MARKNADSDOMSTOLEN Dowm 2015:22
2015-12-22 Mal nr C 5/14

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

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

SAKEN Marknadsféring av glaségon m.m.

DOMSLUT

1. Marknadsdomstolen forbjuder Specsavers Sweden AB vid vite om en miljon
(1 000 000) kr att vid marknadsféring av kontaktlinser och glaségon anvénda
nagot av foljande pastadenden eller andra pastaenden med vasentligen samma

innebord

1. ”Specsavers &r marknadsledande”.

2. “Var fjarde sald glaségonbage ar en Specsavershage”.

3. “Var fjarde par glaségon som saljs i Sverige kommer fran Specsavers.”

Postadress Besoksadress Telefon E-postadress Expeditionstid

Box 2217 Birger Jarls Torg 9 08-4121030  mMd@marknadsdomstolen.se méndag — fredag

103 15 Stockholm Telefax Webbadress 09:00 — 15:00
08-21 23 35 http://www.marknadsdomstolen.se Lunchstangt

12:00 - 13:00
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4. ”Mest vérde for pengarna.”

5. ”Det basta stallet att kopa dem pa.”

2. Marknadsdomstolen férbjuder Specsavers Sweden AB vid vite om en miljon
(1 000 000) kr att vid marknadsforing av kontaktlinser och glaségon anvénda
pastaendet "Manadslinsen finns enbart att fa hos Specsavers” pa sétt som skett

i domsbilagan.

3. Forbudet trader i kraft den 5 januari 2016.

4. Marknadsdomstolen l&mnar Lenslogistics AB:s talan i 6vrigt utan bifall.

5. Specsavers Sweden AB ska ersatta Lenslogistics AB dess rattegangskostnad med
306 000 kr avseende ombudsarvode, jamte ranta enligt 6 § réantelagen (1975:635)

fran dagen for Marknadsdomstolens dom till dess betalning sker.

6. Lenslogistics AB ska ersatta Specsavers BV dess rattegangskostnad med
34 000 kr avseende ombudsarvode, jamte rénta enligt 6 § rantelagen (1975:635)
fran dagen for Marknadsdomstolens dom till dess betalning sker.

BAKGRUND

Malet ror marknadsforing av glaségon och kontaktlinser pa internet och i ett press-
meddelande. Marknadsfdringen har bl.a. skett i maj 2013, i juli, september, november

och december 2014 samt i mars, juni och oktober 2015.

Lenslogistics AB, Lenslogistics, har bl.a. vant sig mot pastdendena att ”Specsavers ar

marknadsledande” och att ”Var fjarde sald glaségonbage &dr en Specsaversbage”.
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YRKANDEN M.M.

Lenslogistics har yrkat att Marknadsdomstolen vid vite om en miljon (1 000 000) kr,

eller annat verkningsfullt vitesbelopp som Marknadsdomstolen finner lampligt,

forbjuder Specsavers Sweden AB och Specsavers BV (hérefter Specsavers) att i

naringsverksamhet marknadsfora kontaktlinser och glaségon med anvéndning av

pastaendena:
a) ”Specsavers ar marknadsledande.”
b) “Specsavers ny marknadsledare i optikbranschen.”
¢) “Panio ar har optikkedjan Specsavers gatt fran liten uppstickare till mark-
nadsledare i den svenska optikbranschen.”
d) ”- Att pa sa kort tid gatt fran rookie till marknadsledare é&r stort.”
e) "Nu &r Specsavers marknadsledare.”
f) ”Specsavers blir marknadsledande.”
g) “Var fjarde sald glaségonbage ar en Specsavershage.”
h) “Var fjarde par glaségon som séljs i Sverige kommer fran Specsavers.”
i) ”Manadslinsen finns enbart att fa hos Specsavers.”
J) ”Mest varde for pengarna.”
k) "Det basta stallet att kopa dem pa.”
I) eller andra pastaenden med vasentligen samma innebdrd.

Specsavers har bestritt Lenslogistics talan.
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Specsavers har, for det fall att Lenslogistics talan helt eller delvis skulle bifallas,
yrkat att ett forbud ska trada i kraft efter en 6vergangsperiod om tva veckor efter

Marknadsdomstolens dom.

Lenslogistics har medgivit en évergangsperiod om en vecka efter dom.

Parterna har yrkat ersattning for sina rattegangskostnader.

GRUNDER

Lenslogistics

Specsavers har vid marknadsforing av kontaktlinser, glaségon och liknande produkter
anvant pastaendena under yrkande a-k. Specsavers anvander alltjamt pastaendena,
”Specsavers ar marknadsledande”, ”Var fjarde sald glasdgonbage ar en Specsavers-
bage”, ”Var fjarde par glasogon som saljs i Sverige kommer fran Specsavers.”,
”Manadslinsen finns enbart hos Specsavers”, ”"Mest varde for pengarna” och ”Det
bésta stallet att kopa dem pa”. Marknadsforingen strider darmed mot god marknads-
foringssed enligt 5 § marknadsforingslagen (2008:486), MFL, eftersom Specsavers
inte har presenterat nadgon utredning som styrker vederhaftigheten i namnda pastaen-
den. Marknadsforingen paverkar i markbar man, direkt eller indirekt, mottagarens
formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut. Marknadsforingen ar darmed otillbérlig
enligt 6 § MFL.

Eftersom marknadsforingen inte stammer ar den dessutom vilseledande enligt

10 8 MFL. Marknadsforingen paverkar i markbar man, och det ar sannolikt att den i
markbar man aven har paverkat, mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affars-
beslut. Marknadsforingen ar darfor otillborlig enligt 8 § MFL.

Det foreligger darmed grund for att meddela Specsavers forbud att fortsatta med de

aktuella marknadsforingsatgarderna som innebar 6vertradelser av MFL.
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Specsavers

Den patalade marknadsféringen strider inte mot god marknadsféringssed enligt
5 8 MFL och &r heller inte vilseledande enligt 10 8 MFL eftersom pastaendena i

marknadsforingen stammer respektive utgor tillatna reklaméverdrifter.

For det fall Marknadsdomstolen skulle anse att nagon del av marknadsforingen i och
for sig strider mot god marknadsforingssed eller &r vilseledande sa ar den inte otill-
borlig eftersom den inte i markbar man paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens

formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Specsavers BV ansvarar inte pa nagot satt for marknadsforingen utan det gor

Specsavers Sweden AB.

UTVECKLING AV TALAN

Lenslogistics

Kort om parterna

Specsavers ér ett internationellt foretag verksamt inom optikbranschen. Specsavers
grundades ar 1984 i Storbritannien och ar 2004 intradde Specsavers pa den svenska
marknaden. | Sverige bedrivs verksamheten genom franchisekedjan Specsavers
Sweden AB. Forsaljning och marknadsforing av glaségon och kontaktlinser sker via

fysiska butiker samt online via Specsavers webbplats www.specsavers.se.

Lenslogistics grundades ar 1999. Ar 2000 grundade Lenslogistics onlinebutiken
LensWay som nu &r en av Europas storre onlinebutiker for kontaktlinser och glas-
ogon. Lenslogistics verksamhet i Sverige bestar av marknadsféring och forséljning av
glasogon och kontaktlinser huvudsakligen genom LensWay.se men &ven via ett fatal
fysiska butiker.

Eftersom Lenslogistics huvudsakligen marknadsfor och séljer sina produkter online ar
det, i den harda konkurrens som rader, sarskilt viktigt att onlinemarknadsforing sker i

enlighet med god marknadsféringssed.
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Ansvar for marknadsféringen

Specsavers BV ar karande i Marknadsdomstolens mal nr C 23/13. Férutsattningen for
att Specsavers BV dér kunde yrka forbud ar enligt 47 8 MFL att Specsavers BV &r
berérd av marknadsforingen. Om Specsavers BV inte i vart fall & medverkans-
ansvarig for Specsavers Sweden AB:s marknadsforingsatgarder kan inte

Specsavers BV vara berord naringsidkare i domstolens mal nr C 23/13.

Specsavers BV ar vidare innehavare av domannamnet specsavers.se pa vilken webb-
sida marknadsforingen forekommit. | ATF-arende nr 273 anfor Specsavers BV som

sokande vidare:

”Sokanden anfor att man marknadsfor sina produkter i stora delar av vérlden och att man i Sverige &r
en av de tre storsta optikkedjorna med ca 80 butiker. Marknadsforing sker bl.a. genom doménen

<specsavers.se>. Varumarket SPECSAVERS ar bl.a. registrerat fér glaségon och tillbehér.”

