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SAKEN Marknadsforing av personbil

DOMSLUT

1. Marknadsdomstolen férbjuder VVolvo Personbilar Sverige Aktiebolag vid vite av en
miljon (1 000 000) kr att i sin marknadsféring av bilen XC60 anvanda sig av pastaendet
"SAKRAST | VARLDEN?” eller annat pastdende med vasentligen samma inneb6rd, om
sa inte &r fallet.

2. Volvo Personbilar Sverige Aktiebolag ska ersatta Toyota Sweden AB dess rattegangs-
kostnader med enmiljontrettiofemtusen (1 035 000) kr, varav 1 000 000 kr avser ombuds-
arvode, jamte ranta enligt 6 § rantelagen (1975:635) fran dagen for Marknadsdomstolens
dom till dess betalning sker.

Postadress Besoksadress Telefon Telefax Expeditionstid
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YRKANDEN M.M.

Toyota Sweden AB (Toyota) har yrkat att Marknadsdomstolen vid vite férbjuder Volvo
Personbilar Sverige Aktiebolag (Volvo) att i sin marknadsforing av bilar anvanda sig av
pastdendet "SAKRAST | VARLDEN?” eller annat pastdende med vésentligen samma inne-

bord, om sd inte ar fallet.

Volvo har bestritt yrkandet.

Parterna har yrkat ersattning for sina rattegangskostnader.

BAKGRUND

Volvo genomférde under veckorna 4-6 2009 en marknadsforingskampanj som bestod av
annonser, TV-reklam och kampanj pa webbplatsen fér den da nya bilmodellen XC60. En del
av annonserna réknade upp bilmodellens olika speciella sakerhetsfunktioner, exempelvis
”City Safety”, ”Driver alert control” och avslutades med texten “eller med andra ord S&krast
i varlden”. Andra annonser inneholl andra texter och en annons inneh6ll texten ”Snalast i
klassen — sdkrast i varlden”. Annonserna placerades ofta ut nara varandra t.ex. vid busshall-

platser och hos Volvos aterforsaljare.

GRUNDER OCH UTVECKLING AV TALAN

Parterna har anfort i huvudsak foljande

Toyota

Grunder

Volvos saknar fog for pastaendet att bilmodellen XC60 ar "SAKRAST | VARLDEN”.

Pastaendet ar darfor vilseledande och ovederhaftigt och strider mot god marknadsforingssed.
Marknadsforingen strider darmed mot 5 och 10 §§ marknadsforingslagen (2008:486), MFL.



Marknadsforingen paverkar, eller paverkar sannolikt, i markbar man mottagarens formaga
att fatta ett valgrundat affarsbeslut. Marknadsféringen ar darfor otillborlig enligt 6 § respek-

tive 8 § MFL. Det foreligger darmed skal att meddela vitesforbud.

Volvos marknadsféringskampanj

I Volvos marknadsféringskampanj avseende XC60 ingick som en vasentlig del annonser i
olika utféranden dér bilmodellen pastods vara "SAKRAST | VARLDEN”. Marknads-
foringskampanjen var omfattande och forekom i reklamfilmer pa TV, i text och reklamfilm
pa Volvos webbplats, i sa kallad print, och pa reklamtavlor. Uppskattningsvis uppgick

marknadsfoéringskostnaderna till flera miljoner kronor per vecka.

Att marknadsforing skall vara vederhéftig och inte &gnad att vilseleda & MFL:s mest grund-
laggande regel. Mottagarna ska skyddas mot osanna pastaenden fran foretagen och kravet pa

vederhaftighet ar viktigt ocksa for att uppratta trovardigheten i reklam i allméanhet.

Enligt 10 § MFL far en naringsidkare vid marknadsforingen inte anvéanda sig av felaktiga
pastaenden eller andra framstallningar som ar vilseledande. Det galler sérskilt framstall-
ningar som ror bland annat produktens férekomst, kvalitet och andra utmarkande egen-
skaper. Ett pastaende i marknadsforing om att en bilmodell &r sakrast i varlden &r naturligt-
vis en sadan egenskap.

Vederhéaftighetskravet ingar aven i kravet enligt 5 § MFL att marknadsforing ska stamma
overens med god marknadsforingssed. Det foljer av Marknadsdomstolens praxis, men ocksa
av ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation. Av de grundldggande principerna i
artikel 1 framgar att marknadskommunikation ska vara bl.a. laglig, hederlig och vederhéftig.
Kommunikationen far inte vara utformad sa att allmanhetens fortroende for marknads-
foringen skadas. I artikel 3 finns en bestammelse om att marknadsforingen inte far vara ut-
formad sa att konsumenternas fortroende missbrukas och sa att deras brist pa erfarenhet eller

kunskap utnyttjas.

