MARKNADSDOMSTOLEN Dowm 2016:11
2016-07-01 Mal nr C 12/15

KARANDE Spendrups Bryggeriaktiebolag,
556079-6871, Box 3006, 143 03 Varby
Ombud: jur. kand. B. D.,
AWAPATENT AB,
Box 45086, 104 30 Stockholm

SVARANDE Galatea AB, 556504-0606,
Box 15112, 167 15 Bromma
Ombud: jur. kand. B. E. och
A. F., Zacco Sweden AB,
Box 5581, 114 85 Stockholm

SAKEN Marknadsféring av ol

DOMSLUT

1. Marknadsdomstolen lamnar Spendrups Bryggeriaktiebolags talan utan bifall.

2. Spendrups Bryggeriaktiebolag ska ersétta Galatea AB dess rattegangskostnader
med 857 259 kr, varav 785 135 kr avser ombudsarvode, jamte ranta enligt 6 § rante-

lagen (1975:635) fran dagen for Marknadsdomstolens dom till dess betalning sker.

Postadress Besoksadress Telefon E-postadress Expeditionstid

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

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

12:00 - 13:00
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BAKGRUND

Spendrups Bryggeriaktiebolags (Spendrups) huvudsakliga verksamhet ar tillverkning
och forséljning av 6l, vatten, l1&sk och cider. Spendrups innehar ett flertal registrerade
varuméarken, bl.a. MARIESTADS som ar registrerat for 61. Olméarket MARIESTADS
saljs bl.a. som MARIESTADS EXPORT 50 cl (domsbilaga 1) pa Systembolaget.

Galatea AB:s (Galateas) huvudsakliga verksamhet ar tillverkning, import och forsalj-
ning av vin, 0l och andra alkoholhaltiga drycker. Galateas produkt ARBOGA 6l 5,6
volymprocent returburk 50 cl (domsbilaga 2) séljs enbart som starkdl pa System-
bolaget.

YRKANDEN M.M.

Spendrups har yrkat att Marknadsdomstolen vid vite om en miljon (1 000 000) kr ska
forbjuda Galatea att vid marknadsforing av 61 anvanda den forpackning som visas i

domsbilaga 2 eller vasentligen samma forpackning.
Galatea har bestritt yrkandet.

Galatea har for egen del begért att ett eventuellt férbud férenas med en omstallnings-

period pa 6 manader fran dagen for Marknadsdomstolens dom.

Spendrups har vitsordat en omstallningsperiod om 6 manader i och for sig.
Parterna har yrkat ersattning for rattegangskostnader.

GRUNDER

Parterna har till grund for talan aberopat foljande.
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Spendrups

Utformningen av den burk som Galatea anvander for 61 av varumérket ARBOGA
ORIGINALET (se domsbilaga 2) ar en efterbildning som ar vilseledande genom att
den latt kan forvaxlas med den burk/forpackning i vilken Spendrups tillhandahaller 6l
under varuméarket MARIESTADS (se domsbilaga 1), vilken &r kand och sarpréaglad.
Marknadsforingen i form av foreliggande forpackningsutstyrsel ar av den arten att det
paverkar eller i vart fall sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett val-

grundat afférsbeslut.

Da forpackningen for MARIESTADS 6l har en stark sarpragel och ar kand pa mark-
naden far den anses ha ett renommé i den mening som avses i marknadsforingslagen.
Genom utseendet pa ARBOGA-burken anknyter Galatea obehdrigen i sin marknads-
foring till MARIESTADS 6l. Den patalade marknadsforingen utgor darmed dven

renommeésnyltning vilken i markbar man paverkar eller sannolikt paverkar formagan

for mottagarna av marknadsforingen att fatta ett vélgrundat affarsbeslut.

Galatea

Pastaendet om vilseledande efterbildning och renommésnyltning

Spendrups burk Mariestads 6l (se domsbilaga 1) &r inte k&nd och sérpraglad. Burken
Arboga 6l (se domsbilaga 2) ar vidare inte latt att forvaxla med Spendrups burk
Mariestads 6l (se domsbilaga 1). Marknadsféringen av burken Arboga 6l (se doms-
bilaga 2) utgor heller inte renommésnyltning utan marknadsféringen stdimmer 6verens

med god marknadsforingssed.

Sedan lanseringen av ARBOGA 6l i mars 2015 har MARIESTADS o6kat sin forsalj-
ning jamfort med aret innan medan ARBOGA har minskat forsaljningen. Det for-
hallandet visar med tydlighet att konsumenten inte forvaxlar produkterna. Marknads-
foringen av ARBOGA 6l kan darfor inte vara otillborlig da den uppenbarligen inte

paverkat mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.



13

14

15

16

17

MARKNADSDOMSTOLEN 2016:11 Sida 4

Omstallningsperiod

Den typ av verksamhet som Galatea och Spendrups bedriver &r av ett slag som
omdjliggor en omstéllning fran en dag till en annan. Tiden fran bestéllning av for-
packningar, tillverkning av produkten, lagerhallning samt leverans till forsaljnings-

stallena samt den tid produkten finns till forsaljning ar flera manader.

Det ar Spendrups via ett helagt dotterbolag som genom avtal med Galatea tillverkar
och forpackar produkten som saljs i den ifragasatta 6lburken. Galatea ar saledes
beroende av Spendrups medverkan for det fall ett forbud skulle meddelas.

Slutligen kan formodas att malet kommer att avgdras under sommaren som &r hog-
sasong for 6lprodukter. Detta forsvarar naturligtvis ytterligare och fordrojer ett even-

tuellt avvecklande av produkten.

