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SAKEN Marknadsforing av kosmetik

DOMSLUT

1. Marknadsdomstolen forbjuder L’Oréal Sverige AB vid vite av en miljon (1 000 000) kr
att

A. vid marknadsforing av ansiktskramer pa satt som skett enligt domsbilagorna 1-2

eller vasentligen samma satt pasta att produkten ifraga
a) medfor att rynkor i ansiktet reduceras med 43 %,
b) medfor att rynkorna reduceras pa grund av att huden ateruppbyggs,
c) reducerar rynkor med laserns hastighet,
d) minskar rynkor i ansiktet genom att produkten aterbildar fibrerna i hudens vavnad,
e) reparerar rynkor,
f) reparerar rynkorna inifran,
g) minskar rynkorna i ansiktet med 70 %, om sa inte ar fallet, samt
B. vid marknadsforing av ansiktskram pa satt som skett enligt domsbilaga 1 eller

vasentligen samma sétt anvanda bild som vilseleder konsumenter om produktens effekt.
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2. Konsumentombudsmannens talan i évrigt lamnas utan bifall (yrkande 1 c).

3. L’Oréal Sverige AB ska ersatta KO dess rattegangskostnader med 226 400 kr, varav
181 400 kr avser arvode, jamte ranta enligt 6 § rantelagen (1975:635) fran dagen for
Marknadsdomstolens dom till dess betalning sker.




YRKANDEN M.M.

Konsumentombudsmannen (KO) har yrkat att Marknadsdomstolen vid vite ska forbjuda
L’Oréal Sverige AB (L’Oréal) att

1. vid marknadsféring av kosmetiska produkter pasta eller ge intryck av att produkten
a) medfor att rynkor i ansiktet reduceras med 43 %,

b) medfor att rynkorna reduceras pa grund av att huden ateruppbyggs,

c) ar kallan till frisk hud,

d) reducerar rynkor med laserns hastighet,

e) minskar rynkor i ansiktet genom att produkten aterbildar fibrerna i hudens véavnad,
f) reparerar rynkor,

g) reparerar rynkorna inifran,

h) minskar rynkorna i ansiktet med 70 %,

eller andra pastaenden med vésentligen samma innebdord, nar sa inte ar fallet.

2. vid marknadsforing av kosmetiska produkter pa satt som skett i domsbilaga 1, eller
annat vasentligen samma sétt, anvanda manipulerad bild vilken vilseleder konsumenter
om produktens effekt.

L’Oréal har bestritt yrkandena.

Parterna har yrkat ersattning for sina rattegangskostnader.

BAKGRUND

”Lancome” och "Vichy” ar tva varumarken som ags av L’Oréal. Den aktuella marknads-
foringen géller annonser for ansiktskramerna Vichy Liftactiv Pro” och ”Lancéme High

Résolution”, som var inférda i tidskrifterna Femina respektive Damernas Vérld under 2006,

se domsbilaga 1 och 2. Yrkanden 1 a) — ¢) och 2 hanfdr sig till annonsen i domsbilaga 1

("Vichy Liftactiv Pro”), medan yrkandena 1 d) — h) hanfor sig till annonsen i domsbilaga 2

("Lancéme High Résolution™).



UTVECKLING AV TALAN

KO

L’Oréals marknadsfaring innehaller pastaenden — uttryckliga eller indirekta — i enlighet med
KO:s forbudsyrkanden under punkten 1. Marknadsforingen ger intryck av att produkterna
har en medicinsk anknytning, trots att sa inte &r fallet. Det aligger L’Oréal att bevisa att de
aktuella pastaendena ar riktiga och ett extra hogt vederhéaftighetskrav uppstalls harvidlag.
Det material som L’Oréal stoder sina pastaenden pa — huvudsakligen s.k. in vitro-tester (dvs.
forsok med enstaka celler i en icke naturlig miljo i ett provrér) och s.k. sjalvtester — ger inte

tillrackligt stod for bolagets pastaenden.

Nar det galler den patalade annonsen i domshilaga 1 ("Vichy LiftActiv Pro”) kan foljande
sarskilt anforas. | annonsen pastas att huden genom en intensiv ansiktsvard ateruppbyggs,
vilket medfor att fina linjer minskar och att huden blir mer fast. Dessutom anges att produk-
ten genom detta ger en forbattring med 43 %. Den patalade marknadsforingen ger salunda
intryck av att rynkor i ansiktet mycket kraftigt reduceras eller rent av helt forsvinner. Detta
intryck forstarks av den datormanipulerade bilden pa en person — som det uppfattas — fore
bruk (med rynkor) och efter bruk (utan rynkor) av produkten ifraga. Den medicinska
anknytningen framgar bl.a. av pastaendet att produkten bara séljs pa apotek. Produktnamnet
"LiftActiv Pro” ger i sin tur intryck av att produkten har en liknande effekt pa rynkor som en
ansiktslyftning. Vidare pastas i marknadsforingen att produkten ar "kallan till frisk hud”,
vilket ar ett langtgaende och reservationsldst pastaende som antyder att andra kéllor till frisk

hud saknas.