Vederhéftighetskravet specificeras ocksa i artikel 5. Dér star det att marknadskommuni-
kation ska vara vederhéftig och inte vilseledande. Marknadskommunikation far inte



innehalla framstallning i ord, ljud eller bild som direkt eller indirekt — genom antydan, ute-
lamnande, oklarhet eller dverdrift — &r &gnad att vilseleda konsumenten. Sarskilt géller det
ifrdga om produktens vasentliga egenskaper, dvs. sadana som &r agnade att paverka konsu-

mentens val, t.ex. beskaffenhet och prestanda.

Enligt Marknadsdomstolens praxis (bl.a. MD 1973:8) stalls sarskilt hoga krav pa veder-
haftighet nar det ar fraiga om reklam som innehaller teknisk information eller andra pastaen-

den som kan vara svarkontrollerade eller svarbegripliga for den enskilde konsumenten.

Det &r svart, for att inte saga omojligt, for en konsument att kontrollera riktigheten i ett
pastadende om att en viss bilmodell &r sakrast i varlden. Kraven pa Volvos bevisning om
riktigheten i pastaendet bor darfor stallas mycket hogt. Volvo har inte presenterat nagon
bevisning 6ver huvud taget som styrker eller ens antyder att XC60 skulle vara sékrast i
varlden. Volvos pastaende &r generellt och saknar en helt klar innebdrd. Utgangspunkten vid
bedémning av marknadsforingsatgarder ar det budskap som materialet formedlar till

genomsnittskonsumenten.

Begreppet “sakrast” eller "sdkerhet” kan uppfattas pa olika satt av konsumenterna och
sakerheten kan avse flera olika sakerhetsaspekter. Volvo maste styrka att det finns fog for
det generella pastaendet i sin helhet. Ett brett synsatt ska anlaggas vid bedomningen och
marknadsforaren ska kunna styrka riktigheten i budskapet for alla betydelser som genom-
snittskonsumenten kan uppfatta att budskapet har. Det framgar av etablerad praxis fran
Marknadsdomstolen och bekréftades senast i avgérandet MD 2009:38.

Det finns inte nagon entydig definition av begreppet bilsékerhet. Detta konstateras i en
sammanfattande rapport med titeln Quality Criteria for the Safety Assessment of Cars Based
on Real-World Crashes fran mars 2006, den s.k. "SARAC Il-rapporten”. Bade den och en
tidigare rapport, "SARAC I-rapporten” ar resultat av ett forskningsprojekt om bilsékerhet
som finansierats av EU-kommissionen. Ett av syftena med projektet var att analysera befint-
liga metoder och utveckla nya, avancerade metoder for att kunna beddma bilars sékerhet.
Arbetet omfattade undersokningar av ett stort antal olika aspekter av bilsakerhet. Forsk-

ningen genomfordes huvudsakligen av forskare vid ett flertal universitet runt om i vérlden. |



SARAC ll-rapporten star det bl.a. att bilsakerhet &r ett teoretiskt koncept som kan speci-
ficeras pa olika sétt. Sékerheten delas in i primar eller aktiv sakerhet, dvs. formagan att
undvika olyckor, och sekundar eller passiv sakerhet, dvs. formagan att undvika skador nar

en olycka intraffar.

Aktiv och passiv sakerhet

Nar det galler den aktiva sékerheten, dvs. formagan att undvika olyckor, har Volvo i mark-
nadsforingen raknat upp ett antal sdkerhetsfunktioner som bilmodellen &r, eller kan bli, for-
sedd med. Detta styrker emellertid inte pastdendet om "varldens sakraste bil”. En stor del av
funktionerna ar tillvalsutrustning vilket framgar av broschyren fér XC60. Det saknas dock
upplysning om att pastaendet om sakerhet bara géller under forutsattning att extrautrustning
kops till. Volvo maste styrka att bilmodellen ar sakrast i varlden utan sadana funktioner som

inte ingar som standard.

For att kunna dra nagra slutsatser om sakerheten kravs det for det forsta tillforlitlig informa-
tion om vilken effekt funktionerna har pa bilens formaga att undvika olyckor och skador.
Manga av funktionerna som XC60 ar utrustad med, har sakert ndgon form av paverkan pa
sakerheten, men hur de paverkar den aktiva sédkerheten dr okant. For det andra kravs att
funktionerna och deras effekt jamférs med alla andra bilmodellers funktioner och deras
effekt. Nagon sadan jamforelse finns inte i malet. Det enda som Volvo har presenterat ar en
matris med ett antal funktioner som enligt VVolvo finns i vissa bilmodeller. Men det séger
inget om vilken bilmodell som &r sakrast av de bilmodellerna, och naturligtvis inget om
sékerheten i jamforelse med alla andra bilmodeller i varlden, som Volvo valde att inte ta
med i matrisen. FOr det tredje ar systemen anpassade efter varje bilmodells speciella
forutsattningar. En stadsjeep behover t.ex. system som en mindre bil inte behdver, och vice

versa. Losningarna kan alltsa fungera olika bra i olika bilmodeller.

