MARKNADSDOMSTOLEN DOM 2005:12
2005-04-15 Dnr C 10/04

KARANDE Swedish Match North Europe AB,
11885 STOCKHOLM
Ombud: advokaterna Hakan Borgenhdll och
Elsa Arbrandt, RydinCarlsten Advokatbyrd AB,
Box 1766, 111 87 STOCKHOLM

SVARANDE 1. Gallaher Snus Aktiebolag,
Box 1412, 111 84 STOCKHOLM
2. Gallaher Sweden AB, Box 1412,
111 84 STOCKHOLM
Ombud: advokaten Krister Azelius och jur. kand.
Marcus Palm, Advokatfirman Vinge KB, Box 1064,
251 10 HELSINGBORG

SAKEN marknadsforing av snus

DOMSLUT

1. Marknadsdomstolen forbjuder Gallaher Snus Aktiebolag och Gallaher Sweden AB, var-
deravid vite av fyrahundratusen (400 000) kr att vid marknadsforing av snus anvéanda de
dosor som framgér av domsbilaga 1 eller vasentligen samma dosor vilkatill helhetsin-
trycket stammer 6verens med Swedish Matchs motsvarande forpackningar, domsbilaga 2.
Forbudet tréder i kraft den 15 oktober 2005.

2. Marknadsdomstolen |amnar Swedish Matchs talan i Gvrigt utan bifall (yrkandet sdvitt av-

ser marknadsforing av snus med beteckningarna "1:a Kvalité’ och "original”).



3. Marknadsdomstolen lamnar Gallaher Snus Aktiebolags och Gallaher Sweden AB:s av-
visningsyrkande utan bifall.

4. Galaher Snus Aktiebolag och Gallaher Sweden AB forpliktas att solidariskt ersétta Swe-
dish Match AB dess réttegangskostnader med tvamiljonertvahundraettusenfyrahundra-
fyrtioett (2 201 441) kr varav 1 506 617 kr utgér ombudsarvode. Pa beloppet skall utga
ranta enligt 6 § rantelagen (1975:635) fran dagen for Marknadsdomstolens dom till dess
betalning sker.

YRKANDEN M.M.

Swedish Match North Europe AB (Swedish Match) har yrkat att Marknadsdomstolen vid
vite, som fordagsvis bor bestammas till 800 000 kr, forbjuder svarandena att i néringsverk-
samhet marknadsfora snus med var och en av de forpackningar som framgar av doms-
bilaga 1 eller med forpackningar som har vasentligen likartat utseende. Vidare yrkas vid
vite, fordagsvis 400 000 kr, forbud for svarandena att i néringsverksamhet marknadsfora
snus med beteckningarna "1:a kvalité” eller "original” eller andra vasentligen likartade be-
teckningar.

Gallaher Snus Aktiebolag och Gallaher Sweden AB (tillsammans Gustavus och Gallaher)
har bestritt talan och dérvid yrkat att Marknadsdomstolen avvisar Swedish Matchs forbuds-
yrkande savitt avser bisatsen "eller med forpackningar som har vasentligen likartat utse-
ende”. For det fall Marknadsdomstolen bifaller talan helt eller delvis, yrkas att Marknads-
domstolen férordnar att forbudet skall tradai kraft forst efter en Gvergangstid om sex mana-
der fran det dom meddelasi malet

Swedish Match har bestritt Gustavus och Gallahers yrkanden.

Parterna har yrkat erséttning for sina respektive réattegangskostnader.

GRUNDER OCH UTVECKLING AV TALAN

Parterna har anfort i huvudsak féljande.



Swedish Match

Swedish Matchs sarpréglade forpackningar for snusprodukterna General, Ettan, Grovsnus
och Probe Whiskey, (domshilaga 2), har genom inarbetning blivit k&nda och mycket starkt
forknippade med Swedish Match. Forpackningsutstyrslarna &tnjuter aven ett hogt renommeé.
De snusforpackningar som Gustavus och Gallaher marknadsfor och séljer &r otillatna efter-
bildningar av Swedish Matchs férpackningar. Gustavus och Gallahers snusférpackningar &
sa lika Swedish Matchs forpackningar att de vilseleder genom att de 14t kan férvaxias med
originalen och deras ursprung (8 8 marknadsforingslagen (1995:450), MFL).

Genom marknadsféringen av Gustavus och Gallahers forpackningar utnyttjar Gustavus och
Gallaher aven, utan tillstand, det renommé och det uppméarksamhetsvarde som &r forknippat
med Swedish Matchs forpackningar vilket &r till skada for Swedish Match. Det &r sdledes

aven fréga om otillborlig renommésnyltning (4 8 MFL).

Ettan &r ett registrerat och inarbetat ordvarumérke for Swedish Match. Gustavus och Galla
hers anvandning av kannetecknet "1:a Kvalité” &r vilseledande enligt 6 8 MFL, dels pa
grund av att det forknippas med Swedish Matchs ordvarumarke Ettan, dels pa grund av att
det inte foreligger nagon bevisning till stod for att snuset & av hogsta kvalitet.

Gustavus och Gallahers anvandning av beteckningen "original” &r vilseledande eftersom

svarandenas snus inte & det ursprungliga. Aven har &beropas 6 § MFL.

Omstandigheter m.m.

Swedish Match harstammar fran dels Svenska Tandsticks AB, dels Svenska Tobaks AB, det
tidigare Svenska Tobaksholaget, som grundades & 1915. Sedan 1960-talet & tobaksmo-
nopolet upphavt. Under cirka 40 ars tid har Swedish Match verkat pa en konkurrensutsatt

marknad.

Ursprungligen tillverkade Swedish Match tobaksprodukter avseende alla nischomraden. Se-
dan cigarettverksamheten avyttradestill Austria Tabak ar 1999 & Swedish Match numera
verksamt inom omradena snus, cigarrer, piptobak och tuggtobak, med huvudsaklig betoning
pa de rokfria alternativen. Austria Tabak kom senare att kdpas upp av den engelska tobaks-



koncernen Gallaher Group, som & véarldens femte storsta tobaksbolag. Gallaher éger sedan
ar 2002 aven Gustavus.

Ar 2002 forbrukades totalt 6 750 ton snus i Sverige, vilket motsvarar 187 miljoner dosor.
Uppskattningsvis anvander 23 procent av den manliga befolkningen och 3 procent av den

kvinnliga befolkningen snus. Totalt uppgéar antalet snusare i Sverige till en miljon

Produktprofilering inom snusmarknaden &r av stor betydelse. Av den anledningen har Swe-
dish Match under decennier medvetet och systematiskt satsat pa att skapa och inarbeta vissa
produktprofiler. Swedish Match har lagt ned stor vikt vid att behdlla produkternas utseen

deméssiga rétter. Endast smérre justeringar har gjorts i samband med modernisering av pro-

duktutstyrslarna.

Swedish Matchs snusportfélj bestar av tio snusmérken med olika profil. Det finns totalt 25
olika produktvarianter. Samtliga forpackningar, med undantag for Catch Drive och de tre
varianterna av miniportioner, har samma storlek och proportioner. Forpackningen har haft
samma storlek och proportioner sedan ar 1967. Forpackningen &r cylindrisk med en diame-

ter pa 70 mm och en hojd pa 24 mm.

Swedish Matchs kollektion av snusprodukter bygger pa ett genomtankt och sammanhallet
koncept. Barande element &r forutom formen pa dosorna deras farg, smak och dartill kopp-
lade ordvarumarken. Inom ramen for detta konceptténkande finns de fyra original produkter
som &r aktuellai malet. Det & Swedish Matchs tre mest framgangsrika produkter, General,
Ettan och Grovsnus, samt en fjarde unikt profilerad produkt vid namn Probe Whiskey. Sam:
manséttningen av de visuella elementen ger ett helhetsintryck av varje produkt som enligt
understkningar som Swedish Match har gjort visar sig vara synnerligen val inarbetat bland

snusanvandare.

Genera & Swedish Matchs ledande svenska snusmérke och har funnitsi ver 100 &r. Gene-
ral & marknadsledaren och star for 40 procent av Swedish Matchs totala snusforsdj ning.
General &r ett grovmalet snus med citrussmak. Det &r ett klassiskt snus som star for pre-
mium, vilket &ven understryks av kopplingen till den hogsta militéra rangen general. For-
packningen inger auktoritet genom fargkoderna svart, vitt och guld som har hamtats fran ge-
neralsuniformen. Dessa farger signalerar ocksa det exklusivt klassiska. For Swedish Match

fyller General rollen som talesman for hela snuskategorin, vilket betonas av att alla Swedish
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Matchs kylar & fargsattai Generals farger och bér Generals ordvarumérke. Féargschemat har
varit detsamma sedan ar 1967. Bakgrundsfargen pa etiketten och locket & svart. Ordmarket
General & skrivet i guld med kursiv och figurativ text. Pa etiketten finns ocksa ett guldférgat
emblem i form av en skold med ett G ovanfor tva korslagda lagerkvistar. Samma emblem
aterfinns i relief pa locket. Eanrkoden &r precis som pa Swedish Matchs 6vriga snusprodik-
ter placerad till hoger om ordvarumérket. Banderollen, sjalva etiketten, & numera ocksa ett

registrerat figurvarumérke som innehas av Swedish Match.