Marknadsforingen m.m.

Specsavers marknadsforing sker genom pastaenden pa Specsavers webbplats
specsavers.se, pa Specsavers utrymme hos MyNewsDesk och pa Specsavers
Facebooksida respektive Linedinprofil pa internet. Marknadsforingen riktar sig
saledes mot allmanheten i form av enskilda konsumenter. Den relevanta mottagaren
vid beddmningen av Specsavers marknadsforing ar saledes typiskt sett en privat-
person som &r i behov av glaségon eller linser for synkorrigering. Genomsnitts-
mottagaren bestar darmed inte av aktorer med erfarenhet fran lins- och glaségon-
marknaden eller optikerbranschen i stort. Mottagarna av marknadsféringen faster dar-
for stor tilltro till de marknadsforingspastaenden som framfors av Specsavers redan
av den anledningen att de inte har erforderlig kunskap om marknaden for att kritiskt

granska och ifragasatta pastaendena.

De pastaenden som Specsavers framfort uppfattas av genomsnittskonsumenten som
att, (i) att Specsavers ar marknadsledande, (ii) att var fjarde sald glasdgonbage &r en
Specsaversbage, (iii) att vissa manadslinser enbart finns hos Specsavers, (iv) att
Specsavers ger mest varde for pengarna och (v) att Specsavers ar det bésta stallet att
handla pa. Samtliga pastaenden ar vilseledande.
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Specsavers marknadsforingspastaenden &r pa samma satt aven att anse som otill-
borliga eftersom de uppenbarligen ar dgnade att paverka mottagarens formaga att

fatta ett valgrundat afférsbeslut.

Marknadsforingspastaendena a-f:’Specsavers ar marknadsledande” m.fl.

Specsavers har publicerat pastaendena a "Specsavers ar marknadsledande”,

b ”Specsavers ny marknadsledare i optikbranschen.”, ¢ ”Pa nio ar har optikkedjan
Specsavers gatt fran liten uppstickare till marknadsledare i den svenska optik-
branschen.”, d ”- Att pa sa kort tid gatt fran rookie till marknadsledare &r stort.”,

e ”Nu ar Specsavers marknadsledare” och f ”Specsavers blir marknadsledande” i ett
pressmeddelande av den 28 maj 2013, i text som publicerats under en lank pa
MyNewsDesk och pa Specsavers webbplats, Facebooksida och Linkedinprofil pa
internet under bl.a. april och maj 2013, februari 2014 och oktober 2015.

Innebdrden av samtliga dessa pastaenden &r att Specsavers ar marknadsledare respek-
tive marknadsledande. Uttrycket marknadsledande kan avse en méngd olika faktorer
sdsom omsattning, antal butiker, antal totalt forsalda varor och tjanster, kvalitet,
kundomddmen, eller expansionstakt. Uttrycket ger dock ofta intrycket att narings-
idkaren ar marknadsledande i flertalet for branschen viktiga avseenden oavsett om
naringsidkaren i anslutning till ett sddant pastaende hanfor sig till nagot visst moment
i sin verksamhet. Det &r saledes inte tillrackligt att en naringsidkare ar marknads-
ledande i ett avseende (jfr MD 2011:6).

| forevarande fall &r Specsavers generella pastaende att man ar marknadsledande i
optikbranschen, en bransch som innefattar forsaljning av saval glaségonbagar, glas-
dgonglas som linser och tjanster som utfors i optikbranschen. Om Specsavers
underlag for pastaendet betraffande glaségonbagar vore korrekt, vilket bestrids, skulle
mojligen pastaendet att Specsavers ar marknadsledande betraffande forsaljning av
glasdgonbagar vara vederhéaftigt men Specsavers pastaende ar inte formulerat pa det
viset. Specsavers véljer att hanfora sig till antalet forsalda glasogonbagar istallet for
till omsattning eftersom Specsavers séljer tva glaségonbagar for priset av ett.
Specsavers séljer (eller ger bort) manga bagar vilket dock inte kan ge uttryck for att

Specsavers skulle vara marknadsledande.
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| detta sammanhang kan konstateras att Specsavers omséttning enligt egen uppskatt-
ning uppgick till 750 miljoner kr 2013. Enligt uppgifter ur Goteborgsposten omsatte
optikbranschen 6,5 miljarder kr 2012 vilket innebér att Specsavers marknadsandel
skulle uppga till 12,7 procent. Enligt Optikbranschen omsatte glaségon och linser

ca 5,9 miljarder kr 2013. | ljuset av dessa fakta framstar Specsavers pastaende om att
man &r marknadsledande om uttrycket skulle forklaras av antalet forsalda glaségon-

bagar som sarskilt vilseledande.

Vad betréffar de olika optikerkedjornas omséattning kan konstateras att av utdrag ur
Upplysningscentralens branschrapport for optiker framgar att Specsavers under 2012
hade en omséttning om 430 miljoner kr vilket & mindre an hélften &n Synsam som
ar det bolag inom branschen som 2012 omsatte mest ndmligen 944 miljoner kr. |
omsattningsordning placerar sig Specsavers 2012 som nummer fyra.

Lenslogistics bestrider vidare uppgifterna i Specsavers Annual Review betraffande
omsattningen for mars 2012 — februari 2013 liksom for perioden mars 2013 — februari

2014. Specsavers Annual Review &r ofullstandig och kan darfor inte bedémas.

Av Specsavers Sweden AB:s arsredovisning for rakenskapsaret 2013-03-01 —
2014-02-28 framgar att Specsavers Sweden AB har 112 butiker och att dess koncern-
omséttning 2012/2013 uppgatt till 457 791 000 kr och 2013/14 till 482 299 000 kr.
Specsavers Sweden AB:s omséttning understiger tydligt saval Synoptik Sweden AB:s
omsattning som for 2013 uppgick till 708 490 000 kr och for 2014 till 802 855 000
kr. Omsattningen understiger vidare tydligt Synsam Drift AB:s omséttning som for
2013 uppgick till 955 134 000 kr.

Vidare har Specsavers inte storst antal butiker i Sverige. Synsam pastar i sin mark-
nadsforing att de &r marknadsledande avseende antal butiker. Av Synsam Drift AB:s
arsredovisning framgar att Synsam hade 163 butiker 2013. Optikerkedjan KlarSynt
hade 140 butiker. Specsavers ar darmed inte heller marknadsledande med avseende

pa denna faktor.

Slutligen sa ar Specsavers inte heller marknadsledande ur ett kvalitetsperspektiv.
Undersokningsforetaget Testfakta har testat kvaliteten hos glaségon forsalda av olika
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optiker och resultatet ar att Specsavers glas har ”samre smutsavvisande egenskaper”
och att Synoptiks glasdgon ar "béast i test”. Specsavers ar saledes inte marknads-

ledande vare sig avseende omsattning, antal salda bagar, antal butiker eller kvalité.

Marknadsundersokningarna fran Norstats och GfK

De marknadsundersokningar som Specsavers aberopat ar behaftade med en rad
brister. Det saknas bl.a. redogorelse for hur den undersdkta populationen ar definie-
rad, hur den undersokta populationen har valts ut, om matmetoden ar valid och
reliabel, hur bortfall har hanterats och hur fragor har stéllts till respondenterna

(jfr MD 2013:16). Vidare framgar inte om undersokningarna &r representativa for
hela den population som kdper eller kan tankas képa glasdgon (drygt tva miljoner

personer).

I marknadsundersokningarna skiljer andelen salda glaségon med nagon procentenhet
mellan olika manader. En marknadsundersokning kan aldrig ge en sadan reliabilitet
att nagon procentenhet i skillnad for nagra manader kan laggas till grund for ett

vederhaftigt pastaende.

I Norstats undersokningar hanvisas det till ”konfidensintervall”. Statistikframjandet
avrader i sitt dokument "Kvaliteten i webbpanelundersokningar” fran anvandande av
konfidensintervall, osékerhetsmarginaler och liknande. Nar det géller de marknads-
andelstal som presenterats av Norstat kan konstateras att markandsandelspositionen

mycket val kan &ndras om konfidensintervallet skulle visa sig vara felaktigt.

