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KARANDE 1. Specsavers Sweden AB, 556615-7961,
Box 205, 401 23 Goteborg
2. Specsavers BV,
Groest 54, 1211 EC Hilversum,
Nederlanderna
Ombud for 1 och 2: Advokaterna
H.L.och M. S,
von lode advokat AB,
Box 47229, 100 74 Stockholm

SVARANDE Lenslogistics AB, 556579-3188,
Box 1294, 164 29 Kista
Ombud: Advokaten H. B.,
Advokatfirman Delphi,
Box 1432, 111 84 Stockholm

SAKEN Marknadsféring av kontaktlinser m.m.

DOMSLUT

1. Marknadsdomstolen forbjuder Lenslogistics AB vid vite av en miljon (1 000 000) kr

att vid marknadsforing av kontaktlinser anvanda foljande pastaenden;

a) ”Det ar kanske ingen storre hemlighet att man inom det gamla optikerskraet klar
om standardlinser fran de etablerade tillverkarna i egna kostymer och salufor
dem under egna varumarken. Men det tal att upprepas eftersom manga manni-

skor kastar ivag alldeles for mycket pengar pa dessa Gverprissatta produkter”,
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b) I dagens lektion kommer vi alltsa att titta narmare pa fenomenet med optiker-
kedjor som byter namn och forpackar om kontaktlinser och séljer dessa under
egna registrerade varumarken. Var forhoppning med att belysa detta ar att radda
sa manga som majligt av er fran att kopa dessa dyra kopior, och istallet kopa

originalen till betydligt mer skaliga priser”,

c) “Detta ar givetvis en medveten strategi fran optikkedjornas sida, att knyta
kunderna till sig da byte av lins kraver tillpassning och de flesta som képer
linsen inte & medveten om att den existerar under ett annat namn. Dessutom
undviker de med detta prisjamforelser, vilket gor det mojligt for dem att behalla
sina hoga priser utan storre protester fran kunderna. Det ar darfor de lagger ut
dessa dimridaer, allt for att motverka att ni kunder ska kunna géra egna val. De
vill fa dig att tro att deras linser endast gar att kpa genom deras butiker men sa

ar ju inte fallet”,

d) “Ar du dock medveten om hur optikerna bara byter férpackning, finns det ingen
anledning att inte leta upp linsernas ursprungliga namn och kdpa den fran natet

till ett mycket formanligare pris”,

e) “Flera optikkedjor forpackar om linser fran de stora leverantérerna och satter
egna namn pa dem. Fenomenet kallas rebranding och anvands framst for att und-
vika prisjamforelser. Produkterna &r forutom namn och férpackning helt iden-
tiska. Du hittar mer information om hur optikerna tjanar pengar pa att byta namn

pa linser har”,

f) eller andra pastaenden eller framstallningar med vasentligen samma innebord
som misskrediterar Specsavers Sweden AB eller Specsavers BV och som for-
medlar intryck av att Lenslogistics AB haller lagre priser pa kontaktlinser &n
Specsavers Sweden AB eller Specsavers BV nar sa inte ar fallet.

Marknadsdomstolen forbjuder Lenslogistics AB vid vite av en miljon
(1 000 000) kr att vid marknadsforing av kontaktlinser och glaségon anvénda

foljande pastaenden;
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a) “Spara 70 % pa Fokus Dailies” och ”Spara 70 % pa linser fran Acuvue” utan att

ange vad rabatten relaterar till,

b) ”Progressiva glasdgon behdver inte vara dyra. Hos oss betalar du alltid 1 495 kr,
oavsett synfel”, pa satt som skett (se domsbilaga 1).

Marknadsdomstolen forbjuder Lenslogistics AB vid vite av en miljon
(1 000 000) kr att vid marknadsforing av kontaktlinser och glaségon anvénda

foljande pastaenden;

a) ”Nu lar dom hata oss annu mer. Vara konkurrenter som fortfarande tar dver-
priser”. ”For att du ocksa ska upptacka fordelarna med att handla hos oss
erbjuder vi dig som ny kund ... 50 % rabatt pa glasdgon” pa sétt som skett

(se domsbilaga 2),

b) ”Dom andra hatar oss. Vara konkurrenter som fortfarande tar dverpriser”. ”Dér-
for erbjuder vi dig som ny kund 50 % rabatt pa glasdgon.” pa satt som skett

(se domsbilaga 3),

c) eller andra pastaenden eller framstallningar med vasentligen samma innebord
som misskrediterar Specsavers Sweden AB eller Specsavers BV och som for-
medlar intryck av att Lenslogistics haller lagre priser pa kontaktlinser dn Spec-

savers Sweden AB eller Specsavers BV nér s inte ar fallet.

Marknadsdomstolen férbjuder Lenslogistics AB vid vite av en miljon (1 000 000 kr)

att vid marknadsforing av linser

a) pahemsidan www.lensway.se anvanda varumarkena EASYVISION och
SPECSAVERS pa sitt som skett (se domsbilaga 4-6),

b) pa internet anvanda varumarket EASYVISION pa satt som skett (se doms-

bilaga 7),
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c) painternet anvanda varumarket EASYVISION som metatagg och/eller som titel-
tagg eller pa annat satt i koden pd www.lensway.se, pa satt som skett

(se domsbilaga 8-9) eller

d) anvénda sig av andra framstallningar med vésentligen samma innebord eller

utformning.

Forbuden trader i kraft den 10 november 2015.

Lenslogistics AB ska ersatta Specsavers Sweden AB och Specsavers BV for rétte-
gangskostnader med 540 000 kr avseende ombudsarvode, jamte ranta enligt
6 § rantelagen (1975:635) fran dagen for Marknadsdomstolens dom till dess betal-

ning sker.

YRKANDEN M.M.

Specsavers Sweden AB och Specsavers BV har, som bolagen bestamt sin talan, fram-

stéallt féljande yrkanden.

Att Marknadsdomstolen vid vite av en miljon (1 000 000) kr eller annat kraftigt
verkande vite forbjuder Lenslogistics AB att vid marknadsforing av kontakt-

linser anvanda nedan angivna pastaenden:

a)  ”Det ar kanske ingen storre hemlighet att man inom det gamla optiker-
skraet klar om standardlinser fran de etablerade tillverkarna i egna
kostymer och salufér dem under egna varuméarken. Men det tal att upp-
repas eftersom manga manniskor kastar ivag alldeles for mycket pengar

pa dessa Overprissatta produkter”

b) I dagens lektion kommer vi alltsa att titta narmare pa fenomenet med
optikerkedjor som byter namn och férpackar om kontaktlinser och saljer
dessa under egna registrerade varumarken. Var forhoppning med att
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d)

f)

belysa detta &r att radda s& manga som majligt av er fran att kopa dessa

dyra kopior, och istallet kdpa originalen till betydligt mer skaliga priser”

"Detta ar givetvis en medveten strategi fran optikkedjornas sida, att knyta
kunderna till sig da byte av lins kraver tillpassning och de flesta som képer
linsen inte &r medveten om att den existerar under ett annat namn. Dess-
utom undviker de med detta prisjamforelser, vilket gor det mojligt for dem
att behalla sina hoga priser utan storre protester fran kunderna. Det ar dar-
for de lagger ut dessa dimridaer, allt for att motverka att ni kunder ska
kunna gora egna val. De vill fa dig att tro att deras linser endast gar att

kopa genom deras butiker men sa ar ju inte fallet”

”Ar du dock medveten om hur optikerna bara byter férpackning, finns det
ingen anledning att inte leta upp linsernas ursprungliga namn och kopa

den fran natet till ett mycket férmanligare pris”

"Flera optikkedjor forpackar om linser fran de stora leverantérerna och
satter egna namn pa dem. Fenomenet kallas rebranding och anvéands
framst for att undvika prisjamforelser. Produkterna &r forutom namn och
forpackning helt identiska. Du hittar mer information om hur optikerna

tjanar pengar pa att byta namn pa linser har”.

Eller andra pastaenden eller framstallningar med vasentligen samma inne-
bord som direkt eller indirekt misskrediterar eller &r nedsattande for
Specsavers och som allmant formedlar intrycket av att Lenslogistics haller

lagre priser pa kontaktlinser nar sa inte ar fallet.

Att Marknadsdomstolen vid vite av en miljon (1 000 000) kr eller annat kraftigt

verkande vite forbjuder Lenslogistics AB att vid marknadsforing av kontakt-

linser och glaségon anvanda pastaendena:

a)

”Spara 70 % pa Fokus Dailies” och ”Spara 70 % pa linser fran Acuvue”

utan att ange vad rabatten relaterar till.
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b)  ”Progressiva glaségon behdver inte vara dyra. Hos oss betalar du alltid
1495 kr, oavsett synfel”, pa satt som sker i den patalade annonsen.

(domsbilaga 1)

¢)  ”Nu lar dom hata oss &nnu mer. Vara konkurrenter som fortfarande tar
overpriser”. "For att du ocksa ska upptacka fordelarna med att handla hos
oss erbjuder vi dig som ny kund ... 50 % rabatt pa glaségon”, pa sétt som

sker i den patalade annonsen (domshilaga 2)

d)  ”Dom andra hatar oss. Vara konkurrenter som fortfarande tar 6verpriser”.
"Darfor erbjuder vi dig som ny kund 50 % rabatt pa glasdgon”, pa satt

som sker i den patalade annonsen (domsbilaga 3)

e)  Eller andra pastaenden eller framstéllningar med vasentligen samma inne-
bord som indirekt misskrediterar eller &r nedséttande for konkurrenter och
som allmént formedlar intrycket av att Lenslogistics haller lagre priser pa

kontaktlinser och glasdgon nar sa inte ar fallet.

I1. Att Marknadsdomstolen vid vite av en miljon kr (1 000 000 kr) eller annat kraf-

tigt verkande vite forbjuder Lenslogistics AB att

a) isin marknadsféring pa hemsidan www.lensway.se anvanda varumarkena
EASYVISION och SPECSAVERS pa satt som sker (domsbilaga 4-6)

b) i sin marknadsféring pa Internet anvanda varumarket EASYVISION pa
satt som skett enligt den patalade annonsen (domshilaga 7) samt att i sam-
band med marknadsféring pa Internet anvanda varumarket EASYVISION
som metatagg och/eller som titeltagg eller pa annat satt i koden pa
www.lensway.se, pa satt som skett och framgar enligt domsbilaga 8-9,
eller att anvénda sig av andra framstéllningar med vasentligen samma

innebord eller utformning.

2 Lenslogistics AB har medgett Specsavers Sweden AB:s och Specsavers BV:s yrkan-

den avseende pastaendena under yrkandena Il a) och b) men bestritt talan i Gvrigt.
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Lenlogistics AB har for det fall att Specsavers Sweden AB:s och Specsavers BV:s
talan helt eller delvis skulle bifallas, yrkat att ett férbud ska trada i kraft forst efter en

overgangsperiod om en vecka fran dag for dom.

Specsavers har medgivit en 6vergangsperiod om en vecka fran dag for dom.

Parterna har yrkat ersattning for sina rattegangskostnader.

BAKGRUND

Specsavers Sweden AB och Specsavers BV (Specsavers) tillhandahaller kontaktlinser
under olika tillverkares varumarke och under det egna varumérket EASYVISION.

I Sverige bedrivs verksamheten genom franchisekedjan Specsavers Sweden. Forsélj-
ning och marknadsféring av glaségon och kontaktlinser sker via fysiska butiker samt

online via www.specsavers.se.

Lenslogistics AB (Lenslogistics) tillhandahaller kontaktlinser under olika tillverkares
varumarke. Lenslogistics verksamhet bedrivs huvudsakligen via onlinebutiken Lens-
Way. Forsaljning och marknadsféring av glasdégon och kontaktlinser sker online via

www.lensway.se samt via ett fatal fysiska butiker i Sverige.

Varken Specsavers eller Lenslogistics bedriver egen tillverkning av kontaktlinser.

Lenslogistics har marknadsfort kontaktlinser och glaségon med angivande av ett antal
pastaenden som Specsavers invant mot. Marknadsforingen har skett dels pa bolagets
webbplats www.lensway.se, dels i tryckt media. Lenslogistics har dven anvant sig av
sokordsannonsering pa internet i form av s.k. AdWords. Genom att anvéanda sig av
AdWords betalar en annonsor for att ett visst sokresultat ska visas vid sokning pa
visst sokord i en s.k. sokmotor. Lenslogistics har vidare anvént sig av s.k. metataggar
pa sin hemsida www.lensway.se. Metataggar ar markorer skrivna i den kod som
ligger bakom en webbsida och anvénds for att beskriva en webbsidas innehall,

vilka kanns igen vid sokning pa visst sokord i en s.k. sokmotor. Specsavers véckte

talan mot Lenslogistics i Marknadsdomstolen i december 2013.
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GRUNDER

Parterna har till grund for sin talan aberopat bl.a. foljande.

Specsavers

Om marknadsféringspastaenden pa www.lensway.se (yrkande I)

I marknadsforingen pekas Specsavers ut saval direkt — genom angivandet av Spec-
savers och EASYVISION - som indirekt. Specsavers ar darmed berért av den

aktuella marknadsforingen.