Ettan, L:s "Etta” eller "nummer 1” har sitt ursprung i ett tobaksspinneri som startades ar

1697 i Stockholm och som évertogsav J. F. L. & 1822. L:s blev det dominerande méarket i
Sverige. Det & det nast populéraste snuset i Swedish Matchs snussortiment och utgdr 19
procent av den totalaforsdjningen. J. F. L. l&t registrera sin snusetikett sa snart som varu-
markeslagen infordes. Etiketten liknar starkt det emblem som fortfarande finns pa Etan
forpackningen. Det &r det nast ddsta varumérket som &r i bruk i Sverige. Snuset doptes om
till Ettan vid tobaksmonopolets inférande & 1915. Aven Ettan & ett registrerat ordvarumar-
ke. L:ssnus No 1. férknippas fortfarande av omséttningskretsen med Ettan och Swedish
Match. Det recept som anvands har varit of6randrat i 180 ar. Snuset innehdller inget annat
an tobak, salt och vatten, vilket ger en ren smak. Ettan star for karnvarden sa som akta, re-
turlig och svensk tradition, vilket ocksa forpackningen signalerar genom sin gula farg pa
lock och etikett, ett gammal dags emblem med Igjon pa locket och gammaldags tryckstil pa
ordvarumarket Ettan. Etiketten innehdller aven en bild pa L:s varumérke. Sedan & 1967 har
Ettan marknadsforts och sdlts i den gula dosan med svarta textelement. Den heltéackande eti-
ketten & ockragul med svaga langsgdende rénder i guld och locket & guldférgat. Ordvaru-
maérket Ettan & skrivet i versaler med gammaldags tryckstil inom en inramning med rundade
andstycken. Till vanster om Ettan-maérket finns en skylt for L:s snus No 1. Ean-koden har
samma placering som pa évriga Swedish Matchs dosor. Ettan-etiketten &r dven ett registrerat
varumarke for Swedish Match.

Grovsnus introducerades & 1915. Anda sedan introduktionen har snuset marknadsforts un-
der ordvarumérket Grovsnus. Sava ordvarumérket Grov som den nuvarande etiketten &r re-
gistrerade varumérken som Swedish Match innehar. Vid profileringen har Swedish Match
hallit fast vid rétterna och valt element som signalerar ett robust och handfast snus utan nag-
ra storre krusiduller. Fargsattningen utnyttjar jordnéra farger som brunt, svart och brons som
for tankarnatill jakt och annat utomhusliv. Aven designen &r ren med fa detaljelement och

med ett rakt och enkelt typsnitt pa ordvarumarket. Grovsnus forpackningsetikett har hi-
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storiskt sett altid varit brun och haft samma dominerande element genom alla utformningar.
Plastlocket &r bronsfargat. Sjélva ordvaruméarket ar skrivet med ett modernt typsnitt. Ordet
Grov & skrivet med svart och ordet snusi bronsférg. Ean market har samma placering som
pa ovriga SwedishMatchs dosor. Grovsnus utgor 18 procent av Swedish Matchs forsaljning

och & darmed lika stort som Ettan.

Probe Whiskey lanserades & 1994. Som ett nischmarke &r det ett viktigt mérke i Swedish
Matchs produktportfdlj. Probe Whiskey &r ett exklusivt snus for finsmakare. Det & tankt att

anvandas framst vid festliga tillféllen men aven till vardags. Snuset & mycket smakrikt och
smaksatt med bourbon, vilket ger en tydlig whiskysmak, och som i sig signalerar en exklu-
sivare smak hos anvéndaren och for associationer till en vivor och finsmakare. Smaken har
ocksa en viss rokighet som associerar till en god cigarr efter maten. Exklusiviteten forstarks
av fargkoderna pa forpackningen, det gyllene locket och guldelementen pa etiketten och den
vinréda bakgrundsfargen som ger en kansla av skinn och exklusiv clubmiljé som ocksa for-
starks av att namnet Probe var en amerikansk avelshingst. Aven komplementfargerna, som
forutom guld &r svart och vitt, bidrar till att forstérka kdndan av premium och exklusivitet.
Bakgrundsfargen pa etiketten & sedan lanseringen vinrod. Etiketten & dven hér ett registre-
rat varumérke som Swedish Match innehar. Locket & guldférgat. Ordvarumarket Probe ex-
poneras i guldfarg mot svart bakgrund i en guldférgad inramning. Bredvid texten, som &
skriven i versder, finns ett hasthuvud. P4 bada sidor om Probe star det med stora versaler
Whiskey med vit text. Ovanfor texten Whiskey star det " smaksatt med” med betydligt mind-
re typsnitt. Aven har har Ean-markningen samma placering som pa 6vriga Swedish Matchs
dosor. Aven om Probe Whiskey & den av Swedish Matchs aktuella snussorter som har 14gst
marknadsandel har bolaget sdlt drygt 12 miljoner dosor av Probe Whiskey under de senaste
tio &ren. Under det senaste &ret har Probe Whiskey omsatt 50 miljoner kr.

Nér det galler Swedish Matchs forpackningsutstyrslar har bolaget |&tit genomféra samman-
lagt gu undersokningar avseende inarbetning och fem forvéxlingsundersokningar och i
samband med dessa lika ménga renommé- och renommeésnyltningsundersokningar. Av inar-
betningsundersokningen, neutral dosa, framgér att cylindriska dosor med vissa matt som
kommer frén Swedish Match & mycket val kdnda. Sammanfattningsvis kan konstateras att
det genomgaende foreligger htga kannedomssiffror och hga inarbetningssiffror avseende
General, Ettan, Grovsnus och Probe Whiskey. Inarbetningsundersokningarna ger ett mycket
stabilt underlag for dutsatsen att Swedish Matchs forpackningar, oavsett [Gssnus eller por-
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tionsforpackningssnus, redan genom bara formen och férgen & va kandainom omséttnings-

kretsen och aven sérpraglade.

Gustavus och Gallaher marknadsfér fyra snusmérken under varumérket Gustavus. De fyra
aktuellavarumérkena ér Original, 1:a Kvalité, Grovt och Whiskey. Samtliga férpackningar
har samma storlek och proportioner som Swedish Matchs. Gustavus samtliga produkter sdljs
| totalt 4 600 butiker dver helalandet. Snusen marknadsfors genom bl.a. Gustavus egna ky-

lar och stora hyllmérken, genom broschyrer till dterforsdljarna samt via Internet.

Vilseledande efterbildning (8 8 MFL)

Samtliga ordvarumérken, General, Ettan, Grov och Probe Whiskey, &r registrerade varumar-
ken som innehas av Swedish Match. De & sarpraglade kannetecken for bolaget. Ordmérke-
na & ocksa genom en omfattande och langvarig anvandning val kanda och inarbetade kan-
netecken. Samtliga aktuella etiketter &r registrerade varumarken, vilket ocksai sig indikerar
sarskiljningsformaga och sarpragel. Det nuvarande utseendet eller vasentligen likartat utse-
ende pa Swedish Match produkter har anvants konsekvent under en lang foljd av ar. Produk-
terna har sdlts i betydande omfattning. Enbart under & 2003 saldes drygt 76 miljoner dosor
av General. Totalt sdlde Swedish Match under samma & 193 miljoner snusdosor. De fyra
aktuella produkternai malet star for drygt 77 procent av omséttningen. Swedish Match hade
en omséttning avseende snus pa 2 miljarder kr & 2003. | konsumentledet motsvarar det 3,6

miljarder kronor.

Bolagets marknadsforing bestar huvudsakligen av produkterna sjalva samt marknadsfo-
ringsmaterial pa forsaljningsstallena. Dessutom marknadsfors produkterna gent emot aterfor-
sdljarna genom olika utskick och informationsblad. Marknadsféringsmaterialet har anvantsi
butiker, som star for 85 procent av den totala snusforsaljningen. Dosornas betydelse for
marknadsforingen & mycket stor eftersom dosorna & den framsta béraren av Swedish
Matchs varumarkeskapital. Det faktum att produkterna har varit foremal for en aktiv mark-
nadsbearbetning och betydande butiksexponering medfor att forpackningarna far ansesva
kanda pa marknaden och va inarbetade kannetecken for Swedish Match. Detta bekréftas
dessutom av den stora markredsandel som Swedish Match har pa omradet, 6ver 90 procent,

samt resultatet av utforda inarbetningsundersokningar.



Gustavus snusprodukter séljsi likadana dosor. De har samma form och proportioner som
Swedish Matchs dosor. Plastlocken har fétt en likartad préagling och har en klar markering av
lockets sarg och med &tergivande av emblem eller produktnamn pa praglingen. Darutéver
tillhandahdller bade Swedish Match och Gustavus sina portionssnusdosor med s.k. kombi-
lock, dvs. extra utrymme att férvara begagnat snusi. Generellt géller att Gustavus har kopi-
erat allaidgonfallande moment i Swedish Matchs snusprodukter och darutéver lagt till vissa

detaljer som avviker men som inte paverkar helhetsintrycket.

Gustavus forpackning Original & en efterbildning av Swedish Matchs forpackning for snu-
set Generdl. Liksom General & den svart och har ett svart lock i plast. Pa den svarta etiket-
ten stér ordvarumarket Original skrivet i silver. General & skrivet i guld. Till vanster om
ordvarumarket finns en guldfargad symbol i form av en vinge dller ett segel. Pa Generalfor-
packningen finns motsvarande guldfargade symbol i form av en skold. Aven Gustavus for-
packning har en pragling pa locket med en symbol i mitten och text i halvcirkel. PA Generals
lock finns en motsvarande text dver symbolen i mitten. Séva ordet Original vacker vissa
associationer till ordvarumarket General med sina tre stavelser och det gemensamma avslu-
tet "al”.