Angaende omfattningen av Spendrups yrkande

Spendrups yrkande &r fortfarande inte tillrackligt preciserat da det inte framgar vad
som avses med begreppet “vasentligen samma forpackning”. Olburkens dekor inne-
haller ett stort antal detaljer och fargstéllningar dar 6vervagande delar ar generiska
uttryck som ar mycket vanligt forekommande pa 6lburkar. Galatea kan inte, med led-
ning av den svepande formuleringen i yrkandet, fa en uppfattning om hur utseendet pa
burken ska vara utformad for att undvika att bryta mot ett eventuellt foérbud. Ett férbud
som skulle innebara att Galatea inte far anvanda inom dlbranschen generiska begrepp
som guldmedaljonger, banner och guldfarg vore under alla omstandigheter alltfor

langtgaende.

Spendrups (genmale)

Angaende omfattningen av Spendrups yrkande

Formuleringen av forbudsyrkandet &r bruklig och ar inte opreciserat som Galatea pa-

star.



18

19

20

21

22

MARKNADSDOMSTOLEN 2016:11 Sida 5

UTVECKLING AV TALAN

Till utveckling av sin talan har parterna anfort i huvudsak féljande.

Spendrups

Om Spendrups verksamhet och MARIESTADS 6l

Ol med varumarket MARIESTADS har funnits sedan ar 1848 da det forsta bryggeriet
anlades i Mariestad och fick namnet Mariestads bryggeri. Produkten som tillhanda-
halls under varumarket MARIESTADS &r marknadsledare inom det aktuella produkt-
segmentet 61. Olmarket MARIESTADS produceras i bl.a. féljande kategorier;
MARIESTADS EXPORT 6l 5,3 %, MARIESTADS KLASS 11 6l 3,5 %,
MARIESTADS 2,8, 6l 2,8 % och MARIESTADS alkoholfri, 61 0,5 %. Systembolaget
borjade silja MARIESTADS &r 1994,

Olet MARIESTADS EXPORT siljs i 33 cl och 50 cl returburk (domsbilaga 1),

i 33 cl engangsglas och i 50 cl returglas i Systembolaget samt av pubar, barer och
restauranger. MARIESTADS EXPORT i 33 cl returburk séljs &ven i taxfree-butiker
pa fartyg i farjelage mellan Sverige och grannlander och vid granshandel i butiker i

norra Tyskland.

MARIESTADS KLASS II 3,5 % séljs i dagligvaruhandeln och restaurang i 33 cl och
50 cl returburk, i 33 cl engangsglas och 50 cl returglas. MARIESTADS 2,8 siljs i
dagligvaruhandeln och restaurang i 33 cl returburk och 50 cl returburk och glas.
MARIESTADS Alkoholfri séljs i 33 cl engangsglas till dagligvaruhandeln, restau-
ranger och Systembolaget. Tidigare saldes MARIESTADS 2,1 % i burk, denna
produkt ersattes dock 2012 av MARIESTADS Alkoholfri.

Marknadsforingen av MARIESTADS 61, omséattning m.m.

MARIESTADS ar sedan lange ett av de ledande markena pa den svenska 6lmark-
naden. Forsaljning &r betydande och sker via fyra huvudsakliga forsaljningskanaler:
i) Systembolaget, ii) restauranger (sdsom SJ:s persontag), iii) taxfree-butiker pa fartyg

i farjetrafik mellan Sverige och grannlénder, iv) vid granshandel i butiker i norra
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Tyskland och v) i dagligvaruhandeln. Spendrups levererar MARIESTADS dl till alla
de fem storsta dagligvarukedjorna i landet, ICA, COOP, Axfood (Hemkop, Willy’s),
Bergendahls (City Gross) och LIDL. Ar 2015 fanns MAREISTADS 6l i drygt 2 800
dagligvarubutiker i landet, med en butikstackning om 90 procent. MARIESTADS ol
séljs i samtliga Systembolagets butiker och antalet har under perioden januari 2014 till
och med november 2015 6kat fran 422 till 430 butiker. Motsvarande siffror for
ARBOGA ORIGINALET visar ingen kontinuerlig 6kning som MARIESTADS utan
de fluktuerar mellan 224 som lagsta och 321 som hogsta manadssiffra.

Olet MARIESTADS EXPORT aterfinns pa 2:a plats i Systembolagets statistik ver
mest salda 6l — alla kategorier - mellan aren 2005-2014 samt pa forsta plats ar 2015.
Betraffande storleken pa forsaljningen i Systembolaget av MARIESTADS EXPORT
ol i burk for perioden 2005-2015 uppgick denna till foljande;

— ar 2005: drygt 6,3 miljoner liter 61 salda i 50 cl burk (motsvarande 12,6 miljoner
50 cl-burkar),

— ar 2006: drygt 7,1 miljoner liter 6l sdlda i 50 cl burk (motsvarande 14,2 miljoner
50 cl 6lburkar),

— ar 2007: drygt 7,9 miljoner liter 6l salda i 50 cl burk (motsvarande 15,6 miljoner
50 cl 6lburkar),

— ar 2008: drygt 8 miljoner liter 6l salda i 50 cl burk (motsvarande 16 miljoner 50 cl

6lburkar),

— ar 2009: drygt 11,4 miljoner liter 6l i glas och returburk, varav drygt 7,6 miljoner

liter var forpackade i 50 cl burk (motsvarande 15,2 miljoner burkar),

— ar 2010: drygt 11,1 miljoner liter 6l i glas och returburk, varav drygt 7,3 miljoner
liter var forpackade i 50 cl burk (motsvarande 14,6 miljoner burkar),

— ar 2011, drygt 11 miljoner liter 61 i glas och returburk, varav drygt 6,5 miljoner

liter forpackade i 50 cl burk (motsvarande ca 13 miljoner burkar),

— ar 2012, drygt 10,2 miljoner liter 6l i glas och returburk, varav drygt 6,6 miljoner
liter forpackade i 50 cl burk (motsvarande 13,2 miljoner burkar),

— ar 2013, drygt 10,1 miljoner liter 6l i glas och returburk, varav drygt 6,6 miljoner

liter forpackade i 50 cl burk (motsvarande 13,2 miljoner burkar),
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— ar 2014, drygt 12 miljoner liter 6l, varav drygt 7 miljoner liter salda i 50 cl burk
och 1,7 miljoner liter salda i 33 cl burk (motsvarande sammanlagt drygt
19,1 miljoner burkar, varav ca 14 miljoner 50 cl burkar respektive 5,1 miljoner
33 cl burkar).