Marknadsforingen innehaller direkta och indirekta pastaenden om att forséljning av
kontaktlinser under eget varumarke sker for att undvika prisjamforelser, att det &r
battre att kopa linser under tillverkarens namn och att kontaktlinser som saljs under
varumarket EASYVISION genomgaende &r dyrare an de kontaktlinser Lenslogistics
erbjuder konsumenten samt att det innebér en sarskild prisférdel att handla av
Lenslogistics. Dessa pastaenden ar felaktiga. Pastaendena om att Specsavers “byter
namn pa och forpackar om kontaktlinser” eller att dessa skulle utgdra kopior &r inte
heller riktiga. Samtliga pastaenden &r vilseledande och strider mot 10 § MFL (sérskilt
andra stycket punkterna 1 och 4). Marknadsféringen paverkar eller paverkar sannolikt
mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut och ska betraktas som otill-
borlig enligt 8 § MFL.

Marknadsforingen ska vidare betraktas som otillaten jamforande reklam enligt 18 §
(sarskilt punkterna 1 och 3) MFL eftersom Lenslogistics direkt och indirekt hanvisar
till Specsavers och andra konkurrenter pa marknaden. Reklamen &r inte tillaten
eftersom de jamforelser som gors &r vilseledande och inte pa ett objektivt satt avser
vasentliga, relevanta, kontrollerbara och utmérkande egenskaper hos produkterna.
Pastaendena om att kontaktlinser som saljs under egna varumarken ar ”dyra kopior”
och att optikerkedjor "lagger ut dessa dimridaer” ar dven misskrediterande och ned-

séttande mot Specsavers verksamhet och varumarken (18 8 punkten 5 MFL).

Marknadsféringen ar i vart fall inte forenlig med god marknadsféringssed enligt

5 8 MFL. Marknadsforingen ar att anse som otillborlig da den i markbar man
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paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens férmaga att fatta ett valgrundat affars-
beslut enligt 6 § MFL.

Om marknadsforingspastaenden i AdWords (yrkande 11 a)

I marknadsforingen saknas helt information om vad den i annonsen aktuella rabatten
om 70 % relaterar till. F6r konsumenten &r det oklart om priset i annonsen for endags-
linserna om angivna 249 kr ar det ordinarie priset eller om priset &r rabatterat. Kon-
sumenten kan inte bedéma erbjudandets vérde och marknadsforingen &r darfor vilse-
ledande och otillborlig enligt 10 § andra stycket punkten 4 MFL. Marknadsforingen
paverkar eller paverkar sannolikt mottagarens férmaga att fatta ett valgrundat affars-

beslut och ska betraktas som otillborlig enligt 8 § MFL.

Marknadsforingen ar i vart fall inte forenlig med god marknadsforingssed enligt 5 8
MFL. Marknadsforingen strider mot god marknadsféringssed och &r att anse som
otillborlig da den i markbar man paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens

formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut enligt 6 § MFL.

Om marknadsforingspastaenden for progressiva glasdgon (yrkande 11 b)

Pastaendet i marknadsforingen kan inte uppfattas pa annat satt an att konsumenten
vid kop av progressiva glasogon, oavsett graden av synfel, aldrig behdver betala mer
an 1 495 kr for glasdgonen. For att pastaendet ska kunna anvéandas i marknadsforing
kravs darmed att priset oavsett graden av synfel vid kép av progressiva glasdgon
aldrig Overstiger 1 495 kr, vilket inte &r korrekt. Marknadsforingen vilseleder foljakt-
ligen om erbjudandet varde och innehall och ar darfor otillborlig enligt 10 § andra
stycket punkten 4 MFL. Marknadsforingen paverkar eller paverkar sannolikt motta-
garens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut och ska betraktas som otillborlig
enligt 8 § MFL.

Om marknadsforingspastaenden i tryckta medier (yrkande Il c—d)

Pastaendena "Nu lar dom hata oss &nnu mer” och "Dom andra hatar oss” déar “dom” i
béda annonserna anges vara “vara konkurrenter som fortfarande tar Gverpriser” upp-
fattas som att Lenslogistics generellt erbjuder konsumenterna lagre priser pa kontakt-
linser och glasdgon an konkurrenterna, vilka pastas "ta 6verpriser”. Detta &r inte
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korrekt och pastaendena vilseleder om att det innebar en sarskild prisfordel att handla
hos Lenslogistics. | annonserna anges vidare inte i nagot fall det ordinarie priset for
glasogonen, vilket innebdr att konsumenten inte kan bedéma erbjudandenas varde.
Marknadsforingen &r vilseledande och strider mot 10 § andra stycket punkten 4 MFL.
Marknadsforingen paverkar eller paverkar sannolikt mottagarens formaga att fatta ett

valgrundat affarsbeslut och ska betraktas som otillborlig enligt 8 8 MFL.

I marknadsforingen pekas Specsavers och andra foretag inom optikerbranschen i vart
fall ut indirekt vilket innebar att det dven ar fraga om otillaten jamférande reklam i
den mening som avses i 18 § punkten 1 i MFL. Formuleringarna ”nu lar dom hata oss
annu mer” och "vara konkurrenter som fortfarande tar Gverpriser” dr aven misskredi-
terande och nedséattande i forhallande till Lenslogistics konkurrenter och strider mot
18 § punkten 5 MFL.

Pastaendena ar i vart fall inte forenliga med god marknadsféringssed enligt 5 § MFL.
Marknadsfdringen strider mot god marknadsféringssed och &r att anse som otillbérlig
da den i markbar man paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta

ett valgrundat affarsbeslut enligt 6 8 MFL.

Anvandning av varuméarkena EASYVISION och Specsavers pa

www.lensway.se (yrkande 111 a)

Lenslogistics anvander det registrerade varumarket EASYVISION i sin marknads-
foring pa www.lensway.se pa satt som framgar enligt domsbilaga 5 och 6. Anvénd-
ningen utgor intrang eftersom den leder till forvaxling avseende det kommersiella
ursprunget och varumaérkets ursprungsangivelsefunktion skadas, jfr 1 kap. 10 § punk-
ten 1 varumarkeslagen (2010:1877) och artikel 9 a) i radets férordning nr 207/2009

om gemenskapsvarumarken (EU:s varumarkesforordning).

Varumarket EASYVISION ar val kant och inarbetat pa den svenska marknaden for
kontaktlinser och besitter ett renomme. Lenslogistics utnyttjande drar otillborlig for-
del av den sarskiljningsformaga och det renommé som varuméarket EASYVISION har
pa den svenska marknaden (snyltning). Anvandningen utgor dven intrang genom att

den ar i strid med 1 kap. 10 8§ punkten 3 varumérkeslagen och artikel 9.1 c) i EU:s
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varumarkesférordning. Marknadsféringen ar saledes inte laglig och darmed inte for-

enlig med god marknadsféringssed enligt 5 8 MFL.

Genom marknadsféringen sker ett obehorigt anknytande till Specsavers varumarke
och produkter och Lenslogistics drar otillbérlig fordel av det renommé som till-
kommer Specsavers produkter och kannetecken pa den svenska marknaden
(renommeésnyltning). Marknadsforingen strider aven pa denna grund mot god
marknadsforingssed enligt 5 8 MFL. Marknadsforingen &r vidare otillborlig enligt

6 8 MFL eftersom den i markbar man paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens

formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Marknadsforingen &r &ven vilseledande enligt 10 8 punkten 5 MFL eftersom den ger
intryck av att Lenslogistics séljer linser under varumarket EASYVISION. Marknads-
foringen paverkar eller paverkar sannolikt mottagarens formaga att fatta ett val-
grundat affarsbeslut och ska betraktas som otillborlig enligt 8 § MFL.

I marknadsfdringen pa www.lensway.se anvander Lenslogistics varumarket EASY -
VISION och varumérket samt firmanamnet Specsavers i anslutning till pastaenden
om att flera optikkedjor packar om linser fran andra leverantérer av kontaktlinser for
att undvika prisjamforelser. Lenslogistics hanvisar till EASYVISION och Specsavers
utan att vid nagot tillfalle jamfora nagra egenskaper pa de kontaktlinser som Lens-
logistics respektive Specsavers tillhandahaller. Det allmanna intrycket konsumenten
far genom marknadsféringen dr att Lenslogistics rent allmént erbjuder ett lagre pris
pa kontaktlinser &n Specsavers, vilket ar felaktigt. Lenslogistics marknadsféring
syftar inte till att pa ett objektivt sétt framhéava skillnader mellan Lenslogistcis och
Specsavers produkter. Anvandningen av Specsavers varumarken pa angivet satt utgor

otillaten jamforande reklam enligt 18 § MFL (sarskilt punkterna 1 och 3).

Anvandning av varumarket EASYVISION i AdWords-annonsering
(yrkande Il b — forsta ledet)

Annonsen bestar av Specsavers registrerade varumarke EASYVISION och namnet pa
en av Specsavers produkter. Lenslogistics utnyttjar Specsavers varumérke EASY-
VISION som sokord inom ramen for Googles AdWords-tjanst. Lenslogistics anvénd-

ning av varumarket EASYVISION utgor intrang eftersom den leder till forvaxling
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avseende det kommersiella ursprunget och varumarkets ursprungsangivelsefunktion
skadas, jfr 1 kap. 10 § punkten 1 i varumarkeslagen och artikel 9.1 ¢) i EU:s varu-

markesforordning.

Varumarket EASYVISION ar val kant och inarbetat pa den svenska marknaden for
kontaktlinser och besitter ett renomme. Lenslogistics utnyttjande av varumarket i
annonsen sker i strid med varumérkeslagen dels da varumérkets ursprungsangivelse-
funktion skadas, dels da Lenslogistics genom anvéandningen drar otillborlig fordel av
den sarskiljningsformaga och det renommé som varuméarket EASYVISION har pa
den svenska marknaden (snyltning). Anvandningen utgor dven intrang genom att den
ar i strid med 1 kap. 10 8 punkten 3 varumérkeslagen och artikel 9.1 c) i EU:s varu-

markesforordning.

Marknadsforingen ar saledes inte laglig och ar darmed inte forenlig med god
marknadsforingssed enligt 5 8 MFL.

Genom annonsen sker ett obehorigt anknytande till Specsavers varumarke och
produkt och Lenslogistics drar otillborlig fordel av det renommé som tillkommer
Specsavers produkt och kannetecken pa den svenska marknaden (renommésnyltning).
Annonsens utformning strider dven pa denna grund mot god marknadsféringssed
enligt 5 8 MFL. Marknadsforingen ar vidare otillborlig enligt 6 § MFL eftersom den i
markbar man paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett val-

grundat affarsbeslut.

Genom annonsens utformning vilseleds konsumenterna om det kommersiella
ursprunget for produkten "EASYVISION IRISIAN” da annonsen formedlar intrycket
att Lenslogistics séljer kontaktlinser under varumérket EASYVISION. Marknads-
foringen strider saledes d&ven mot 10 § andra stycket punkten 5 MFL.

Pastaendet "spara 70 % pa Easy Vision Irisian” i annonsen betraktat for sig ar vilse-
ledande och i strid med 10 8§ MFL da det ar direkt felaktigt. Lenslogistics séljer inte
kontaktlinsen EASYVISION IRISIAN med 70 % rabatt.
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Marknadsforingen ar otillborlig eftersom den i markbar man paverkar eller sannolikt

paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut enligt 8 § MFL.

Anvandning av varumarket EASYVISION i metataggar
(yrkande Il b — andra ledet)

Lenslogistics anvander sig av varumarket EASYVISION dels i s.k. titeltaggar
("meta title tags™) i koden bakom doménadressen www.lensway.se, dels i s.k.

description-metataggar (”meta description tags”).

Anvindningen av varumarket EASYVISION i metataggar pa angivet satt utgor
varumarkesanvandning och varumarkesintrang i strid med varuméarkeslagen. Detta da
anvandningen av varumarket EASYVISION dels innebér skada pa varumarkets
ursprungsangivelsefunktion, dels da Lenslogistics drar otillbérlig fordel av Spec-
savers varumarke EASYVISION:s sarskiljningsférmaga och renommé och da
anvandningen ér till forfang for varumarkets sarskiljningsformaga. Marknadsforingen
ar inte laglig och ar féljaktligen inte forenlig med god marknadsféringssed enligt

58 MFL.

Soktraffarna i sokmotorn uppfattas som att Lenslogistics séljer kontaktlinser under
varumarket EASYVISION. Den konsument som soker efter Specsavers produkter
bibringas uppfattningen att man genom att klicka pa lanken i soktraffarna hamnar pa
en webbplats dar produkter under varumérket EASYVISION séljs, vilket inte ar
fallet. Bruket av metataggar pa det satt det tar sig uttryck i marknadsféringen ar vilse-
ledande i den mening som avses i 10 § MFL eftersom marknadsféringen paverkar
eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut och
ska betraktas som otillbérlig enligt 8 § MFL.