Sedan hosten 2003 &r forpackningen for 1:a Kvalité en efterbildning av Swedish Matchs
Ettanforpackning. Gustavusforpackningen har en liknande ockragul farg som Ettan. Ordva-
rumérket 1:a K valité ar skrivet med brun farg Aven 1:aKvalité har ett praglat lock med en
markerad sarg. | likhet med Ettans lock finns det en symbol med text i en halvcirkel 6ver
och dérunder. Forvaxlingsrisken forstérks genom att 1:a Kvalité sdljs med ett namn som ger
ett vilseledande intryck av en &garméssig eller annan kommersiell samhorighet med origina-
let Ettan. Det dominerande elementet i Gustavus och Gallahers mérke &r siffran 1 eller forsta
som har en konceptuell Gverensstdmmel se med Swedish Matchs varumérke Ettan. Swedish
Match har anvant det registrerade varumarket Ettan sedan & 1915. Kannetecknet L:s snus

nr 1 har anvants sedan borjan av 1800-talet. Tidvis har Ettan varit det stérsta snusmérket i
Sverige. Kannetecknet Ettan och L:s snus nr 1 &r sdledes v inarbetade som kannetecken for
Swedish Match.

Gustavus forpackning for Grovt fick en ny farg under hdsten 2003 och marknadsfors numera
i en brun forpackning. Namnet Grovt & liksom texten Grov pa Swedish Matchs forpackning
skriven med svart text. Ordet Grovt & i princip identiskt med Swedish Matchs registrerade

ordvarumérke Grov. Pa forpackningen férekommer en guldfargad symbol i form av segel -



ler vinge. Det matchar de bronselement som finns pa Grovsnus-etiketten i form av ordet
snus och viktangivelse. Aven Grovt har ett praglat lock med en markerad sarg. Palocket stér
texten Gustavus i mitten med stor text omgivet av ord med mindre typsnitt i en cirkel runt
om. P4 Grovsnus lock star texten Grovsnus med stor text i mitten ocksa omgivet av ord med

mindre typsnitt i en cirkel runt om.

Gustavus Whiskey, som ocksa fick ny forpackningsdesign hésten 2003, marknadsfors nu-
merai en vinrod forpackning. Pa Gustavusforpackningen & ordvarumérket Whiskey skrivet
i silverfarg som ger samma intryck som den vita farg som ordet Whiskey &r skrivet med pa
Probe Whiskey. Whiskey-forpackningen har en guldférgad symbol i form av en vinge eller
ett segel som matchar de gyllene elementen hos Probe Whiskey sa som ordvarumérket Probe
och ramen kring det ordet. P4 Gustavus forpackning finns det pragling pa locket med en
symbol i mitten och text i en halvcirkel 6ver. Pa Probe Whiskey snus finns text 6ver symbo-

len pa locket.

Det vanligaste &r att ett forsdljningsstélle inte bara marknadsfor ett Gustavusmarke utan fle-
ra. Dafinns det anledning att beakta den totala effekten av samtliga Gustavus forpack ningar
och att de liknar de motsvarande Swedish Matchprodukterna som ocksa alltid mark nadsfors
tillsammans. Risken for forvaxling forstérks da det inte & fraga om att efterlikna en enstaka
forpackning utan flera forpackningar. Gustavus har alltsa dven kopierat séttet att sitta sam
man en produktportfélj dar Gustavus har valt att inkludera produkter motsvarande Swedish
Matchs tre storsdljare, General, Ettan och Grovsnus men ocksa Probe Whiskey. Gustavus
marknadsfor inte nagon annan snusprodukt an de hér pétalade produkterna som samtliga an-
duter till Swedish Match. Den systematik som Swedish Match valt for att profilera sina pro-
dukter har narganget efterbildats och otillborligt utnyttjats av Gustavus och Gallaher. For var
och en av de i malet pétalade forpackningarna har Gustavus och Gallaher utnyttjat de av
Swedish Match inarbetade produktprofilerna. Man har andlutit till bl.a. grundfargerna, do-
sans cylindriska form, storlek, innehdllsvikt, lock med markerad sarg monster i relief, ord-

varumérke och smakkaraktérer.

Smakerna pa Gustavus snus har samma karaktar som motsvarande snus fran Swedish Match.
Till detta kommer de valda ordmérkena for respektive Gustavus produkt som anduter till
Swedish Matchs ordvarumarken. Man har ocksa utvecklat en kvalitetsstandard som bendamns
Swedish Quality och som idémassigt andluter till Swedish Matchs kvalitetsstandard Gothia-
tek. Snuset marknadsfors som ett |agprisalternativ.
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Samtliga fyra Gustavus snusprodukter har lanserats patva massor i april 2001. Man borjade
sdljaméarket Original i augusti 2001 och i april 2002 fyllde man pa med dvriga tre aktuella
produkter. Under hdsten 2003 har en forandring av Gustavus forpackningsdesign agt rum.
Tre produkter berérdes av forandringen, 1:a Kvalité, Grovt och Whiskey. Man anvander
samma eller liknande bakgrundsfarger och i flerafall dven det fargsprak patext och andra
element som Swedish Match anvander. Man har samma placering av Ean-koden. Allt detta
bidrar till att ge ett helhetsintryck som starkt liknar Swedish Matchs forpackningar.

Swedish Match har I&tit genomfora marknadsundersokningar pa Gustavus férpackningar for
att undersoka forvaxlingsrisken. Resultatet av forvaxlingsundersokningarna visar att det fo-
religger en hog risk for forvaxling. Man kan dra den slutsatsen att de utseendeméssiga ele-

menten & avgorande fér konsumenternas val av erséttningsprodukt.

Snus & forema for rutinmassiga inkop. En genomsnittsanvandare forbrukar ungefar 3,5
snusdosor i veckan. Det & fraga om produkter som kops i livsmedel sbutiker, snabbkdp,
jourafféarer, tobaksaffarer, bensinstationer och kiosker. Typiskt sett exponeras snusdosor |
kylskdp med glasdorrar dar konsumenten antingen sav tar fram varan eller ber en forséljare
tafram varan. | deflestafall & Swedish Matchs och Gustavus snus placerade i samma kyl.
Genom glasdorrarna ser koparna dosorna. | §alvbetjaningssituationen star snuskylen ofta
placerad invid kassan och i annat fall precis bakom disken. Inkpen gors da inte bara rutin-
massigt utan snuset plockas aven upp snabbt och i néra andutning till betalning av varan.
Forpackningarna & placerade pa hogkant, dvs. med etiketten upp mot konsumenten. Aven
Gustavus har placerat sina snusburkar pa htgkant med etiketterna uppét i sina egnakylar.
Redan innan konsumenten 6ppnar dorren har konsumenten kunnat registrera och identifiera
den aktuella snusdosan. | det har forloppet har fargerna och de 6vriga e ementen pa etiketten
en avgorande betydelse. Men &ven formen har betydelse for konsumentens intryck. Samma

mekanism gor sig gallande nér expediten skall valja snus a kunden.

Vilseledande pastaenden - " original” och” 1:a Kvalité’ (6 § MFL)

Ordet "original” tolkas av konsumenten som att produkten jamfért med 6vriga produkter pa
marknaden &r ursprunglig, den forstai sitt slag. Gustavus Original skall smakmassigt mot-
svara Swedish Matchs snus General. General blandningen kommer fran AJ Boman & Co och

tillverkades redan & 1866. Tillverkningen Gvertogsi och med tobaksmonopolets inférande
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av Swedish Match. Beteckningen Generasnus dterfinns i den forsta prislistan som gavs ut
av Tobaksmonopolet & 1915 och har tillverkats av Swedish Match sedan dess. Gustavus
snus lanserades forst & 2001. Origina kan inte heller ségas vara den ursprungliga Gusta-
vusprodukten.

1:aKvalité innebér ett pastaende om produktens egenskaper. Orden har fatt en framtradande
placering pa forpackningens etikett och ger intrycket av att produkten i ndgot avseende &r
forstklassig eller av basta kvalitet. Swedish Match bestrider att detta pastaende &r korrekt.
Gustavus och Gallaher har bevisbdrdan for att deras snus &r bast och av hogsta kvalitet samt

att de & ensamma om det.

Renommésnyltning

Swedish Match har genom stora investeringar och mamedveten marknadsféring under
manga ar skapat en positiv forestallning hos konsumenterna om sina snusprodukter, som
ocksa blivit mycket valkanda och uppskattade. Utseendet hos Swedish Matchs snusforpack-
ningar har blivit sa kant pa marknaden att forpackningarna forknippas med Swedish Match.
Genom att marknadsfora liknande forpackningar utnyttjas det uppméarksamhetsvérde som ar
knutet till Swedish Matchs forpackningar. Omséattningskretsen associerar till Swedish Match
och dérmed flyttas de positiva associationerna som forknippas med Swedish Match dver till
Gustavus och Gallaher som pa det har séttet gratis far del av det renommé som Swedish
Match har byggt upp. Detta &r till skada for Swedish Match.