Det finns inte nagra tester eller andra jamforelser av alla sakerhetssystem for att undvika
olyckor. I SARAC lI-rapporten namns att det skulle behdvas data fran ca 5-8 ar for en
bedémning av effekterna hos en enstaka funktion. Nagra sadana data finns naturligtvis inte
for funktionen City Safety eller andra nya funktioner. Det enda oberoende testet av séker-
hetsfunktionerna som finns i malet & Euro NCAP-testet avseende nagra fa funktioner, som
finns i de flesta bilar. | det testet fick XC60 inte det hogsta betyget ens av det fatal bilar som

omfattades av testet.



Den passiva sdkerheten handlar om att forhindra skador nar olyckan val &r framme. Det

handlar bade om skydd av de som finns i bilen och om skyddet for medtrafikanterna.

Institut, som genomfor krocktester, finns bl.a. i USA, Japan, Australien och Europa. Volvo
har inte redovisat nagra andra testresultat &n fran Euro NCAP, som alltsa bara avser vissa
bilmodeller som saljs i Europa. | Euro NCAP:s test fick inte XC60 hdgst betyg i en enda av
de fyra sékerhetskategorier som testades. | det test som i USA utférdes av amerikanska for-
sékringsinstitutet Insurance Institute for Highway Safety, lossnade féstet till sékerhetshaltet i
XC60 vid testet, vilket, innan felet atgardats, ledde till att XC60 inte kvalificerade sig bland
de 27 bilmodeller som fick betyget Top Safety Pick.

Det finns alltsa inget i krocktesterna som antyder att XC60 skulle ha utmarkt sig sarskilt
nér det galler sékerhet, och det finns inget som helst stod for att den skulle vara sakrast i
varlden. Volvos pastaende kan uppfattas pa olika satt av konsumenter. For att pastaendet ska

vara riktigt kravs att bilmodellen ar sékrast pa alla omraden.

Stadsjeepar

Nar det galler skyddet for medtrafikanter sa visar vad som ar kant om stadsjeepar och deras
formaga att skada medtrafikanter snarare att det ar osannolikt att XC60 ens kan klassificeras
som en séker bil i det avseendet. Stadsjeepar som XC60 &r namligen valdigt aggressiva
eftersom de ar stora, tunga och designade med en hog front. XC60 uppfyller inte Vagverkets

grundlaggande krav pa en saker bil eftersom den &r for tung.

Uppfoljning av olyckor

Den mest tillforlitliga metoden fér beddmning av bilars sdkerhet innebar att olyckor foljs
upp. Ett problem med den typen av undersokningar ar att det behdvs ett stort underlag for
bedémningen som kan ta flera ar att skaffa fram. Det gar darfor inte att dra nagra slutsatser
om hur sékra nya bilmodeller ar. Volvo har inte heller presenterat nagon som helst bevisning

nar det galler resultaten vid uppfdljning av olyckor.



Sammanfattningsvis kan konstateras att Volvo inte har presenterat nagon bevisning éver
huvud taget som styrker att XC60 skulle vara sékrast i vérlden. I bevisningen finns inte ett
enda pastaende fran nagon, forutom fran Volvo sjalvt, om att bilmodellen skulle vara sékrast

i varlden. Marknadsforingen ar darfor felaktig, vilseledande och ovederhaftig.

Transaktionstestet

Vilseledande marknadsforing som paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att
fatta ett véalgrundat affarsbeslut ar otillborlig. VVolvos marknadsforing har varit omfattande
och riktat sig till konsumenter med ett uppenbart syfte att paverka mottagarens formaga att
fatta ett valgrundat affarsbeslut, namligen att mottagaren pa grund av att XC60 ar "sakrast i
varlden” i slutdandan skall kopa den istéllet for en bilmodell fran en annan tillverkare. Det
kan inte rada nagon som helst tvekan om att ett pastaende om en bils sékerhet &ar agnat att
paverka konsumenten. Inte bara genom att han eller hon kdper just den bilen, utan dven
genom att det férsamrar konsumentens marknadséverblick. Det ar enligt MFL inte ndd-
vandigt att marknadsféringen leder till att konsumenten faktiskt koper XC60 for att mark-
nadsforingen ska anses vara otillborlig, utan det racker med att marknadsforingen typiskt
sett snedvrider konsumentens beteende.