Marknadsforingen strider i vart fall mot god marknadsforingssed enligt 5 8 MFL och
ar otillborlig enligt 6 8 MFL da den i markbar man paverkar eller sannolikt paverkar

mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.
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Lenslogistics

Om marknadsforingspastaenden pa www.lensway.se (yrkande I) och
i AdWords samt i tryckta medier (yrkande I1)

De av Lenslogistics anvanda formuleringarna i domsbilaga 1-4 kan inte anses miss-
krediterande eller leda till forvaxlingsrisk om kommersiellt ursprung. Marknads-

foringen ar inte vilseledande enligt 10 § MFL.

Jamfdrelse mellan Lenslogistics linser och konkurrenternas exakt motsvarande linser
som marknadsfors under egenvarumaérken &r av sarskild vikt for att underlatta
konsumenternas val av produkt och for att konsumenterna ska kunna gora en korrekt
jamforelse. Lenslogistics har haft fog att framfora namnda pastaenden eftersom
konsumenterna inte utan denna upplysning skulle kunna gora en korrekt jamforelse.

Marknadsforingen strider inte mot bestdmmelsen om jamforande reklam i 18 8 MFL.

Marknadsféringen ar vidare férenlig med god marknadsforingssed och ar inte otill-
borlig enligt 5 § MFL. Under alla forhallanden paverkar inte Lenslogistics pastaenden

konsumenternas formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Anvandning av Specsavers varumarken EASYVISION och SPECSAVERS

pa www.lensway.se (yrkande 111 a)

Marknadsforingen utgor inte varumarkesintrang eller varuméarkesutnyttjande i strid

med varumarkeslagen.

Lenslogistics marknadsforing av linser utgor s.k. jamférande reklam. | jamférande
reklam finns det inte nagot hinder mot att referera till tredje parts kannetecken utan en
sadan referens ar tvartom av sarskild vikt for konsumenten for att denne ska kunna
valja produkt. Marknadsforingen strider inte mot bestammelsen om jamforande
reklam i 18 8 MFL.
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Anvandning av Specsavers varumarke EASYVISION i AdWords-

annonsering och i metataggar (yrkande 111 b)

Lenslogistics AdWord-annons &r inte otillaten enligt MFL. Specsavers kannetecken
EASYVISION dr inte val kant pa marknaden och besitter inte heller renommé och
attraktionskraft och atnjuter darmed inte heller associationsskydd. Lenslogistics
bestrider att Lenslogistics anvandning av kdnnetecknet EASYVISION som AdWord
drar otillborlig fordel av Lenslogistics varumarke eller &r till skada for varumarkets
sarskiljningsformaga (ursprungsangivelse- och investeringsfunktion). Under alla
omstandigheter paverkar inte Lenslogistics pastaenden konsumentens formaga att
fatta ett véalgrundat affarsbeslut enligt 6 § MFL.

Lenslogistics anvandning av metataggar ar inte otillborlig eller vilseledande och inte
heller stridande mot god marknadsfoéringssed eller mot MFL. Anvandningen av meta-

taggarna utgor inte varumarkesintrang.

Sarskilt avseende medgivna yrkanden (yrkande Il a och b)

Lenslogistics har upphort att anvanda de patalade formuleringarna i yrkande 11 a) och
medger yrkandet. Lenslogistics har vidare upphort att anvanda de patalade formu-

leringarna i yrkande Il b) innan Specsavers vackte talan i malet.

UTVECKLING AV TALAN

Specsavers

Kannedom om Specsavers och varuméarket EASYVISION

Specsavers innehar, genom Specsavers BV, ett antal EU-registreringar for varu-
markena EASYVISION och SPECSAVERS samt varumarket SPECSVERS
EASYVISION. Registreringarna ager giltighet i Sverige och det registrerade skydds-
omfanget omfattar bl.a. kontaktlinser och glaségon. Kontaktlinserna lamnar till-
verkaren i samma forpackningar (markta med varumérket EASYVISION) som

sedan Specsavers levererar till konsumenten.
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Kontaktlinser under varumarket EASYVISION exponeras kontinuerligt i Specsavers
111 butiker och varumarkesanvandningen har pagatt kontinuerligt sedan ar 2005.
Specsavers har under 2009-2012 anvént sig av olika metoder for att marknadsfora
EASYVISION, inbegripet ett stort antal trycksaker och kundbrev, och marknads-

foringen har dven skett via olika mediekanaler, sasom dagstidningar, TV och radio.

Kontaktlinsmarknaden karakteriseras av att det finns ett stort antal varuméarken varav
ca 30 ar betydande. Under aren 2011-2013 uppgick Specsavers forsaljning av
kontaktlinser i Sverige till ca 190 miljoner kr varav 141 miljoner kr avsag EASY-
VISION (motsvarandel,2 miljoner boxar). For 2013 uppgick samma siffror till

60 miljoner kr respektive 45 miljoner kr. | GFK:s rapport "képbeteende pa Optik juli-
dec 2013” visas att drygt 16 % av Sveriges hushall kopt kontaktlinser hos Specsavers.

Under 2013 tillhandahéll Specsavers i vart fall 30 olika typer av linser under varu-
market EASYVISION. Samtliga linstyper inbegriper anvandning av varumarket
EASYVISION. Produktnamnet individualiserar kontaktlinser med olika egenskaper.
Vad galler linstypen med produktnamnet, tillika kannetecknet ” EASYVISION
IRISIAN SPHERE” anvands denna exklusivt av Specsavers som kannetecken for en
kontaktlins som karakteriseras av att den slapper igenom mycket syre. Egenskaperna

for denna lins &r identiska med linsen Air Optix Aqua fran tillverkaren Ciba Vision.

Specsavers séljer dessutom kontaklinser under varumérket EASYVISION i Europa
samt Australien och Nya Zealand. Pa global basis séljer Specsavers mer &n 300
miljoner kontaktlinser till 900 000 kunder under k&nnetecknet. I Sverige finns

111 butiker spridda 6ver hela landet. Den totala forséljningen uppgick under 2012/13
till 885 miljoner kr och under 2013/14 till 922 miljoner kr.

Specsavers har lagt ned omfattande marknadsforingskostnader pa att etablera EASY-
VISION pa den svenska marknaden. Med beaktande av den starka marknadsposition
som varumarket EASYVISION atnjuter och de betydande insatser som gjorts for att
marknadsfora EASYVISION pa den svenska marknaden kvalificerar sig varumarket
mer &n val som ett varumarke som &r kant i den mening som avses i 1 kap. 10 § punk-

ten 3 varumarkeslagen.
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Om marknadsforingspastaenden pa www.lensway.se (yrkande I)

Marknadsforingen enligt yrkandet har funnits pa www.lensway.se i vart fall den

16 april 2013 (a-d) respektive den 5 november 2013 (e). Pastaendena forekommer
inte langre pa webbplatsen. Helhetsintrycket av dessa pastaenden ar att de kontakt-
linser som Lenslogistics saljer ar mycket billigare &n de som séljs av konkurrenterna,
vilket inte &r korrekt. Marknadsforingen innehaller vidare direkta och indirekta
pastaenden om att forsaljning av kontaktlinser under eget varumarke sker for att
undvika prisjamforelser och att det ar béattre att kdpa linser under tillverkarens namn.
Lenslogistics hénvisar till Specsavers och anvander sig av varuméarket EASYVISION

utan att Gverhuvudtaget géra nagra objektiva jamforelser.

Lenslogistics pastar att Specsavers i flertalet fall betingar sig en extra marginal pa
linserna jamfort med Lenslogistics. Detta aterspeglas i marknadsféringen gentemot
konsumenterna dér Lenslogistics sprider budskapet att Specsavers kontaktlinser
genomgaende ar dyrare dn Lenslogistics. Vid en jamférelse av priserna pa de linser
som Specsavers séljer under varumarket EASYVISION och motsvarande linser som
Lenslogistics saljer under tillverkarnas varuméarken pa respektive parts webbplatser
framgar det att Lenslogistics kontaktlinser inte ar billigare 4n Specsavers. En genom-
gang visar att Lenslogistics genomsnittspris ligger mer an 34 kr hogre &n motsva-
rande linsférpackningar som séljs av Specsavers under varumarket EASYVISION.

Marknadsforingen ar darfor vilseledande och otillborlig.

Om Lenslogistics enbart ville formedla att de kan erbjuda linser motsvarande flera av
de stora varumarkena till mer fordelaktiga priser hade marknadsfoéringen kunnat ges
en neutral utformning. Den nu aktuella utformningen ar emellertid direkt svart-
malande mot Specsavers och Lenslogistics vriga konkurrenter. Pastaendena &r dar-
med misskrediterande. FOr det fall uttalandena inte skulle anses som tillrackligt ned-
varderande for Specsavers och Lenslogistics 6vriga konkurrenter ar de under alla for-

héallanden vilseledande och otillborliga.
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Om marknadsforingspastaenden i AdWords (yrkande Il a)

Kontaktlinsmarkena Acuvue och Focus Dailies marknadsfors av Lenslogistics via
Google AdWords. Pastaendena har forekommit pa Googles sokmotor under i vart fall
november 2013. Det &r oklart om pastaendena fortfarande férekommer dar.

Vid sokning pa orden "acuvue” och “focus dailies all day comfort” pa sokmotorn
visas annonsering som sker for Lenslogistics rakning. Annonsen for linsen Acuvue
innehaller bland annat foljande text: "Spara pengar pa Acuvue — Spara 70 % pa linser
fran Acuvue”. Annonsen innehaller dven en hyperlank till www.lensway.se. Annon-
sen for Focus Dailies-linsen ar uppbyggd pa samma satt. Nar konsumenten klickar pa
lanken i annonserna for respektive linsmérke forflyttas denne till platsen pa

www.lensway.se dar konsumenten kan lagga bestéllningar pa linsen.

Det saknas helt information om vad rabatten om 70 % relaterar till. Aven for den
konsument som klickat sig igenom till bestallningsformuléret &r det fullstandigt oklart
om priset for endagslinserna om angivna 249 kr fér Acuvue &r det ordinarie priset

eller om priset ar rabatterat.

Om marknadsféringspastaenden i tryckta medier (yrkande 11 b-d)

Annonsen i domsbilaga 1 (yrkande 11 b) var inford i en annonsbilaga till Svenska
Dagbladet den 7 december 2013. Pastaendet kan inte uppfattas pa annat satt &n att
konsumenten vid kép av progressiva glaségon, oavsett graden av synfel, aldrig
behover betala mer &n 1 495 kr for glasdgonen. For att pastaendet ska kunna
anvandas i marknadsforing krdvs darmed att priset oavsett graden av synfel vid kop
av progressiva glasdgon aldrig 6verstiger 1 495 kr, vilket inte &r korrekt. Inte ens &r
det sa att enbart glasen kostar 1 495 kr. Marknadsforingen vilseleder foljaktligen om

erbjudandets vérde och innehall och &r otillborligt.

Av tidigare korrespondens med Lenslogistics framgar att beskedet Lenslogistics
gav — att bolaget skulle upphéra med aktuell marknadsféring — lamnades “utan
prejudice”. Nagra bindande utfastelser Iamnades alltsa aldrig. Det har saledes varit

befogat for Specsavers att vécka talan dven i denna del.
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Pastaendena i domsbilaga 2 och 3 (yrkande Il c—d) &r direkt felaktiga, vilseledande
och misskrediterande i forhallande till Lenslogistics konkurrenter. Formuleringarna
har forekommit i annonser i Expressen den 10 november 2013 och Kvéllsposten den
3 november 2013. | annonserna anges inte i nagot fall det ordinarie priset for glas-
dgonen vilket innebar att konsumenten inte kan beddéma erbjudandenas varde.
Marknadsforingen formedlar allmént intrycket att Lenslogistics &r billigare an

konkurrenterna, vilket inte ar korrekt.

Om anvandningen av varumarkena EASYVISION och SPECSAVERS pa

www.lensway.se (Yrkande Il a)

Marknadsforingen pa webbplatsen www.lenssway.se (domsbilaga 5 och 6) inbegriper
anvandning av varumarket EASYVISION vid bestéllning och kop av kontaktlinser.
Anvandningen har forekommit sedan i vart fall november 2013 och férekommer
alltjamt. Lenslogistics anvander ett identiskt varumarke for identiska varor och

anvandningen av Specsavers varumarken utgor varumarkesintrang i tva avseenden.

Nar den tilltankte linskoparen gar in pa startsidan till www.lensway.se aterfinns under
Lensways logotyp ett fonster med rubriken ”Linser” (domsbilaga 5). Parallellt med
att Lensways logotyp aterfinns pa hemsidan visas en rullgardingsmeny med en lang
upprakning av kontaktlinser med det ena varumaérket efter det andra med texten ”Valj
ditt linsmarke i listan nedan”. | listan raknas det upp ca 25 linsmodeller under varu-
market EASYVISION. Bland de uppraknade linserna hor aven sadana som séljs un-
der till-verkarens varumérke, exempelvis ”Air Optix Aqua” vilken tillverkas av CIBA
Vision. Det &r enbart Lenslogistics/Lensway som star som avsandare av informa-
tionen och nagon information rorande de uppraknade linserna finns inte pa sidan.
Lenslogistics anvandning av EASYVISION pa sidan kan av konsumenterna inte upp-
fattas pa annat satt an att linserna ingar i foretagets utbud och att Specsavers medgivit

anvandningen av varumarket.