Av undersokningar framgér att Swedish Matchs varumarken General, Ettan och Grovsnus
har ett hdgt till mycket hdgt renommé. Undersdkningarna visar att Gustavus genom att an
vanda sig av liknande férpackningselement som Swedish Match avseende férg, form och
proportioner pa dosan utnyttjar sig av de positiva associationerna som ar fork nippade med
Swedish Matchs foérpackningar.

Det &r tydligt att Gustavus och Gallaher genom att sdlja och marknadsfora snusforpackning-
ar med vasentligen likartat utseende som Swedish Matchs systematiskt anknyter till och

snyltar pa det kommersiella anseende och den dragningskraft som Swedish Match har i Sve-
rige och som bolaget har byggt upp genom mangariga anstrangningar och stora investering-
ar. Harigenom forsoker Gustavus och Gallaher lyfta sin image och anseendet hos sina snus-

produkter som de séljer till et l&gre pris 8n Swedish Matchs motsvarande produkter. Gusta-



vus och Gallahers otillborliga anvandande av de patalade forpackningarna innebér darfor
dels att Gustavus och Gallaher aker snalskjuts pa Swedish Matchs marknadsinvesteringar
med en risk for betydande skada avseende Swedish Matchs goodwill, inbegripet en urvatt-

ningsskada, dels att konsumenternas marknadsoverblick forsvaras.

Gustavus och Gallaher

Gustavus och Gallaher bestrider att Gustavus snusférpackningar ar otillétna efterbildningar
av Swedish Matchs snusforpackningar for |6ssnus. Vidare bestrids att det foreligger risk for
vilseledande och férvaxling mellan Gustavus snusforpackningar och Swedish Matchs for-

packningar och deras ursprung.

Gustavus och Gallaher bestrider att de genom marknadsforingen av Gustavus snusfoérpack-
ningar utnyttjar det renommé och det uppméarksamhetsvéarde som ma vara forknippat med
Swedish Matchs forpackningar. Det bestrids att det finns ett sadant uppmérksamhetsvarde.

Ej heller anvandandet av kénnetecknet "1:a Kvalité” & vilsdledande. Kénnetecknet forknip-
pas inte med varumérket Ettan. Inte heller ger det uttryck for att snuset & av hdgsta kvalitet i
generella ordalag.

Gustavus och Gallaher bestrider att anvandandet av kdnnetecknet "Original” & vilseledande.
K annetecknet ger inte uttryck for att produkten & ursprunglig pa det sitt som Swedish
Match pastar, dvs. ett generellt produktursprung. Det Gustavus och Gallaher menar &r att det

ar Gustavus férsta produkt.

For det fall MFL skall tillampas pa det sétt som Swedish Match havdar, gor Gustavus och
Gallaher gallande att en s&dan tillampning av MFL stér i strid mot artikel 82 i EU-fordraget
varfor MFL likva inte far tillampas pa sddant sétt. Den angivna artikeln har direkt effekt i
Sverige och har foretrade framfor nationell rétt.

En ansdkan om stamning skall innehalla ett bestamt yrkande. Eftersom Gustavus och Galla-
her inte har nagon majlighet att avgora vad som narmare skall forstas med "eller med for-

packningar som har vasentligen likartat utseende” & yrkandet i den delen inte bestamt.
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Gustavus och Gallaher bor medges en skalig 6vergangstid for att kunna efterleva ett eventu
ellt forbudsforelaggande enligt MFL eftersom det inte & mgjligt att omedelbart i samband
med att dom meddelas stdlla om produktionen av aktuella produkter.

Swedish Match har verkat som monopolist under tobaksmonopolet. Det upphorde ar 1967
men Swedish Matchs stallning & aven darefter att betrakta som en faktisk monopolstélining.
Swedish Match har alltjdmt 96 procent av snusmarkraden (I6s- och portionssnus). Gustavus
har 2,5 procents marknadsandel. F. och L. har 1 procents marknadsandel. Rocker har 0,1

procent av marknaden. Ovriga ligger p& ungefar 0,1 procent.

Gustavus verksamhet startades av L. B. & 1999. Han utvecklade sélv de snusrecept som
kom att lanseras som Gustavus Original, Gustavus 1:a Kvalité, Gustavus Grovt och Gusta-
vus Whiskey. Det ar fel att anvanda beteckningen Original, 1:a Kvalité, Grovt eller Whiskey
ensamt utan ordet Gustavus. Gustavus & ett registrerat varumarke. Y tterligare produkter har

utvecklats och fler produkter & pavag ut pa marknaden.

Vid méssan Elmia Food Mart den 13-15 mars 2001 i Jonk6ping exponerades de fyra pro-
dukterna for forsta gangen. Gustavus Original var da en fardigutvecklad produkt som kunde
provsmakas. Néar det galler Gustavus 1:a Kvalité, Gustavus Grovt och Gustavus Whiskey vi-
sades dessa emballeringsméssigt. Slutinnehdllet var inte fardigt och det gick inte att prov-
smaka dem. Gustavus Origina var i sin svarta dosa. Gustavus 1:a Kvalité hade en bl& dosa.
Gustavus Grovt hade en brun dosa och Gustavus Whiskey en svart dosa. Pa en senare méssa
ar 2001 i Stockholm visades produkterna pa samma sétt som i Jonkoping. Swedish Match
var representerat vid de bada massorna. | oktober 2001 introducerades Gustavus Original
|6ssnusversion och var darmed tillganglig for inkop. Véaren 2002 kom Gustavus Origind
portionssnus ut pa marknaden. | april 2002 lanserades |6ssnussorterna Gustavus 1:a Kvalité,
Gustavus Grovt samt Gustavus Whiskey. Kort tid darefter kom sistnamnda tre produkter
ocksa ut som portionssnus. Sommaren 2002 kopte det engel ska tobaksbol aget Gallaher
Limited, som & en av vérldens fem storsta tobakskoncerner, Gustavus. Kopet innebar dels
att Gustavusbolaget stod infor en mgjlighet att f& mycket starkt ekonomiskt stod for lan
sering av sina snusprodukter, dels att Gustavusbolaget fick en organisation som var oerhort

erfaren och rutinerad nér det galler varuméarkesprofilering och produktprofilering.
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Gustavus lanserade sina snusprodukter i Gallaherkoncernen som uppstickare och utmanaren
mot monopolisten. Man investerade betydande belopp for att vinna marknadsandelar i for-
hallande till Swedish Match och dess monopol.

Inom ramen for en produktutvecklingsplan gjordes i oktober 2003 en forandring betraffande
produkterna Gustavus 1:a Kvalité, Gustavus Grovt och Gustavus Whiskey. Da gjordes den
fargandring som 1aggs Gustavus och Gallaher till last i malet. Den gjordes inte for att snylta
eller vinna fordelar i forhdlande till Swedish Match utan bl.a. for att anpassa produkterna

till marknaden, dvs. till konsumenterna.

Gustavus och Gallaher har investerat betydande belopp och gjort betydande anstrangningar
for att hitta en egen identitet pa sina produkter. Forsta steget var fargforandringen. Den led-
de inte till ndgon uppgang i forsaljningssiffrorna utan i stéllet till en nedgang i forsaljningen
av de tre produkter, Gustavus 1:a Kvalité, Gustavus Grovt och Gustavus Whiskey, vars far-
ger andrades. Fram till borjan av & 2004 fanns samtliga Gustavus smaker som |6ssnus. Pa
grund av vikande forsdljningssiffror togs emellertid Gustavus Whiskey och Gustavus Grovt
bort fran marknaden under januari respektive februari 2003. Gustavus Original och Gusta-
vus l:aKvalité finns altjamt som l6ssnus. | april 2004 verkstalldes andra delen av produkt-
profileringen. Forsaljningen av nya dosor pdborjadesi april 2004. Man hade da okat storle-
ken pa varumérket Gustavus pa respektive produkts néringskannetecken och pa motsvarande
sétt minskat den andra delen i réringskannetecknet.

Vilseledande kénnetecken — 1:a Kvalité

Det finns ingen forvaxlings- eler snyltningsrisk férknippad med Gustavus 1:a Kvalité. Ettan
och L:s snus &r inte skyddade genom inarbetning. Varken benamningen Ettan eller L:s snus

No 1 &r, i forhdllande till Gustavus 1:a Kvalité, lika. De ser inte lika ut och de later inte lika.
Vilseledande pastaenden —” original” och ” 1:.a Kvalité&'

Gustavus Original & Gustavus férsta produkt. Néringskénnetecknet Original utgor en del av

kannetecknet Gustavus Original. Ordet original marknadsférs aldrig ensamt. Det & vanligt

med varumérkesregistreringar med anvandande av ordet origina nér det anvands som en del
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av kannetecknet. Ordet original & vedertaget i branschen och anvénds av flera andra snus-
djare.

Néringskannetecknet 1:a Kvalité utgor en del av kénnetecknet Gustavus 1:aKvalité. 1:a
Kvalité och varianter pa kvalitetsbestammandet ar historiskt forekommande i branschen. Det
ar en kvalitetshestamning som har att gora med den rena tobakssmaken i produkten. Det &r

en produkt av hog eller hbgsta kvalitet.

Vilseledande efterbildning (8 § MFL)

Den form som Swedish Match och Gustavus har pa sina burkar skiljer sig a. Diameter och
hojd & inte exakt desamma, &ven om 6gat inte fangar det i inkopssituationen. Icke desto
mindre s& & det en grundform som tillhor det allmanna formforradet. Grundformen saknar
utseendemassiga sardrag och kan inte skyddas eller ges nagon ensamrétt. | dag finns det fle-
ra olika snustillverkare som sdljer snusi runda dosor med i stort sett samma storlek och pro-

portioner.