Betraffande den patalade annonsen i domshilaga 2 (“Lancome High Résolution™) kan
féljande sarskilt anforas. Inledningsvis kan noteras att det i annonsen avbildas och citeras en
person som presenteras som doktor och forskare. Vidare gors dari bruk av vetenskapliga
termer och vetenskaplig terminologi. Annonsen ger enligt KO intryck av att produkten inne-
haller &mnen som gor att rynkorna pa ett bestaende satt kraftigt reduceras genom att fibrerna
i huden byggs upp inifran. | annonsen sags vidare att rynkorna repareras inifran. Angivandet
av att kollagenproduktionen 6kar med 69 % inom 48 timmar tillsammans med beskriv-
ningen av kollagenets betydelse gor att intrycket blir att rynkorna inom 48 timmar reduceras
med 69 %. Denna uppfattning forstarks av rubriken som lovar reducerade rynkor med



laserns hastighet. Vidare anges att High Résolution Collaser 48 serum direkt efter appli-
cering ger en jamnare hud med 85 % och en 6kad lyster med 63 % samt att rynkorna efter en

manad har slatats ut med 70 %.

KO gor aven géllande att de ifrdgavarande produkterna inte har nagon reparerande, ater-
uppbyggande eller reducerande effekt pa aldersrynkor. Produkterna forutsétter dessutom att
de anvénds kontinuerligt, varfor det pa den grunden kan ifragasattas att de ateruppbygger

eller reparerar.

I enlighet med det ovan anforda innehaller L’Oréals marknadsforing vilseledande fram-
stallningar angaende de aktuella produkternas art och kvalitet samt deras anvandning och
inverkan pa halsan. Marknadsforingen paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens for-
maga att fatta ett valgrundat affarsbeslut. Marknadsféringen ska darfor forbjudas med stod
av 10 § andra stycket 1 och 2 samt 8 8 marknadsforingslagen (2008:486), MFL. Marknads-
foringen strider vidare mot god marknadsforingssed och paverkar eller sannolikt paverkar i
markbar man mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut, varfor marknads-

foringen aven ska forbjudas med stéd av 5 och 6 88 MFL.

L’Oréal

KO:s yrkanden i malet ar alldeles for vittgaende for att kunna laggas till grund for ett forbud,
eftersom de avser alla typer av kosmetiska produkter. Ett eventuellt forbud kan bara medde-
las betraffande de i malet aktuella produkterna, namligen anti-rynkkramen "Vichy LiftActiv
Pro” och anti-rynkkramerna i produktserien ”Lancdéme High Résolution”. | vart fall ska for-
budet bara omfatta av L’Oréal marknadsforda anti-rynkprodukter. Yrkande 1 &r &ven for
vittgaende for att kunna laggas till grund for ett forbud p.g.a. att det inte begréansas till eller

relateras till den marknadsféring som faktiskt skett.

De formenta pastaendena i punkterna 1 a), b), c), e) och h) forekommer inte 6verhuvudtaget
i den patalade marknadsforingen. Betraffande yrkandena 1 a) och b) forekommer for 6vrigt
orden "rynkor” inte 6verhuvudtaget. Pastaendet i yrkande 1 c) kan visserligen sagas fore-

komma i ndgon viss utstrackning i den aktuella annonsen. Men det ror sig har om en ordlek

("Vichy. Kallan till frisk hud™). Den syftar pa det speciella vatten, med héga mineralhalter
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och terapeutiska egenskaper, som aterfinns i Vichykallan i Frankrike. Alla L’Oréals produk-
ter i Vichy-serien innehaller kallvatten darifran. Det ror sig har om en s.k. tagline, som ar
vanligt férekommande och utgor inte marknadsforingspastaenden i vanlig mening och dar-

for inte heller kan paverka mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Yrkande 1 d) ar ett 6verdrivet pastaende, s.k. puffery, som inte &r avsett att uppfattas i bok-
stavlig mening och inte heller kan uppfattas sa av konsumenter i allmanhet. Vidare kan
noteras att det i annonsen forekommer ett fragetecken efter pastaendet. Laser kan har dven
anses asyfta en laserbehandling som tar 3-4 dagar.

Yrkandena 1 f) och g) avser uttryckssatt som forvisso forekommer i marknadsforingen, men

KO har ryckt dem ur sitt ssmmanhang i vilket de inte strider mot MFL.

Yrkande 2 ar, utéver vad som angetts ovan, for vittgaende for att kunna bifallas, eftersom
det inte avser en specifik bild utan alla typer av bilder med eller utan text. Vidare kan bilden
som sadan, dvs. utan text, inte vara vilseledande eller paverka ett beslut enligt MFL. Att
bilden & manipulerad har hérvidlag ingen betydelse.