Upprakningen av olika linsvarumarken och modeller som aterfinns pa www.lens-
way.se kan inte uppfattas pa annat satt an att Lenslogistics faktiskt saljer de lins-
varumarken och modeller som aterfinns i rullgardinsmenyn. En konsument som
besoker sidan tror att kontaktlinser under varumarket EASYVISION faktiskt ingar i

Lenslogistics produktutbud eller i vart fall att det forekommer ett affarssamarbete
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mellan Specsavers och Lenslogistics. Det ar Lenslogistics som star som avsandare av
informationen och nagon klargérande information angaende de uppréaknade linsvaru-
méarkena och linsmodellerna gar inte att finna pa sidan. Med andra ord ror det sig om
en anvandning av Specsavers varumarke EASYVISION som leder till forvaxling av-

seende det kommersiella ursprunget, dvs. intrdng i Specsavers varumarkesrattigheter.

Den linskopare som pa den aktuella sidan klickar pa en av linstyperna — t.ex. ”Easy-
vision Clarision Sphere” — mots av en ny webbplats med Lensway som avsandare
(domshilaga 6). Pa sidan anvands aterigen sett fran vanster till hoger varumarket
"Easyvision Clarision Sphere” i svart text, foljt av en pil som pekar pa en forpackning
for kontaktlinsen ”Biomedics 1 day Extra — Linser hos Lensway”. | en svart box ater-
finns texten: ”"Denna lins saljs ocksa under namnet Easyvision Clarision Sphere fran
CooperVision”. Aven denna anvandning vilseleder om det kommersiella ursprunget

och utgor ett brott mot varumarkeslagen.

Pa en annan separat webbplats forekommer en informationssektion benamnd "Optik-
kedjornas varuméarken" (domsbilaga 4). Pa sidan anges exempelvis Specsavers Easy-
vision Irisian Sphere motsvara Air Optix Aqua. Pa samma webbplats i anslutning till
Specsavers och EASYVISION pastar Lenslogistics att flera optikkedjor packar om

linser fran de stora leverantorerna for att undvika prisjamforelser:

"Flera optikkedjor forpackar om linser fran de stora leverantérerna och satter egna namn pa dem. Feno-
menet kallas rebranding och anvénds framst for att undvika prisjamforelser. Produkterna &r férutom namn
och forpackning helt identiska. Du hittar mer information om hur optikerna tjanar pengar pa att byta

namn har”.

Det &r uppenbart att Lenslogistics marknadsforing inte syftar till att pa ett objektivt
sétt framhdva skillnader mellan Lenslogistics och Specsavers produkter. For det
forsta anvander Lenslogistics genomgaende EASYVISION utan att vid nagot tillfalle
jamfora nagra egenskaper (exempelvis pris) pa de kontaktlinser som Lenslogistics
respektive Specsavers tillhandahaller. Féretagsnamnet och varumarket SPEC-
SAVERS samt varumarket EASYVISION férekommer i anslutning till misskredi-
terande och nedsattande pastaenden om att Specsavers saljer kontaktlinser under eget

varumarke for att undvika prisjamforelser. Det allménna intrycket konsumenten far



66

67

68

69

MARKNADSDOMSTOLEN 2015:16 Sida 21

genom marknadsforingen &r att Lenslogistics allméant haller ett lagre pris pa kontakt-

linser &n Specsavers, vilket ar felaktigt och darmed aven vilseledande.

Syftet med webbplatsen forefaller, utver att misskreditera Specsavers, dven vara
att ange vilka varumarken olika typer av kontaktlinser saljs under (domsbilaga 4).
Pa www.lensway.se anges exempelvis Specsavers EASYVISION IRISIAN SPHERE

motsvara Air Optix Aqua.

Anvindningen av varumarket EASYVISION pa det aktuella sattet innebar en snylt-
ning pa den goodwill som ar forknippad med varuméarket samt skadar dess sarskilj-
ningsformaga. Lenslogistics anvandning av varumarket EASYVISION pa www.lens-
way.se innebar en snyltning pa den goodwill som ar forknippad med varuméarket samt
skadar dess sarskiljningsformaga. Anvandningen av Specsavers varumarke med till-
horande hénvisningar till olika produktmodeller uppfyller inte de forutsattningar som
anges i 18 § MFL jamfort med artikel 5.1 och 5.2 i Radets forsta direktiv av den

21 december 1988 om tillnd&rmningen av medlemsstaternas varumarkeslagar
(89/104/EEG) (varumarkesdirektivet) och artikel 3a.1 i Radets direktiv 84/450/EEG
om vilseledande och jdmforande reklam i dess lydelse enligt 97/55/EG och &r darmed
otillaten.

Om anvandning av varumarket EASYVISION som AdWords
(yrkande Il b — forsta ledet)

Nér den potentiella kdparen av linser under varumarket EASYVISION gor en sok-
ning pd EASYVISION pa Google visas en annons (domsbilaga 7). Annonsen inne-
haller en hyperlank med texten “Easy Vision Irisian — lensway.se” och en reklamtext
med texten ”Spara 70% pa Easy Vision Irisian. Expressleverans direkt till dig”.
Annonsen saknar helt information om det faktum att Lenslogistics/Lensway ar en
konkurrent till Specsavers.

Anvandningen av varumarket EASYVISION som sokord och i den aktuella annonsen
utgér en anvandning i form av s.k. dubbel identitet, dvs. Lenslogistics anvander
Specsavers varumarke i identisk form for identiska varor som det ar registrerat for.
Det direkta intryck som AdWords-annonsen formedlar &r att Lenslogistics de facto

saljer linser under varumarket EASYVISION. Det ror sig saledes om en anvandning
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av varumarket EASYVISION som leder till forvéxling avseende det kommersiella
ursprunget. Det saknas klargérande information om att Specsavers inte star bakom
annonsen och att det inte foreligger ett affarssamarbete mellan Lenslogistics och

Specsavers.

Lenslogistics har anvant varumarket EASYVISION inom ramen for sin Adwords-
annonsering under perioden september till november 2013. Det &r oklart om anvand-

ningen fortfarande sker.

Néar den potentiella koparen klickar pa lanken i annonsen forflyttas denne direkt till
den plats pa webbplatsen www.lensway.se dar bestallningarna gors for den av
Lenslogistics tillhandahallna produkten Air Optix Aqua. Genom att via den aktuella
annonsen direkt lanka vidare till férséljningssidan for produkten ”Air Optix Aqua”
utnyttjar Lenslogistics den attraktionskraft som &r forknippad med EASYVISION och
de investeringar Lenslogistics gjort for att bygga upp varumarket pa marknaden i
syfte att framja forsaljningen av en produkt under ett annat varumarke. Aven denna
anvandning av varumarket EASYVISION innebar skada pa varumérkets ursprungs-
angivelsefunktion (1 kap. 10 § punkten 1 i varuméarkeslagen samt artikel 5.1 a i varu-
markesdirektivet och artikel 9.1 a i EU:s varumarkesforordning.

For konsumenten framstar det som att Air Optix Aqua ar en produkt under varu-
market EASYVISION eller i vart fall att det existerar nagon annan form av kommer-
siellt samband mellan Lenslogistics och Specsavers. En konsument som ser annonsen
och klickar sig vidare kan inte gora det i annan tro an att Lenslogistics, som ocksa &r
kandt for att ha ett brett sortiment av linser, faktiskt séljer EASYVISION-linser och

dessutom till ett extra formanligt pris.

Det ar fraga om forvéxlingsrisk som foregar kopogonblicket, s.k. pre-sale confusion,
och det foreligger en forvéaxlingsrisk om internetanvandaren inte kan avgéra om det
foreligger ett materiellt samband mellan annonsdren och innehavaren. En antydan att
det foreligger ett ekonomiskt samband mellan annonsdren och innehavaren eller en
sadan vaghet att internetanvandaren inte kan veta om anvandaren utgér tredje man i
forhallande till innehavaren eller om han tvartom har ett ekonomiskt band till inne-

havaren racker for att en forvaxlingsrisk ska foreligga.
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Genom att anvanda varumérket EASYVISION och produktnamnet EASYVISION
IRISIAN bade som sokord och i aktuell AdWords-annons drar Lenslogistics otill-
borlig fordel av varumarkets sarskiljningsférmaga och renommé och annonsen ar till
forfang for varumarket EASYVISION:s sarskiljningsférmaga. Annonsen ska darmed
aven forbjudas med stdd av 1 kap. 10 8 punkt 3 varumérkeslagen jamférd med artikel
5.2 i varumarkesdirektivet och artikel 9.1 ¢ i EU:s varumarkesforordning. Fragan om
intrang ar inte beroende av huruvida Specsavers kan gora gallande anseendeskydd for
varumarket EASYVISION.

God sed i marknadsféringssammanhang innebér ett férbud mot renommésnyltning,
dvs. att en naringsidkare i sin marknadsforing obehdrigen anknyter till en annan
naringsidkares verksamhet, produkter eller kdnnetecken och drar otillborlig fordel av
det renommé som tillkommer naringsidkaren pa marknaden. Uttrycket "drar otill-
borlig fordel av ...varumarkets sarskiljningsformaga eller renommé", aven kallat
snyltning, faster vikt vid den férdel det inneburit for tredje man som anvant ett
identiskt eller liknande kannetecken (jfr punkten 741 EU-domstolens dom i mal

C 323/09, Interflora).

Specsavers har lagt ner betydande marknadsféringskostnader for att etablera varu-
market EASYVISION som é&r kant pa den svenska marknaden. Nar Lenslogistics fel-
aktigt utger sig for att salja produkten EASYVISION IRISIAN i annonsen utnyttjar
Lenslogistics pa ett otillborligt séatt en redan positiv forestallning hos konsumenterna
om varumérket EASYVISION och foretaget Specsavers i syfte att frimja forsalj-
ningen av en produkt under ett annat varumérke (renommesnyltning). Marknads-
foringen ar darmed oférenlig med god marknadsforingssed enligt 5 § MFL och

betraktas som otillborlig.

Om anvandning av varumarket EASYVISION som metatagg

(yrkande Il b — andra ledet)

Sékmotoroptimering, eller SEO, &r ett samlingsnamn for de olika metoder och
tekniker som anvénds for att fa en webbsida att synas sa hogt upp som méjligt bland
resultaten vid sokningar i sokmotorer. Sokmotoroptimering paverkar bara organiska

sOkresultat och inte betalda sokresultat som Google AdWords.
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Webbansvariga anvander s.k. meta- och titeltaggar for att informera sékmotorer om
deras webbplatser. Metataggar &r markdorer skrivna i den kod som ligger bakom en
webbsida och anvands for att beskriva webbsidans innehall. Metataggar ar inte syn-
liga for den vanlige internetanvandaren. Titeltaggar (meta title tags) bestar av titlar/
sokord som hanvisar till webbplatsens innehall och &r vasentliga vid sokordsoptime-
ring. Nar ndgon gor en sokning via t.ex. Google kanns metataggarna igen av sok-
motorn och avgor i vilken ordning sokresultaten visas. Titeln eller titeltaggen &r oftast

det element som har storst paverkan pa rankningen av hemsidan.

Lenslogistics anvander sig av varumarket EASYVISION som metatagg och i sina
titeltaggar. | vart fall anvande bolaget EASYVISION som metatagg under juni manad
2014. Lenslogistics har i mycket stor omfattning fort in varumarket och produkt-
namnen i sin helhet som titeltaggar i koden bakom “lensway.se”. | koden bakom
www.lensway.se har Lenslogistics bland annat fort in titeltaggarna "Easyvision
Clarision Daily Toric — Linser | Lensway” och ”Easyvision Varifocal — Linser |
Lensway”. Nar den potentiella kdparen av produkterna EASYVISIONCLARISION
DAILY TORIC respektive EASYVISION VARIFOCAL gor en sokning pa Google
avseende dessa kontaktlinser aterges titeltaggarna i soktraffarnas rubriker (se doms-
bilaga 8 och 9).

Koden innehéller dven en meta description tag med foljande lydelse: "Denna lins
séljer optikern under eget varumarke. VVarumérket Easyvision Clarision Daily Toric ar
registrerat av Specsavers. Coopervision ar tillverkare av...”, samt ”Denna lins séljer
optikern under eget varumérke. Varumarket Easyvision Varifocal ar registrerat av

Specsavers. Ciba Vision ar tillverkare av linsen. Lensway...”

