker att Knox ar mer prisvart an Sveriges
storsta snusmérke” och ”Mer dn hélften av Sveriges snusare tycker att Knox totalt sett
ar lika bra eller battre an Sveriges storsta snusmarke” dar Swedish Match snusmérke
General indirekt pekas ut. Eftersom bolaget inte styrkt att pastaendena ar riktiga upp-
fyller de darmed inte kraven enligt 18 § MFL att en jamforelse pa ett objektivt sétt
ska avse sadana vasentliga, relevanta, kontrollerbara eller utméarkande egenskaper hos

de produkter som jamforelsen avser.

145 Vid denna bedémning saknas anledning fér Marknadsdomstolen att préva Skrufs
invandning om att framstallningarna i butik innehallit en hanvisning till webbsida
med redogorelse 6ver den genomforda undersokningen, eller att det pa andra delar av
Skrufs webbsida dar framstéllningar med pastaendena férekommit har lamnats redo-

gorelse for den genomférda undersékningen samt dess resultat. Inte heller finns



146

147

148

MARKNADSDOMSTOLEN 2015:13 Sida 49

anledning att prova om den patalade marknadsféringen avseende yrkandena | a)—c)

aven strider mot nagon annan bestammelse i MFL.

Marknadsforing av tobaksvaror och stand up-eventet (yrkande I d och yrkande I1)

Pastaendet ’Det smarta valet!” (yrkande I d)

Marknadsdomstolen, som finner att pastaendet utgor ett kommersiellt meddelande
enligt 14 § andra stycket punkt 3 tobakslagen, konstaterar att Swedish Match for-
budsyrkande avser sjalva pastaendet ”Det smarta valet!” som det har forekommit pa
plastpasar. Yrkandet ror saledes inte ett forbud mot sjélva spridningsformen av
tobaksreklamen pa plastpasarna eller ett pastdende om att exponeringen av texten pa
de utdelade plastpasarna skulle utgora otillaten utomhusreklam. En sadan omstandig-
het, som att pasar med tobaksreklam har delats ut till andra an snusanvandare —
exempelvis till barn och ungdomar — i butiker vars varusortiment bestar av annat &n
tobaksvaror, kan dock inverka pa bedémningen av om marknadsforingen ar forenlig
med tobakslagens krav pa att kommersiella meddelanden inte far vara patrangande
eller uppsokande (jfr MD 1983:9).

Swedish Match har gjort géllande att pastaendet "Det smarta valet!” har forekommit
pa plastpasar i butiker vilka séljer Skrufs produkter pa olika orter i landet, exempelvis
i Linkdping, Vénershorg och Stockholm, samt att pasarna i vart fall har exponerats
for personer som inte anvander snus. Skruf har vidgatt att plastpasarna med pastaen-
det har delats ut av aterforsaljare men att detta enbart skett till de personer som redan
kopt snusprodukter i butik. Av Skrufs egna uppgifter och av det fotografi som
Swedish Match aberopat konstaterar Marknadsdomstolen att plastpasar med pastaen-
det har forekommit i tobaksbutiker. Mot Skrufs bestridande ar det dock inte visat att
plastpasarna har delats ut till andra personer an de som redan har kopt snusprodukter,
eller att plastpasarna med pastaendet har delats ut i butiker som séljer annat &n

tobaksvaror.

Pastaendet "Det smarta valet!” kan uppfattas pa ett flertal satt, sa som att Knox utgor
ett smartare val i forhallande till andra tobaksprodukter, eller att det ar ett smart val
att kopa Knox snusprodukter. Texten ar under alla forhallanden dgnad att av en
genomsnittskonsument uppfattas som uppmaning till bruk av tobak. Den kan darfor
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inte anses utgora en saklig presentation av varan och dess férpackning utan &r dgnad

att vacka sarskild uppméarksamhet. Marknadsdomstolen finner darmed att pastaendet
strider mot 14 § andra stycket tobakslagen och att det saledes ar otillborligt enligt 5 §
MFL.

Stand up-eventet den 28 maj 2014 (yrkande I1)

Det &r i malet ostridigt att ett s.k. stand up-upptradande anordnat av Skruf med
komikern Marten Andersson agde rum pa lokalen Sodra Sallskapet i Stockholm den
28 maj 2014.