— ar 2015, drygt 7,1 miljoner liter salda i 50 cl burk och 2,9 miljoner liter 6l
salda i 33 cl burk (motsvarande sammanlagt 22,9 miljoner burkar varav drygt

14,2 miljoner 50 cl burkar och 8,7 miljoner 33 cl burkar).

Under perioden 2005-2015 har Spendrups totalt salt till restauranger, barer och andra
stallen med serveringstillstand ca 69 miljoner liter MARIESTADS 6l i flaska, varav
66 637 003 liter ar forpackade i 50 cl returglas (MARIESTADS EXPORT i 50 cl
returglas och MARIESTADS 3,5 % 50 cl returglas) och 2 396 862 liter forpackade i
33 cl returglas och engangsglas (MARIESTADS EXPORT 33 cl returglas och
engangsglas och MARIESTADS 3,5 % 33 cl engangsglas). Det innebar att antalet
flaskor salda till restauranger, barer och andra stallen med serveringstillstand under
11-arsperioden uppgatt till totalt 6ver 140 miljoner flaskor, fordelat pa drygt 133,2
miljoner 50 cl flaskor och 7,2 miljoner 33 cl flaskor.

Spendrups saljer aven MARIESTADS EXPORT i burk till vissa restauranger, t.ex.

SJ Bistro ombord pa SJ:s tag. SJ Bistro har sammanlagt 90 serveringar pa tagen.

SJ Bistro har salt MARIESTADS EXPORT i burk under lang tid. Det svarar for
majoriteten av 6lférséljningen i SJ Bistro. Forsaljningen till pubar, barer, restauranger
och liknande utskéankningsstallen uppgick ar 2013 till 30 000 liter (motsvarande

60 000 burkar) av MARIESTADS EXPORT samt MARIESTADS KLASS I,

ar 2014 till 36 000 liter (motsvarande 72 000 burkar) av MARIESTADS EXPORT,
MARIESTADS KLASS Il samt MARIESTADS 2,8. Forsaljningen i burk utgor dock
endast en mycket liten del av den totala MARIESTADS-forséljningen i dessa kanaler.
Den overvéldigande majoriteten av konsumentférpackad MARIESTADS 6l i dessa

kanaler saljs i glasflaskor (33 cl engangsglas och 50 cl returglas).

Spendrups totala forséljning till dagligvaruhandeln for 2013 av 61 MARIESTADS
KLASS I, MARIESTADS 2,8 och MARIESTADS alkoholfri, i glas och returburk,
uppgick till 7,5 miljoner liter. Av denna volym saldes 6,3 miljoner liter i 50 cl retur-

burk, dvs. sammanlagt 12,6 miljoner stycken burkar saldes.
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Motsvarade totala forsaljning till dagligvaruhandeln for 2014 var 6,3 miljoner liter,
varav 6,2 miljoner liter saldes i 50 cl burk och 0,1 miljoner liter saldes i 33 cl burk.
Omraknat till antal salda 6lburkar 2014 innebér det sammanlagt 12,7 miljoner salda
burkar (12,4 miljoner stycken 50 cl burkar samt 0,3 miljoner stycken 33 cl burkar).
Forséljningen i dagligvaruhandeln aren 2008-2012 och 2015 har legat pa minst
samma niva som 2013-2014, dvs. omkring 12 miljoner burkar per ar. Den samman-
lagda forsaljningen i dagligvaruhandeln de sex aren 2008-2012 och 2015 har saledes
uppgatt till ca 72 miljoner burkar.

Under perioden 2007-2015 har Spendrups investerat drygt 128 miljoner kr (netto) i
marknadsforing avseende MARIESTADS OL. Investeringen i marknadsforing under
perioden 2007-2014 har i genomsnitt uppgatt till mellan 10 miljoner kr upp till
narmare 17 miljoner kr per ar (netto). Uppgifterna har bekraftats av auktoriserade

revisorn B. O., Ernst & Young AB, i ett skriftligt revisorsintyg.

Mariestads kommunikation i TV och tryckt media bygger pa att visa upp en livs-
njutare som delar med sig av sitt liv och beldnar sig med ett glas MARIESTADS 6l.
Fran 2014 &r det stjarnkocken Bjorn Franzén som framtréader i reklamfilmer. Dess-
forinnan mellan 2012-2014 var artisten Titiyo med som huvudperson i reklamfilmerna
for MARIESTADS 6l. Utover reklamfilmer med Titiyo forekom artisten ocksa i
marknadsforing pa webbplatsen www.mariestadsmeetstitiyo.se. Under 2010-2012
portratterades skadespelaren Peter Stormare, konstnaren Ernst Billgren samt skade-
spelaren och TV-kocken Per Morberg. Mellan aren 2008-2010 var det en mustasch-
prydd man och en man med héstar som framtrader i reklamfilmerna. Reklamfilmerna
har sants bl.a. i TV3, Kanal 5, TV6 och Kanal 9 sammanlagt 6 378 ganger perioden
2014 — 2016. Reklamfilmerna med bland annat Titiyo har fatt genomslag i media,
bland annat i artikeln "Mariestads meets Titiyo, MY NEWSDESK, 26 augusti 2011”.