Overdrifter och superlativer

Superlativer och dverdrifter i marknadsforing uppfattas ofta bokstavligt. Enligt svensk
praxis galler en strang bedémning av den typen av pastaenden. Utgangspunkten &r att dven
den typen av pastaenden maste styrkas. Volvos pastaenden kan inte anses som tillatna 6ver-
drifter. Det finns alltsa ingen grund for pastaendet att marknadsforingen utgor en sadan

overdrift som gor att kravet pa kommersiell effekt inte ar uppfylit.

Volvo

Grunder

Volvos marknadsféring stammer éverens med god marknadsféringssed och &r inte oveder-
haftig. Volvo anvander sig inte av felaktiga vilseledande pastaenden. Marknadsforingen har

inte paverkat eller sannolikt paverkat mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affars-
beslut varfor den inte &r otillborlig. Grund saknas darfor for ett forbud.



Marknadsféringskampanjen

I den marknadsféringskampanj som genomférdes avseende XC60 pastod Volvo helt riktigt
att bilmodellen &r ”sdkrast i varlden”. Formuleringen anvandes som ett resultat av det

omfattande utvecklingsarbete pa sakerhetssidan som Volvo genomfort.

Volvos sakerhetsarbete — utvecklandet av XC60

Volvo har i sin marknadsforing valt att fokusera pa sékerhetsfragor. Detta hanger samman
med att sikerhet sedan lang tid tillbaka varit Volvos huvudfokus och det omrade dar Volvo
varit ledande. Bolaget har under lang tid satsat omfattande resurser pa sakerhet och priori-
terat sakerhetsutveckling framfor andra omraden. Denna utveckling har inneburit att t.ex.
olycksfallsundersokningar har genomforts tillsammans med samarbetspartners, bl.a. under-
leverantorer, sjukhus och Vagverket. Detta har resulterat i att Volvo — och dess samarbets-
partners i Sverige — standigt legat i framkant vad avser bilsakerhet. Vid Volvos sakerhets-
centrum pagar ett konstant arbete med sakerhet. Volvos s.k. haverikommission kartlagger

varje olycka som en Volvo ar inblandad i.

Arbetet med XC60 har pagatt under lang tid. Bilmodellen utvecklades med malsattningen att
bli varldens sakraste bil. I bilmodellen har Volvo samlat all sin erfarenhet inom bilsakerhet.
Det basta materialet och de basta komponenterna har kombinerats med den sékraste
konstruktionen och utnyttjande av de sékerhetsfunktioner som finns pa marknaden idag. Det

ar Volvos mangariga erfarenhet av sékerhetsarbete som majliggjort bilmodellen.

XC60 har utvecklats utifran ett helhetsperspektiv. Bilen ar séker utifran bilkérningens alla
faser och vad avser bade passiv och aktiv sdkerhet. Bilen har konstruerats med bésta
material och komponenter samt har ett exceptionellt antal vél valda sékerhetsteknologier. |
varje fas finns olika sékerhetsfunktioner och egenskaper som hjalper till att undvika respek-
tive lindra effekten av en olycka. Flera av dessa funktioner saknade vid den aktuella tid-

punkten motsvarighet hos andra bilmodeller.
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En av de saker som gor XC60 sa unik ar bilens férmaga att undvika olyckor. En av de vikti-
gaste funktionerna ar City Safety som ar aktivt i hastigheter upp till 30 km/h och hjélper till

att undvika kollisioner. City Safety bidrar till att avsevart reducera antalet olyckor.

Vid tidpunkten for marknadsforingen ansags XC60 vara varldens sékraste bil av motor-
journalister och tekniska specialister. Ett stort antal artiklar skrevs som hyllade modellen
som vérldens sékraste. Vidare har XC60 fatt ett stort antal priser och utmérkelser inklu-

derande de finaste utmarkelserna en bil kan fa for god bilsékerhet.

Det finns vissa bilmodeller som har enstaka funktioner som XC60 saknar. Daremot finns det
ingen bilmodell som utifran ett helhetsperspektiv ar lika saker som XC60. Ingen bilmodell
har en motsvarande helhetslosning som XC60 eller sa manga sékerhetsfunktioner som griper

in i alla faser och undviker respektive lindrar konsekvenserna av olyckor.

De av Toyota pastadda sakerhetsbristerna i XC60 bestrids. De XC60 som sljs i Europa har
en annan teknisk 16sning for férankring av bilbaltet &n de svenska bilarna. VVad galler samt-
liga pastadda sakerhetsbrister kan ockséa konstateras att det inte uppstatt nagra skador eller
olyckor, att det inte férelegat nagra brister och att aterkallelserna utgor en extra sakerhets-

atgard.