Lenslogistics soktraffar har i samtliga fall designats som annonser vilka samtliga
innehaller lankar till "lenway.se”. Lenslogistics har pa ett kalkylerat sétt anvant sig av
Specsavers varumarke och produktnamn i titeltaggarna och ansvarar darmed for sok-
traffarnas innehall och utformning och for marknadsféringen som sadan. Soktraffarna
uppfattas som att Lenslogistics séljer kontaktlinser under varumarket EASYVISION.
Den konsument som soker efter specsavers produkter far vidare uppfattningen att
man genom att klicka pa lanken i soktraffarna hamnar pa en webbplats dar produkter

under varumarket EASYVISION séljs, ndgot som inte ar fallet.
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En normalt informerad internetanvéndare &r inte bekant med att indexrankingen fér
en webbsida i en sokmotor avgors av meta-taggar. Konsumenten vilseleds och tror att
lankarna leder till webbplatser som erbjuder Specsavers produkter (EASYVISION).
Det foreligger darmed skada pa ursprungsangivelsefunktionen och varumérkesintrang
eftersom annonserna inte mojliggor eller endast med svarighet mojliggor for en
normalt informerad och skaligen uppméarksam internetanvandare att fa reda pa om de
varor och tjanster som avses i annonsen harror fran Specsavers eller fran ett foretag
med ekonomiska band till Specsavers eller fran tredje man. Annonserna visas direkt
efter att internetanvandare har skrivit in varumarket EASYVISION jamte produkt-
namnet som s6kord och visas samtidigt som sokorden visas pa skarmen. Den internet-
anvandare som matar in beteckningen pa en produkt ur Specsavers sortiment for-
vantar sig att finna erbjudanden fran Specsavers och inte fran ett konkurrerande
bolag. Detta samt att Lenslogistics lankar dessutom visas hogt upp i listan éver de
naturliga sokresultaten forstarker ytterligare internetanvéndarens uppfattning att

annonserna leder till en webbplats som erbjuder EASYVISION-produkter.

Det ar vidare inte fraga om jamforande reklam. Anvandningen av metataggar i koden
utgér marknadsforing och faller under marknadsféringslagen. Sokresultaten uppfattas
som séljerbjudanden av Specsavers produkter, dvs. att Lenslogistics erbjuder och
séljer Specsavers produkter. Det forekommer 6verhuvudtaget inga jamforelser mellan
Specsavers och Lenslogistics produkter eftersom det endast &r Specsavers produkter
som presenteras i annonserna. FOr det fall att annonserna skulle betraktas som jam-
forande reklam sa ar det fraga om otillaten sadan som faller under forbudet i artikel

4 (f) i direktivet om vilseledande och jamférande reklam och 18 § MFL.

Vad galler god sed vid s6kmotoroptimering har SWEDMA, som dr en bransch- och
intresseorganisation for de féretag och organisationer som arbetar med direkt och
datadriven marknadsféring, tagit fram etiska regler som dess medlemmar &r skyldiga
att folja. Anvandning av annans varumarke i ett sokmedium i avsikt att skapa mer
trafik till sin egen webbplats utan avtal fran varumarkesagaren ar otillatet. Lens-
logistics marknadsforing strider darmed mot god marknadsforingssed.

Specsavers har lagt ner betydande marknadsinvesteringar i varumarket EASY -
VISION pa den svenska marknaden och varumarket EASYVISION har fatt en
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betydande spridning och genomslag pa den svenska och europeiska marknaden.
Varumarket besitter ett betydande renommeé och ar val ként som varumarke for

kontaktlinser.

Lenslogistics marknadsforing syftar till att fanga in kunder till den egna webbplatsen
och Oka bolagets forsaljning. Detta forfarande utgor snyltning som férsémrar konsu-
menternas marknadsoverblick och skadar sarskiljningsformagan pa Specsavers och

dess produkter.

Lenslogistics

Om kannedom om Specsavers och varumarket EASYVISION

Specsavers har bevisbordan for att kdnnetecknet EASYVISION av en betydande del

av omséttningskretsen uppfattas som ett kannetecken.

Av det material som Specsavers presenterat kan det inte pa nagot sétt anses vara klar-
lagt att EASYVISION har anvants som kannetecken under sa lang tid och i sa stor
omfattning eller att betydande investeringar har gjorts for att marknadsféra varu-
market att det kan anses ha uppnatt sddan kanneteckensgrad hos omséttningskretsen

som Specsavers pastar.

Specsavers kan inte anses ha styrkt att EASYVISION varit foremal for en omfattande
exponering eller systematisk marknadsbearbetning under lang tid. Det material Spec-
savers aberopar hanfor sig till 6vervagande del till nyligen genomforda marknads-
foringsinsatser. Endast vissa av kundbreven hanfor sig till marknadsforingsinsatser
aren fore 2013. Just varumarket EASYVISION ér varken sarskilt framtradande eller
tydligt exponerat i de kundbrev som Specsavers presenterat. Inget av dessa kundbrev
eller nagon av de 6vriga marknadsforingsinsatser som Specsavers hanfor sig till ar

fokuserade pa att sarskilt marknadsfora just varumarket EASYVISION.

EASYVISION har som varukannetecken svag sarskiljningsformaga eftersom det ar

beskrivande for linser genom konnotationen “enkel syn”.
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Lenslogistics stéller sig fragande till vilken kanneteckenskraft och renommé varu-
market EASYVISION har i omséttningskretsen. Den relevanta omsattningskretsen
bestar i detta fall av samtliga faktiska och potentiella linsanvandare, dvs. alla personer
med synfel. Under 2012 uppgick antalet hushall i Sverige till 4 176 313 stycken varav
ungefar halva den svenska befolkningen har synfel. En grov uppskattning skulle
saledes innebéra att i 2 miljoner hushall finns det en person med synfel. Kundbreven
som aberopats av Specsavers har riktats direkt till Specsavers befintliga kunder. Lens-
logistics stéller sig fragande till hur detta visar pa varuméarket EASYVISION:s kanne-

teckenskraft och renommé i omsattningskretsen.

Om marknadsféringspastaenden pa www.lensway.se (yrkande I) och i
tryckta medier (yrkande Il c-d)

Lenslogistics bestrider vad Specsavers anfort om att flertalet av Lenslogistics
marknadsforingspastaenden, daribland ”Nu lar de hata oss annu mer” respektive

"Vara konkurrenter som fortfarande tar 6verpriser” skulle vara misskrediterande.

| det aktuella fallet &r en jamforelse mellan Lenslogistics linser och konkurrenternas
exakt motsvarande linser som marknadsfors under egenvarumarken av sérskild vikt
for att underlatta konsumenternas val av produkt och for att konsumenterna ska kunna
gora en korrekt jamforelse. Lenslogistics har haft fog att framfora dessa pastaenden
eftersom konsumenterna inte utan denna upplysning skulle kunna gora en korrekt
jamforelse. De aktuella pastdendena innebér inte heller att nagon konkurrent utpekas
pa ett sadant vis att de kan anses misskrediterande.

Pastaendena som framfors i marknadsforingen under yrkande I respektive 11 ¢)-d) ar
att betrakta som jamforande reklam. Genom att “6versatta” optikernas egenvaru-
marken till produktbeteckningen for den generiska lins som mer eller mindre samtliga
linsaterforsaljare saljer och ta sin utgangspunkt i objektiva jamforelser av vésentliga,
relevanta, kontrollerbara och utmérkande egenskaper, inbegripet pris, dgnar sig

Lenslogistics at jamforande reklam.

En jamforelse mellan Lenslogistics linser och konkurrenternas exakt motsvarande
linser som marknadsfors under egenvarumaérken &r av sarskild vikt for att underlatta

konsumenternas val av produkt och for att konsumenterna ska kunna gora en korrekt
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jamforelse. Jamforande reklam medfor att det blir lattare for konsumenten att pa ett
objektivt satt se fordelarna med olika jamférbara produkter och dérigenom stimuleras
konkurrensen mellan leverantorer av varor och tjanster till konsumentens fordel.

Awven Specsavers dgnar sig at en liknande Gversattning av linsmarken pa sin hemsida.

Det finns inget nagot hinder i jamforande reklam mot att referera till tredje parts
kannetecken. En sadan referens ar tvartom av sarskild vikt for konsumenten for att

denne pa ett objektivt satt ska kunna vélja produkt.

Om anvandning av varumarkena EASYVISION och SPECSAVERS pa

www.lensway.se (Yrkande Il a)

Lenslogistics marknadsforing utgor s.k. jamférande reklam och marknadsféringen
ska darmed bedomas i ljuset av direktivet om vilseledande och jamforande reklam
och den praxis som utvecklats av EU-domstolen rérande detsamma.

| jamforande reklam finns det inte nagot hinder mot att referera till tredje parts kanne-
tecken. En sadan referens ar tvartom av sarskild vikt for konsumenten for att denne
ska kunna vélja produkt. | férevarande fall finns det ett sarskilt starkt konsument-
upplysningsskél for Lenslogistics att 6versatta” optikernas egenvarumérken till
produktbeteckningen for den generiska lins som mer eller mindre samtliga lins-
aterforsaljare saljer. Linsprodukterna ar identiska men Specsavers och andra lins-
aterforsaljare betingar sig, i jamforelse med Lenslogistics, i flertalet fall, en extra
marginal pa linserna. Marginalen ar endast hanforlig till att linserna asatts ett annat
varumarke. Konsumentens intresse och behov av transparens i marknadsforingen ar

darmed sarskilt hogt.

Marknadsdomstolen har i aldre praxis ansett att markesdifferentiering i sig kan vara
vilseledande. Lenslogistics neutraliserar genom sin marknadsforing det narmast vilse-
ledande intryck av sarskilda linser som Specsavers formedlar genom att dsatta en
generisk produkt ett egenvarumarke och lagga en premie till priset som inte har nagon

motsvarighet i skillnad i produktkaraktéristika.
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Utan jamforelsen mellan EASYVISION-produkterna och den generiska produkten
kan konsumenten inte, eftersom det av EASYVISION-forpackningarna inte framgar
den egentliga tillverkarens namn, fa den information som &r nédvandig for att be-
doma huruvida det & samma produkter. Denna typ av jamforande reklam &r mycket
tydligt till konsumentens fordel. En jamforelse som vore utformad pa ett annat vis
skulle helt enkelt inte vara begriplig foér konsumenten och inte fylla det avsedda

syftet.

Vid beddmningen av internetmarknadsforing ska enligt Marknadsdomstolens praxis
information som finns pa olika sidor pa en webbplats beaktas. Lenslogistics samtliga
jamforelser ska darmed bedémas med utgangspunkt i den konsumentinformation
betraffande optikkedjornas varumérken som Lenslogistics ldamnat. Den konsument
som tar del av referenserna till EASYVISION ska darfor presumeras vara insatt i att
jamforelsen sker for andamalet att “6versétta” optikkedjornas egenvarumérken till

den generiska linsbeteckningen.

Om anvandning av varumarket EASYVISION som AdWord
(yrkande 111 b — forsta ledet)

Specsavers har inte presenterat nagot underlag som ger stod for pastaendet att varu-
market EASYVISION ar vél ként och besitter renommé.

Ett kannetecken for linser som bestar av orden easy och vision far anses ha en mycket
lag ursprunglig sarskiljningsformaga eftersom kannetecknet narmast ar pseudo-
deskriptivt. Den laga ursprungliga sarskiljningsformagan medfor att det ar mycket
svart att uppna en sadan kannedomsgrad som kravs for att kannetecknet EASY -
VISION ska anses vara vl kant. Det faktum att det finns ett betydande antal EASY -
VISION-varumérken for andra varor och tjansten (bl.a. gemenskapsvarumérkena G2J
MY EASY VISION, EASY VISION och EASYVISION) medfor likasa att omsatt-
ningskretsen 6verlag har svart att identifiera ett visst kommersiellt ursprung for
produkter mérkta med EASYVISION. Omsattningskretsen for EASYVISION-
kannetecknet ar ocksa mycket stor eftersom den innefattar alla personer med synfel
vilket &r ungefér halva befolkningen. EASYVISION-kannetecknet har slutligen
endast anvénts vid online-marknadsforing och forsaljning och under en begransad

tidsperiod pa omkring 12 ar.



104

105

106

107

MARKNADSDOMSTOLEN 2015:16 Sida 30

Aven om varumarket EASYVISION skulle anses vara val ansett kan inte en skaligen
uppmarksam internetanvandare, tillika den genomsnittliga mottagaren av marknads-
foringen, anses ha svart att tolka Lenslogistics Google-annons eller forsta dess ur-
sprung. Anvandaren av webbplatsen med de presenterade soktraffarna kan enkelt
klicka pa informationen vid “ads related to easyvision” for att fa mer information om
varfor just de aktuella annonserna visas. Den genomsnittlige internetanvandaren far i
sadana har sammanhang anses ha viss vana av att anvanda en sékmotor som Google,
likasa att tolka dess sokresultat och kéanna till att samtliga presenterade soktraffar inte

nddvandigt vis motsvarar exakt det som eftersokts.

Inom annonsféltet i direkt anslutning till aktuell Google-annons for lensway.se visas
en annons for specsavers.se hogst upp pa trafflistan, ett flertal soktraffar avseende
EASYVISION och lankar till Specsavers webbplats finns dven bland de 6vriga
organiska soktraffarna (domshilaga 7). De bakomliggande webbplatser som nas via
Specsavers respektive Lenslogistics Google-annonser skiljer sig at pa ett patagligt satt
och det gors ingen som helst antydan pa lensway.se att det skulle finnas nagot
ekonomiskt samband mellan Specsavers och Lenslogistics. Hirmed kan det inte anses
foreligga nagon risk for skada pa varumarket EASYVISIONS ursprungsangivelse-

funktion.