Sedan juli 2014 har MARIESTADS BRYGGERI en egen kanal pa Youtube. Investe-
ringen i den egna kanalen uppgick ar 2014 till 635 000 kr. Fér 2015 har investeringen
hittills i Youtube-kanalen for MARIESTADS BRYGGERI uppgatt till 250 000 kr.
Filmerna pa Youtube har sedan 2014 haft dver 1,5 miljoner visningar. En av reklam-
filmerna med stjarnkocken Bjorn Frantzén med titeln ”Aktuellt Mariestads — 2015 ars

livsnjutare: Bjorn Frantzén” har haft 349 797 visningar.
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Spendrups har kontinuerligt marknadsfort MARIESTADS 6l i tryckt media.
Marknadsforingen av MARIESTADS 6l har omfattat ett spektrum av reklamatgarder
sasom exponering i butiker, reklamkampanjer tillsammans med dagligvarukedjorna i
tidningar och reklamfilmer. Spendrups forser pubar, barer och restauranger med

6lglas, underlagg m.m.

MARIESTADS OL och MARIESTADS EXPORT har omtalats i redaktionell text i
stor omfattning. Déribland kan markas att det i artikeln ”De 10 mest populéra 6l-
sorterna”, publicerad den 29 april 2015 i Norrldndska Socialdemokraten, Norrbottens
storsta dagstidning, anges att Mariestads Export &r den nast mest salda 6len 2014.
Tidningen Aret Runt har i artikeln ”Vinerna som salde bast 2014 — hela listan”,
publicerad den 28 januari 2015, uppmarksammat att Mariestads Export var den nést
mest salda 6len 2014 med en forséljningsvolym pa 12 035 242 liter. | artikeln
"SVERIGES MEST SALDA OL 2013” i tidningen Mitt Kok, publicerad den

26 januari 2014, anges Mariestads Export ligga pa en andra plats bade ar 2012 med en
forsaljningsvolym péa 10 237 019 liter och ar 2013 med en forséljningsvolym pa

10 133 862 liter avseende Systembolagets forsaljning. Artikeln ”Svenska folkets
favoritdrycker: Explorer, ladvin och lagerdl”, som publicerades 5 februari 2011 pa
arbetarbladet.se, anger att Mariestads Export var det nast mest salda 6lméarket 2010.
Forséljningsvolymen uppgick det aret till 11,16 miljoner liter. Enligt artikeln
”Rekord for Spendrups” den 9 december 2010 i Dalarnas Tidning slog Spendrups
rekord och ¢kade forséljningen av Mariestads Export under ar 2010.

Pa grund av MARIESTADS marknadsstéllning som det nast storsta 6lméarket pa
Systembolaget alla kategorier atminstone sedan 2005 (storst ar 2015), den omfattande
forséaljningen och marknadsféringen av MARIESTADS EXPORT i synnerhet, att
Spendrups marknadsfort MARIESTADS i liknande forpackningar sedan ar 1994, att
sammanlagt 169,6 miljoner MARIESTADS EXPORT 6lburkar salts under perioden
2005- 2015 samt inte minst férpackningens hoga grad av sérpragel har medfort att
forpackningen for MARIESTADS EXPORT, MARIESTADS KLASS Il etc. har
blivit kdnd pa marknaden.

MARIESTADS flaskor &r forsedda med en etikett som &r identisk med den pa

MARIESTADS burk. Genom marknadsfaring av flaskorna exponeras salunda den
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centrala delen av burkens dekor. Saledes bidrar marknadsforingen av flaskorna dven
till att gora forpackningen for MARIESTADS 6l i burk kand pa marknaden, samt till
att MARIESTADS i burk riskerar att forvaxlas med snarlika forpackningar.

Brand Eyes marknadsundersokning angaende varuutstyrseln for MARIESTADS
EXPORT ol (’Utstyrsel 6lburk™)

Angaende malgruppens sammanséattning m.m.

Betraffande malgruppen ar MARIESTADS 6l av lagertyp vilket ar den vanligaste
6ltypen i landet. Det ar en allméan livsmedelsprodukt som konsumeras av bade man
och kvinnor 6ver 18 ar. For denna typ av produkt ar den av Spendrups valda avgrans-
ningen till ett representativt urval av den svenska allmanheten i aldern 18-74 ar lamp-
lig. Starkol far serveras till och konsumeras av personer fyllda 18 ér pa restauranger,
pubar och andra forsaljningsstallen med alkoholtillstand. Till det kommer att personer
over 18 ar kan handla 61 med upp till 3,5 % alkoholhalt, s.k. folkdl, i livsmedels-

handeln.

Ett av skalen till att undersokningar om kandhet underkéants i mal i Marknadsdom-
stolen har varit just att intervjugruppen representerat ett for smalt aldersintervall eller
att det skett andra begransningar av gruppen. Ett smalt aldersintervall, inriktat pa de
mest frekventa konsumenterna av en produkt, 6kar chansen att fler kdnner igen varu-
market eller forpackningsdekoren. En undersékning utford pa detta sétt riskerar darfor
att ge ett ”for bra” och darmed icke representativt resultat jamfort med om aldersinter-
vallet varit bredare. Malgruppen i undersékningarna som Spendrups aberopar i detta
mal bestamts som ett riksrepresentativt urval av konsumenter av bada kénen bosatta i

Sverige i aldrarna 18-74 ar.