Anvéndandet av vissa farger ger inte och kan inte ge sérpréagel. Av en produktkarta utgiven
av Swedish Match framgér att det inte finns ndgon ledig farg. Swedish Match técker hela

fargskalan. Mojligen kan mananvanda en vit produkt.

Ar 1967 kom runda dosor i papp med plétlock frén USA till Sverige och pafoljande &r sildes
allt svenskt snus i nya dosor. Redan det forhallandet att en forpackningsform omedelbart re-
sulterade i att hela produktutbudet sdljsi ensddan férpackning visar hur oerhort tungt
vagande de funktionella aspekterna var. Den runda dosan &r alltjamt vanligt férekommande

och den helt dominerande.

En rund dosa rullar fram till skillnad fran en icke rund dosa. Det finns funktionalitet i att do-
sor kan rullafram i en kyl. Snuset blir mer koncentrerat i en rund dosa och fyllningen blir
mer homogen. Ovala dosor, till skillnad fran runda, ger inte stod for fingrarna nér dosan bor-
jar bli tom. | en fyrkantig dosa skulle snuset fastna i hornen, sérskilt nér den borjar bli tom.
Raka sidor medfor en 6kad hallfasthet med 6kad majlighet att stapla stora tunga volymer
som fdljd. En rund dosa behGver inte orienteras. Hur en sdan an séttsi produktionsanl agg-
ningen sa har den samma forhdllande till sina kanter i och med att den & rund. Det innebér

att nér man fyller den, sitter palocket och etiketterar den sa har det ingen betydelse om den
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kommer paden enaeller andra sidan. Det & de forsta momenten, anvandardelen, som gjorde
att dosan slog igenom fullt ut nar den kom till Sverige & 1967.

Gustavus Original har ett segel medan General har en symbol med ett G ovanfor tva kors-

lagda lagerkvistar. Ordméarkena Gustavus Origina och General &r framstéllda med olika typ-
snitt. Det finns inte heller nagon likket i innehdllsmassig betydelse av ordmarkena eller i
stavning. General &r skrivet i guld medan Gustavus Original atergesi vitt och silver. Pa den
nya foérpackningen av Gustavus Original blir skillnaderna betraffandena ordmérkena én stor-
re vid en jamforel se mellan Generalférpackningen och det nya utseendet pa Gustavus Origi-
nal. Segelsymbolen och ordmérket Gustavus har givits en central och framtradande roll pa
Gustavus forpackning. Eanrkoden &r anbringad mellan ordmérkena Gustavus och Original
medan den aterfinns till htger om ordmérket General. Vidare & inte Gustavus Original-
forpackning forsedd med nagon innehdllsforteckning. Ser man pa locken till férpackning
arna sa derkommer ordmérket Gustavus och segelsymbolen och aterigen & de framtradan-
de. Palocket till General finns skolden med ett G ovanfor tva kordagda lagerkvistar. Vidare
har Generals lock en upphdjd kant som saknas pa Gustavus Original. Locket till Gustavus
Original har samma proportioner som dosan vilket medfér att forpackningen far en dét sida
Déaremot & locket till General bredare vilket skapar en kant utanpa forpackningen. General
anvander en vit pappersdosa medan hela forpackningen for Gustavus Original & svart och
tillverkad av plast. Gustavus Originals dosa ar till skillnad frén Generals tillsluten med eti-
ketten och har en uppskjutning i botten, som &r patentskyddad, och som skall underlétta
konsumentens majlighet att ta upp snuset. P4 General's dosa finns information till kunden
om att snuset & kvalitetsmérkt enligt Gothia Teaks standard. Motsvarande information finns
inte pa Gustavus produkt. De enda elementen pa etiketten till General som skulle kunna vara

sérskiljande eller ha sérprégel & ordmérket General och symbolen i form av en skold.

Pa Gustavus 1:a Kvalité dterfinns segel symbolen medan Ettan &r forsedd med en symbol
som innefattar beteckningen "J.F L:s SNUS No 1 STOCKHOLM". Aterigen &r det frégaom

olika typsnitt. Varumérket Ettan & inramat med rundade andstycken. Det finns ingen inne-

hallsmassig likhet i stavning eller uttal vad géller de hér tva ordvarumérkena. Ettan ar skri-
vet i vitt medan 1:a Kvalité &ergesi vitt och brunt. Ettan dterges med versaler medan 1:a
Kvalité framstélls med gemener. Dessa skillnader blir &n mer patagliga nar man jamfor den
nya forpackningsutformningen for Gustavus 1:a Kvalité. Palocket finns ordmérket Gustavus
1:aKvalité och segelsymbolen. Jamfor man med locket till Ettan finns en symbol med tva

lejon pa var sin sida om beteckningen No 1. Vidare & locket till 1:a Kvalité svart medan B-
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tans & guldféargat. Dessa fargskillnader syns inte bara vid betraktande av burkarna ovanifran
utan aven framifran. Vidare har Ettans lock en upph6jd kant. Locket till Gustavus 1:a Kvali-
té har samma proportioner som dosan vilket medfor att forpackningen fé&r en dét sida. Ettans
lock &r bredare dn dosan vilket skapar en kant utanpa forpackningen. Forpackningen for Et-
tan ar tillverkad i en vit pappersdosa medan hela forpackningen for Gustavus 1:a Kvalité ar
tillverkad i en forpackning som &r svart och av plast. Nar det galler undersidan sa finns
samma skillnader som betréffande Gustavus Original och General. Eantkoden och placer-
ingen framstélls pa olika sétt och det finns ingen innehalIsforteckning till Gustavus 1:a Kva:
lité. Ettan &r forsedd med vagréta linjer i guld. Motsvarande moment dterfinns inte pa Gus-
tavus 1:a Kvalité som har en bakgrundsfarg som bryter mot brunt och orange. De element pa
etiketten till Ettan som mojligen skulle kunna anses vara sérskiljande eller ha sérpréagel &r

ordmarket, symbolen samt de vagréta linjerna.

Gustavus Grovt & forsedd med segelsymbolen. Grovsnus har ingen symbol. Till ordmérke-

na anvands olika typsnitt. Det &r vasentliga skillnader betréffande stavning och uttal av ord-
mérkena. Grovsnus ar skrivet i svart och guldfarg medan Gustavus Grovt dtergesi vitt och
svart. Grovsnus skrivs med versaler medan Gustavus Grovt inleds med versal och darefter
framstalls med gemener. Pa locket finns ordmérket Gustavus och segelsymbolen som fram-
stélls pa ett framtrédande sétt. Pa locket till Grovsnus finns ordet Grovsnus. Grovsnus har ett
lock som &r bronsfargat medan Gustavus Grovt har ett lock som & svart. Grovsnus har en
upphdjd kant som inte finns pa Gustavus Grovt. Gustavus produkter har samma proportioner
palock och forpackning till skillnad fran Swedish Matchs produkt. Ean-koden placeras pa
olika sétt. P4 botten finns aterigen uppskjutningen pa Gustavus Grovt. Vad géller bak-
grundsfargerna sa har Gustavus Grovt en ljusbrun nyans medan Grovsnus har en mer mork-
brun nyans. Det som skulle kunna anses vara sérskiljande eller ha sérpragel pa Swedish
Matchs produkt & enbart §alva ordméarket, som emellertid maste anses beskrivande for pro-

duktens egenskaper.

Pa etiketten pa Gustavus Whiskey finns den karakteri stiska segel symbolen. Probe har en

symbol i form av ett hasthuvud som exponeras mot en svart bakgrund i en guldfargad inram
ning. Till ordmérkena anvands olika typsnitt. Det finns ingen likhet betrdffande stavning e-
ler uttal. Probe &r skrivet i guldfarg medan Gustavus Whiskey aterges i vitt och silver. Gus-
tavus och Swedish Match anvander sig av olika typsnitt, teckenstorlek och fargséttning nar
det gdller framstéllande av ordet Whiskey. Vid en jamforelse av locken sa finns en symbol
av tvalgion pavar sin sida av ett vikingaskepp pa locket till Probe. Gustavus Whiskey har
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segel symbolen och ordmérket Gustavus. Locket till Gustavus Whiskey & svart medan Probe
har ett lock som &r guldfargat. Dessa fargskillnader syns inte bara vid betraktande av bur-
karna ovanifran utan &ven framifran. Probes lock har en upphdjd kant. Det foreligger skill-
nader dven i fraga om galva burken och locket. Probe &r tillverkad i en vit pappersdosa.
Gustavus Whiskeys burk &r tillverkad i plast och & genomgaende svart. Uppskjutningen
aerfinns i botten pa Gustavus Whiskey. Den dosan &r till skillnad fran Probe tillsluten med
etiketten. Placeringen av Ean-koden skiljer sig a. Undersidan av Probe har kvalitetsbeteck-
ningen Gothiatek. Om man jamfor bakgrundsfarger sa bryter Gustavus Whisky mot brunt.
De erda elementen pa Probe som skulle kunna vara sarskiljande eller ha sarpragel ar ord-
maérket och symbolen med hasthuvudet samt att dessa element exponeras mot en svart bak-
grund i guldférgad inramning. Ytterligare skillnader &r att Gustavus portionssnus &ar forsett
med ett kombilock med utrymme for konsumerade prillor. Det finns en gyllene rand langst
ner pa etiketten dar ordet portion upprepas med jamnaintervaller och dven forekommer
utanfor den gyllene randen i andutning till viktméttet. Portionssnus innehdller 24 gram

medan |6ssnusdosan innehaller 50 gram.