KO:s talan bygger pa antagandet att bestimmelserna om utvérdering av lakemedel ska till-
lampas pa kosmetiska produkter, vilket inte &r fallet. Det forekommer ingen medicinsk
argumentation eller dylikt i den patalade marknadsforingen. Att ordet frisk” anvands kan
inte tas till intakt for att en medicinsk argumentation fors. Visserligen &r ordet synonymt
med “besvarsfri”’ och ”symptomfri”’, men detta ar knappast medicinska uttryck i sig och sér-
skilt inte i forhallande till rynkor. Ovriga exempel pa betydelser av ordet “frisk” &r: bra”,

"vélbehallen”, “blomstrande”, "smaklig” och ”svalkande”.

Det finns olika sétt att testa en produkts effektivitet. Dels forekommer sensoriella tester med
s.k. sjalvutvardering, varvid testpersonerna sjalva far bedéma resultatet av behandlingen,
samt med experter — dermatologer eller ldkare — som bedomer resultatet pa testpersonerna.
Dels forekommer tester som sker med hjélp av instrument och s.k. in vitro-tester, dvs. forsok

med hudceller eller transplanterad hud eller 6verbliven sadan fran operationer.



De studier, forsok och tester som L’Oréal har dberopat till stod for sina pastaenden har
utforts i enlighet med de riktlinjer for utvardering av effekten hos kosmetiska produkter som
den europeiska branschorganisationen for kosmetiska och hygieniska produkter, Colipa,
utfardade i maj 2008. In vitro-tester ar allméant accepterade vilket framgar av vetenskapligt
validerade tester av EU-kommissionens organ, ECVAM (European Center for the Vali-

dation of Alternative Methods). Studierna stoder vederhaftigheten av L’Oréals pastaenden.

Produkternas effekt bygger pa att de kontinuerligt anvands. Inte ens betraffande lakemedel
kravs att det finns en varaktig effekt. Tvartom forutsatter manga lakemedel en livslang

behandling.

BEVISNING

Pa KO:s begaran har vittnesforhor hallits med docenten i medicin F. N. Pa L’Oréals begaran
har vittnesforhor hallits med professorn i dermatologi P. H., professorn i biostatistik J. M.

och med F. B., anstalld vid L’Oréal. Omfattande skriftlig bevisning har aberopats.

DOMSKAL

Inledning

Malet rér marknadsforing av ansiktskramer som skett genom annonser inforda i tidskrifter
under 2006. KO har gjort géllande att L’Oréal vid sin marknadsféring av produkterna
”Vichy Liftactiv Pro” och ”Lancdme High Résolution” har gjort vissa direkta eller indirekta
pastaenden, vilka tillsammans med en bild som anvénts vid marknadsforingen av "Vichy
Liftactiv Pro”, ska forbjudas pa satt som framgar av KO:s yrkanden i malet (se rubriken
Yrkanden m.m. ovan). KO har gjort gallande att marknadsforingen strider mot god mark-
nadsforingssed och &r vilseledande enligt 5 8 respektive 10 8§ andra stycket 1 och 2 mark-
nadsforingslagen (2008:486), MFL.

L’Oréal har invant dels att KO:s forbudsyrkanden ar for vittgaende formulerade, dels att
flera av de pastaenden som KO vill forbjuda inte forekommer i annonserna, dels ock att

pastaendena i sig ar korrekta eller i vart fall inte ar otillatna enligt MFL.



Allmanna utgangspunkter for Marknadsdomstolens prévning

Malet ror marknadsforing som vidtagits innan den nya marknadsforingslagen (2008:486),
MFL, tradde i kraft den 1 juli 2008. Enligt 6vergangsbestammelserna i den nya lagen ska
dock bestammelserna i 4-22 88 och 29-36 88 tillampas pa marknadsféring som har vidtagits
fore ikrafttradandet, om inte atgéarden var tillaten enligt dldre foreskrifter. Bestammelserna i
4 och 6 88 i den dldre marknadsforingslagen (1995:450) motsvaras nédrmast av 5, 6, 8 och

10 88 MFL.

Enligt 5 § MFL ska marknadsféring stdmma 6verens med god marknadsforingssed. Av 6 §
MFL féljer att marknadsféring som strider mot god marknadsféringssed enligt 5 § ar att
anse som otillborlig om den i markbar man paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens

formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Enligt 8 8 MFL ar marknadsféring som ér vilseledande enligt bl.a. 10 § att anse som otill-
borlig om den paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat
affarsbeslut. Enligt 10 § MFL far en naringsidkare vid marknadsféringen inte anvanda sig av
felaktiga pastaenden eller andra framstallningar som ar vilseledande i fraga om narings-

idkarens egen eller nagon annans naringsverksamhet.