Den nedre gransen har bestamts av att det galler 18-arsgrans for inkop av 6l pa restau-
ranger, barer och pubar, liksom i livsmedelshandeln. Att 18-19 aringar inte far handla
pa Systembolaget ar inte skl att utesluta dem fran den malgrupp som ska uttala sig
om kannedom om en produkttyp som de har rétt att inkopa i andra kanaler. Exempel-
vis forsaljs MARIESTADS EXPORT till 18-19-aringar pa SJ Bistros cirka 90 serve-
ringar ombord pa SJ:s tag.
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Mot den bakgrunden och med beaktande av att produktslaget ar en dagligvara som de
flesta konsumenter ofta kommer i kontakt med ar den valda malgruppen lamplig i

sammanhanget.
Angaende marknadsundersokningen (”Utstyrsel 6lburk™)

Brand Eye AB har genomfort en marknadsundersokning avseende kandhet under
perioden 8 mars 2016 till och med den 18 mars 2016 bland svenska allménheten i
aldern 18-74 ar, som visar att den omfattande forséljningen och marknadsféringen

av MARIESTADS EXPORT i synnerhet har medfort att férpackningen for
MARIESTADS EXPORT, MARIESTADS Kilass Il etc. har blivit kind pa marknaden.

I unders6kningen visades en bild pa forpackningen for MARIESTADS EXPORT.
Alla ordkannetecken MARIESTADS, MB samt MARIESTADS BRYGGERI AB pa
forpackningen har maskerats.

Av 500 respondenter var det totalt 48 % (238 stycken) som ndamnde MARIESTAD,
MARIESTADS, MARIESTADS OL, Spendrups etc. i samband med att den maske-
rade forpackningen visades upp som svar pa frdgorna 1-3. Andelen av samtliga inter-
vjuade som ndmnde Mariestad, Mariestads, Mariestads 6l, Spendrups m.m. spontant
som svar pa fragorna 1-2 i samband med visning av den maskerade forpackningen
var 29 %.

Hela 88 % (209 av 238) av de som kande till MARIESTADS instamde i pastaendet i
fraga 4 (den s.k. ensamréttsfragan) att en 6lburk med detta utseende kommer fran ett
sarskilt foretag. De personer som kanner igen varumarket/utstyrseln bor ocksa lamp-
ligen uttala sig om ensamratten. Fraga 4 har aven stallts till alla 500 intervjuade. 64 %
av de sistnamnda uppger att en 6lburk med detta utseende kommer fran ett sérskilt
foretag. Oavsett vilket av de redovisade metoderna som anvands for att méta resultatet
i fraga 4 svarar en klar majoritet att de forvantar sig att det ar en 61 som kommer fran

ett sarskilt foretag.

Undersokningen innehaller en fraga om respondenten dricker 6l. 368 av 500 respon-
denter (74 %) har svarat ja pa den fragan. Totalt 57 % av de 368 som svarat ja pa

fragan om de dricker 6l namnde Mariestads, Mariestad, Mariestads 6l, Spendrups och
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dyl. i samband med den maskerade MARIESTADS-férpackningen. Det &r saledes en
hdgre andel som svarat Mariestads, Mariestads etc. i gruppen 6lkonsumenter jamfort

med andelen i hela intervjugruppen.

Undersokning ”’Brand Equity — 61 (H6sten 2014)”

Spendrups har i oktober 2014 latit undersokningsfortaget NORM utféra en undersok-
ning ”Brand Equity — 6l (Hosten 2014)” for att méata kdnnedom om olika varumarken.
Malgruppen har varit man och kvinnor 18-65 ar som konsumerar 6l en gang i kvartalet
eller oftare. 1002 intervjuer har genomforts. Pa fragan "Vilket/vilka marken pa 6l
kanner du till” har 37 % svarat MARIESTADS. Fragan har syftat till att mata spontan
kannedom om olika varumarken. Pa fragan vilket 6l respondentkretsen svarade 22 %
Mariestads. Nar logotyper (MARIESTADS BANNER) har visats for respondent-
kretsen har 97 % svarat MARIESTADS pa fragan "Vilket/vilka av foljande marken pa
6l har du hort talas om?”. Pa fragan “Vilket/vilka av féljande mérken pa 6l oavsett
alkoholklass har du kopt de senaste 12 manaderna till dig sjalv?” har 64 % svarat
Mariestads. Logotyper (MARIESTADS BANNER) har visats i samband med fragan.

Om utforandet pa returburkarna for MARIESTADS och ARBOGA ORIGINALET

Designen pa returburkarna for MARIESTADS 6l

Olburksforpackningen for MARIESTADS ger ett klart sarpraglat intryck som skiljer
sig i estetiskt hanseende fran andra 6lméarken. Mellan 1994 och 2015 har fyra storre
designuppdateringar gjorts av utseendet for returburkarna for MARIESTADS
EXPORT, MARIESTADS KLASS Il och MARIESTADS 2,8.

Returburkarna till MARIESTADS EXPORT, MARIESTADS KLASS Il och
MARIESTADS 2,8 har samma grundlédggande design och dekor. Burkarna har,
sedan i vart fall 1994, varit likartade over tid. Hela burken for namnda olkategorier ar
lackerad i en guldliknande bakgrundsfarg. En vésentlig del av burkens framsida técks
av en skold i huvudsakligen rektangular form. Spendrup International AB &r inne-
havare till en gemenskapsvarumarkesregistrering for etikettens ”banner” och till en

gemenskapsvarumarkesregistrering for etiketten i sin helhet.
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Etiketten har vit/beige botten med svagt utbuktande 6vre och undre kortsidor och
inramas av tre tunna linjer i guld, brunt och rott. Etiketten delas vertikalt pa mitten
med ett rott rektangulart band, kallat “banner”. Bannern har en yttre rand av sma
vertikala guldgula streck. Namnet MARIESTADS star versalt med vita bokstaver i
kontrast mot bannerns roda bakgrund. De vita bokstévernas yttre konturer ar marke-

rade med en tunn linje i guld.