Aven om marknadsundersokningen fran Norstat i februari 2013 skulle visa att
Specsavers marknadsandelar géllande nykop av glaségonbagar stigit fran 19 till

25 procentandelar under det senaste aret, vilket far formodas vara den hogsta
marknadsandelen bland optiker pa marknaden och pastaendet om att vara marknads-
ledande skulle vara korrekt, ar det inte tillrackligt att ett bolag vid en viss tidpunkt,
som dessutom ligger ett ar tillbaka i tiden, har hogst marknadsandel for att bolaget

darmed ska anses "marknadsledande”.

Pastaendena maste av en genomsnittlig mottagare uppfattas som att Specsavers ar just
marknadsledande i de avseenden som Specsavers pastar och likasa att en Specsavers-
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bage ar den fjarde mest salda glaségonbagen jamfort med andra aktorer pa den
svenska marknaden. Eftersom Specsavers inte innehar en marknadsledande stéllning i
forhallande till andra aktorer i den svenska optikbranschen ar detta pastaende inte
korrekt och darmed vilseledande. Marknadsforingen ar aven otillborlig.

Rapporterna "Kopbeteende pa Optik hos Specsavers 2014 och "Spec-
savers Market Share Dip — Februari 2015"

Lenslogistics bestrider att en rapport avseende inkop av glasdgon for ar 2014 respek-
tive en rapport avseende marknadsandelar for februari 2015 har nagon relevans for
bedémningen av marknadsforingspastaenden som Specsavers gjort i maj 2013 och
som ar féremal for Lenslogistics talan. Rapporterna saknar vidare en redogorelse for
den metod som anvants for undersokningarna, det framgar inte vem som ansvarat for
undersokningarna, antalet respondenter, konfidensintervall, redogoérelse for bortfall,
alder och kon pa respondenterna for att ta nagra (icke-uttémmande) exempel. Rappor-
ten uppfyller saledes inte de grundldggande krav som stélls pa en marknadsunder-
sokning och Lenslogistics bestrider att undersékningarna styrker nagra forhallanden

betraffande glasogonforséljning i Sverige under 2014.

Marknadsforingspastaende g och h:”Var fjarde sald glaségonbage ar en

Specsaversbage” m.fl.

Specsavers har anvant pastaendet ”Var fjarde sald glasdgonbage ar en Specsavers-
bage” bl.a. i pressmeddelanden som publicerats pa MyNewsDesk 29 juli 2014, 23
september 2014, 18 november 2014, 1 december 2014, 9 mars 2015 och 1 juni 2015.
Pastaendet har aven publicerats pa Specsavers webbplats, Facebooksida och
Linkedinprofil under november 2013 och oktober 2015. Pastaendet "Var fjarde par
glasogon som séljs i Sverige kommer fran Specsavers.” har forekommit pa
specsavers.se i oktober 2015.

Specsavers affarsidé ar att silja en glaségonbage och ge bort en pa képet. Mot bak-
grund av den kontext i vilket pastaendena gors, dvs. vid marknadsféring genom en
mer generell och informativ text och inte i anslutning till ndgon ytterligare tydlig
information eller forklaring till pastaendet, uppfattas pastaendet av genomsnitts-

konsumenten som att var fjarde sald glasdgonbage/par kommer fran Specsavers
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jamfort med andra aktorer pa den svenska marknaden. Pastaendena ar inte korrekta
och darmed savél vilseledande som otillborliga eftersom de far anses sannolikt

paverka genomsnittskonsumentens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Specsavers utredning om forséljningsvardet av antalet salda glasdgonbagar liksom
glasogonglas saknar relevans for att styrka pastaendet om antal forsalda glaségon-

béagar/par.

Vidare bestrider Lenslogistics saval riktigheten av "Benchmark Report” som att den
visar att Specsavers har den av Specsavers angivna volymandelen av glaségonforsalj-

ning eftersom Specsavers ger bort varannan glasdgonbage.

Marknadsforingspastaende i: ..linsen finns enbart att fa hos Specsavers”

Specsavers gor foljande pastaende pa specsavers.se: “easyvision Aquayes Manads-
linsen easyvision Aquayes tillverkas for Specsavers och &r identiska med CIBA
Visions Air Optix Night & Day Aqua. Easyvision Aquayes bestar av ett silikon-
hydrogelmaterial som slapper igenom upp till 6 ganger sa mycket syre som vanliga
kontaktlinser, vilket gor det mojligt att sova med linserna. Konsultera din optiker for
narmare radgivning. Den har manadslinsen finns enbart att fa hos Specsavers - till
mycket formanligt pris.” Samma pastaende gors for samtliga linser fran EASY-
VISION.

Specsavers formedlar genom texten intrycket att dessa manadslinser, dvs. dven
manadslinserna CIBA Visions Air Optix Night & Day Aqua, endast finns att tillga
hos Specsavers. Detta pastaende &r inte korrekt eftersom bl.a. Lenslogistics saljer
linser av typen CIBA Visions Air Optix Night & Day Aqua. Den text som finns

i anslutning till pastaendet att "Manadslinsen enbart finns hos Specsavers” ar inte
begriplig for en konsument som inte har ingaende kunskap om linsmarknaden. Texten
kan heller inte anses forklara eller neutralisera det oreserverade pastaendet att linsen

enbart finns hos Specsavers.

Pastaendet uppfyller saledes inte de vederhaftighetskrav som foljer av god marknads-
foringssed och ar darmed i strid med 5 § MFL. Det ar sannolikt att pastaendet i

markbar man paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.
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Marknadsforingen ar darmed aven otillborlig enligt 6 § MFL. Marknadsféringen ar
aven vilseledande och otillaten enligt artikel 6.1 i direktiv 2005/29 (jfr EU-
domstolens mal C-435/11).

Marknadsforingspastaende j och k: Mest varde for pengarna” och ”Det

basta stallet att kopa dem pa”

Pa sin Facebooksida facebook.com/Specsaverssverige, pa sin webbplats spec-
savers.se/omspecsavers/specsavers-historia respektive i pressmeddelandet av den

28 maj 2013 gor Specsavers pastaendet: "Genom att erbjuda bra priser, god service
och hdg professionell kunskap ger Specsavers sina kunder mest vérde for pengarna.”
Vidare gor Specsavers pa webbplatsen specsavers.se/contact-lenses/toriska-endags-
linser pastaendet: "Och med var onlinebestéllning och sakra hemleverans &r Spec-
savers helt enkelt det basta stéllet att kopa dem pa”.

Dessa pastaenden uppfattas som att Specsavers allmant haller de for konsumenten
mest formanliga och darigenom basta priserna pa marknaden och att Specsavers
priser och bestallningsvillkor saledes alltid ar mer fordelaktiga &n de priser och

bestéllningsvillkor dess konkurrenter erbjuder.

Den som gor pastaenden om att vara "battre”, "bast”, "mest” eller “storst” har bevis-
bordan for de pastaendena. Det ar skillnad mellan ett tillatet pastdende som innehaller
overdrifter och dverdrivna pastadenden. Ett pastaende om att vara "bast”, sasom
Specsavers, ar saledes oriktigt om det lamnas obestyrkt. Generella och reservations-
|6sa pastaenden av detta slag ar svara att styrka och anvandandet av nagon form av
forklarande text i anslutning till ett pastaende om att vara bast minskar inte kravet pa
att styrka pastaendet (jfr MD 2005:8, MD 2007:19, MD 2008:9, MD 2009:14 och 18,
MD 2010:18 och 28 och MD 2014:2).

Specsavers kan knappast underbygga sina pastaenden att Specsavers ar det "basta

stallet att kopa dem pa” eller att Specsavers ger sina kunder mest varde for pengarna.

Pastaendena ar vilseledande och otillborliga eftersom det far anses sannolikt paverka

genomsnittskonsumentens férmaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.
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Specsavers

Kort om parterna

Specsaverskoncernen ar vérldens storsta privatagda optikerforetag och grundades
1984. Koncernen omsatte under rakenskapsaret 2011/2012 cirka 1,7 miljarder pund. |
Sverige etablerade sig Specsavers ar 2004 genom forvarvet av cirka 50 butiker fran

kedjorna Blic och Tva BIa.