Vad galler Spesavers pastdende om att det skulle framsta for konsumenten som att
Air Optix Aqua &r en produkt under varumarket EASYVISION &r omstandigheterna i
det har fallet sddana att en internetanvandare maste forsta att den aktuella produkten
inte harror fran Specsavers/EASYVISION utan fran annan. Bedomningen ar inte
annorlunda enligt MFL. I det har sammanhanget tjanar anvandningen av varumarket
EASYVISION som sékord endast till att fasta internetanvandarens uppmarksamhet
pa alternativa produkter till de produkter som Specsavers erbjuder.

Lenslogistics anvander inte varumérket EASYVISION for saluférande av identiska
varor som Specsavers. Lenslogistics séljer identiska varor under tillverkarens

produktnamn och ndmner varumérket EASYVISION i samband med denna forsalj-
ning i syfte att jamfdra och tydliggdra produktbeteckningen for varorna. Darmed &r
det inte heller pa nagot sétt fraga om nagon forespegling fran Lenslogistics sida att

man séljer linser under varumarket EASYVISION. Just det faktum att det ar fraga om
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identiska varor gor Lenslogistics hanvisning till Specsavers och varumarket EASY -
VISION an mer befogad eftersom det far anses foreligga en betydlig risk for att
konsumenterna blir forvirrade om de inte far ta del av den férklaring som Lens-

logistics erbjuder.

Vad galler den skada som Specsavers pastar foreligger far det enligt Lenslogistics
anses kravas att det kan visas att Lenslogistics uppnatt nagon form av fordel genom
sin anvéndning av varumarket EASYVISION, att Lenslogistics medvetet forsoker
utnyttja varumarket for att na egna kommersiella fordelar samt att Lenslogistics
hanvisning till varumarket lett till ett faktiskt férandrat ekonomiskt beteende hos

konsumenterna som beror just pa Lenslogistics anvandning av varumarket.

Specsavers har inte presenterat nagon utredning som visar att Lenslogistics medvetet
skulle ha avsett att dra fordel av varumarket EASYVISION. Detta har heller inte varit
Lenslogistics syfte. Samtlig anvandning av varumérket EASYVISION eller hanvis-
ning i sig till Specsavers har skett for att jamfora och tydliggora produktbeteckningen
for den generiska lins som mer eller mindre samtliga linsaterforsaljare saljer,
inbegripet Specsavers under varumarket EASYVISION. Specsavers har heller inte
presenterat nagon bevisning till stod for att Lenslogistics anvandning av EASY-
VISION som AdWord rent faktiskt har inneburit en fordel for Lenslogistics

respektive inneburit en reell skada for Specsavers.

Om anvandning av EASYVISION som metatagg
(yrkande Il b — andra ledet)

Forutsattningen for att varumarkeshavaren ska ha ratt att forhindra tredje man att
anvanda ett kénnetecken ar att kdnneteckensanvéndningen skadar eller kan skada
nagon av varumarkets funktioner. Réattighetshavare, i detta fall Specsavers, har bevis-
bordan for att visa att en skyddad funktion har skadats. Denna bevisborda har Spec-

savers inte uppfylit.

Den normalt informerade internetanvandaren &r bekant med att indexeringsrank-
ningen for en webbsida i en sokmotor avgors av ett stort antal faktorer dar meta-
taggar ar en faktor av manga som kan paverka huruvida sidan kommer hégt upp i

sékmotorns ranking. Anvéandaren kan darfor inte anses forvanta sig nagot samband
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eller relation mellan s6kningen pa ett visst varumarke och de annonser som kommer

upp med hjalp av exempelvis metataggar.

Olika sokmotorer rankar vidare pa olika vis och stkmotorn BING:s séklogik skiljer
sig med storsta sannolikhet fran soklogiken hos Google search. Det finns saledes
ingen adekvat kausalitet mellan anvandningen av meta-taggar och placeringen i
sokresultatet utan det ar helt beroende pa hur sokmotoralgoritmen ar konfigurerad.
Det bestrids att Lenslogistics "hamnar hogt upp i listan 6ver de naturliga sok-
resultaten” eller att detta forhallande i sadana fall skulle vara kausalt med den

pastadda metatagsanvandningen.

Vidare anses inte kop av ett ord eller varumarke pa soksajter vara illojal konkurrens.
Ingenting talar heller for att just anvandningen av metataggar i sig ar att anse som
otillborligt enligt MFL:s regler.

Genom att "Oversatta” optikernas egenvarumarken till produktbeteckningen for den
generiska lins som mer eller mindre samtliga linsaterforsaljare saljer underlattar
Lenslogistics for konsumenterna vid deras val av produkt och for att de ska kunna
gora en korrekt jamforelse mellan produkterna pa marknaden. Lenslogistics neutra-
liserar genom sin marknadsforing det ndrmast vilseledande intryck av linsutbud som
Specsavers férmedlar genom sin anvéndning av ett egenvarumarke, varumarket
EASYVISION, for en generisk produkt. Detta tydliggors sarskilt av att Lenslogistics
i tillagg till rubrikerna vid varje soktraff &ven har med en tydlig och beskrivande text
som forutom att ange att linsen séljs av optikern under eget varumarke &ven anger

specifikt att just EASYVISION &r ett varuméarke som ar registrerat av Specsavers.

Lenslogistics anvandning av metataggar och de annonser som skapas utifran dessa &r
helt och hallet kopplade till den viktiga jamférelse mellan och 6verséttning av lins-
produkter som beskrivs narmare pa Lenslogistics webbplats och i syfte att tydliggéra
att Lenslogistics erbjuder ett alternativ till Specsavers EASYVISION-linser. Spec-
savers har inte presenterat nagon utredning som visar att Lenslogistics skulle avsett
att dra fordel av varumarket EASYVISION. Samtlig anvandning av varumarket
EASYVISION i en metatagg eller hanvisning i 6vrigt till varumérket EASYVISION

eller Specsavers har skett for att jamféra och tydliggora produktbeteckningen for den
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generiska lins som mer eller mindre samtliga linsaterforsaljare saljer, inbegripet Spec-
savers, under varuméarket EASYVISION. Lenslogistics referenser till Easyvision ar
dérmed lika relevanta och legitima som de referenser till firmor och varumérken som
prisjamforelsetjanster som Pricerunner eller Prisjakt.nu gor i konsumentupplysande
syfte. "Oversittningslistor” och prisjamfarelser ar legio i optikbranschen, den normalt
informerade internetlinskdparen &r val bekant med dessa och uppfattar dem inte som

ursprungsangivande.

Specsavers har inte heller presenterat nagon bevisning till stod for att Lenslogistics
anvandning av EASYVISION i metataggar rent faktiskt har inneburit en férdel for
Lens-logistics respektive inneburit en reell skada for Specsavers. Specsavers har inte
styrkt att Lenslogistics har dragit otillborlig fordel av varumérket EASYVISION
vare sig genom AdWords-annonseringen eller genom aktuell metataggning.

Av bade EU-domstolens och Marknadsdomstolens praxis ar det tydligt att det i jam-
forande reklam inte finns nagot hinder mot att referera till tredje parts kannetecken
utan att en sadan referens tvartom &r av sarskild vikt for konsumenten for att denne pa

ett objektivt satt ska kunna vélja produkt.

Om medgivna marknadsforingspastdenden i AdWords

(yrkande Il a) och i tryckta annonser (yrkande Il b)

Lenslogistics har upphort att anvanda formuleringarna ”Spara pengar pa Acuvue —
Spara 70 % pa linser fran Acuvue” respektive ”Spara 70 % pa Focus Dailies —
lensway.se” och har medgivit yrkande I1 a).

Formuleringen ”Progressiva glaségon [...]” i annonsen under yrkande 11 b) (doms-
bilaga 1) har tillkommit i forbiseende, endast forekommit i ett fatal annonser i tryckta
mediera och av prismarkningen av glaségonen har tydligt framgatt att det ordinarie
priset varit det dubbla. Mot denna bakgrund och det faktum att Lenslogistics upp-
horde med de patalade formuleringarna innan Specsavers véckte talan kan det inte
anses ha forelegat en sadan risk for att Lenslogistics skulle fortsatta att anvanda sig av
det aktuella pastaendet som foranlett fog for Specsavers att soka utfa ett forbud
gentemot Lenslogistics genom Marknadsdomstolen. Specsavers har vackt talan
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betraffande detta pastdende i onddan vilket ska beaktas vid rattegangskostnads-

fordelningen.

BEVISNING

120 Specsavers har som bevisning aberopat inspelningar av TV- och radioreklam.
Parterna har darutover aberopat omfattande skriftlig bevisning. Pa begéran av
Specsavers har vittnesforhor hallits med L. R., produktutvecklingschef pa
Specsavers. Pa begaran av Lenslogistics har syn hallits pa hhtp://www.pricerunner.se/
cl/334/Kontaktlinser.

DOMSKAL

Inledning

121 Malet ror Lenslogistics marknadsforing av kontaktlinser och glasdgon pa internet och
I tryckta medier. Marknadsforingen har skett i april, november och december 2013.
Specsavers har vant sig dels mot pastaenden i marknadsforingen, dels mot anvand-
ning av Specsavers gemenskapsvarumarken pa Lenslogistics webbplats www.lens-
way.se och i sokresultat pA Google. Specsavers har dven vant sig mot Lenslogistics
anvandning av dess varumarken i s.k. meta- och titeltaggar i koden bakom www.lens-

way.se som genererat soktraff pa Google.

Allmanna utgangspunkter for prévningen

122 Marknadsdomstolen konstaterar inledningsvis att det forhallandet att viss patalad
marknadsforingen har upphort inte utgor ett hinder mot att dess tillborlighet anda
provas. Specsavers far ocksa anses ha haft godtagbara skal for att fa sin talan provad;
saledes dven savitt avser yrkandet 11 b (se MD 2006:17 och 2011:11).

123 Av 5 och 6 88 MFL framgar att marknadsforing ska stimma 6verens med god
marknadsféringssed och att marknadsféring som strider mot god marknadsféringssed
ar otillborlig om den i markbar man paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens

formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.
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Av 10 8 MFL féljer att en naringsidkare vid marknadsforing inte far anvanda sig av
felaktiga pastaenden eller andra framstallningar som ar vilseledande ifraga om
naringsidkarens egen eller ndgon annans naringsverksamhet. Detta géaller sarskilt i
fraga om pastaenden som ror bl.a. produktens kvalitet och andra utméarkande egen-
skaper (1), pris (4) samt naringsidkarens egna eller andra naringsidkares varumarken,
varunamn, kannetecken och andra rattigheter (5). Marknadsféring som ar vilse-
ledande enligt 10 § MFL ér enligt 8 § MFL att anse som otillborlig om den paverkar
eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Begreppet "affarsbeslut” har enligt sin definition i 3 8 MFL en tdmligen vid innebérd
och omfattar inte bara ett beslut att kdpa en produkt, utan flera av de beslut som en
konsument kan fatta under processen fram till ett kopbeslut, liksom for 6vrigt beslut
efter ett kdp. Av praxis framgar att ett affarsbeslut kan besta i att en konsument
bestammer sig for att vidta en ytterligare atgard med anledning av ett reklam-
meddelande, t.ex. bestka en butik eller en webbplats for att inhamta mer information
(se bl.a. MD 2010:8).

Av 18 § MFL framgar att en naringsidkare i sin reklam direkt eller indirekt endast far
peka ut en annan néringsidkare eller dennes produkter under vissa forutsattningar,
bl.a. far jamforelsen inte vara vilseledande (1) eller misskrediterande eller ned-
sattande (5). For att det ska vara frdga om jamforande reklam kravs ett direkt eller
indirekt utpekande av en annan naringsidkare eller dennes produkter (jfr EU-
domstolens dom den 19 april 2007 i mal C-381/05, De Landtsheer Emmanuel SA mot
Comité Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot Ponsardin SA,
REG 2007 s. 1-03115 punkten 17 och bl.a. MD 2011:11). Den som utpekas i jam-
forande reklam ska foljaktligen kunna identifieras.

Av 23 § MFL framgar att en naringsidkare vars marknadsforing ar otillborlig far

forbjudas att fortsatta med denna eller med ndgon annan likande atgard.

Malgrupp m.m.

En utgangspunkt enligt EU-direktivet om otillborliga affarsmetoder (2005/29/EG),
som de i malet aktuella bestammelserna i MFL bygger pa, ar att marknadsféringen

ska beddmas med hansyn till hur den uppfattas av en genomsnittskonsument som &r
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normalt informerad samt skéligen uppmarksam och upplyst, med beaktande av
sociala, kulturella och sprakliga faktorer (se skal 18 i direktivet samt EU-domstolens
dom i mal C-428/11, Purely Creative m.fl., punkt 53).

Om marknadsforingen ar sarskilt riktad till en viss konsumentgrupp foljer av direk-
tivet (se skal 18 och artikel 5.2 b i direktivet) att marknadsféringen ska bedémas ur
ett perspektiv som ar representativt for den genomsnittliga medlemmen i denna
grupp. Avgorande for hur en marknadsforingsatgard ska bedémas ar ocksa enligt fast
praxis hur framstéllningen, i det sammanhang den forekommer och vid en flyktig l&s-
ning, uppfattas av en genomsnittlig mottagare i den malgrupp som marknadsféringen
riktar sig till (se bl.a. MD 2008:15, 2014:17 och 2015:11).