Direkt ovanfor bannern i etiketten finns en cirkel i rott med en konturlinje i guld och
bokstaverna MB i vitt och guld. Den réda cirkeln krons av figur som liknar en del av
ett murvarn. Under bannern pryds etiketten till vanster respektive till hoger av ett par
myntformade medaljonger i guld med figurer i brunt. Bada medaljongparen “inramas”
var for sig av linjer i gul farg. I mitten, nederst av etiketten for MARIESTADS
EXPORT, star i rott 5,3 ALK % VOL”, dven det inramat i en snirklig cirkel i guld.
Direkt ovanfor ar skrivet i en bagform med roda bokstaver texten "KLASS 111
LAGER OL” vilken text delvis omsluter den snirkliga texten. Burkarna till
MARIESTADS KLASS Il och MARIESTADS 2,8 har pa motsvarande plats som

pd MARIESTADS EXPORT uppgifter anpassade till den aktuella 6lstyrkan.

Designen pa returburkar for ARBOGA ol

Galatea salufor bl.a. 6Imarket Arboga. Spendrups vitsordar att Galatea mellan ar 1993
fram till dags dato har marknadsfort returburkar for ARBOGA ORIGINALET i sex
designutféranden och lanserat dem ar 1993, 1999, 2005, 2011, 2014 och 2015.

Vid de tre senaste designférandringarna som skett for ARBOGA 6l (ar 2011, 2014 och
2015) har Galatea valt att i tilltagande grad efterlikna utseendet pa MARIESTADS
burk. Den senaste produktdesignen lanserad varen 2015 for market ARBOGA
ORIGINALET framgar av domsbilaga 2. Produkten séljs pa Systembolaget.

Ytan pa burken for ARBOGA 6l ar guldfargad med tunna rander. Réanderna ar endast
synliga pa nara hall i god belysning. En upprattstaende, huvudsakligen rektangulart
formad “etikett” med vit/beige botten och en svagt vinklad undre dnde samt en buktad
ovre ande tacker en stor del av burkens framsida. Etiketten delas pa mitten av ett
rektangulart horisontellt falt helt i rott, en “banner”, med en ytterbard av guldgula
prickar.



52

53

54

55

56

MARKNADSDOMSTOLEN 2016:11 Sida 14

Namnet ARBOGA star skrivet pa bannern versalt med vita bokstaver i kontrast mot
bannerns roda bakgrund. Den del av etiketten som ar ovanfér bannern, pryds till
vanster respektive till hoger av ett par av myntformade medaljonger i guld med figurer
I svart. Vartdera medaljongpar “inramas” av en linje i samma gula farg som medal-
jongerna. Mitt emellan medaljparen finns i rod farg en stiliserad fagelfigur. Pa
etikettens nedre halva, under bannern, finns ytterligare tvd medaljonger med samma
guldgula farg, form och storlek, som i etikettens 6vre del men med en annan pragling.
Allra langst ned i etiketten finns ocksa en medaljong — i guld men nagot ljusare &n de
ovriga — forsett med ett versalt A i svart. Direkt ovanfor den sistn&mnda medaljongen
star med roda bokstaver "SMAKFULL OLKLASSIKER” skrivet i en bagform som

delvis omsluter medaljongen.
Jamforelse mellan utforandet pa returburkarna

De forandringar som Galatea vidtagit pa burken ARBOGA 6, bade i helhet och i
detaljer, &r tydliga beldgg for att Galatea haft MARIESTADS burk som férebild och
fullt medvetet valt att efterlikna MARIESTADS.

Designen av burkarna till ARBOGA ORIGINALET (domsbilaga 2) och
MARIESTADS (domsbilaga 1) &r uppbyggd med liknande grundelement som

en guldfargad bakgrund, en ljust beige rektangular etikett och en tvargaende banner i
rétt. Vidare ar varumarkets namn i bada markena i vita, ungefar lika stora bokstaver

som éar skrivna pa en rod banner med samma bredd, hojd och farg.

Ocksa i valet av konkreta dekorelement, farger, fargkombinationer samt hur de
arrangerats mot den vita ytan till etiketten efterliknar burken till ARBOGA designen
av MARIESTADS. Designen av ARBOGA-burken efterliknar MARIESTADS
EXPORT-burken i val av storlek, proportioner, utseende och farg pa etikett, banner
och medaljonger och artal samt hur de arrangerats i forhallande till andra detaljer, t.ex.
sasom den bagformade texten.

N&mnda omsténdigheter bidrar till att helhetsintrycket for ARBOGA-burken ar
mycket likartat helhetsintrycket for 6lburken for MARIESTADS 6l. Galateas och
Spendrups produkter saljs i sjalvbetjaningsbutiker. Konsumenternas inkdpsmaonster ar
ofta snabbt och rutinmassigt och baseras pa det helhetsintryck som férpackningens
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storlek, form, farg och etikett ger vid ett flyktigt paseende. Det foreligger stor risk att
ARBOGA-burken forvéxlas med MARIESTADS 6lburk. De olikheter som finns

mellan forpackningarna ar inte tillrackliga for att undanréja en sadan forvaxlingsrisk.

Brand Eyes marknadsundersckning angdende forvaxling (Association/forvaxling olburk™)

Genom utformningen av burken till ARBOGA ORIGINALET anvander sig Galatea
av en efterbildning som ar vilseledande genom att den latt kan férvéxlas med den
kénda och sérpraglade forpackningen till MARIESTADS 6l.