Verksamheten bedrivs genom kedjan Specsavers Sweden AB och omfattar bl.a. for-
saljning av kontaktlinser och glaségon. Omsittningen uppgar arligen till cirka 750
miljoner kr fran forsaljning inom Specsavers Sweden AB och Gvriga foretag inom
franchisekedjan Specsavers. Butiksnatet i Sverige omfattar for narvarande 112 buti-
ker. Forséljning sker dels online via specsavers.se”, dels i fysiska butiker. Den Gver-
lagset storsta andelen glasdgon saljs i butik, inte online.

Linsmarknaden praglas av det finns ett fatal tillverkare av produkterna. Varken
Specsavers eller Lenslogistics tillverkar egna kontaktlinser utan koper in dessa fran
olika tillverkare, t.ex. Ciba Vision. Specsavers séljer i viss omfattning kontaktlinser
under tillverkarens marke men den volymmassigt mest betydande férséljningen sker
under det egna varumarket EASYVISION. Det egna varumarket utgor en viktig lank
till kundkretsen och innebdr att Specsavers garantier, service och varuutbud ér till-

lampliga pa produkterna.

Ansvar for marknadsforingen

Specsavers Sweden AB ar sedan ar 2004 ett dotterbolag till Specsavers Sweden Ltd
pa Guernsey. Specsavers Sweden Ltd ar i sin tur ett dotterbolag till Specsavers
International Healthcare Ltd. | koncernen ingar dven bolaget Specsavers BV.

Specsavers BV é&r bl.a. registrerad innehavare till varumarket SPECSAVERS.

Specsavers BV star inte som avsandare for och har heller inte haft nagot som helst
inflytande 6ver marknadsfoéringen. Specsavers BV ansvarar inte for utformningen av
marknadsforingen i Sverige. Det ar en sak att Specsavers BV i sin egenskap av inne-
havare till gemenskapsvarumarket EASYVISION pa ett negativt satt berérts av den

marknadsforing som patalats och var uppe till provning i mal nr C-23/13. Det malet
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gallde fragor om varumarkesintrang. Det forhallandet innebar dock inte att
Specsavers BV ansvarar for den marknadsforing som Lenslogistics patalat i detta
mal. Lenslogistics har inte ens pastatt att det har skulle vara fraga om varumarkes-
intrang och den omstandigheten att Specsavers BV star som innehavare av doméan-
namnet innebér inte att bolaget kan hallas ansvarigt for medverkan. Medverkans-
ansvar forutsatter ssmmanfattningsvis att ndgon utformat eller tagit aktiv del i
utformningen av marknadsforingen eller aktivt medverkat i marknadsforingen,

vilket inte &r fallet betr&ffande Specsavers BV.

Yrkande a-h:’Specsavers ar marknadsledande™, ”Var fjarde sald

glasogonbade &ar en Specsaversbage” m.fl.

Lenslogistics har yrkat forbud mot uttrycken ”Specsavers &r marknadsledande”;
"Specsavers ny marknadsledare i optikbranschen”, ”Pa nio ar har optikkedjan gatt
fran liten uppstickare till marknadsledare i den svenska optikbranschen”, ”-Att pa sa
kort tid gatt fran rookie till marknadsledare &r stort”, "Nu ar Specsavers marknads-

ledare” och ”Specsavers blir marknadsledande”.

Forbudsyrkandena ger uttryck for att Specsavers i sin marknadsféring anvant dessa
uttryck isolerat. Nagra sadana generella pastaenden kring en marknadsledande
position har emellertid aldrig forekommit i marknadsféringen. Tvértom har
begreppen i samtliga fall preciserats och getts en klar innebérd. Férbudsyrkandena
brister foljaktligen i konkretion och star inte i proportion till de pastadda dvertradel-

serna av de marknadsrattsliga bestammelserna.

Att det inte &r fraga om nagot generellt pastaende kring en marknadsledande position
framgar dven tydligt i marknadsforingen: ”Specsavers gick in pa den svenska mark-
naden 2004 och har idag 113 butiker i Sverige. Specsavers mal &r att bli marknads-

ledare pa den svenska optikmarknaden”.

Motsvarande informativa text har dven framgatt pa specsavers.se : “Specsavers har ett
tydligt mal med den svenska verksamheten och det &r att bli marknadsledare pa den

svenska optikmarknaden”
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| pressmeddelandet atféljs uttrycket "Specsavers ny marknadsledare i optik-
branschen” av den forklarande texten ”Pa nio ar har optikkedjan Specsavers gatt fran
en liten uppstickare till marknadsledare i den svenska optikbranschen. Enligt en
undersokning har var fjarde sald glaségonbage i Sverige kommit fran en Specsavers-
butik”. Hela denna inledande text ar utford i fet stil och ses i ett sammanhang. Texten
atfoljs av och preciseras ytterligare av texten "att pa sa kort tid gatt fran rookie till

marknadsledare ar stort. Var fjarde glaségonkund ar en Specsaverskund”.

Det ar foljaktligen inte fraga om ett generellt pastaende om en marknadsledande
position. Tvartom har den faktiska innebdrden preciserats och framstar som klar for
mottagaren. Mottagaren av marknadsféringen uppfattar pressmeddelandet som att det
galler nyforséljning av glasdgon och att var fjarde glaségonkund ar en Specsavers-

kund vilket ar korrekt.

Det &r inte fraga om sadana generella pastaenden om marknadsledande stallning som
kan ge intryck av att foretaget ifraga ar ledande i atminstone flertalet for branschen
eller produktomradet viktiga avseenden (jfr MD 2011:6).

Undersokningarna fran Norstat fran februari 2013 och februari 2014

Den undersokning som det hanvisas till i pressmeddelandet, ”Market Share DIP
Survey”, bygger pa data som samlats in under februari manad 2013 av foretaget
Norstat. Resultatet av undersokningen har darefter sammanstallts av foretaget

Mediacom.

Undersokningen baseras pa svar fran 802 personer i urvalsgruppen personer som
anvander glaségon och som kdpt nya glaségon under de senaste 6 manaderna.
Personerna tillfragades ”We would like you to think about the last time you
purchased glasses or frames or lenses for glasses. Which store did you buy them

from?”

Resultatet av undersokningen visar att 25 procent av de tillfragade hade kopt produk-
terna hos Specsavers. Specsavers totala andel savitt avser nykop av glasdgon 6kade
enligt det foljande: fran 19 procent i februari 2012 till 21procent i november 2012 och
slutligen till 25 procent i februari 2013.
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En ny undersékning genomfoérdes i februari 2014. Undersdkningen omfattade 806
respondenter vilka ombads att besvara samma fradga som i den tidigare undersok-
ningen. Resultatet av undersokningen bekréaftar att Specsavers bibehallit sin starka
marknadsposition med en andel med 25 procent av nyforsaljningen.

Norstats undersékningar bygger pa ett riksrepresentativt urval av svenska glaségon-
konsumenter i aldersgruppen 18-70 ar. Respondenterna har rekryterats via slump-
massigt urval efter kriterierna dlder, kon och region. Respondenterna har inte sjélva
kunnat registrera sig for att vara med i undersokningarna utan har rekryterats genom
Norstats nationellt representativa telefonstudier. Respondenter som redan tidigare del-
tagit Norstats undersékningar dar Specsavers marknadsandelar analyseras gallras
bort. Detsamma géller respondenter som inte inhandlat glaségon under den senaste

sexmanadersperioden.

Sammanlagt har 802 respektive 804 respondenter deltagit i Norstats undersokningar. |
statistiska sammanhang brukar det goras géllande att 300 respondenter kan vara till-
rackligt for att gora uttalanden om Sveriges population. Norstats undersékningar vilar

alltsd med bred marginal pa ett tillférlitligt underlag.

Det finns ett konfidensintervall i Norstats undersokningar. Detta ligger emellertid pa
95 procent vilket utgor vedertagen standard. Vid statistiska undersokningar gar det
aldrig att helt utesluta felmarginaler. Med ett konfidensintervall pa 95 procent kan
man emellertid med 95 procents sakerhet sluta sig till att verkligheten ligger inom de
redovisade matvardena. Eller annorlunda uttryckt: skulle undersokningen aterupp-
repas skulle den i 19 fall av 20 ange korrekta matvarden. Statistiska centralbyran
(SCB) anger 95 procent som ordinarie standard och det ar alltsa det intervall som
regelmassigt aterfinns i marknadsundersokningar. Norstats undersokningar lever

saledes upp till etablerad standard eller branschpraxis.