Swedish Match har anfort att ett sddant kostnadsfritt underhallningsevent for att locka
personer till att préva en viss snusprodukt dar man delar ut bl.a. gratis snusprodukter
till besokarna maste anses vara uppsokande och patrangande. Lokalen dar forestall-
ningen agt rum har enligt Swedish Match inte heller haft nagot naturligt samband
med kop eller forséljning av tobak. Mot detta har Skruf invént att det arrangemang
som anordnades den 28 maj 2014 var en marknadsundersokning dar 72 personer éver
18 ar deltog vilka hade registrerat sig i férvag pa en hemsida och har gjort gallande
att arrangemanget av det skélet inte ar att anse som marknadsforing. For det fall det
anda ska anses innefatta inslag av marknadsforing har Skruf gjort gallande att mark-
nadsforingen inte kan anses vara i hog grad uppsokande och patrangande da en
synnerligen begransad del av undersékningen i sa fall utgjorde marknadsforing av

Skrufs produkter.

Av Skrufs egna uppgifter framgar att det vid det aktuella tillfallet delades ut tva
sorters portionssnusprodukter av market Knox till deltagarna som dessa fick
utvardera. Som uppmuntran for deltagandet i undersékningen erbjods deltagarna
enligt Skruf en halvtimmes underhallning i form av stand up, samt att det delades ut
tre snusdosor till de personer som deltagit. Féljande information har statt att lasa pa

Skrufs kampanjsida:



MARKNADSDOMSTOLEN 2015:13 Sida 51

”SNUS STAND UP

Visste du att snusare ar mer effektiva &n andra manniskor? Det och mycket mer
vet Marten Andersson som tillsammans med Knox bjuder in dig pa en 30 minu-
ters stand up den 28 maj klockan 17:30 pa Sodra Sallskapet i Stockholm. Under
showen, som sjalvklart ar helt gratis, kommer du att delta i en marknadsunder-

sokning déar du testar tva olika sorters portionssnus. Nar showen &r slut véljer

du din favorit.”

152  Av informationen pa Skrufs hemsida dér tankbara deltagare har kunnat lasa mer om
eventet och gora en intresseanmalan framgar — sett till bade rubriken och innehallet i
texten pa webbsidan — att stand up-eventet utgjort huvuddelen av arrangemanget och
att testet av Knox portionssnus varit avsett att utforas under det halvtimmeslanga
stand up-eventet. Av informationen pa Skrufs hemsida samt av utdrag ur inlagg pa
Facebook och Instagram som &beropats av Swedish Match framgar vidare att evene-
manget skett under trivselskapande former och bl.a. innefattat gratisdistribution av
snus till konsumenter. Marknadsdomstolen konstaterar darmed att undersékningen
varit en del av ett stand up-event som varit &gnat att marknadsfora Skrufs snusmarke
Knox. Det har saledes varit fraga om en sadan saljfraimjande marknadsforingsatgérd
som ska beddmas enligt tobakslagens regler (jfr MD 1984:23).

153  Siljframjande atgarder i form av gratis varuprov, presenter eller gratisutdelning av
tobaksvaror (som snus) riktade till konsumenter kan inte anses vara férenligt med
kravet pa sarskild mattfullhet. Detsamma ar enligt Marknadsdomstolen fallet med
atgarder som framhaller bruk av tobaksprodukter som ett naturligt inslag i umgénget
manniskor emellan eller som en trivsel-/stamningsskapande faktor (se prop.
1977/78:178 s 30 f., prop. 2004/05:118 s. 36 samt MD 1980:4 och 2002:29).

154  Oavsett hur det forhaller sig med fragan om lokalen Scédra Sallskapet dar stand up-
eventet anordnades har utgjort ett forsaljningsstélle i den mening som avses i
tobakslagen — vilket Skruf far anses ha bevishordan for — konstaterar Marknads-
domstolen att det trivselskapande underhallningseventet inte kan anses vara forenligt
med tobakslagens krav pa sérskild mattfullhet. Marknadsforingen har salunda varit

otillborlig och ska darfor forbjudas.



155

156

157

158

159

MARKNADSDOMSTOLEN 2015:13 Sida 52

Utformningen av férbud

De forbud som Marknadsdomstolen har funnit skal att meddela ska utformas pa det

satt som framgar av domslutet.