Provningen om en dtgard star i strid med MFL ska foljaktligen savitt nu ar aktuellt ske i tva
led, forst genom en bedémning av om atgarden strider mot god marknadsforingssed eller ar
vilseledande, darefter en bedémning i vad man atgarden har effekt pa konsumenternas for-

maga att fatta ett valgrundat affarsbeslut (det s.k. transaktionstestet).

I mal enligt MFL galler s.k. omvand bevisborda betraffande vederhaftighetsfragor. Den som
vid marknadsforing anvénder sig av pastaenden eller annan framstallning ska saledes kunna
visa riktigheten harav. Nar det galler reklam som innehaller teknisk information eller andra
pastaenden som kan vara svarkontrollerade eller svarbegripliga for den enskilde stalls sér-
skilda krav pé att pastdendena &r vederhaftiga (se MD 1973:8). Aven nar det géller reklam
vari aberopas t.ex. testresultat stalls hoga krav pa vederhaftighet. Rent generellt kan dven
sagas att ju mer langtgaende pastdenden som gars i reklam, desto storre krav stalls pa bevis-

ningen (se Svensson m.fl., Praktisk Marknadsrétt, 8:e uppl. s. 288).



Utgangspunkten vid vederhaftighetshedomningen ar hur en framstéllning i reklam vid en
oversiktlig lasning uppfattas av dem till vilken den vander sig. Vilket intryck andra kan fa

eller vad avsandaren eller annonséren har menat har darvidlag ingen betydelse.

Betraffande pastaenden behover inte dessa vara direkta eller uttryckliga, utan det kan
aven rora sig om underforstadda eller indirekta pastaenden. Ett pastaende kan dven anses
foreligga genom det helhetsintryck som en annons formedlar. Andra framstéllningar an
pastaenden i skriftform kan vara sadant som uttrycks med tecken, bild eller ljud (se prop.
1970:57 s. 94).

Marknadsdomstolens bedémning i sak

L’Oréal har som skriftlig bevisning aberopat ett omfattande skriftligt material, bestaende av
bl.a. studier och tester samt vetenskapliga artiklar. Rent allmént kan konstateras att det till
stor del rér sig om ett komplext material som aktualiserar vetenskapliga metodfragor. De
expertvittnen som har horts i malet — F. N. samt P. H. och J. M. — har alla gett ett kunnigt
samt trovardigt och tillforlitligt intryck. Emellertid har de i vissa centrala fragor haft olika
uppfattning angaende t.ex. vardet och vederhaftigheten av vissa tester och artiklar samt vilka

metoder som &r vetenskapligt acceptabla.

Av den av L’Oréal framlagda utredningen framgar att de aktuella produkternas verkan
testats pa olika satt. Det ar har framst fraga om dels att testpersoner anvander produkten
varefter s.k. sjalvutvardering och/eller utvérdering av sarskilt kunniga personer (ldkare och
dermatologer) ager rum, dels anvandande av s.k. in vitro-tester (dvs. férsok med hudceller
eller mansklig hud harrérande fran t.ex. operationer), dels ock anvandande av ett instrument
benamnt dermal-torquemeter, som anvands for att mata egenskaper hos huden pa under-

armen (som angetts likna huden i ansiktet) efter anvandande av ansiktskramer.

KO och F. N. har riktat ett antal invandningar mot den av L’Oréal aberopade utredningen
betraffande produkternas effekt. Dessa invandningar har bl.a. gatt ut pa att under-
sokningarnas studiepopulationer — som varit i storleksordningen 40-50 personer — varit
for sma, att det finns vissa typiska felkallor vid s.k. sjalvutvarderingar (t.ex. en benagenhet
att vara fragestallaren/"testaren” till lags) och att resultaten av s.k. in vitro-tester inte

avspeglar resultaten pa levande mansklig hud, dvs. in vivo.
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Inledningsvis kan konstateras att det framst genom vittnesférhoren med P. H. och J. M. har
framkommit att de av L’Oréal aberopade studierna har utféorts enligt vedertagna metoder for
kosmetiska och hygieniska produkter och att studiepopulationerna i de aktuella testerna i
och for sig har varit tillrackligt stora fran statistisk synpunkt. Nar det galler malgruppen for
respektive produkt konstaterar Marknadsdomstolen att dessa torde sakna dermatologiska
kunskaper som skulle kunna medféra en sarskild férmaga att vardera och beddma den typen

av pastaenden som forekommer i annonserna.

Mot bakgrund av de ovan gjorda bedomningarna gar Marknadsdomstolen i det foljande Gver
till att narmare granska innebdrden och tillatligheten av innehallet i respektive annons.
Marknadsdomstolen kommer darvid att férst bedéma huruvida innehallet strider mot 10 eller
5 8 MFL och darefter vid en gemensam bedémning for respektive annons bedéma dels om
detta var tillatet enligt den aldre marknadsfcringslagen, dels om det s.k. transaktionstestet
enligt MFL ar uppfylit.