Undersokningar fran GfK

Marknadsundersokningsforetaget GFK genomfor regelbundet undersékningar inom
optikbranschen. Av kvartalsrapporten "Optikmarknaden Sverige Panelmarknaden
Kvartalsrapport” uppgick totalomsattningen for glaségon och kontaktlinser i Sverige
under 2013 till 5,9 miljarder kr dar knappt 4,7 miljarder kr avsag forséljning av glas-
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ogon. Aven for perioden april 2013 till mars 2014 uppgick forsaljningsvardet av glas-

dgon i Sverige till ca 4,7 miljarder kr.

Av GfK:s "Benchmark Report” och ”Optikmarknaden Sverige Panelmarknaden
Kvartalsrapport” framgar att de 4,7 miljarder kr som avsag forsaljning av glaségon
under perioden april 2013 till mars 2014 i férdelar sig om 1 568 000 st glasdgonbagar
och 3 163 000 st glasdgonglas. Rapporten visar &ven att Specsavers under denna
period salde 1 119 300 st glasdgonglas. Detta motsvarar en volymmassig marknads-
andel om 29,8 procent (1 119,3/3754,3). Under perioderna januari — mars 2013 och
oktober 2013 — mars 2014 uppgick Specsavers andel pa glasdgonglas som lagst till
26,2 procent (oktober 2013) och som hdgst till 32,7 procent (januari — mars 2014).
Aven GfK:s "Benchmark Report” for mark och augusti 2015 visar att Specsavers

andel pa glasdgon dverstiger 25 procent.

Undersokningen ”Kdpbeteende pa Optik hos Specsavers juli-dec 2013”, bygger pa
GfK:s hushallspanel bestaende av 5 000 rapporterande hushall som manadsvis regi-
strerar sitt hushalls inkop av sallankdpsvaror, exempelvis klader, mébler, hygien-
artiklar och optiska produkter. Panelen &r sammansatt utifran foljande kriterier: alder
pa referensperson, hushallstorlek, barn i aldern 0-6 ar och 0-12 ar samt region. GfK:s

undersokning bygger pa ett riksrepresentativt urval.

Genom undersdkningen mats bl.a. penetrationen i procent, dvs., hur stor andel av
Sveriges hushall som har kopt olika kategorier av optiska produkter under en viss
tidsrymd. Nu aktuell undersékning har omfattat perioden juli till december 2013.

Sverige omfattas av cirka 4 719 000 hushall. Undersékningen visar att 7,8 procent av
dessa hushall kopte glaségon minst 1 gang under perioden juli till december 2013. Av
undersokningen framgar vidare att 7,3 procent av de svenska hushallen kopte glas-
ogon i en optikbutik. Andelen som kopte glaségon hos Specsavers uppgar till 2,4
procent. Undersokningen visar att av alla glaségonképare kdpte 31 procent sina glas-

dgon hos Specsavers.



73

74

75

76

77

78

79

MARKNADSDOMSTOLEN 2015:22 Sida 18

Rapporten visar att Specsavers har en battre andel pa glasdgon an vad de har pa optik
generellt. Nar det galler det vidare produktslaget optiska produkter sa har Specsavers

en nagot samre andel om 19,5 procent.

Det forhallandet att andelen salda glaségon skulle skilja sig ndgon procentenhet
mellan olika manader i undersokningarna innebér inte att de inte &r tillforlitliga.
Undersdkningar visar en genomsnittlig andel under en langre period och ger darmed
en samstammig bild av Specsavers marknadsposition, vilket givetvis bekréftar under-
sokningsresultatens tillforlitlighet. Att Specsavers fatt en nagot hogre marknadsandel
i GfK:s undersokning ar i sig inget markligt eftersom respondentbasen varit nagot

annorlunda definierad, jfr hushall istallet for enskilda konsumenter.

Av undersokningen "Kopbeteende pa Optik hos Specsavers 2014” framgar att 29, 6
procent kopte sina glaségon hos Specsavers under 2014.

’Specsavers — Market Share Dip”

Av den undersokning som Specsavers latit genomfora i februari 2015 framgar att
Specsavers volymmaéssiga andel av nyforséljning av glasdgon pa den svenska mark-
naden uppgick till 25 procent i juni 2014 och hade Okat till 28 procent i februari 2015.

Synsam som nérmaste konkurrent hade en andel om 17 procent.

Aven undersékningen fran Omnicom Media Group fran juli 2015 visar att var fjarde

par glaségon kommer fran Specsavers.

De undersokningar som Specsavers refererar till haller hog kvalitet fran statistik
metodologisk synpunkt och &r val i linje med vedertagen branschpraxis. De tillam-
pade metoderna ar salunda valida, reliabla och precisa. Undersokningsresultaten

bekraftar ddrmed med fog vederhaftigheten i Specsavers marknadsforing.

Omsattning

Marknadsforingen innehaller inte nagra och kan heller inte uppfattas som pastaenden
om en marknadsledande stallning vad galler omséttning pa den svenska marknaden.

Den totala omséttningen for perioden mars 2012 — februari 2013 uppgick till
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ca 885 miljoner kr och for rakenskapsaret mars 2013 — februari 2014 till

ca 923 miljoner kr.

Yrkande i)

Grunden for detta forbudsyrkande forefaller vara att Specsavers i sin marknadsforing
skulle formedla intrycket att CIBA Visions Air Optix Night & Day endast finns att
tillga hos Specsavers. Pa internetsidan aterfinns informationen saljs d&ven som: Air
Optix Night & Day Aqua”. Under rubriken “easyvision Aquaeyes” (i fet stil) fore-
kommer vidare texten "manadslinsen easyvision Aquaeyes tillverkas for Specsavers
och &r identiska med CIBA Visions Air Optix Night & Day Aqua”.

Sammantaget uppfattas informationen och marknadsféringen av en tankt genom-
snittskonsument med normal fattningsférmaga rimligen som att kontaktlinser under
Specsavers varumarke, “easyvision Aquaeys”, endast kan kdpas hos Specsavers till
ett formanligt pris. Marknadsforingen kan daremot inte under nagra forhallanden upp-
fattas som att kontaktlinser av typen ”Air Optix Night & Day Aqua” inte skulle finnas

att tillgd hos andra aktorer.

Yrkandena j och k

Pastaendet "mest varde for pengarna” forekommer i uttrycket "Genom att erbjuda bra
priser, god service och hég professionell kunskap ger Specsavers sina kunder mest
varde for pengarna”. Lenslogistics anser att pastaendet formedlar intrycket att
Specsavers allmant haller de for konsumenten mest formanliga och darigenom basta
priserna pa marknaden och att Specsavers priser och bestallningsvillkor skulle vara

battre &n dess konkurrenter. Detta tillbakavisas av Specsavers.

Vad som férmedlas &r att Specsaves har ”bra priser” (inte ”bast priser”) "god service”
(inte "bast service”) och hog professionell kunskap”. Formuleringar av denna typ ar

okontroversiella och frekvent forekommande i marknadsforing.

Den avslutande delen, "mest vérde for pengarna”, kan sammantaget inte till nagon del
anses framhalla ndgon konkret egenskap hos Specsavers produkter. En sddan vag och

obestamd formulering kan pa sin hojd utgora en tillaten reklamoverdrift s.k. ”puffery”
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(jfr EU-kommissionens uttalande om uttrycket “best coffee in the world” och
MD 1994:24).

Uttrycket "det basta stallet att képa dem pa” forekommer i kontexten “och med var
onlinebestallning och sdkra hemleverans ar Specsavers helt enkelt det béasta stéllet att

kopa dem pa!”.

Inte heller detta pastaende hanfor sig till nagon konkret egenskap hos produkterna.
Det &r ostridigt sa att en mangd aktdérer inom optikerbranschen erbjuder online-
bestéllning och man kan &ven utga fran att samtliga aktorer erbjuder en “saker hem-
leverans”. Den avslutande delen av uttrycket "helt enkelt det bésta stéllet att képa
dem pa!” uppfattas inte bokstavligt och &r heller inte allvarligt menad, ndgot som for-
starks av att uttrycket avslutas med ett utropstecken. Detta &r ett typexempel pa en
tillaten reklamdverdrift och en genomsnittlig mottagare uppfattar inte budskapet som

allvarligt menat.