Vite

Enligt 26 8 MFL ska ett forbud forenas med vite, om det inte av sarskilda skal ar

obehovligt. Sadana sarskilda skal foreligger inte i malet. Det foreligger inte heller
skal att franga gallande praxis betraffande vitesbeloppets storlek, varfor detta ska
bestdmmas till 1 000 000 kr.

Rattegangskostnader

Vid denna utgang har Swedish Match rétt till ersattning for sina rattegangskostnader.

Swedish Match har begart erséttning avseende ombudsarvode med totalt

2 909 392 kr, for eget arbete med 200 000 kr samt ersattning fér utldagg med
sammanlagt 233 484 kr, varav 165 000 kr avseende sakkunnigutlatanden av

Per Sahlqvist och Kurt Helle, BrandEye AB, 66 400 kr avseende sakkunnigutlatande
av Johan Bring, Statisticon AB i Uppsala samt 2 084 kr avseende bolagsinformation,
bud och reskostnader. Skruf har 6verlamnat till domstolen att bedoma skéligheten av

det yrkade beloppet.

Malet har i sak rort fragan om den patalade marknadsforingen varit vederhaftig och
darmed forenlig med bestammelserna i 18 § respektive 10 8 MFL. Malet har i dessa
hanseenden inte pa nagot avgorande sétt skilt sig fran marknadsforingsmal i allméan-
het, vare sig till art eller omfattning. | malet har dock parterna lagt stor vikt vid om de
marknadsundersokningsrapporter, som baseras pa de smaktester som FBRN Brand-
jobs latit utfora pa uppdrag av Skruf, stoder de aktuella pastdenden som har fore-
kommit i Skrufs marknadsforing. I denna del har Swedish Match inhdmtat tva sak-
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kunnigutlatanden av Per Sahlqvist och Kurt Helle samt ett sakkunnigutlatande av
Johan Bring som bl.a. rort fragor om undersokningsmetod, validitet och den
statistiska signifikansen av Skrufs smaktest och undersékningsrapport i oktober 2013,

vilket medfort att kostnaderna pa 6mse sidor dkat.

Med den vikt som parterna lagt vid betydelsen av marknadsundersokningarna far det
anses ha varit pakallat for Swedish Match att inhdmta de sakkunnigutlatanden som
bolaget begér erséttning for, &ven om dessa dragit tdmligen hdga kostnader och
marknadsundersokningarnas tillforlitlighet inte varit avgorande for Markands-
domstolens bedémning. Aven de utlagg som Swedish Match i 6vrigt begar ersattning

for far anses ha varit pakallade for att tillvarata bolagets rétt.

Det ligger i sakens natur att en part som inhamtar ett sakkunnigutlatande inte sjalv
eller genom sitt ombud ska behdva lagga ned samma tid pa de fragor som utlatandet
avser. Vid beddmningen av vad som utgor skaligt ombudsarvode bor darfor hansyn
aven tas till detta forhallande (jfr MD 2014:4 p. 111-113 och MD 2014:12 p. 19).

Swedish Match har lamnat en redogdrelse for det arbete som ligger bakom det
ombudsarvode som bolaget begér erséttning for. Marknadsdomstolen har i och for sig
inte anledning att ifragasatta riktigheten av uppgifterna i arbetsredogorelsen som
Swedish Match lamnat. Med hansyn till malets art och omfattning och till att fragorna
om marknadsundersokningarnas tillforlitlighet belysts i sakkunnigutlatanden maste

dock den fordrade ersattningen for ombudsarvode anses vara alltfor hog.

Vid en samlad bedémning och med beaktande av bl.a. att en utsatt huvudférhandling
stallts in till foljd av att Skruf en manad innan forhandlingen aberopade ny bevisning
i form av en kompletterande marknadsundersokning finner Marknadsdomstolen att
Swedish Match far anses skaligen tillgodosett med sammantaget 1 500 000 kr

avseende ombudsarvode.
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164  Av det anforda foljer att Skruf Snus AB ska ersétta Swedish Match North Europe AB
dess rittegangskostnader med sammanlagt (1 500 000 + 200 000 + 233 484 =)
1 933 484 kr.

P4 Marknadsdomstolens vignar
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Larin Lindell

Ledaméter: Karin Lindell, ordférande, Marie-Jeanette Axelius Friberg, Per Eklund
och Lars Hallén. Enhélligt
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