Enligt Marknadsdomstolens mening har marknadsforingen i foreliggande fall framst
riktat sig till en malgrupp bestaende av konsumenter som star i begrepp att kopa glas-
ogon eller kontaktlinser. Denna malgrupp far anses besta av konsumenter i allméanhet

som har viss vana av att soka och granska information pa internet.

Den patalade marknadsforingen

Marknadsdomstolen gor foljande beddmning avseende de olika yrkandena.

Yrkande | a-f

Marknadsforingen har forekommit pa tva olika sidor pa Lenslogistics webbplats
www.lensway.se, pastaendena under yrkandena a-d den 16 april 2013 och pastaendet

under yrkande e den 5 november 2013.

Specsavers har gjort géallande att marknadsforingen ar vilseledande i strid med
bestammelserna i 10 § MFL samt anfort att de pastdenden som gérs i marknads-
foringen ar felaktiga. Specsavers har vidare gjort géllande bl.a. att marknadsféringen
ar misskrediterande samt att den ddrmed ar oforenlig med god marknadsféringssed
enligt 5 § MFL och att den &r otillborlig enligt 6 § MFL.

Lenslogistics har bestritt att marknadsforingen &r vilseledande eller misskrediterande

i strid med bestammelserna i 5, 6, 8 och 10 88 MFL samt anfort att det varit befogat
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att framfora pastaendena for att konsumenter ska kunna gora en korrekt jamforelse av

produkter.

Marknadsdomstolen finner att pastaendena maste anses vara dgnade att formedla
intryck av i huvudsak tva olika slag; dels intryck av att optiker byter namn och for-
packning pa kontaktlinser och séljer dem under eget varumarke for att undvika pris-
jamforelser, dels intryck av att det &r dyrare att kopa kontaktlinser som optiker séljer
under egna varuméarken &n motsvarande identiska linser som séljs under tillverkarens
varumarken samt att de linser som optikerna séljer under egna varumarken utgor

kopior.

Lenslogistics har inte lagt fram nagon utredning for att visa att Specsavers forpackar
om kontaktlinser innan de séljs for att undvika prisjamforelser, att dessa linser skulle
utgora kopior eller att det & mer formanligt att kopa kontaktlinser som saljs under
tillverkarens varumarke an motsvarande linser som saljs under en optikerns eget
varumarke. Marknadsféringen under yrkande a-e &r darmed i dessa delar ovederhéftig
och vilseledande enligt 10 § MFL.

Vidare maste pastaendena om att optiker byter namn och forpackar om kontaktlinser
for att undvika prisjamforelser anses vara nedsattande och misskrediterande i strid
med bestdammelserna om god marknadsforingssed i 5 8§ MFL, sarskilt i férening med
de ovederhaftiga pastdendena om att dessa optiker tar ut 6verpriser (jfr MD 2000:31
och MD 2007:19).

Pastaendena under yrkanden a-e som formedlar intryck av att Lenslogistics haller
lagre priser pa kontaktlinser maste anses vara dgnade att vacka genomsnitts-
mottagarnas intresse av att atminstone ta reda pa mer information om Lenslogistics
produkter. Marknadsforingen har darfor i detta avseende i vart fall sannolikt paverkat

mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Vidare har pastaendena under yrkandena a-e om att optikerkedjor byter namn och
forpackar om kontaktlinser for att undvika prisjamforelser framstéllt bl.a. Specsavers

i en dalig dager pa ett satt som medfor att det i vart fall ar sannolikt att marknads-
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foringen i den delen i méirkbar mén péverkat konsumenternas formaga att fatta ett

vilgrundat affdrsbeslut.

140  Pastiendena har pd grund av det anforda varit otillbdrliga och ska foljaktligen for-
bjudas. Férbudet bor ocksé omfatta andra pastdenden eller framstéillningar med
visentligen innebdrd som misskrediterar Specsavers och som formedlar intrycket av
att Lenslogistics haller ldgre priser pa kontaktlinser niir s& inte ir fallet. Férbudet bor

utformas pé det sétt som framgér av domslutet under punkien 1.

141 Vid denna bedémning saknas anledning att prova om marknadsféringen star i strid

med nigon annan bestimmelse 1 MFL.
Yrkande Il a och b

142 Marknadsféringen under yrkande II a har férekommit i en soktriff pd Google den
24 november 2013, MarknadsfSringen under yrkande II b har forekommit i Svenska
Dagbladet den 7 december 2013 (se domsbilaga 1).

143 Specsavers har niir det giller marknadsforingen under yrkande 11 a gjort gillande att
det saknas uppgift om vad rabatten om 70 procent relaterar till och att konsumenten
dérfor inte kan bedéma erbjudandets virde. Vad géller marknadsforingen under

yrkande II b, med pastdendet om ctt hogsta pris om 1 495 kr vid kép av glasSgon, har

Domen rattad bolaget gjort gillande att péstdendet inte stimmer. Specsavers har hirvid anfort att

gg?gfl?fgé‘ft den pédtalade marknadsforingen dérfor dr vilseledande enligt 10 § MFL och otillbsrlig
enligt 8 § MFI..

ILenslogist:‘u:sl

144 Speesaversthar vitsordat att pAstdendena under yrkandena II a och b inte stdmmer och
det har inte framkommit av utredningen i mélet att s4 skulle vara fallet. Marknads-
domstolen konstaterar att marknadsfSringen i dessa delar varit ovederhiiftig och dir-

med vilseledande enligt 10 § MFL,

145 Péstdendena om rabatter och higsta pris méste anses ha varit dgnade att viicka ge-
nomsnittsmottagarnas intresse av att dtminstone att ta reda pa mer information om
bolagets produkter. Marknadsforingen har dérfor i vart fall sannolikt paverkat mot-

tagarens forméiga att fatta ett villgrundat affdrsbeslut. Péstdendena har siledes varit
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otillbdrliga och ska féljaktligen forbjudas. Forbudet bor utformas pa det satt som

framgar av domslutet under punkten 2.

Vid denna bedémning saknas anledning att préva om marknadsforingen star i strid

med nagon annan bestammelse i MFL.

Yrkandenall c—e

Pastaendena i Lenslogistics marknadsforing under yrkandena ¢ och d (se doms-
bilaga 2 resp. 3) har forekommit i Expressen den 10 november 2013 respektive
Kvéllsposten den 3 november 2013.

Specsavers har gjort gallande att marknadsforingen ger intryck av att Lenslogistics
haller lagre priser an sina konkurrenter och att dessa tar ut Gverpriser samt att detta ar
ovederhaftigt och darmed vilseledande enligt 10 8 MFL. Vidare har Specsavers gjort
gallande bl.a. att formuleringarna ”nu lar dom hata oss &nnu mer” och "vara
konkurrenter som fortfarande tar 6verpriser” ar nedsattande och att marknadsféringen
darfor ar misskrediterande i strid med god marknadsforingssed enligt 5 8 MFL. Spec-
savers har ocksa gjort gallande att marknadsforingen ar otillborlig enligt 6 § respek-
tive 8 8 MFL.

Lenslogistics har bestritt att marknadsforingen &r vilseledande eller misskrediterande

samt invant att marknadsforingen under alla forhallanden inte &r otillborlig.

Marknadsforingen innehaller enligt sin lydelse pastaenden om dels ett erbjudande om
50 procent rabatt pa glasogon till nya kunder, dels att konkurrenter tar éverpriser och
att dessa konkurrenter hatar Lensway. Vart och ett av pastdendena maste anses ha
varit dgnat att av en genomsnittskonsument uppfattas i enlighet med sin lydelse.
Lenslogistics har inte lagt fram nagon utredning for att visa att deras konkurrenter tar
overpriser eller att det innebéar en sarskild prisférdel att handla pa www.lensway.se.
Marknadsforingen i dessa delar har darmed varit ovederhéftig och vilseledande enligt
10 § MFL.

Vidare maste pastdendena om att Lenslogistics konkurrenter hatar Lenslogistics,

sarskilt i forening med de ovederhaftiga pastaendena om att dessa tar ut dverpriser,
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anses ha varit nedséttande och darmed misskrediterande mot Specsavers i strid med

bestdammelserna om god marknadsféringssed i 5 8 MFL.

Pastaendena under yrkandena ¢ och d maste anses ha varit agnade att vacka genom-
snittsmottagarnas intresse av att i alla fall ta reda pa mer information om bolagets
erbjudanden och produkter. Marknadsforingen har darfor i vart fall sannolikt paverkat

mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut enligt 8 § MFL.

Vidare har pastaendena om att konkurrenterna hatar Lenslogistics framstéllt bl.a.
Specsavers i en ofordelaktig dager pa ett satt som i vart fall gor det sannolikt att
marknadsforingen i denna del i markbar man paverkat konsumenternas formaga att
fatta ett véalgrundat affarsbeslut enligt 6 § MFL.

Pastaendena har saledes varit otillborliga och ska foljaktligen forbjudas. Forbudet bor
ocksa omfatta andra pastaenden eller framstéllningar med vasentligen samma inne-

bord som misskrediterar och som formedlar intrycket av att Lenslogistics haller lagre
priser pa kontaktlinser och glasdgon nar sa inte ar fallet. Forbudet bor utformas pa det

satt som framgar av domslutet under punkten 3.

Vid denna bedémning saknas anledning att préva om den patalade marknadsforingen
statt i strid med nagon annan bestammelse i MFL.

Yrkande Il a

Marknadsforingen enligt domsbilaga 4

Marknadsféringen har forekommit pa en sida pa Lenslogistics webbplats

www.lensway.se i november 2013.

Specsavers har gjort gallande bl.a. att anvandningen av Specsavers firma och varu-
marken utgor otillaten jamforande reklam enligt 18 8 MFL. Specsavers har darvid
anfort att marknadsforingen inte innehaller ndgon jamforelse av egenskaper hos
kontaktlinser som Lenslogistics respektive Specsavers tillhandahaller samt att mark-
nadsforingen ger intryck av att Lenslogistics rent allmant erbjuder lagre priser pa

kontaklinser &n Specsavers och att det inte stammer.
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Lenslogistics har invént att marknadsforingen utgor jamférande reklam och att det i
sadan ar tillatet att peka ut tredje mans kannetecken samt att marknadsféringen darfor

inte strider mot bestdmmelserna i 18 § MFL.

Innehallet pa webbsidan utgors av text med bl.a. pastaendet ”Har pa Lensway séljer
vi givetvis alla linser under deras originalnamn.” samt en tabell med kolumnerna
”Optikerkedja”, ”Optikerkedjans varumarke”, "Tillverkarens varuméarke”, ”Pris” och
"Produkttyp”. Under kolumnen "Optikerkedja” aterfinns bl.a. kdnnetecknet Spec-
savers och under ”Optikerkedjans varumarke™ anges ett antal produkter som till-
handahalls under varumarket EASYVISION.

Specsavers har vitsordat att de produkter som tillhandahalls under varumérket
EASYVISION ocksa séljs under "Tillverkarens varumarke” pa det satt som anges i

tabellen.

Oversittningstabeller som visar att identiska produkter saljs under olika varumarken
har en viktig konsumentupplysande funktion och framjar konkurrensen pa mark-
naden. En korrekt utford jamforelse kan darmed vara av stort véarde for konsumenter
som végledning vid valet mellan olika varor och tjanster. Det ar dock viktigt att
jamforelserna uppfyller hogt stallda krav pa vederhaftighet, inte bara sa tillvida att de
lamnade uppgifterna ar korrekta i och for sig utan ocksa att jamforelsen ar represen-
tativ, dvs. ger en rattvisande totalbild av det som jamfdrelsen avser (jfr Carl Anders

Svensson mfl., Praktisk Marknadsratt, 8 uppl s. 378.

Marknadsdomstolen konstaterar att "dversattningstabellen” innehaller riktiga upp-
gifter satillvida att den informerar konsumenter om att de produkter som Specsavers
saljer under varumarket EASYVISION ocksa séljs under respektive tillverkares eget
varumarke. Av marknadsforingen framgar dock inte om uppgifterna under kolumnen
"Pris” avser produkter tillhandahallna under ”Optikerkedjans varumarke”, " Till-
verkarens” varumarke eller bada dessa. Jamforelsen har darmed inte givit en ratt-
visande totalbild eftersom det saknas information om vilken eller vilka produkter som

det angivna priset avser.
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Vid denna bedémning har marknadsféringen betraktad i dess helhet — med beaktande
av att den innehallit de pastaenden som omfattas av yrkande | e som domstolen funnit
vara vilseledande och misskrediterande (se punkt 132 f.) — utgjort jamférande mark-
nadsforing i strid med bestammelserna i 18 § MFL och som darfor ska forbjudas.

Forbudet bor utformas pa det satt som framgar av domslutet under punkten 4 a).

Marknadsforingen enligt domsbilaga 5

Marknadsforingen har forekommit pa webbplatsen www.lensway.se under rubriken

”Linser” i november 2013.