Spendrups har under perioden 8 mars 2016 till och med den 18 mars 2016 genomfort
en forvaxlingsundersokning av forpackningarna for MARIESTADS EXPORT och
ARBOGA ORGINALET. Alla ordkannetecken MARIESTADS, MB, MARIESTADS
BRYGGERI AB respektive ARBOGA och ARBOGAOLET pa respektive forpack-
ning har maskerats. Av 300 respondenter svarade sammanlagt 44 % (132 personer)
Mariestad, Mariestads, Mariestads 6l, Spendrups m.m. vid besvarandet av fragorna
1-4, nér den maskerade férpackningsbilden for ARBOGA ORGINALET visades.
Andelen som ndmnde Mariestads, Mariestads eller Spendrups m.m. spontant vid
besvarande av fragorna 1-2 nar férpackningen for ARBOGA ORGINALET visades
var 21 %.

Fyrtio procent (67 av 168) av de som vid besvarandet av fragorna 1-4 inte namnt
MARIESTADS eller liknande, instimde i pastaendet att det var stor risk att en

normalkonsument skulle kunna forvéxla forpackningarna som svar pa fraga 5.

190 av 300 respondenter i forvaxlingsundersékningen har med ja besvarat fragan om
de dricker starkdl. Sammanlagt 51 % av de tillfragade starkolsdrickarna (96 av 190)
ndmnde Mariestads, Mariestad, Mariestadsol, Spendrups och dyl. i samband med
uppvisande av den maskerade ARBOGA-forpackningen, vid besvarandet av fragorna
1-4. Motsvarande resultat fran hela gruppen 300 intervjuade var som ovan namnts
44 %.

Angaende urvalet av personer i fraga 5 i forvaxlingsundersokningen har respon-
denterna, efter det att ARBOGA respektive MARIESTADS burkar uppvisats vaxelvis,

tillfragats om det finns 1) “ingen risk, 2) en viss risk” eller 3) “en stor risk” att en
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normalkonsument skulle kunna férvéxla produkterna. De som redan ndmnt
MARIESTADS eller Spendrups vid besvarandet av fragorna 1-4 i undersékningen
(nér de fick se den maskerade ARBOGA-burken) har exkluderats fran gruppen som
fatt svara pa fraga 5. Skalet ar att i fraga 5 ska respondenterna uttala en asikt medan
fraga 1-4 ar faktafragor. De som redan i fraga 1-4 svarat MARIESTADS eller
Spendrups, nar man fick se den maskerade ARBOGA-burken, har de facto utsatts for
forvaxling. Att lata ocksa dessa personer svara pa fraga 5 hade inte tillfort undersok-

ningen nagot av varde.

Angaende den faktiska kopsituationen

Forvéxlingsrisken ska bedémas utifran den faktiska kopsituation som konsumenten
stalls infor i Systembolagets butiker. For att dskadliggora denna har karanden den

16 och 17 februari 2016 latit fotografera interidrer i ett antal Systembolagsbutiker i
Goteborg och Stockholm. Butikernas namn och adress och forutsattningarna for foto-
graferingen finns i en bifogad sammanstallning, undertecknad av M. N. vid

PR-byran Telegraf vilka utfort fotograferingen pa uppdrag av Spendrups.

Bildmaterialet visas i en presentation. Materialet fran sammanlagt sju butiker visar att
olsektionerna ar arrangerade pa likartat sétt, med vissa skillnader som forklaras av
skillnader i butiksstorlek och butiksytans disposition. Till det enhetliga utseendet
bidrar Systembolagets riktlinjer for butiksinredningar i form av s.k. planogram vilket

medfor att helhetsintrycket ar ungeféar detsamma i alla butiker.

I materialet finns éversiktsbilder av butiksmiljon, fokuserade pa sektionen for ol.
Bilderna visar det mycket stora utbudet av 61 som Systembolaget numera tillhanda-
héller och hur produkterna &r utplacerade langs med parallella och korsande gangar
och i hyllor och stéll. Bilderna visar ocksa att de stora markena, t.ex. MARIESTADS,
ges ett stort fysiskt utrymme i butiken dar hundratals, i vissa fall fler &n tusen burkar
av ett visst marke exponeras. Som bilderna vidare visar kan 6lsektionen i varje butik
nas fran flera olika hall. Med andra ord finns det flera "ingdngar” och inne i 6l-
sektionen kan kunden rora sig i manga olika riktningar. Produkterna “slingrar” sig
runt vaggar, gangar och hyllor, ungefar som i ett bibliotek. Den produkt kunden forst

traffar pa kan borja pa vilken bokstav som helst beroende pa vagen kunden valt. Da
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Systembolagets butiker saknar namnskyltning ar det enbart utseendena pa sjalva
produkterna som végleder konsumenten. Kundens rérelsemonster och de flertaliga
butiksgangarna gor det vidare till nagot av en slump i vilken ordning kunden traffar pa
ARBOGAS eller MARIESTADS forpackningar i butiken, vilket framgar av bild-
presentationen. En kund som soker MARIESTADS stoter pa ARBOGAS produkter
och forvaxlar den med MARIESTADS. Sa ser en hogst realistisk forvaxlingssituation

ut som kan uppsta i Systembolagets butiker.

Galatea

Om Galateas verksamhet och ARBOGA 6l m.m.

Arboga 6l har mycket gamla anor och det gamla bryggeriet i Arboga ar numera ett
museum som vardar ortens valkanda 6ltradition. | borjan av 1990-talet agdes varu-
market ARBOGA av davarande Pripps bryggerier som pa affarsméassiga grunder ater-
lanserade varumaérket. Mindre, nedlagda ortsbryggerier fick med detta en rendssans
och konkurrerande verksamheter var inte sena att géra samma sak. Saledes ater-
lanserade Spendrups bryggerinamnet Mariestads som varumérke pa ett 6l i samma

produktkategori som Arboga 6l horde till.