Toyota pastar att det inte gar att visa att en viss bilmodell &r sakrast. Det ar inte en subjektiv
fradga om tycke och smak utan en objektiv fraga som stéller mycket hoga krav pa den eller de
som ska gora beddomningen. Det blir inte rimligt att i detalj forsoka fora full bevisning.
Volvo har en storre testbana utanfér Boras med nagra hundra anstallda, varav 110 test-
forare, dar bilar standigt provkors. Det ar fraga om tekniskt mycket komplicerade och

komplexa fragor.

Innebodrden av ’sakerhet”

Séakerhet innebar och uppfattas av konsumenter som forebyggande av risk. Bilsdkerhet &r
ett komplext begrepp som inkluderar bade aktiv och passiv sékerhet. Situationer som kan
orsaka olyckor eller forvérra utfallet av en olycka uppstar under olika faser av kérningen,

allt fran normal korning till efter kollision.
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Sakerhet handlar inte bara om hur séker en bil &r vid t.ex. en viss typ av olycka, sa som i
tester vilka alltid utgar fran en kontrollerad situation med en given hastighet och en

kontrollerad omgivande miljo, utan sakerhet handlar ocksa om hur olyckor kan undvikas.

Volvo bestrider att uppféljning av olyckor skulle vara det enda séttet att méta sékerhet. Aven
om XC60 har valdigt manga funktioner och egenskaper som syftar till att mildra effekterna
av en olycka sa ar modellen lika mycket utformad for att kunna undvika olyckor. Hur saker
en bilmodell &r avgors av pa vilket sétt olyckor férebyggs och undviks samt hur skadorna
lindras vid en olycka som inte kunnat undvikas. Bilsakerhet handlar darfér om helhetslos-

ningar som tar sikte pa alla faser.

Genomsnittskonsumenten

Enligt direktivet krdvs for att en affarsmetod ska anses vara vilseledande — nar det rér sig om
felaktig information — att den felaktiga informationen medfor att genomsnittskonsumenten
sannolikt fattar ett beslut som denne annars inte skulle ha fattat. Volvos marknadsféring har
inte paverkat eller sannolikt paverkat genomsnittskonsumentens formaga att fatta ett val-

grundat affarsbeslut.

Enligt rattspraxis ar genomsnittskonsumenten en forhallandevis kritisk och aktiv konsument
som inte forbehallslost tror pa allt vad reklamen pastar. Bedomningen sker utifran den
genomsnittskonsument som marknadsforingen riktar sig till. Genomsnittskonsumenten av
bilar &r — i enlighet med europeisk rattspraxis — avsevart mer uppmarksam &n en konsument
av andra varor. Inkop av bil ar, efter inkdp av bostad, normalt sett det storsta inkdpet som
gors i en familj och ett inkdp som sker sallan och som ofta motsvarar den enskilt storsta
utgiften. Genomsnittskonsumentens inkopsprocess av en bil tar relativt lang tid. Denne laser
normalt tidningar, specifikationer, tester m.m. innan det stora beslutet att kdpa en bil tas.
Dessutom ar XC60 en dyr bil. Detta gor att genomsnittskonsumenten t.o.m. ar mer medveten

och informerad &n normalt.
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Det &r riktigt att kampanjen ar agnad att ha kommersiell effekt pa ett generellt plan och att
reklam paverkar. Detta dr dock inte detsamma som att rekvisitet i MFL &r uppfyllt — att
marknadsforingen sannolikt paverkar genomsnittskonsumentens formaga att fatta ett val-
grundat affarsbeslut. Det racker inte med en risk for att genomsnittskonsumenten ska bli

vilseledd.

Det finns stdd i forarbeten till MFL for synséttet att alla Gverdrifter inte ska behova styrkas
utan for en rimlig bevisvardering (se tidigare lag, prop. 1970 nr 57, s. 68). Liknande kan
man ocksa se i praxis fran Hogsta domstolen (t.ex. NJA 1991, s. 481). Marknadsdomstolen

bor gora en rimlig bevisvardering.

Bedomningen av vad som avses med "sakrast i varlden” ska goras utifran genomsnitts-
konsumentens uppfattning. Ett krav pa att — som Toyota pastar — behdva styrka att pastaen-
det ar sant oavsett hur det uppfattas av mottagaren och i forhallande till alla typer av saker-
het skulle strida mot det direktiv som ligger till grund for nya MFL. For att ett pastaende ska
anses vara korrekt kravs alltsa att detta ar korrekt i forhallande till hur genomsnittskonsu-
menten uppfattar det. Genomsnittskonsumenten tror inte att en bil som marknadsférs som
varldens sékraste ar sékrast i alla enskilda detaljer. Daremot anses den bil som i helhet &r

sakrast kunna klassas som véarldens sakraste bil.