Marknadsforingen enligt domsbilaga 1 (”’Vichy Liftactiv Pro”)

KO:s yrkanden i denna del innebér att L’Oréal vid marknadsféringen av kosmetiska produk-
ter ska forbjudas att pasta eller ge intryck av att produkten ifraga medfor att rynkor i ansiktet
reduceras med 43 %, att den medfor att rynkorna reduceras pa grund av att huden aterupp-
byggs och att den ar kallan till frisk hud samt att L’Oréal ska forbjudas att anvanda manipu-
lerad bild, vilken vilseleder om produktens effektivitet, vid marknadsforing av kosmetiska

produkter.

L’Oréal har invant att de aktuella yrkandena &r for vittgaende (se en narmare redogérelse
harfor ovan under L’Oréals utveckling av talan), att de aktuella pastaendena inte fore-
kommer i annonsen ifraga och att ordet “rynkor” 6ver huvud taget inte anvands, att
pastaendet kallan till frisk hud” &r en ordlek som inte kan anses utgora ett marknads-
foringspastaende i vanlig mening, att den aktuella bilden i sig inte kan strida mot MFL samt
att annonsen i och for sig ar vederhéftig och att pastaendena dari stods av aberopade studier.

Fragan om KO:s yrkande ar for vittgaende bedoms lampligen vid utformningen av even-
tuella forbud i mélet. Ovriga framforda invandningar tar Marknadsdomstolen stallning till i

det féljande.



11

Som redogjorts for ovan kan ett forbud enligt MFL aven avse pastaenden som endast fram-
forts indirekt. Enligt Marknadsdomstolen ger den aktuella annonsen otvivelaktigt intryck av
att produkten medfor att rynkor i ansiktet reduceras med 43 % och att den medfor att
rynkorna reduceras pa grund av att huden ateruppbyggs. En annan tolkning framstar som
onaturlig. Visserligen anvénds inte ordet “rynkor” i annonsen. Men av utredningen i malet —
bl.a. genom forhor med F. B. — har framgatt att det som L’Oréal benamner "fina linjer” ar
forsta steget mot rynkor. Noterbart ar ocksa att rynkor pa franska heter rides” och fina linjer
heter "fines rides”. Intrycket att produkten motverkar rynkor forstarks ocksa av den bild som
forekommer i annonsen. Slutsatsen maste darfor bli att det som benamns fina linjer narmast
ar att betrakta som en undergrupp till rynkor och att de aktuella yrkandena inte kan ogillas

p.g.a. utformningen av KO:s talan i detta avseende.

Avseende pastaendet om att rynkor i ansiktet reduceras med 43 % framgar av annonsen och
utredningen i Gvrigt att det stoder sig pa en sjalvutvardering som gjorts av 38 kvinnor, varav
den fjardedel med de basta resultaten i genomsnitt upplevde en forbattring med 43 %.
Intrycket av pastaendet maste dock vara att det som anges &r den forvantade generella
effekten. J. M. har omvittnat att 38 personer i och for sig kan vara en tillrackligt stor popula-
tion i statistiskt hanseende, men har samtidigt tillagt att det aktuella tillvagagangssattet att
bara anvénda 25 % av de bésta testresultaten inte &r i Gverensstimmelse med statistisk
metod. Utredningen i malet ger heller inte nagot narmare besked om vilka principer som
ligger bakom detta tillvagagangssatt. Med hansyn hartill finner Marknadsdomstolen att
pastaendet ar vilseledande enligt 10 § MFL.

Betraffande pastaendet om att produkten medfor att rynkorna reduceras p.g.a. att huden
ateruppbyggs ror det sig enligt Marknadsdomstolens mening om ett langtgaende pastaende,
som ger intryck av huden aterstalls i “ursprungligt” skick, vilket narmast ar av medicinsk
karaktar. Foljaktligen uppstalls hér ett mycket hogt krav pa vederhéftighet. P. H. har visser-
ligen i sitt vittnesmal sjalv anvant sig av termen ateruppbygga ("reconstruir”), nar han
beskrivit att det fran in vitro-tester ar mojligt att dra slutsatser om ateruppbyggnad
("reconstruction”) in vivo. Emellertid har han aven pa en uttrycklig fraga uppgett att ater-
uppbygga snarast ar "marketing”, vilket i sasmmanhanget far forstas som att det ar friga om
ett reklamuttryck. Till detta kommer att F. N. uttalat sig skeptiskt angadende mojligheterna
av att dra sa langtgaende slutsatser fran in vitro-tester. Med hansyn hartill och mot bakgrund
av det sarskilda krav pa vederhaftighet som har galler, finner Marknadsdomstolen att det

inte med erforderlig styrka &r visat att pastdendet om ateruppbyggnad &r korrekt. Salunda
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finner Marknadsdomstolen att dven det nu aktuella pastaendet ar att anse som vilseledande
enligt 10 § MFL.