Specsavers anvander saledes 6verhuvudtaget inte nagon sarskild egenskap hos sina

produkter som exempelvis sortiment, kvalitet, pris eller formaner med storst” eller
”bé&st” som ett sdljargument i marknadsforingen. Tvértom har uttrycket en obestdmd
innebdrd som kan tolkas pa en mangd olika satt. Uttrycket skiljer darmed sig pa ett

avgorande satt fran pastaendet ”Sveriges storsta katalog pa natet” som Lenslogistics
hanvisat till (jfr MD 2008:9).

For det fall marknadsféringen till nagon del skulle anses som otillborlig sa ar 6ver-
tradelserna sa forsumbara att de under alla férhallanden inte paverkar det ekonomiska

beteendet hos mottagaren av marknadsforingen.

BEVISNING

Pa begéran av Specsavers har vittnesforhor hallits med M. B., Specsavers
Sweden AB, och B. T., Omnicom Media Group A/S.

Vidare har parterna aberopat skriftlig bevisning, daribland marknadsundersokningar.
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DOMSKAL

Inledning

Malet ror marknadsforing av glaségon och kontaktlinser pa internet och i ett press-
meddelande. Marknadsféringen har bl.a. forekommit i maj 2013, i juli, september,
november och december 2014 samt i mars, juni och oktober 2015. Lenslogistics har
bl.a. vant sig mot pastaenden om att Specsavers ar marknadsledande och att var fjarde

par salda glaségon kommer fran Specsavers.

Allméanna utgangspunkter for bedémningen

Enligt 5 § marknadsforingslagen (2008:486) (MFL) ska marknadsforing stimma
dverens med god marknadsforingssed. Av 6 § MFL foljer att marknadsforing som
strider mot god marknadsforingssed enligt 5 8 MFL &r att anse som otillborlig om den
i markbar man paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett

valgrundat affarsbeslut (det s.k. transaktionstestet).

Enligt 10 § MFL far en naringsidkare vid marknadsforing inte anvanda sig av felak-
tiga pastaenden eller andra framstallningar som é&r vilseledande i fraga om narings-
idkarens egen eller ndgon annans naringsverksamhet. Enligt 8 § MFL ar marknads-
foring som ar vilseledande enligt 10 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 kdpbeslut liksom beslut efter ett
kop. Av praxis framgar att ett affarsbeslut kan besta i att en konsument bestammer
sig for att vidta en ytterligare atgard med anledning av ett reklammeddelande,

t.ex. besoka en butik eller en webbplats for att inhd&mta mer information (se bl.a.

MD 2010:8).

Enligt 23 § MFL far en naringsidkare vars marknadsforing ar otillborlig foérbjudas att
fortsdtta med denna eller med nagon annan liknande atgérd. Enligt andra stycket i

samma paragraf far ett forbud enligt forsta stycket ocksa meddelas bl.a. ndgon annan
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som handlar pa naringsidkarens vagnar och var och en som i dvrigt vasentligen har

bidragit till marknadsféringen.

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
normalt informerad samt skéligen uppmarksam och upplyst, med beaktande av
sociala, kulturella och sprakliga faktorer (se skél 18 i direktivet samt EU-domstolens
dom i mal C-428/11, Purely Creative m.fl., punkt 53).

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

Vid bedémning av hur en genomsnittskonsument uppfattar marknadsforing géller att
reklam i allmanhet lases flyktigt och att konsumenten i forsta hand paverkas av hel-
hetsintrycket (se MD 2004:27). Typen av produkt har betydelse satillvida att konsu-
menten kan formodas ga mer noggrant tillvaga nar det galler att inhdmta och vardera
information om t.ex. dyrare och mer komplicerade sallanképsvaror an enklare

produkter som handlas rutinmassigt (se MD 2015:11 punkt 88).

Det &r den som ansvarar for en marknadsforingsatgard som har bevishérdan for att
gjorda marknadsféringspastaenden &r riktiga. Om den som ansvarar for marknads-
foringen inte fullgor sin bevisskyldighet anses pastaendena ifrdga vara ovederhaftiga
och vilseledande. En annan sak &r att det enligt fast praxis inte foreligger nagot hinder
mot att anvanda t.ex. sadana 6verdrifter som inte ar vilseledande (jfr artikel 5.3 i
direktivet om otillborliga affarsmetoder, 2005/29/EG).
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Ansvar for marknadsforingen

Lenslogistics har i forsta hand gjort gallande att bade Specsavers Sweden AB och
Specsavers BV svarar for marknadsforingen och i andra hand att Specsavers BV har

ett medverkansansansvar.

Specsavers Sweden AB har vitsordat att bolaget har ett ansvar for marknadsféringen

medan Specsavers BV bestritt att bolaget har nagot ansvar for marknadsforingen.

Marknadsdomstolen konstaterar att M. B. bekréftat att det foreligger

ett koncernforhallande mellan de bada bolagen. Hon har ocksa bekraftat att
Specsavers BV ar innehavare av koncernens varumérke SPECSAVERS som anvants
i marknadsféringen och dess domannamn specsavers.se till vilket den webbplats varit

kopplad dar marknadsféringen férekommit.

Hérutover har M. B. sagt bl.a. att Specsavers Sweden AB driver verksamheten i
Sverige och att bolaget ansvarar for marknadsforingen hér i landet medan
Specsavers BV, i egenskap av dgare av doménnamnet specsavers.se och Specsvers-

koncernens varumérken kontrollerar efterlevnaden av varumérkena.

Att ett foretag ingar i en koncern medfér i och for sig inte att foretaget har ett ansvar
for marknadsforingsatgarder som foretagits av andra foretag inom koncernen

(se MD 2010:14). Inte heller det forhallandet att marknadsforingen foretagits pa en
webbplats kopplad till foretagets domannamn medfor ett sddant ansvar (se det nyss

anforda avgorandet).

Lika lite leder innehav av ett varumérke som anvénts i marknadsforing i och for sig
till ett ansvar fér marknadsforingen, &ven om anvandning av ett varumérke givetvis
kan ge erforderlig upplysning om ursprunget hos viss marknadsforing (jfr bl.a.

MD 2014:6 punkt 86 och dari gjorda hanvisningar). An mindre uppkommer ett ansvar
for innehavaren av ett varumarke till foljd av att denne till grund for talan i rattegang

aberopat ensamratt till market.

Mot Specsavers BV:s bestridande &r vid dessa forhallanden inte visat att bolaget haft

ett bestammande inflytande éver den patalade marknadsféringen eller vasentligen
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bidragit till marknadsforingen pa sadant satt att Specsavers BV har adragit sig ansvar
enligt 23 8§ MFL. Lenslogistics talan mot Specsavers BV ska dérfor i dess helhet [am-
nas utan bifall. Den fortsatta beddmningen av marknadsfoéringen avser foljaktligen

Specsavers Sweden AB.

Malgrupp

107 | malet har inte framkommit hallpunkter for annan slutsats &n att den patalade mark-
nadsforingen maste anses ha riktat sig till framst en malgrupp bestaende av konsu-
menter som star i begrepp att kopa glasogon eller kontaktlinser. Denna malgrupp far
anses besta av konsumenter i allmanhet som har viss vana av att soka och granska
information pa internet. (Angaende malgrupp vid marknadsféring av glaségon och
linser, se MD 2015:16 punkt 130.)

Den patalade marknadsforingen

108 Marknadsdomstolen gor féljande beddmning avseende de olika yrkandena.

Yrkande a-f: ’Specsavers ar marknadsledande” m.fl.

109 Marknadsforingen har forekommit pa webbplatsen specsavers.se, i ett press-
meddelande, pa webbsidan mynewsdesk.com/se/specsavers och pa Specsavers
Facebooksida respektive Linkedinprofil pa internet under bl.a. april och maj 2013,
februari 2014 och oktober 2015.

110 Lenslogistics har gjort gédllande att inneborden av pastdendena ar att Specsavers ar
marknadsledande men att det inte stimmer och att marknadsforingen darfor inte varit
vederhéftig. Lenslogistics har darvid anfért att marknadsféringen statt i strid med god
marknadsforingssed enligt 5 8 MFL och att den varit vilseledande enligt 10 § MFL
samt att marknadsforingen varit otillborlig enligt 6 § respektive 8 § MFL.