De enda likheter som finns mellan de ovan angivna produkterna & den grundldggande for-
men pa forpackningen samt att produkterna har liknande bakgrundsfarger. Helhetsintrycket
av respektive produkt visar pa markanta skillnader.

Det finns ca 13 000 forséljningsstallen for snusi Sverige. Swedish Match & representerat pa
ala. Gustavus forekommer pa ca 4 500 stallen. Hogst halften av forsaljningsstéallena uthj u-
der snustill gavbetjaning. Gustavus har en distinkt méarkning och detta sker i hdg utstrack-
ning genom snuskylarna. Swedish Match har egna kylar mérkta i manga fall med flaggskep-
pet General. PA motsvarande sétt har Gustavus egna kylar for sina produkter. Gustavus u-
gangspunkt & att man inte vill ha andra produkter &n de egnai sinakylar. Swedish Match
har kylar pa samtliga forsaljningsstallen dar det & forsajning i nagon typ av butiksform. Pa
de 4 500 forsdljningsstédllen dar Gustavus finns representerat har Gustavus placerat ut 3 500
mindre kylar. | kylarna finns hyllkantsetiketter. | de fall dér det finns flera tillverkares pro-
dukter i samma kyl placeras de atskilda. Swedish Match tillater och verkar ven for att andra

producenters snusprodukter skall finnasi deras kylar.

SnuskOparna ar ytterst méarkesmedvetna och lojala, vilket bland annat framgar av en av
Temo i december 2003 genomférd marknadsundersokning. Det finns prisskillnader mellan

Gustavus och Swedish Matchs produkter pa omkring 20-25 procent.
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Renommésnyltning

Gustavus har for Gallaherkoncernen en egen produktprofilering och egen varumérkesstrategi
i syfteatt "sticka ut” och utmana pa egna meriter. Det foreligger inga "look-alikes”. Det f6-
religger heller ingen skada och vinning. Gustavus har fortsatt att investera omkring 20 mil-
joner kronor per & for sin profilering och har inte forsokt eller efterstravat att slippaen
marknadsforingskostnad eller skdrdat ndgon vinning genom att gora forandring av fargerna
for att |agga sig narmare Swedish Match. Man har inte fétt det forsaljningsresultat som man
har onskat.

BEVISNING

Pa Swedish Matchs begaran har vittnesforhor hallits med marknadschefen A. N., Swedish
Match, kulturchefen tillika museichefen och intendenten |. J., Swedish Match och To-
baks & T&ndsticksmuseet, produktionschefen T. A. Swedish Match, M. B. och A. W.,
BA Statistik AB.

Swedish Match har vidare dberopat omfattande skriftlig bevisning bl.a marknadsunder-
sokningar jamte utl&tanden av B. och A. W. samt professorerna Jan Rosén och Marianne

Levin.

Swedish Match har slutligen édven dberopat syn pa dels Swedish Matchs forpackningar
for General, Ettan, Grovsnus och Probe Whisky, dels Gustavus och Gallahers forpack-
ningar Original, 1:a Kvalité, Grovt och Whiskey, dels 6vriga pa marknaden existerande
forpackningar, samt bilder, dosor och |&dor som forevisats respondenternai inarbet-

nings-, forvaxlings- och renomméundersdkningarna.

Pa Gustavus och Gallahers begédran har forhdr under sanningsforsakran hallits med verk-
stéllande direktoren T. K., Gallaher Snus Aktiebolag samt vittnesforhor hallits med L. B.,
grundare av Gustavus AB, marknadschefen J. B., Gallaher Snus Aktiebolag och adjungerade
professorn Johan Bring, Statisticon AB.
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Gustavus och Gallaher har vidare dberopat omfattande skriftlig bevisning bl.a. mark-
nadsundersokningar jamte utlatanden av professorn Lars Pehrson och adjungerade profes-

sorn Johan Bring.

Gustavus och Gallaher har dven dberopat syn av Gustavus nya forpackningsversioner av
Gustavus Original och Gustavus l.aKvalité.

DOMSKAL

Swedish Match har gort géllande att Gustavus och Gallaher gjort sig skyldigatill vilsele-
dande marknadsféring i strid mot 8 8 MFL och renommésnyltning i strid mot 4 8 MFL g
nom att utforma sina forpackningar for fyra snussorter, Gustavus Original, Gustavus 1:a

Kvalité, Gustavus Grovt och Gustavus Whiskey, pa sitt som framgar av domsbilaga 1.

Swedish Match har ocksa havdat att Gustavus och Gallahers anvandning av kannetecknen
"l:aKvalité’ och "original” &r vilseledande och i strid mot 6 8 MFL.

Gustavus och Gallaher har bestritt samtliga Swedish Matchs pastaenden.

Parterna har till stod for sina respektive uppfattningar dberopat omfattande bevisning, savé

muntlig som skriftlig, daribland ett flertal undersdkningar och expertutl &tanden.

De av Swedish Match aberopade understkningarna har kritiserats av Johan Bring och Lars
Pehrson. A andra sidan har de av Gustavus och Gallaher 8beropade undersdkningarna kriti-
serats av A. W. Enligt Marknadsdomstolens mening har den anforda kritiken inte till fullo
bemotts fran ndgondera sidan. Vad som forekommit leder till att undersokningarnas bevis-

vérde kan ifragaséttas och de far darfor bedomas med viss forsiktighet.

Vilseledande efterbildning (8 8 MFL)

Enligt 8 8 MFL féar en naringsidkare vid marknadsforing inte anvanda efterbildningar som &
vilseledande genom att de l&tt kan forvaxlas med ndgon annan néringsidkares kanda och sar-
préglade produkter. Detta géller dock, enligt andra meningen i samma paragraf, inte efter-

bildningar vilkas utformning huvudsakligen tjanar till att gora produkten funktionell.
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Av domstolens praxis och forarbetenatill 8 8 MFL framgar att avgorande fér bedomningen
av om en viss utformning av en forpackning skall anses vara sérpraglad &r att dess utform
ning huvudsakligen har en sarskiljande funktion, dvs. har till &ndamal framst att ge forpack-
ningen ett utseende som i estetiskt hanseende skiljer den fran andra forpackningar. En ut-
formning som huvudsakligen tjanar till att gora forpackningen andamalsenlig och sdledes &
tekniskt och funktionellt betingad har inte ansetts som séarpréglad i detta sammanhang. En
sadan utformning skall enligt domstolens mening, med hansyn till det allmannaintresset av
effektiv konkurrens, vara tillganglig for envar, om inte annat foljer av sarskild lagstiftning
(prop. 1994/95:123 s. 58 samt MD 1981:2 och 1988:6).

Swedish Match har gjort géllande att saval bakgrundsfarg som den runda formen padei mé
let aktuella snusdosorna, General, Ettan, Grovsnus och Probe Whiskey, var for sig ger snus-

dosorna sarpragel.

Gustavus och Gallahers har bestritt att Swedish Matchs snusdosor har sarprégel och hévdat
dels att den runda forpackningen &r funktionell, dels att det betréffande marknadsfringen av

snus finns vissa signalfarger.

Marknadsdomstolen gor i dennadel féljande bedomning.

| mdet har framkommit att en rund dosa ger olika praktiska fordelar franbade tillverknings-
och distributionssynpunkt. Den runda formen far déarfor anses vara huvudsakligen funktio-
nellt betingad. Den association till Swedish Match som &nda kan finnas, kan antas hasin
framsta grund i bolagets langvariga ensamstalining pa markreden (jfr MD 1993:26).

Marknadsdomstolen har i fleratidigare avgdranden (se MD 1993:26 med dér gjorda hanvis-
ningar) funnit att anvandandet av en viss farg inte i och fér sig kan ge sérpréagel. Skal att

gobra annan bedémning i detta fall féreligger inte.

Swedish Matchs nu aktuella forpackningars runda form och skilda bakgrundsfarger ger séle-
desinte i sig forpackningarna sarpréagel. Inte heller vriga komponenter, sasom text och

symboler kan- seddavar for sig - ge férpackningarna sérprégel. Sammantaget ger emeller-
tid komponenterna i fraga forpackningarna en egen karaktar och darmed sarskiljningsforma-

ga. Forpackningarna som helhet maste darfor anses sérpraglade.



Utredningen i malet far anses utvisa att Swedish Matchs snusférpackningar har funnits pa
marknaden i vasentligen samma utférande under manga & samt att snusdosorna varit fére-
mal for marknadsbearbetning och butiksexponering. Det har i malet framkommit att Swe-
dish Match varit och alltjamt & dominerande pa marknaden nér det géller forsaljning av
snus. Enligt Marknadsdomstolens mening har Swedish Matchs snusdosor General, Ettan,
Grovsnus och Probe Whiskey bland omsattningskretsen — snusare - kommit att bli mycket

val kanda pa sa sétt att de nu aktuella snusdosorna forknippas med ett kommersiellt u-

sprung.

Med forvaxling avses i forsta hand forvaxling betréffande det kommersiella ursprunget, dvs.
att konsumenten uppfattar en viss produkt som en annan an den han eller hon avsett att kdpa

pagrund av dess kdnda ursprung.