Vad avser bilden utgdr den, som papekats tidigare, en sadan framstéallning som i och for sig
kan traffas av ett forbud enligt MFL. Bilden maste forstas bedomas i det sammanhang vari
den férekommit. Det som bilden uppenbarligen soker formedla &r den rynkreducerande
effekten av att anvanda den aktuella produkten. Genom att visa tva ansikten — som det maste
antas fore och efter behandling —, varav det ena har tydliga rynkor och det andra ndrmast ar
helt fritt fran rynkor, férmedlas intrycket av en synnerligen effektiv produkt. Enligt Mark-
nadsdomstolens mening finns det emellertid inget i utredningen som ger stod for att en dylik
narmast hundraprocentig rynkreducerande effekt skulle uppsta vid anvandande av produkten
ifraga. Marknadsféringen maste alltsa dven i denna del betraktas som vilseledande enligt

10 § MFL.

Nar det darefter galler pastaendet "kallan till frisk hud” ar frdgan om detta utgor en sadan
reklamoverdrift som inte ska uppfattas bokstavligt — pa engelska kallad "puffery” — och som
darfor skulle vara tillaten. 1 Europaparlamentets och Radets direktiv (2005/29/EG) om otill-
borliga affarsmetoder artikel 5.3 sdgs att det ska vara mojligt att, i enlighet med sedvanlig
och legitim praxis, i reklam gora dverdrivna pastaenden eller pastaenden som inte ar av-
sedda att uppfattas i bokstavlig mening. Av utredningen i malet har framgatt att L’Oréal
anvander sig av pastaendet "Vichy. Kéllan till frisk hud” vid marknadsforingen av samtliga
Vichy-produkter. Enligt Marknadsdomstolens mening maste pastaendet ses som en slogan,
som inte gor ansprak pa att Vichy skulle vara den enda kallan till frisk hud. Ordet "frisk” pa
det satt det anvants ger inte heller intryck av att produkten skulle ha ndgon medicinsk effekt.
Med beaktande av detta och av artikel 5.3 i direktivet om otillborliga affarsmetoder, finner
Marknadsdomstolen att pastaendet ifraga inte bor forbjudas enligt MFL. KO:s talan ska

alltsd i denna del lamnas utan bifall.

Sammanfattningsvis kan konstateras att férutom pastaendet “kallan till frisk hud” har samt-
liga pastaenden i aktuell del liksom den ifragavarande bilden befunnits vara vilseledande
enligt 10 § MFL. Enligt Marknadsdomstolen dr dessa dven att betrakta som ovederhé&ftiga
och vilseledande och darmed otillborliga enligt 6 § aldre marknadsforingslagen (1995:450).
Den patalade marknadsfoéringen var saledes inte tillaten nar den vidtogs 2006. — Betréaffande
det s.k. transaktionstestet i 8 § MFL gor Marknadsdomstolen den bedémningen att de

ifrdgavarande pastaendena liksom bilden, som hanfor sig till produkternas egenskaper vilka
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framhalls som viktiga séljargument, sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett
valgrundat affarsbeslut. Saledes &r de aktuella pastdendena i denna del av malet samt bilden
otillborliga enligt 8 § MFL. Vid denna beddmning saknas skal att prova om marknads-

foringen ocksa pa annat satt strider mot MFL.

Marknadsforingen enligt domsbilaga 2 (”Lancdme High Résolution™)

KO:s yrkanden i denna del innebdr att L’Oréal vid marknadsféringen av kosmetiska produk-
ter ska forbjudas att pasta eller ge intryck av att produkten ifraga reducerar rynkor med
laserns hastighet, minskar rynkor i ansiktet genom att produkten aterbildar fibrerna i
hudens vavnad, reparerar rynkor, reparerar rynkorna inifran och minskar rynkorna i
ansiktet med 70 %.

L’Oréal har invant att de aktuella yrkandena ar for vittgaende (se en narmare redogorelse
harfor ovan under L’Oréals utveckling av talan) och att de bada pastdendena minskar rynkor
i ansiktet genom att produkten aterbildar fibrerna i hudens vavnad och minskar rynkorna i
ansiktet med 70 % inte forekommer i annonsen, att det kan ifragasattas om pastaendet
reducerar rynkor med laserns hastighet kan forbjudas med hansyn till att pastaendet ar
formulerat som en fraga och att det under alla forhallanden ror sig om en tillaten reklam-
overdrift eller en referens till att en laserbehandling tar 3—4 dagar samt att annonsen i och for

sig ar vederhéftig och att pastaendena dari stods av aberopad bevisning.