Toyota har genmalt

Volvos skriftliga bevisning bestar till stor del av egna pressreleaser, tidningsartiklar och
uppgifter om priser for nagra sakerhetsfunktioner, framst City Safety. Men bevisvardet av de
har uppgifterna ar naturligtvis valdigt lagt. De egna pressreleaserna ar Volvos egen

reklam och faktauppgifterna i artiklarna verkar besta av material fran VVolvo. VVolvo har ock-
sa hanvisat till nagra priser, men Volvo har inte fatt nagra priser for att XC60 skulle vara

sékrast i varlden, utan priserna ar utmarkelser for enstaka tekniska system.

Det finns ocksa information om flera sékerhetsbrister som &r sa allvarliga att VVolvo har
tvingats att genomféra omfattande aterkallelseprogram av bilmodellen.
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Volvo har pastatt att konsumenterna skaffar sig mycket stora kunskaper om bilsakerhet pa
olika hall och har hanvisat till att \Volvos aterforséljare talar med besokande kunder. Det ar
emellertid inte aterforséljarna som ska tala om for sina kunder att reklamen om den sakraste
bilen i varlden inte stammer. Volvo har inte forsokt att neutralisera budskapet ndgon annan-
stans, t.ex. pa sin webbplats. Det material som Volvo hanvisat till i malet, dvs. produkt-
katalogen och uppgifter pa Volvos webbplats, innehaller inga uppgifter som neutraliserar det
vilseledande pastaendet att XC60 ar "séakrast i varlden”. Utgangspunkten vid en bedémning
om en framstéllning ar vilseledande &r att varje framstallning ska bedémas for sig. Det har

framgar av etablerad praxis fran Marknadsdomstolen.

Volvo har i malet ocksa gjort géllande att konsumenterna skulle forsta att pastaendet
"sakrast i varlden” inte skall tolkas i bokstavlig mening och att pastaendet darfér inte skulle
ha kommersiell effekt. Volvo verkar mena att det skulle rora sig om en tillaten dverdrift.
Volvo havdar ju sjalvt att pastaendet ar korrekt och att det darfor ska tolkas bokstavligen

varfor ocksa konsumenterna torde uppfatta budskapet bokstavligt.

BEVISNING

P& Toyotas begaran har vittnesforhor agt rum med H. S., ek. dr. vid Handelshogskolan i
Stockholm.

Pa Volvos begaran har vittnesforhor agt rum med J. 1., T. B., A. B., J. E. och J. F., samtliga
anstéllda vid Volvo Personvagnar AB, samt med P. R., VD foér Upplands Motor AB, A. B.,
F. & B. AB, och T. L., Mindshare AB.

Bada parter har aberopat omfattande skriftlig bevisning, bl.a. testprotokoll och rapporter,

tidningsartiklar och produktkataloger samt utdrag ur webbplatser.

Vidare har en reklamfilm visats och syn hallits pa XC60. | samband darmed har bilmodellen

provkorts.
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DOMSKAL

Inledning

Malet ror en annonskampanj som Volvo genomfort avseende bilmodellen XC60 varvid
formuleringen “sakrast i varlden” forekommit. Toyota har gjort géllande att pastaendet ar
vilseledande och otillborligt i strid med 5, 6, 8 och 10 88 marknadsforingslagen (2008:486),
MFL. Volvo har bestritt att formuleringen ar vilseledande och otillborlig och hévdat att

pastaendet vid en rimlig bevisvardering ar korrekt.

Tillampliga bestammelser

Enligt 5 8 MFL ska marknadsforing stdmma Gverens med god marknadsféringssed. Enligt
6 § &r marknadsforing som strider mot god marknadsféringssed enligt 5 8 att anse som otill-
borlig om den i markbar man paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta

ett valgrundat affarsbeslut.

Enligt 10 § MFL far en naringsidkare vid marknadsforingen inte anvéanda sig av felaktiga
pastaenden eller andra framstallningar som ar vilseledande i fraga om naringsidkarens egen
eller ndgon annans naringsverksamhet. Enligt punkten 1 galler detta sarskilt framstallningar
som ror bl.a. produktens kvalitet. Enligt 8 § MFL &r marknadsfoéring som &r vilseledande
enligt 10 § att anse som otillbdrlig om den paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens

formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Den patalade marknadsforingen