Marknadsdomstolen har i frdga om varor som ofta séljsi sjavbetjaningsbutiker dar konsu
menterna snabbt och rutinméssigt tar varor fran hyllornai butiken, uttalat att det blir det hel-
hetsintryck som férpackningens form och farg m.m. ger vid ett flyktigt paseende som avgor
valet av vara och att det & av mindre betydel se om forpackningarna sedda samtidigt kan
skiljas &. Bedomningen av risken for att de i malet aktuella férpackningarna forvaxlas maste
utga fran en jamforelse av det helhetsintryck som forpackningarna ger och om produkterna
skapar i alt vasentligt samma minnesbild hos konsumenten. Risken for forvaxling skall be-

démas vid en normal inkdpssituation.

Vid en jamforelse mellan de aktuella produkterna fran Swedish Match respektive Gustavus
och Gallaher anser Marknadsdomstolen att forpackningarna ger vasentligen samma helhets-
intryck. Forpackningarna har sdlunda avsevéarda likheter i fraga om storlek, farg och utform-
ning. Visserligen finns skillnader mellan férpackningarna men dessa skillnader kan inte an
ses sarskilt framtradande. Om forpackningarna vid narmare studium kan skiljas &t &r av
mindre betydelse vid en sadan bedémning som nu &r i fraga. Marknadsdomstolen finner att

forpackningarna kan antas skapa véasentligen samma minnesbild hos konsumenterna.

Vad géler inkOpssituationen ar i malet upplyst att Swedish Matchs snusforpackningar séljs
huvudsakligen i bolagets egna snuskylar som finns utplacerade i butiker ochatt dess snus-
dosai deflestafall aterfinnsi den mellersta delen av kylen medan konkurrenters snusdosor

huvudsakligen finnsi den undre delen av kylen. Aven Gustavus och Gallaher har kylar u-
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staldai butik om &n intei samma omfattning som Swedish Match har. Pa de forséljnings-
stéllen dar Gustavus inte har egna kylar finns bolagets produkter i Swedish Matchs kylar. Pa
ungefér halften av forsaljningsstallena séljs snuset Over disk och i dvrigt sker forsdljningen
genom gé vbetjaning.

Utredningen i malet f&r anses utvisa att det finns en markestrohet hos omséttningskretsen
liksom att — som nyss ndmnts — en del av forsaljningen sker 6ver disk. Dessa forhdllanden &r
typiskt sett &gnade att minska risken for forvaxling. Pa grund av den betydande andel av for-
sdljningen som tillhandahalls genom gavbetjaning finner Marknadsdomstolen likval att be-
domningenav forvaxlingsrisken bor ske med tillampning av det synsétt som Marknadsdom:
stolen normalt anvander sig av i fraga om varor som ofta séljsi savbetjaningsbutiker dar

konsumenter snabbt och rutinmassigt tar varor fran hyllornai butiken.

Vid en sammantagen beddmning av den aktuella marknadsforingen finner Marknadsdomsto-
len att det maste anses foreligga risk att Gustavus och Gallahers snusforpackningar forvaxlas
med Swedish Matchs snusforpackningar och sdledes vilseleder en konsument i fraga om
Gustavus och Gallahers snusforpackningars kommersiella ursprung eller om att det annars
skulle foreligga nagon kommersiell samhorighet mellan Gustavus och Gallahers snus och
Swedish Matchs snus. Risken for forvaxling forstarks av att det & fraga om flera produkter
som knyter an till det av Swedish Match anvanda marknadsforingskonceptet avseende i mé-
let aktuella produkter. Gustavus och Gallahers snusférpackningar utgor saledes efterbild-
ningar av Swedish Matchs snusforpackningar som stér i strid med 8 8 MFL. Swedish
Matchs talan skall darfor vinna bifall i denna del.

Vid denna bedémning finner Marknadsdomstolen inte skal att ocksa ta stallning till fragan

om renommeésnyltning.

Vilseledande anvandning av kannetecknen ” 1:a Kvalité och ” original” (6 8 MFL)

Enligt 4 8§ forsta stycket MFL skall marknadsforing stdmma 6verens med god marknadsfo-
ringssed och aven i 6vrigt varatillborlig mot konsumenter och néringsidkare. Av 6 § MFL
framgar att en naringsidkare vid sin marknadsforing inte far anvanda pastéenden eller andra
framstalningar som &r vilseledande i fraga om naringsidkarens egen eller ndgon annan

néringsidkares naringsverksamhet eller produktens pris.
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For att kunna préva om en framstallning &r oriktig eller vilseledande méaste dess innebord
faststallas. Nar det géller reklam riktad till allmanheten, maste hansyn tastill att reklam ofta
lases mycket flyktigt. Utgangspunkten vid vederh&ftighetsbedomningen skall darfor vara det
intryck som framstallningen formedlar vid en sadan flyktig kontakt.

Marknadsdomstolen gor féljande beddmning

Den av Swedish Match patal ade beteckningen " 1:a Kvalité” framstar som ett allmént lov-
prisande av den egna produkten, med en i viss man vaginnebord. | forsta hand torde dock
uttrycket vara égnat att uppfattas som en kvalitetsbestamning med betydelsen " prima vara’,
"klass 1" eller motsvarande. Det torde dven kunna uppfattas pa det sétt som Gustavus och
Gallaher gjort gdlande, namligen att det har att géra med produktens rena tobakssmak och
att snuset & av hog eler hdgsta kvalitet. | sitt sammanhang kan uttrycket déaremot inte, som
Swedish Match havdat, sdgas innebéra ett reservations ost pastaende om att Gustavus snus
& Overlagset andra snussorter. Risken for att ett sdant intryck skulle uppkomma minskas
ocksa av att, som Gustavus och Gallaher betonat, " 1:a Kvalité” inte anvands fristaende utan
skall l&sas tillsammans med ordet Gustavus. Mot bakgrund av det anférda kan uttrycket inte
anses vilseledande pa det sétt som Swedish Match gjort gallande.

Vid angivet forhallande finner Marknadsdomstolen att det inte heller kan antas att uttrycket
"l:aKvalité" forknippas med Swedish Matchs ordvarumérke Ettan.

Swedish Match har vidare gjort géllarde att ordet "original” tolkas av omsattningskretsen
som ett pastédende om att produkten jamfort med Gvriga produkter pa marknaden &r ur-
sprunglig, dvs. det forsta av sitt lag och att det saknas stod for att Gustavus och Gallahers
snus skulle vara det ursprungliga snuset pa marknaden eller att Gustavus Original skulle

vara ursprunglig i forhallande till Gustavus 6vriga produkter.

Beteckningen "original” for en produkt far anses innebara ett pastdende om produktens
egenskaper. Ordet som placerats direkt nedanfor produktnamnet Gustavus ger sdledes in-
tryck av att produkten i ndgot avseende &r ursprunglig. Gustavus och Gallaher har havdat att
Gustavus Original var den forsta snusprodukt som Gustavus lanserade och att den darfor ar

deras original produkt.
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Enligt Marknadsdomstolens mening star det klart att beteckningen " original” pa Gustavus-
forpackningen inte av snusare i gemen kan uppfattas som ett pastdende om att detta skulle
vara den forsta snusprodukten i Sverige. Inte heller ger uttrycket i sitt sammanhang intryck
av att snuset skulle vara framstallt enligt ett i den meningen ursprungligt recept. Istéllet ar
det agnat att uppfattas som att denna produktvariant & Gustavus forsta och salunda baspro-
dukten i sortimentet. Det har framkommit att Gustavus Original var den av Gustavus olika
snussorter som forst fanns for forséljning och att de 6vriga produkterna, enligt vad B. uppgi-
vit, borjade att sdljas tva-tre manader darefter. Gustavus Original bor sdledes anses som
Gustavus och Gallahers originalprodukt, sérskilt som @ven denna beteckning, vilket Gusta-
vus och Gallaher betonat, alltid skall l&sas tillsammans med ordet Gustavus. Det forhallan
det att produkteninnan forsajningen i butik fannstill paseende tillsammans med andra pro-
dukter éndrar inte denna beddmning. Mot bakgrund av det anférda finner Marknadsdomsto-
len att uttrycket " original” maste uppfattas pa sétt Gustavus och Gallaher havdat och att de
visat att det finns stod for pastéendet. Uttrycket far darfor anses vederhéftigt och strider
darmed inte mot 6 § andra stycket 1 MFL.

Awisning och artikel 82 i EU-fordraget

Enligt Marknadsdomstolens mening har Gustavus och Gallaher inte visat fog for Sitt avvis-
ningsyrkande och sin invéndning om att en tillampning av MFL i enlighet med Swedish
Matchs talan skulle strida mot artikel 82 i EU-fordraget.

Overgangsperiod

Gustavus och Gallaher bor medges viss tid for omstallning innan forbudet tréder i kraft. Ti-

den bor bestammas till sex manader fran dagen for Marknadsdomstolens dom.
Vite
Enligt 19 8 MFL skall ett férbud forenas med vite, om det inte av sérskilda skél & obehdv-

ligt. Marknadsdomstolen finner att sddana skl inte foreligger. Forbudet for Gustavus och
Gallaher skall darfor forenas med vite. Vitet bor bestémmas till 400 000 kr.
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Réattegangskostnader

Vid denna utgang far Swedish Match bedomas ha vunnit merparten av karomalet. Mark-
nadsdomstolen finner att Swedish Match far anses beréttigat att erhdlla erséttning fér sina
réttegangskostnader med ett till tvatredjedelar jamkat belopp.