Fragan om utformningen av KO:s yrkanden bedéms lampligen vid utformningen av even-
tuella forbud i mélet. Ovriga framforda invandningar tar Marknadsdomstolen stallning till i

det foljande.

Inledningsvis kan det konstateras att annonsen ifraga — p.g.a. bland annat dar anvand termi-
nologi och illustrationer — formedlar ett helhetsintryck av att de pastaenden som gors dar
vilar pa en solid dermatologisk vetenskaplig grund. Som redan konstaterats ovan kan ett for-
bud enligt MFL avse pastaenden som endast framforts indirekt. Enligt Marknadsdomstolen
ger annonsen otvivelaktigt intryck av att produkten minskar rynkor i ansiktet genom att
denna aterbildar fibrerna i hudens vavnad. KO:s talan kan alltsé inte ogillas pa den grunden
att pastaendet som sadant inte skulle forekomma. Som Marknadsdomstolen funnit ovan
avseende annonsen for "Vichy Liftactiv Pro” (domsbilaga 1) ger utredningen i malet inte

tillrackligt stod for pastaenden om att man kan ateruppbygga eller aterbilda huden med hjalp
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av hudkramer. Pa de i den delen anforda skalen &r alltsa dven det nu aktuella pastaendet
vilseledande enligt 10 § MFL.

Nar det galler pastaendet om att produkten minskar rynkorna i ansiktet med 70 % star det,
savitt nu ar av intresse, i annonsen: "Efter 1 manad: utslatade rynkor 70 %”. Av utredningen
i malet har framgatt att den aktuella procentsatsen syftar pa det antal kvinnor som vid sjalv-
utvéardering upplevt en utslatande effekt av produkten. Noterbart &r att det pa en fram-
tradande annan plats i annonsen anges en procentsats som asyftar effekten av produkten
ifraga ("Okar kollagenproduktionen med 69 %”). Enligt Marknadsdomstolens mening fram-
star det i vart fall vid en dversiktlig lasning av annonsen som att 70 %" asyftar effekten som
sadan av produkten. Att L’Oréal avsett nagot annat vid utformandet av annonsen har harvid-
lag ingen betydelse. Foljaktligen finner Marknadsdomstolen att det aktuella pastaendet
maste anses forekomma i annonsen. Av det nyss anforda foljer dven att pastaendet ar vilse-
ledande enligt 10 § MFL.

Betraffandet pastaendet reducerar rynkor med laserns hastighet forekommer detta i annon-
sen som en fraga ("reducera rynkor med laserns hastighet?”). Detta forhallande gor dock inte
att pastaendet sdsom det angivits i KO:s forbudsyrkande inte kan sagas forekomma, i vart
fall indirekt, i annonsen. Fragetecknet har inte heller i sig nagon betydelse vid bedémandet
av tillatligheten av pastaendet enligt MFL (se t.ex. MD 2003:32 och 2007:5).

Den fraga som da aktualiseras ar huruvida det ror sig om en tillaten reklamdoverdrift, s.k.
puffery (angaende innebdrden harav, se redogorelsen under foregaende rubrik). L’Oréal har
vidare invant att pastdendet ska ses som ett "figurativt” uttryckssatt illustrerande att en
laserbehandling tar 3-4 dagar. Nar det galler det aktuella pastaendet maste det visserligen
vara uppenbart for envar att behandlingen ifraga inte gar med (laser)ljusets hastighet. Vidare
verkar det forvisso inte heller osannolikt att en avsikt med pastaendet ifraga varit att skapa
associationer till laserbehandling; i annonstexten ségs ocksa att produkten ar "inspirerad av
dermatologernas laserbehandling mot rynkor”. Enligt Marknadsdomstolens beddmning &r
emellertid det intryck som bibringas den genomsnittliga konsumenten av produkten genom
pastaendet vid en flyktig lasning av detta — och annonsen i dvrigt —, att det gar extremt fort
att reducera rynkor med hjalp av produkten. Detta intryck framstar inte som en typisk
reklamoverdrift (jfr prop. 2007/08:115 s. 86 och se MD 2008:17). Det saknas anledning att
anta att en genomsnittlig mottagare inte skulle uppfatta pastaendet med nu angiven innebérd.
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Den utredning som forebringats i malet ger inte stod for ett sadant mycket langtgaende

pastaende, varfor detsamma ska anses som vilseledande enligt 10 § MFL.

Vad darefter avser pastaendena om att produkten reparerar rynkor respektive reparerar
rynkor inifran ror det sig enligt Marknadsdomstolens mening om langtgaende pastaenden av
narmast medicinsk karaktar. Harav foljer att det stélls stranga krav pa styrkan av den bevis-
ning som aberopas till stod for pastaendena. L’Oréal har i denna del aberopat bl.a. studier
som gjorts med testpersoner som anvént produkten, studier utférda med hjalp av en s.k.

dermal-torquemeter samt in vitro-tester.