Innan vederhéftigheten i ett pastaende kan bedomas maste dess innebord faststallas. Avgo-
rande ska vara hur en genomsnittskonsument far antas uppfatta meddelandet ifraga. Darvid
galler att reklam i allmanhet lases flyktigt och att konsumenten i forsta hand paverkas av
helhetsintrycket. Typen av produkt har betydelse satillvida att konsumenten kan formodas
ga mer noggrant tillvaga nar det géller att inhdamta och vérdera information om t.ex. dyrare

och mer komplicerade séllankdpsvaror an enklare produkter som handlas rutinmassigt.
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Malgrupp for Volvos marknadsféringskampanj far anses vara personer som redan har beslu-
tat sig for eller dvervager att kopa en bil i den pris- och modellklass som XC60 tillhor. |
denna krets finns sannolikt personer med varierande kunskaper om tekniska detaljer och
funktioner hos en modern bil. Deras prioriteringar ifraga om bilens egenskaper, daribland
sakerheten, torde ocksa skifta en del. Enligt Marknadsdomstolens bedémning kan dock des-
sa konsumenter, dven om de ar allmént relativt valutbildade och erfarna, inte antas genom-
snittligt ha mer djupgaende insikter i teknik och konstruktion och darfor tolka ett kvalitets-
pastaende som det aktuella pa ett sarskilt kvalificerat satt. Genomsnittskonsumenten maste
salunda antas forsta uttrycket "sakrast i varlden” efter gangse innebord. Pastaendet kan i och
for sig uppfattas lite olika, men det &r likvél kategoriskt och reservationslost avfattat. Det
ligger narmast till hands att en genomsnittskonsument far intrycket att Volvo XC60, av alla
bilar i varlden, &r den som erbjuder hogst sakerhet, totalt sett. Genomsnittskonsumenten kan
inte forvantas ha nagon bestamd forestallning om vad detta tekniskt eller funktionellt inne-
bar, men tro att det kan objektivt faststéllas enligt nagon metod. Att konsumenten kan for-
modas vara mer noggrann i sina 6vervaganden infor kopet av ny bil, andrar séledes inte pa-

staendets innebord namnvart.

Séakerhet utgdr en av bilens viktigaste egenskaper och ar en faktor av betydelse for genom-
snittskonsumenten vid val av bil. Enligt MFL &r det i och for sig tillatet att i reklam anvéanda
sedvanliga dverdrifter eller pastdenden som inte &r avsedda att uppfattas i bokstavlig mening
(se prop. 2007/08:115, s. 86). Volvos pastaende hanfor sig till en konkret och vésentlig
egenskap hos den marknadsforda bilmodellen. Pastaendet framstar enligt Marknadsdom-
stolens mening vare sig till form eller till innehall som en typisk reklamoverdrift (allmant
lovprisande) eller som en uppgift vilken inte dr avsedd att forstas efter ordalagen. Det saknas
anledning anta att en genomsnittskonsument inte skulle uppfatta detta som allvarligt menat.
Pastaendet ifraga kan darfor inte betraktas som en godtagbar éverdrift.

Harefter blir fragan om Volvo kan anses ha visat att foretaget har tackning for ett sa katego-
riskt och reservationslost pastaende om en produkts egenskaper som “’sékrast i véarlden” eller
om det ska anses vilseledande. Vid pastaenden om sékerhet maste vederhaftighetskravet av

naturliga skal sattas hogt.

Till styrkande av sina respektive standpunkter har bada parter framlagt omfattande bevis-
ning, saval muntlig som skriftlig. Av Volvos bevisning framgar att XC60 &r utrustad med

manga sakerhetsfunktioner, vissa av innovativ karaktar, vilket ger ett allmant intryck av en



15

mycket hog sakerhetsniva. Volvos l6fte "sakrast i véarlden” stracker sig emellertid mycket
langre och forespeglar att XC60 &r den allt sammantaget sékraste bilen i vérlden. VVolvo-
anstallda har i vittnesmal lamnat detaljerade uppgifter om foretagets sékerhetsarbete, vilket
sammanlagt ter sig langsiktigt, systematiskt och avancerat. Det saknas anledning att ifraga-
satta dessa redogdrelser som sadana, men de har lamnats mot bakgrund av personligt
engagemang i Volvo. Dessutom ger vare sig dessa vittnesmal eller bevisningen i évrigt
nagon egentlig grund for att faststalla hur VVolvo och narmare bestamt modellen XC60
sakerhetsmassigt forhaller sig till andra tillverkare och modeller. Volvo har dberopat en
tabellsammanstallining dar XC60 jamfors i sdkerhetshdnseende med nio konkurrerande bil-
modeller. Tabellen visar i vad man respektive modell ar utrustad med vissa sakerhetsfunk-
tioner. Redan det begransade urvalet, gjort av Volvo sjélvt, gor att nagon slutsats inte kan
dras om Volvos position visavi alla bilar pa marknaden. Vidare kan total sakerhet inte fast-
stdllas bara pa basis av antalet sakerhetsfunktioner och nagon metod for viktning och

sammanléggning av dessa finns uppenbarligen inte.