111 Specsavers har invant att det av det sammanhang dar pastaendena forekommit klart
framgar att det inte ar generella pastaenden om en marknadsledande position, utan att

det framgar att pastaendena géller nyforsaljning av glaségon och att var fjarde glas-
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dgonkund &r en Specsaverskund samt att detta &r korrekt. Specsavers har harutdver

invant att marknadsforingen i vart fall inte varit otillborlig.

Marknadsdomstolen konstaterar inledningsvis att marknadsféringen enligt sin lydelse
innehaller pastaenden av innebdrd att Specsavers ar marknadsledande. Vart och ett av
pastaendena maste anses ha varit agnat att av en genomsnittlig mottagare i mal-
gruppen uppfattas i enlighet med sin lydelse. Vad Specsavers har invant om att det,
av de sammanhang i vilka pastaendena forekommit, skulle ha framgatt att pastaen-
dena endast syftat pa Specsavers nyforsaljning av glasdgon foranleder ingen annan

beddmning.

| tidigare avgoranden har Marknadsdomstolen funnit att uttrycket "marknadsledande”
inte har ndgon klar innebdrd utan att det kan uppfattas pa olika satt. Domstolen har
anfort att generella pastadenden om en sadan stallning ofta torde ge ett intryck av att
foretaget ifraga ar ledande i atminstone flertalet for branschen eller produktomradet
viktiga avseenden (jfr t.ex. MD 2011:6). For optikbranschen kan det enligt dom-
stolens mening avse bl.a. faktorer som antal butiker, omsattning, forséljning och

sortiment.

Specsavers har inte lagt fram nagon annan utredning an undersokningar avseende
antalet salda glasdgon och glaségonbagar och uppgifter om den egna omsattningen.
Specsavers har darfor inte formatt visa att foretaget ar marknadsledande i flertalet for
branschen viktiga omraden varfor marknadsforingen maste anses ha varit vilse-
ledande enligt 10 § MFL.

Yrkandena g och h: ”Var fjarde sald glaségonbage kommer fran

Specsavers” m.fl.

Marknadsféringen har forekommit pa specsavers.se, i ett pressmeddelande, pa
mynewsdesk.com/se/specsavers och pa Specsavers Facebooksida respektive
Linkedinprofil pa internet under bl.a. april och maj 2013, februari 2014 och
oktober 2015.

Lenslogistics har gjort gallande att pastaendena om att var fjarde sald glasdgon-
bage kommer fran Specsavers respektive att vart fjarde glaségonpar kommer fran
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Specsavers inte stimmer och att marknadsféringen darfor inte varit vederhaftig.
Lenslogistics har darvid anfort att marknadsforingen statt i strid med god marknads-
foringssed enligt 5 8 MFL och att den varit vilseledande enligt 10 8 MFL samt att
marknadsforingen varit otillborlig enligt 6 § respektive 8 8 MFL.

Specsavers har invant att pastaendena ar korrekta samt bestritt att marknadsforingen
statt i strid med god marknadsféringssed enligt 5 8 MFL eller att den varit vilse-
ledande enligt 10 § MFL. Vidare har bolaget invént att marknadsféringen inte till
nagon del varit otillborlig.

Specsavers har till stod for riktigheten i sina pastaenden aberopat skriftliga mark-
nadsundersokningsrapporter, bl.a. en rapport fran GfK Sverige AB och tva rapporter
fran Omnicom Media Group A/S samt forhér med B. T. fran Omnicom Media

Group A/S. — Lenslogistics har invant bl.a. att det inte framgar vare sig hur undersck-
ningarna har gatt till, vilka fragor som har stéllts eller i vilken ordning de stallts samt
att endast delar av rapporterna givits in och i vissa fall utan narmare férklaring till hur

urvalet av respondenter skett.

Marknadsdomstolen konstaterar att inte nagon av de aberopade skriftliga rapporterna,
sa som de lagts fram, uppfyller alla de krav som maste stéllas pa bevis av detta slag.
En grundldggande brist &r att ingen av rapporterna ar underskriven av den som
ansvarat for undersdkningen. En annan grundlaggande brist ar att alla rapporterna
utom en — den ovan namnda rapporten fran GfK Sverige AB — saknar uppgift om vem
eller vilka som ansvarat for respektive undersokning. Av dessa rapporter framgar for
ovrigt inte heller klart vilken juridisk person som star bakom respektive rapport, till
foljd av att fullstandig firma inte angivits. Med hansyn till dessa brister och till att
Lenslogistics inte vitsordat uppgifterna i de nu aktuella rapporterna saknar de i
princip bevisvarde.

B. T. har i sitt vittnesmal forklarat att han i egenskap av chef for Omnicom Media
Group A/S enhet for analys (head of analytics unit) haft ansvar for de tva

rapporterna fran bolaget, den ena avseende en marknadsundersékning utford i
februari 2015 och den andra en undersokning i juli 2015. Harigenom far bristerna i de
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skriftliga rapporterna avseende uppgift om vem som ansvarat for rapporterna och
underskrift anses vara lakta. Av dessa rapporter ar det narmast den som avser en
marknadsundersokning utford i juli 2015 som &r relevant och da med avseende pa
den marknadsforing som férekommit i oktober 2015.

Av forhoret med B. T. framgar att sjalva marknadsundersékningen utforts av

Norstat Sverige AB pa uppdrag av Omnicom Media Group A/S. B. T. har i

forhoret bekréftat de uppgifter som antecknats i rapporten, bl.a. att undersékningen
omfattat telefonintervjuer med ett slumpmassigt urval av ca 800 personer i Sverige
mellan 18 och 70 ar som anvander glasdgon eller kontaktlinser och som kopt glas-
ogon eller linser under de senaste 6 manaderna fore undersokningen. Varken forhoret
med B. T. eller uppgifterna i rapporten kan emellertid laggas till grund for
bedémningen av riktigheten av Norstat Sverige AB:s bakomliggande undersokning,

eftersom B. T. inte haft ett ansvar for den undersékningen.

Redan pa grund harav kan den aktuella rapporten 6ver marknadsundersokningen inte
laggas till grund for nagon saker slutsats om Specsavers andel av det totala antalet
salda glastgonbagar eller glaségon i Sverige (jfr MD 2013:16). Marknadsdomstolen
gar darfor inte narmare in pa de oklarheter som vidlader rapporten savitt avser bl.a.
underlaget for sakerstéllande av statistisk signifikans och vilka fragor som stallts. Vid
dessa forhallanden och da Specsavers inte aberopat nagon annan bevisning i denna
del ar de aktuella pastaendena saledes obestyrkta och ska darfor anses ha varit vilse-
ledande enligt 10 § MFL.

Yrkande i:”’Manadslinsen finns enbart att f& hos Specsavers™

Marknadsforingen har forekommit pa webbsidan specsavers.se/kontaktlinser/

manadslinser/easyvision-aquayes bl.a. i februari 2014.

Lenslogistics har gjort géllande att marknadsforingen férmedlat intryck av att
manadslinsen ”Air Optix Night & Day Aqua” fran Ciba vision funnits att kopa endast
fran Specsavers men att det inte staimmer och att marknadsforing darfor inte varit
vederhaftig. Lenslogistics har darvid anfort att marknadsforingen statt i strid med god
marknadsforingssed enligt 5 8 MFL, varit vilseledande enligt 10 § MFL samt att den
varit otillborlig enligt 6 § respektive 8 8 MFL.
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Specsavers har invant att det tydligt framgar att det ar kontaktlinser under Specsavers
varumarke “easyvision Aquayes” som endast kan kopas hos Specsavers samt har
bestritt saval att marknadsforingen statt i strid med god marknadsforingssed som att
den varit otillborlig.

Marknadsdomstolen konstaterar att marknadsforingen éverst pa den aktuella webb-
sidan innehaller bilder pa och prisuppgifter markerade i rétt for saval produkten
“easyvision Aquayes” som produkten ”Air Optix Night & Day Aqua”. | anslutning
till bilden pa den senare produkten anges ”Séljs aven som: Air Optix Night & Day
Aqua”. Priset for "easyvision Aquaeyes” anges vara 250 kr och for ”Air Optix Night
& Day Aqua” 279 kr. Nedtill pd webbsidan, under rubriken "easyvision Aquayes” i
fetstil, anges bl.a. att "Manadslinsen easyvision Aquayes tillverkas for Specsavers
och ar identiska med CIBA Visions Air Optix Night & Day Aqua.”. Langst ned pa
sidan under den nyssnamnda rubriken finns det patalade pastaendet i meningen ”Den

har manadslinsen finns enbart att fa hos Specsavers — till mycket férmanligt pris”.