Nér det galler studierna med testpersonerna ar resultatet darav huvudsakligen att test-
personerna sjalva och de som utvarderat dem uppfattat en minskning av rynkorna. Nér det
géller testet som utforts med hjélp av dermal-torquemetern &r resultatet ddrav att vissa egen-
skaper hos huden, bl.a. fastheten, har forbattrats. P. H. har i sitt vittnesmal och i sitt skriftliga
utlatande anfort att bl.a. testerna med testpersoner som anvant produkten och testerna som
utforts med dermal-torquemetern har skett enligt vedertagna metoder och att resultaten darav
ar tillforlitliga. De nu aktuella testerna avser emellertid upplevda effekter och okulér
besiktning av huden hos testpersonerna och inte de bakomliggande eventuella reparativa
mekanismerna. Foljaktligen gar det enligt Marknadsdomstolens mening inte att harav dra

slutsatsen att produkterna i egentlig mening reparerar huden.

Betraffande in vitro-testerna i aktuell del sags det forvisso dar att en reparativ effekt pa
huden har konstaterats. Det framstar dock som svart att bedéma vederhaftigheten av de
aktuella testerna. P. H. har i detta avseende bara uttalat sig allmant positivt om anvandandet
av in vitro-tester. Han har alltsa inte — vare sig i sitt utlatande eller under vittnesforhoret —
specifikt uttalat sig om de aktuella in vitro-testernas tillforlitlighet. Inte heller nagon 6vrig
bevisning har aberopats till styrkande harav. Till detta kommer att F. N. har uttalat en stor
skepsis mot att dra langtgaende slutsatser av in vitro-tester, vilka enligt henne endast kan ses
som forstudier. Vid detta forhallande och med beaktande av det stranga beviskrav som har
galler, framstar det inte som visat med erforderlig styrka att de aktuella pastaendena
angaende reparation av huden ar riktiga. Foljaktligen skall d&ven dessa pastaenden bedémas
som vilseledande enligt 10 § MFL.
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Sammanfattningsvis kan konstateras att samtliga pastaenden i aktuell del har befunnits vara
vilseledande enligt 10 8 MFL. Enligt Marknadsdomstolen &r dessa &ven att betrakta som
ovederhéftiga och vilseledande och darmed otillbérliga enligt 6 § dldre marknadsforings-
lagen (1995:450). Den patalade marknadsforingen var saledes inte tillaten nar den vidtogs
2006. — Betraffande det s.k. transaktionstestet i 8 § MFL gor Marknadsdomstolen den
bedémningen att pastaendena ifraga, som hanfor sig till produktens egenskaper vilka fram-
halls som viktiga séljargument, sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett val-
grundat affarsbeslut. Saledes ar samtliga pastaenden i denna del av malet otillborliga enligt
8 8 MFL. Vid denna beddmning saknas skal att prova om marknadsforingen ocksa pa annat
sétt strider mot MFL.

Forbudens utformning

Marknadsdomstolen har ovan kommit fram till att KO:s yrkanden, forutom savitt avser
yrkande 1 c), ska bifallas. Sasom KO har utformat sina yrkanden avser de kosmetiska
produkter i allmanhet. Ett forbud ska dock sa langt som majligt anknyta till en konkret
marknadsforingsatgard och andra praktiskt sett likvardiga atgarder. Férbuden ska darfor i

denna del fa den utformning som framgar av domslutet.

Nar det sarskilt galler forbudet i anledning av KO:s yrkande 2 har, som framgatt ovan, det
avgorande vid bedomningen av framstallningens forenlighet med MFL inte varit huruvida
bilden &r manipulerad eller inte, utan om den pa ett korrekt satt illustrerar produktens effekt.
Med hansyn hartill ska det aktuella forbudet i denna del fa den utformning som framgar av

domslutet.

Vite

Enligt 26 8 MFL ska ett forbud forenas med vite, om det inte av sarskilda skal &r obehdvligt.
Sadana sarskilda skal foreligger inte i malet. Det foreligger inte heller skél att franga
géllande praxis betréffande vitesbeloppets storlek.

Rattegangskostnader

Forutom ett yrkande har KO:s talan bifallits i sin helhet. Enligt Marknadsdomstolens mening

foreligger forutsattningar for att tillerkdnna KO erséttning enligt huvudregeln i 18 kap. 1 §



17
réitteghngsbalken, eftersom vad KO tappat méste anses vara av underordnad betydelse med
héinsyn till mélets omfattning i Svrigt (jfr 18 kap. 4 § réttegéngsbalken). Det yrkade beloppet

har vitsordats och #r skéligt, varfor KO ska tillerkéinnas erséttning i enlighet hirmed.

P4 Marknadsdomstolens viignar
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