Sammanfattningsvis anser Marknadsdomstolen inte att den bevisning som Volvo aberopat
styrker Volvos langtgaende pastaende. Bevisningen visar dock att VVolvo bedriver ett fram-
staende sakerhetsarbete i olika enskilda hanseenden och att foretaget for detta arbete

mottagit ett internationellt erkdnnande.

Med beaktande av det nu anférda finner Marknadsdomstolen att den patalade marknads-
foringen ar ovederhéftig och vilseledande enligt 10 8 MFL.

For att en vilseledande marknadsféring ocksa ska vara otillborlig kravs att vilseledandet

paverkar eller sannolikt paverkar konsumentens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Begreppet "affarsbeslut” definieras i 3 8 MFL som “ett beslut som fattas av en konsument
eller en ndringsidkare om huruvida, hur och under vilka férutséattningar en produkt ska
kopas, om hela eller delar av kdpesumman ska betalas, om produkten ska behallas eller
overlatas, eller om en avtalsenlig rattighet i samband med produkten ska utnyttjas, oavsett
om konsumenten eller naringsidkaren beslutar att handla eller att avsta fran att handla”.
Sjalva beslutet att kopa produkten (eller att inte gora det) utgor forstas ett affarsbeslut i
lagens mening, men begreppet har en betydligt vidare innebérd an sa och tacker flera beslut
som en konsument kan fatta under processen fram till kdpbeslutet, liksom efter detta. Enligt

Marknadsdomstolens mening ar det saledes ett affarsbeslut om konsumenten bestammer sig
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for att vidta en ytterligare atgard med anledning av ett reklammeddelande, t.ex. besdka en
butik eller en webbplats for att inhdamta mer information. | forevarande fall racker det alltsa
med att VVolvos pastaende “sékrast i varlden” ar dgnat att vacka genomsnittskonsumentens
intresse och locka denne att bl.a. ta del av ytterligare produktinformation om XC60.
Marknadsdomstolen menar att sa maste bedomas vara fallet, sarskilt mot bakgrund av
Volvos rykte — i Sverige och internationellt — att vara ett bilféretag som satsar stora resurser
pa sakerhetsarbete och som producerar bilar med hog sakerhet. Om ett sadant foretag pa det
framtradande satt som skett i annonskampanjen pastar “séakrast i varlden” far det av naturliga
skal extra tyngd och slagkraft och kan inte bara, som Volvo hévdat, anses ha kommersiell
effekt pa ett mer generellt plan. Att pastaendet i vart fall maste anses intressevackande sa att
det kan foranleda konsumenten att ska mer information eller liknande, utesluter fér 6vrigt

inte att det ocksa kan inverka pa sjalva kopbeslutet, direkt eller indirekt.

Sammanfattningsvis bedomer Marknadsdomstolen att formuleringen "sakrast i varlden” pa
det satt som det forekommit i annonskampanjen har paverkat eller sannolikt paverkat
konsumentens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut. Till foljd harav ska Toyotas
yrkande bifallas och Volvo forbjudas att vid marknadsféring anvanda pastaendet eller annat
pastaende med vasentligen samma innebdrd, om sa inte ar fallet. Forbudet bor preciseras till
att galla enbart XC60.

Vite

Enligt 26 8 MFL ska ett forbud forenas med vite, om det inte av sarskilda skal &r obehdvligt.

Séadana sarskilda skal foreligger inte i malet. Vitesbeloppet bor sattas till en miljon kr.

Rattegangskostnader

Vid denna utgang ska Volvo ersitta Toyotas rattegangskostnader. Toyota har yrkat ersatt-
ning med 1 495 000 kr, varav 1 460 000 kr avser ombudsarvode. VVolvo har anfort att fore-
taget, med hansyn till de inlagor som véaxlats i malet, den bevisning som forebringats och
vad som i 6vrigt passerat vid huvudférhandlingen, lagt ned vasentligt mycket mera arbete i
malet dn vad Toyota gjort och att rétteligen Toyotas rakning borde vara vasentligt mycket

lagre.
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Marknadsdomstolen konstaterar att Toyotas kostnadsrikning upptar en forteckning Gver
atgarder som vidtagits men saknar uppgift om nedlagt antal timmar. Malet har varit relativt
omfattande med en huvudférhandling som strickt sig 6ver flera dagar. Aven med beaktande

hérav fir Toyota dock anses vara skéligen gottgjord med ett ombudsarvode av en miljon kr.

Pa Marknadsdomstolens vignar

C H Fallenius
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