Specsavers har gjort géallande bl.a. att en konsument som besoker webbplatsen inte
kan uppfatta uppstallningen av linsmodeller pa annat satt an att Lenslogistics saljer de
EASYVISION-linsprodukter som finns med i listan men att sa inte ar fallet samt att
marknadsforingen darfor &r vilseledande enligt 10 8 MFL och otillborlig enligt 8 8
MFL.

Lenslogistics har invant att information som finns pa olika sidor pa en hemsida ska
beaktas och att konsumenten darfér ska presumeras vara insatt i att jamforelsen sker i
syfte att "Oversatta” optikerkedjornas egenvarumarken till den generiska linsheteck-
ningen och att det finns ett starkt konsumentupplysningsskal for detta.

Marknadsdomstolen konstaterar inledningsvis att Lenslogistics inte har redogjort for
hur en genomsnittskonsument har gatt till vaga for att komma till den aktuella sidan
eller narmare for vilken information som finns pa eventuella féregaende sidor pa
www.lensway.se. Domstolen har darfor att préva den patalade marknadsféringen sa

som den framgar av domsbilaga 5.

Overst till vanster pa sidan finns texten ”Valj ditt linsmarke i listan nedan” och ”Om
du inte hittar ditt marke, anvand sokfunktionen hogst upp pa sidan. Har du fragor?
Kontakta oss, vi hjalper dig garna!” . Till hoger i den 6vre delen pa sidan finns
rubrikerna ”Kategori”, "Tillbehor” och ”Optikerkedjornas varuméarken” med olika val
under respektive rubrik. Pa den nedre delen av sidan finns linsprodukter fran olika
tillverkare, daribland ca 25 EASYVISION-linsprodukter, listade i boksavsordning.
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Med hansyn till att Lenslogistics séljer kontaktlinser och marknadsforingen finns pa
bolagets webbplats www.lensway.se under rubriken linser maste marknadsforingen, i
avsaknad av information pa den aktuella sidan om att det endast ar fraga om ett dver-
sattningsverktyg mellan optikernas och tillverkarnas linsmérken, vid en flyktig
betraktelse anses ha varit agnad att uppfattas sa att de linsprodukter som angivits pa
denna sida, sdsom produkter under varumarket EASYVISION, ocksa tillhandahallits
av Lenslogistics. Eftersom sa inte varit fallet har marknadsforingen varit vilseledande
enligt 10 § MFL.

Marknadsforingen maste anses ha varit agnad att vacka genomsnittsmottagarnas
intresse av att atminstone ta reda pd mer information om Lenslogistics erbjudanden
och produkter. Marknadsforingen har darfor i vart fall sannolikt paverkat mottagarens
formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut. Marknadsforingen enligt domsbilaga 5
har darfor varit otillborlig och ska foljaktligen forbjudas. Férbudet bor utformas pa

det satt som framgar av domslutet under punkten 4 a.

Vid denna beddémning saknas anledning att prova om marknadsféringen i doms-

bilaga 5 star i strid med annan bestammelse i MFL.

Marknadsféringen enligt domsbilaga 6

Marknadsforingen har férekommit pa webbplatsen www.lensway.se under rubriken

”Linser” i december 2013.

Det ar ostridigt mellan parterna att marknadsforingen enligt domsbilaga 6 har genere-
rats genom att konsumenten klickat pa "Easyvision Clarision Sphere” pa webbsidan
enligt domsbilaga 5. Beddmningen av hur en konsument uppfattar marknadsfoéringen
enligt domsbilaga 6 ska darfor ske med utgangspunkt i att konsumenten redan har
uppfattningen att produkten EASYVISIONCLARISION SHERE finns till forséljning
pa www.lensway.se och att denne gatt vidare till webbsidan enligt domsbilaga 6 i

syfte att i vart fall inhdmta mer information om bl.a. denna produkt.

Marknadsforingen pa webbsidan innehaller nagot ovanfor mitten till vanster texten
"Easyvision Clarision Sphere” med en pil som pekar pa en férpackning for kontakt-
linsen "Bio-medics 1 day Extra”. Overst i hogra delen av sidan finns texten "Bio-
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medics 1 day Extra — Linser hos LensWay Endagslinser — CooperVision” och i
anslutning dartill en prisangivelse (439 kr). Under detta finns en grén ikon med en
kundvagn och texten ”Lagg i varukorgen” samt darunder en svart ikon med texten
”Denna lins séljs ocksa under namnet Easyvision Clarision Sphere fran Cooper-
Vision”. Och under den svarta ikonen foljer en beskrivande text avseende "Biomedics

1 day Extra”.

Den nu aktuella marknadsféringen maste, i likhet med marknadsforingen enligt
domsbilaga 5, vid en flyktig betraktelse anses ha varit dgnad att uppfattas sa att linser
under varumarket EASYVISION tillhandahallits av Lenslogistics pa dess webbplats.
Med hansyn hértill och till att det saknas tydlig information som klargdr fér konsu-
menten att produkten EASYVISIONCLARISION SPHERE” inte funnits till forsalj-
ning pa Lenslogistics webbplats har marknadsforingen varit vilseledande enligt 10 §
MFL.

Marknadsforingen maste anses ha varit agnad att vacka genomsnittsmottagarnas
intresse av att i alla fall ta reda pa mer information om Lenslogistics erbjudanden och
produkter. Marknadsforingen enligt domsbilaga 6 har darfor i vart fall sannolikt
paverkat mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut. Marknadsforingen
har saledes varit otillborlig och ska darfor forbjudas. Forbudet bor utformas pa det

satt som framgar av domslutet under punkten 4 a.

Vid denna bedémning saknas anledning att prova om marknadsforingen i doms-
bilaga 6 star i strid med ndgon annan bestammelse i MFL.

Yrkande Ill b

Marknadsforingen enligt domsbilaga 7

Marknadsforingen har forekommit pa internet under tiden september-november 2013

och har genererats vid en sokning pa Google med sékordet "easyvision”. Marknads-

foringen innehaller i huvudsak rubriken “Easy Vision Irisian — lensway.se”, lanken
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“www.lensway.se” och texten ”Spara 70 % pa Easy Vision Irisian. Expressleverans
direkt hem till dig”.

Specsavers har gjort gallande bl.a. att marknadsfoéringen ger intryck av att Lens-
logistics pa sin webbplats saljer linser under varumarket EASYVISION men att det
inte stimmer samt att marknadsféringen darfor ar vilseledande enligt 10 § MFL och
otillborlig 8 § MFL.

Lenslogistics har vitsordat att bolaget inte tillhandahaller produkter under varumarket
EASYVISION, men har invant att sokresultatet inte ger intryck av detta och att
marknadsforingen inte forsvarar genomsnittskonsumentens formaga att fatta ett val-

grundat affarsbeslut.

Marknadsdomstolen konstaterar inledningsvis att sokresultatet visas som andra traff i
listan efter Specsavers eget sokresultat vid en sokning pa "easyvision”, vilket innebar
att innehallet i sokresultatet har hdg relevans for det som eftersokts. Sokresultatet
innehaller vidare saval Specsavers eftersokta varumarke EASYVISION i visst ut-
forande i form av en lank till Lenslogistics webbplats www.lensway.se, liksom texten

”Spara 70 % pa Easy Vision Irisian. Expressleverans direkt hem till dig”.

Med hénsyn till det sétt pa vilket sokresultatet ar uppbyggt, maste innehallet i mark-
nadsforingen — dven med beaktande av den kdnnedom som en genomsnittskonsument
har om s6kmotorn Googles funktionssétt — anses ha varit 4gnat att uppfattas sa att
Specsavers produkt EASYVISION IRISIAN funnits till forséljning pa Lenslogistics
webbplats www.lensway med en rabatt om 70 procent. Lenslogistics har vitsordat att
bolaget inte tillhandahallit den aktuella produkten pa www.lensway.se. Marknads-

foringen har saledes varit ovederhéaftig och darmed vilseledande enligt 10 § MFL.

Uppgifterna om att Specsavers produkt tillhandahallits till rabatterat pris pa Lens-
logistics webbplats maste anses ha varit 4gnade att vacka genomsnittsmottagarnas
intresse av att atminstone att soka mer information. Marknadsforingen har darfor i
vart fall sannolikt paverkat mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.
Marknadsforingen har saledes varit otillborlig och ska foljaktligen forbjudas. For-

budet bor utformas pa det sétt som framgar av domslutet under punkt 4 b.



184

185

186

187

188

189

MARKNADSDOMSTOLEN 2015:16 Sida 46

Vid denna beddmning saknas anledning att préva om den patalade marknadsforingen

i domsbilaga 7 star i strid med ndgon annan bestammelse i MFL.

Marknadsforingen enligt domsbilaga 8 och 9

Marknadsforingen enligt domsbilaga 8 har forekommit pa internet pa google.se i juni
2014 och har genererats genom en sokning pa orden “easyvision varifocal”.

Specsavers har gjort géallande bl.a. att soktraffarna uppfattas som att Lenslogistics
séljer kontaklinser under varumarket EASYVISION trots att det inte &r fallet samt att
marknadsforingen darfor &r vilseledande i strid med 10 8 MFL och otillborlig enligt
8 § MFL.

Lenslogistics har bestritt att marknadsforingen ger intryck av att Lenslogistics saljer
kontaktlinser under varumarket EASYVISION samt invént att den inte heller
paverkar konsumentens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut. Lenslogistics har
darvid anfort att det framgar att det ar fraga om en generisk produkt genom upp-
gifterna att linsen séljs av optikern under eget varumérke och att EASYVISION é&r

registrerat av Specsavers.

Av domsbilaga 9 framgar att Lenslogistics har anvant bl.a. ”Easyvision Varifocal —
Linser | Lensway” som s.k. meta- och titeltagg i kéllkoden bakom sin webbplats
www.lensway.se. Marknadsféringen i domsbilaga 8 &r ett resultat av att Googles
sokmotor kénner igen dessa markdrer och skapar sokresultatet samt beraknar dess
relevans och darmed avgor i vilken ordning sokresultatet ska visas. Informationen i
domsbilaga 8 ar dock inte synlig for internetanvandaren vid en s6kning pa Google pa

easyvision varifocal”.

Vid bedémningen av hur en genomsnittskonsument uppfattar marknadsféringen
konstaterar Marknadsdomstolen inledningsvis att soktraffen visas éverst av de s.k.
organiska soktraffarna narmast 6ver en soktraff for Specsavers samt att innehallet i
soktraffen har hog relevans for det som eftersoks. Vidare innehaller soktraffen en
lank till Lenslogistics webbplats www.lensway.se samt rubriken ”Easyvision
Varifocal - Linser | LensWay” och bl.a. texten ”Denna lins saljer optikern under eget

varumarke.” och ”Varumarket Easyvision Varifocal ar registrerat av Specsavers.”.
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Domstolen konstaterar vidare att texten ”Denna lins séljer optikern under eget varu-
marke” i sig ar oklar i sin syftning och kan darmed tolkas pa olika satt. Inte heller i
forening med innehallet i Gvrigt — att varumarket "Easyvision Varifocal &r registrerat
av Specsavers.” och att "Ciba Vision ar tillverkare av linsen.” — ar innehallet i annon-
sen klart till sin innebdrd. Med hansyn till det satt pa vilket annonsen &r utformad
maste den anses ha varit 4gnad att uppfattas sa att Specsavers produkt EASYVISION
VARIFOCAL funnits till forséljning pa Lenslogistics webbplats www.lensway.se.
Lenslogistics har vitsordat att bolaget inte tillhandahallit den aktuella produkten pa
www.lensway.se. Marknadsforingen har foljaktligen varit ovederhaftig och darmed
vilseledande enligt 10 § MFL.

Pa liknande satt som vid marknadsforingen enligt domsbilaga 7 maste uppgifterna om
att Specsavers produkt tillhandahallits pa Lenslogistics webbplats anses ha varit
agnade att vacka genomsnittsmottagarnas intresse av att atminstone soka mer
information. Marknadsforingen har darfor i vart fall sannolikt paverkat mottagarens
formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut. Marknadsféringen har saledes varit otill-
borlig och ska féljaktligen forbjudas. Forbudet bor utformas pa det sétt som framgar

av domslutet under punkt 4 ¢ och d.

Vid denna bedémning saknas anledning att préva om marknadsforingen star i strid

med nagon annan bestammelse i MFL.

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 radande praxis betraffande vitesbeloppets storlek.

Rattegangskostnader

Vid denna utgang har Specsavers rétt till ersattning for rattegangskostnader i malet.
Specsavers yrkande i denna del, 1 410 000 kr avseende ombudsarvode, framstar dock
som mycket hdgt med héansyn till malets art och omfattning. Lenslogistics har vits-
ordat ett belopp om 540 000 kr som skéligt i och for sig, vilket & samma belopp som

Lenslogistics for egen del fordrat for ombudsarvode.
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195 Marknadsdomstolen finner vid en samlad bedémning att 540 000 kr, allt avseende

ombudsarvode, fir anses vara skilig erséttning for tillvaratagande av Specsavers ritt.

P4 Marknadsdomstolens vignar
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