Swedish Match har yrkat ersattning for réttegangskostnader med 4 742 571 kr, varav om-
budsarvode 2 259 925 kr, utléagg 855 473 kr, ersdttning for Swedish Matchs eget arbete
750 150 kr och utlégg 872 717 kr samt erséttning for vittne 4 306 kr.

Gustavus och Gallaher har yrkat att Marknadsdomstolen, om Swedish Matchs talan inte vin-
ner fullt bifall, fordelar réttegangskostnaderna efter vad som kan anses skaligt. Gustavus och
Gallaher har vitsordat sammanlagt 350 000 kr fér Brand Eyes arbete, 75 000 kr for Levins
utlatande, 250 000 kr for Swedish Matchs eget arbete, 50 000 kr fér Heliums arbete avseen
de fotografering och 1 000 kr for kopiering. For BA Statistiksystem har Gustavus och Galla-
her inte vitsordat nagot belopp i belysning av att BA Statistiksystem deltagit i arbetet med
framtagande av marknadsundersokningarna. For det fall Marknadsdomstolen finner att den
omstandigheten inte & av beskaffenhet att franta deras yttrande och A. W:s vittnesma be-
visvérde har Gustavus och Gallaher vitsordat 100 000 kr. Gustavus och Gallaher har vitsor-

dat yrkat ombudsarvode, yrkat arvode for Roséns utldtande samt 6vriga kostreder.

Enligt Mark nadsdomstolens mening far — i fréga om kostnaderna for Brand Eyes arbete och
Swedish Matchs eget arbete — Swedish Matchanses vara skaligen tillgodosett med tillhopa
750 000 kr. Né&r det géller kostnaderna for Levins utldtande, Heliums arbete avseende foto-
grafering, kostnader for kopiering samt BA Statistiksystems arbete far Swedish Match anses
skaligen tillgodosett med 75 000 kr for utldtandet, 50 000 kr for Heliums fotografering,

1 000 kr for kopiering samt 100 000 kr for BA Statistiksystems arbete. Ovriga belopp &r

vitsordade som skéligai och for sig.
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Marknadsdomstolen finner sdledes att Gustavus och Gallaher skall ersétta Swedish Match
dess rattegangskostnader med ett jamkat belopp om 2 201 441 kr varav 1 506 617 kr utgor

ombudsarvode.

Pa Marknadsdomstolens vagnar

C H Fdlenius

Ledamdter: Christer Fallenius, ordférande, Ingegerd Westlander, Lars Gunnar Mattsson
(skiljaktig), Anders Stenlund och Barbro WickmantParak (skiljaktig).

Sekreterare: Elisabeth Sundl 6f



MARKNADSDOMSTOLEN BILAGA Dnr C 10/04
PROTOKOLL

Lars-Gunnar Mattssonoch Barbro Wickman-Parak &r skiljaktiga och anfor:

Vi andluter oss till majoriteten nédr det géller bedomningen av vilseledande anvéndning av
kannetecken enligt 6 8 MFL. Déaremot delar vi inte majoritetens slutsats avseende vilseledan
de efterbildning enligt 8 8 MFL. Vi maste darfor ocksa ta stallning till om renommésnyltning
med tillampning av 4 § MFL foreligger.

Vilseledande efterbildning (8 § MFL)

Vi anser i likhet med majoriteten att Swedish Matchs i malet aktuella forpackningar som hel-
het har sarpragel och att de bland konsumenterna pa grund av Swedish Matchs sedan lange
helt dominerande stéllning pa marknaden &r val kénda. Vid en jamférelse mellan Swedish
Matchs produkter och Gustavus och Gallahers produkter finner vi att de ger ett likartat hel-
hetsintryck men att det finns skillnader i bl.a. symboler, varumérke, lockens farg och design
samt forpackningsmaterial. Enligt var mening & den normala inkOpssituationen sadan att
forvaxlingsrisken maste bedomas som mycket liten. Produkterna forvarasi kylar, antingen i
olikakylar eller paklart atskilda platser i sammakyl. Snus séljs ocksai stor omfattning ” dver
disk” varvid den butiksanstallde plockar fram efterfragad produkt. I nkopssituationen praglas
ocksd av att konsumenten i allménhet har stor méarkesmedvetenhet och att vanesnusarens in-
kop, pa grund av varans farskvarukaraktar, gors forhalandevis ofta. Mot bakgrund av dessa
forhdlanden, och bevisningen i mdlet, torde den faktiska forvaxlingsrisken vara obetydlig.
Swedish Matchs talan skall darfor i denna del inte bifallas.

Renommésnyltning (4 8 MFL)

For att renommésnyltning skall anses foreligga forutsétts att en néringsidkare i sin verksam:
het obehorigen anknyter till en annan naringsidkares verksamhet, produkter, k&nnetecken el-
ler liknande. Ytterligare ett villkor for att ett forfarande skall kunna innebéra renommesnylt-
ning &r att det som utnyttjas ar sa va kant pa marknaden att det forknippas med den andre

naringsidkaren. Forfaranden av detta slag kan strida mot generalklausulen i 4 8 MFL och det



otillborligai dettafall bestar i att ”den snyltande” till sin ekonomiska fordel utnyttjar det var-
de som ligger i en positiv forestélining hos konsumenten vilken skapats genom insatser av
den andre naringsidkaren. Ett sddant utnyttjande ar typiskt sett ocksa agnat att i en eller an-

nan form skada den utsatte néringsidkaren och férsdmra konsumenternas marknadsoverblick.

Det & i malet visat att Swedish Matchs produkter & valkanda pad marknaden och de &r bérare
av renommé. Dartill & det visat att Gustavus och Gallahersi malet patalade forpackningar i
farg och form vid flyktigt paseende foreter betydande likheter med Swedish Matchs forpack-
ningsutstyrdar.

Fragan om renommésnyltning kan dock, enligt var mening, i forevarande fall inte inskranka
sig till en beddmning av huruvida forpackningarna vid flyktigt paseende kan ge ett likartat in-
tryck. Bedomningen maste vidgastill att omfatta de sarskilda forhdlanden som rader pa den
svenska marknaden for snusprodukter. Marknadsdomstolen har vidare i praxis dagit fast att
provningar av aenden enligt MFL kan innefatta avvagning av olika for- och nackdelar fran
konsumentsynpunkt, med beaktande av de effekter ett visst forbud eller dlaggande skulle fa
pa det ekonomiska systemets funktion. (t.ex. MD 1981:4, 1984:22).

Nér det galler tobaksprodukter, kan Swedish Matchs ursprung, foras tillbaka pa det Svenska
Tobaksmonopolet. Monopolet upphavdes ar 1967 och Swedish Match har under perioden
darefter verkat pa en avreglerad marknad som dock praglats av de pa tobaksmarknaden
|angtgaende restriktionerna avseende marknadskommunikation. Man har annu, snart 40 ar ef-
ter att marknaden avreglerades, en helt dominerande stélining med en marknadsandel ver-
stigande 95 procent.

Under en mycket lang period har, enligt var mening, for vissa forsaljningsmassigt viktiga ty-
per av snus en " branschkod” utvecklats. Som ensam aktér har Swedish Match kunnat vara
den helt tongivande i denna process vars konsekvens blivit att konsumenter associerar vissa
farger pa forpackningarna till vissa snussorter. De undersokningar som refererats till i utred-
ningen, inklusive de s.k. fokusgruppunderstkningar med konsumenter, som Gustavus och
Gallaher uppger sig ha genomfort som underlag for de forpackningsandringar som genonmt
fordes 2003, visar den associationskraft dessa farger har. Att dessa knytstill just Swedish
Match &r en naturlig foljd av foretagets under manga decennier helt dominerande stéllning.
Att bryta en sadan association, for ett pa marknaden nyetablerat foretag ar sarskilt svart pa



tobaksmarknaden pa grund av de langtgéende restriktionerna avseende marknadskommuni-
kation. Enligt var mening skall det vid sadana marknadsférhallanden vara mgjligt for nytil l-
kommande foretag att anknytatill pA marknaden dominerande fargkoder for olika snussorter

utan att detta a priori skall bedémas somotill&ten renommésnyltning.

Den pa marknaden forsaljningsmassigt helt dominerande runda formen pa snusdosan &r, en-
ligt var mening, vasentligen funktionellt betingad och kan darfor inte anses innefatta otillaten

renommeésnyltning enligt MFL.

Ett utnyttjande av andra naringsidkares renomme ar typiskt sett &gnat att férsamra konsumer
ternas marknadsoverblick. Med den inkdpssituation som géller for snus och med den med-
vetenhet som finns hos konsumenterna torde den risken varai det ndrmaste obefintlig. Ett re-
nommésnyltande kan ocksa i en eller annan form skada den utsatte néringsidkaren. | utred-
ningen finns ingenting som visar pa faktisk skada som Swedish Match dsamkats

Baserat pa ovanstaende maste, enligt var uppfattning, den snyltningseffekt som eventuel It
kan uppsta betraktas som marginell. Med hansyn till detta och de marknadsforhallanden som
rader avseende snusprodukter menar vi att kérandens yrkande avseende renommésnyltning
inte skall vinna bifall.

Overgangsperiod, Vite och Rattegangskostnader

Overrostade av majoriteten saknar vi anledning att ga in pa frégorna rérande 6vergangs-
period, vite och rattegangskostnader.