Det patalade pastaendet avser enligt sin lydelse ”Den har manadslinsen” som sprak-
ligt sett syftar pa "Easyvision Aquayes” i stycket ovanfor. Att pastdendet forekommit
pa Specsavers webbsida ... /easyvision-aquayes”, att det funnits en stor bild pa for-
packningen for Specsavers produkt "easyvison Aquayes” dverst pa sidan och att
pastaendet statt under rubriken “easyvision Aquayes”, far enligt Marknadsdomstolens
mening ocksa anses bekrafta att pastaendet avsett Specsavers produkt “easyvision
Aquayes”.

Vid en flyktig betraktelse trader dock det forhallandet i forgrunden att tva produkter
marknadsforts pa webbsidan: "easyvision Aquayes” och ”Air Optix Night & Day
Aqua”. Vid en sadan betraktelse kan det inte anses vara tydligt vilken eller vilka
produkter som asyftas i stycket ovanfor det aktuella pastaendet, sarskilt med hansyn
till att d&r anges bl.a. att easyvision Aquayes” och ”Air Optix Night & Day Aqua” ar
identiska. Harigenom kan uttrycket ”Den har manadslinsen” uppfattats avse de

identiska linser som pa webbplatsen tillhandahallits under tva olika varumérken.

Slutledet " till ett mycket formanligt pris” syftar sprakligt sett pa forledet ”Den héar

manadslinsen kan fas”. Aven om det angivna priset pa "easyvision Aquayes” ar lagre
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an det pa "Air Optix Night & Day Aqua” kan prisskillnaden mellan produkterna inte
anses medfora att den otydlighet som finns i friga om innebdrden av ”Den har
manadslinsen” undanréjs. Att prisuppgiften for saval “easyvision Aquayes” som "Air
Optix Night & Day Aqua” ar rodmarkerad kan for dvrigt vid ett hastigt paseende ha

formedlat intrycket att var och en av produkterna salts till ett formanligt pris.

Till f6ljd av den otydlighet som funnits i marknadsféringen har en genomsnitts-
konsument vid ett hastigt paseende kunnat uppfatta marknadsforingen sa att " Air
Optix Night & Day Aqua” endast funnits att fa hos Specsavers, vilket inte varit fallet.

Marknadsféringen har darfor varit vilseledande.

Yrkande j och k: ”Mest varde for pengarna” och ”’Det béasta stallet att
kopa dem pa”

Marknadsforingspastaendet under yrkande j har forekommit pa Specsavers
webbplats, Facebooksida och Linkedinprofil pa internet samt pa webbsidan
mynewsdesk.com/se/specsavers under bl.a. april och maj 2013, februari 2014 och
oktober 2015. Pastaendet under yrkande k har forekommit pa Specsavers webbplats
i februari 2014.

Lenslogistics har gjort gallande att pastaendena uppfattats som att Specsavers har de
mest formanliga priserna och bestéllningsvillkoren pa marknaden men att det inte
stdimmer och att marknadsfoéringen darfor inte varit vederhaftig. Lenslogistics har
darvid anfort att marknadsforingen statt i strid med god marknadsforingssed enligt
5 8 MFL och att den varit vilseledande enligt 10 § MFL samt att den varit otillborlig
enligt 6 § respektive 8 § MFL.

Specsavers har invant att pastdendena dels har en obestamd innebdrd och darfor inte
uppfattats bokstavligt, dels utgor tillatna reklamoverdrifter och darfor inte varit vilse-
ledande. Specsavers har bestritt saval att marknadsforingen statt i strid med god
marknadsforingssed enligt 5 8 MFL som att den varit vilseledande enligt 10 § MFL

samt anfort att den i vart fall inte varit otillborlig.

Marknadsdomstolen konstaterar att de patalade formuleringarna, som utgor varde-
omdomen, ger utrymme for flera olika tolkningsalternativ. En ndra till hands liggande
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tolkning for en genomsnittskonsument maste dock anses vara att kunder far mer for
sina pengar nar de handlar hos Specsavers och att det ar mer formanligt att handla
fran Specsavers an fran konkurrerande foretag. Det saknas hallpunkter for slutsatsen
att en genomsnittskonsument inte skulle uppfatta pastdendena som allvarligt menade

(angaende reklamdverdrifter jfr t.ex. MD 2013:16 med dari gjorda hanvisningar).

Specsavers har inte gjort gallande att pastaendena, sdsom domstolen funnit att de varit
agnade att uppfatta, varit vederhéaftiga och har i enlighet harmed inte aberopat nagon
utredning om att de skulle vara riktiga. Marknadsféringen maste darfor anses ha varit
vilseledande enligt 10 § MFL.

Transaktionstestet m.m.

Marknadsforingen maste anses ha varit dgnad att vacka en genomsnittskonsuments i
malgruppen intresse av att atminstone ta reda pa mer information om bolagets
erbjudanden och produkter. Marknadsforingen har darfor i vart fall sannolikt paverkat
genomsnittskonsumentens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut och har dar-
med varit otillborlig enligt 8 8 MFL. De patalade pastaendena ska darfor forbjudas
liksom, savitt avser yrkande a-h och j-k, andra pastaenden med vésentligen samma
innebdrd. Domslutet bor fa den utformning som framgar av domslutet under

punkten 1.

Savitt avser yrkandet i, ska med hansyn till att det ar anvandningen av pastaendet i
det aktuella sammanhanget som varit vilseledande, Specsavers forbjudas att anvanda
pastaendet pa satt som skett. Forbudet ska inte omfatta andra pastaenden eller fram-
stallningar med vésentligen samma innebdrd. Forbudet bor fa den utformning som

framgar av domslutet under punkten 2.

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

Overgéngsperiod

Vid denna utgang har Specsavers yrkat att forbuden ska trada i kraft forst efter en
overgangsperiod om tva veckor fran domen. Lenslogistics har vitsordat en vecka som

skalig omstallningstid.

Marknadsdomstolen finner att det i och for sig inte finns skal for att bevilja langre
omstallningstid an den av Lenslogistics vitsordade. Med hansyn till mellan-
kommande jul- och nyarshelgdagar bor dock forbuden borja galla forst fran och
med den 5 januari 2016.

Rattegangskostnader

Marknadsdomstolen har ogillat Lenslogistics talan mot Specsavers BV. | évriga delar
har Lenslogistics i allt vasentligt fatt bifall till sin forbudstalan. Lenslogistics ska dar-
for ersatta Specsavers BV dess kostnader i malet och Specsavers Sweden AB ska
ersatta Lenslogistics dess kostnader.

Lenslogistics har yrkat ersattning med 340 000 kr fér ombudsarvode samt anfort att
en tiondel av kostnaden ar hanforlig till arbete nedlagt pa fragan huruvida
Specsavers BV varit ansvarigt for marknadsforingen. Specsavers Sweden AB och
Specsavers BV har gemensamt yrkat ersattning med 580 000 kr avseende ombuds-
arvode, utan att narmare ange hur kostnaderna har fordelat sig mellan parterna eller

maélets olika delar.

Lenslogistics har vitsordat ett belopp om 340 000 kr avseende ombudsarvode som
skaligt i och for sig av den av svarandebolagen fordrade ersattningen for rattegangs-
kostnad. Varken Specsavers BV eller Specsavers Sweden AB har haft nagot att erinra

mot den av Lenslogistics fordrade ersattningen for rattegangskostnad.
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Med hinsyn till att Lenslogistics hdnfort nio tiondelar av sina rittegdngskostnader till
den del som bolaget vunnit och Specsavers Sweden AB inte har haft ndgonting att
erinra mot den begéirda ersiittningen, ska Lenslogistics tillerkénnas (9 x 340 000 + 10 =)
306 000 kr avseende ombudsarvode.

Vid dessa forhéllanden och dé Specsavers BV inte gjort géllande att bolaget har lagt

ner mer tid pd frigan om ansvar for marknadsforingen dn vad Lenslogistics har gjort,
ska Specsavers BV tillerkéinnas erséttning med skiiliga ansedda en tiondel av den av

Lenslogistics vitsordade erséttningen efler (1 x 340 000 -+ 10 =) 34 000 kr avseende

ombudsarvode.
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