Marknadsféringen av MARIESTADS 61, omséattning m.m.

Galatea vitsordar att varumarket MARIESTADS ar ként for 0l. Galatea vitsordar
ocksa storleken pa den redovisade forsaljningen pa Systembolaget av MARIESTADS
o0l i burk for perioden 2005-2015 samt systembutikstackning for ARBOGA 6l och
MARIESTADS EXPORT (se punkt 22 och 23 ovan). Galatea vitsordar vidare vad
Spendrups anfort om forséljning av 6let MARIESTADS EXPORT savitt avser
forsaljning pa Systembolaget, i taxfree-butiker och vid utvald export, att 6let
MARIESTADS EXPORT aterfinns pa andra plats i Systembolagets statistik 6ver
mest salda ol i alla kategorier pa Systembolaget mellan aren 2005-2014 samt pa
forsta plats ar 2015 samt att MARIESTADS KLASS I siljs i dagligvaruhandeln i
returburk och glas i 33 cl och 50 cl-férpackningar, att MARIESTADS 2,8 siljs i
dagligvaruhandeln i 33 cl returburk och 50 cl returburk och glas, att MARIESTADS
Alkoholfri saljs i 33 cl engangsglas till dagligvaruhandeln och Systembolaget och
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att MARIESTADS 2,1 % tidigare saldes i burk och att produkten ersattes av
MARIESTADS Alkoholfri 2012. Galatea vitsordar ocksa att Spendrups levererar
MARIESTADS ol till storre dagligvarukedjor i landet, att returburkarna for
MARIESTADS EXPORT, MARIESTADS KLASS Il och MARIESTADS 2,8
marknadsforts av Spendrups i fyra designutféranden och den totala forséljningen till
dagligvaruhandeln ar 2013 och 2014,

Dérutover kan Galatea vitsorda forsaljningen av MARIESTADS 6l i flaska men ar av
uppfattningen att det saknar relevans da fragan i malet avser vilseledande efterbild-
ning och forvéaxling med burken MARIESTADS.

Overgripande invandningar angdende Brand Eyes marknadsundersokningar

De marknadsundersdkningar som numera aberopas av Spendrups saknar bevisvérde
da undersokningarna ar behaftade med ett antal brister. Galatea noterar att de tidigare
ingivna undersokningarna inte langre gors gallande av Spendrups. Galatea ser sig

dock ofdrhindrade att fortsatt aberopa dessa i malet.

Galatea har inhamtat utlatande avseende Brand Eyes undersokningar fran P. R.,
BV Group. Utlatandet visar sammantaget att de genomférda undersékningarna i
vasentliga delar saknar grund for att trovardigt kunna beddémas och anvéandas i det

sammanhang de &r tankta for.

Vad géller antalet respondenter i marknadsundersékningarna har 300 respondenter
deltagit i undersokningen ”Association/Forvéaxling 6lburk™ och 500 respondenter
deltagit i undersokningen “Utstyrsel 6lburk”. Jamfért med praxis och riktlinjer ar
dessa antal alltfor laga. EUIPO (European Union Intellectual Property Office)
rekommenderar att antalet respondenter ar mellan 1 000 och 2 000 stycken. | Norge
och Danmark anses 1 000 stycken vara tillfyllest och i Sverige anses ned mot 500
stycken vara tillrackligt. Saledes kan konstateras att antalet respondenter i Spendrups

undersokningar klart understiger dessa nivaer och bor darfor inte beaktas i malet.

Malgruppen, dvs. det urval som har gjorts i bada undersékningarna, efterliknar inte
den verkliga malgruppens sammansattning sett till hur man och kvinnor konsumerar

starkol. Urvalet som har gjorts avser 50 % mén och 50 % kvinnor. Férdelningen i de
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tidigare undersékningarna som Spendrups givit in var 54 % kvinnor och 46 % man.
Enligt SORAD (Centrum for socialvetenskaplig alkohol och drogforskning) vid
Stockholms universitet och branschorganisationen Sveriges Bryggerier konsumerar
man tre ganger sa mycket starkol som kvinnor. Av nationella SOM-undersokningen
fran 2013 som genomforts via postal enkat med 17 000 representativa svenskar fram-
gar att 35 % av mannen svarade ”Ja” pa fragan om man konsumerat nagon starkol den
senaste veckan. Motsvarande siffra for kvinnorna var 8 %. For att spegla den verkliga
gruppen konsumenter som anvander produkten starkél ska andelen mén saledes vara
75 % och andelen kvinnor 25 %. Det maste saledes finnas fler man an kvinnor i en
undersokning som handlar om starkol for att den ska vara representativ. Da urvalet

inte ar representativt ska inte undersokningen tillméatas nagot varde i bevishanseende.

Maskeringen av produkterna i marknadsundersokningarna &r felaktigt utford.
Avlagsnandet av produkternas mest framtradande k&nnetecken, dvs. varumaérkes-
namnen ARBOGA och MARIESTAD é&r en sadan grundlaggande brist som torde

innebadra att resultaten som redovisas i undersékningarna saknar relevans.

Galatea ifragasatter pastaendet att panelen som utgor respondenterna i sin helhet ar
telefonrekryterad. P. R. som granskat undersokningarna ar med i panelen via ett
aktivt val, dvs. sjélvrekrytering. Om panelen &r sjalvrekryterad kan det bli problem att

generalisera resultaten till det svenska folket.

Av undersokningarna framgar inte om respondenten har férvarnats om att visnings-
tiden for produkten ar begransad till 30 sekunder. Om sa inte har skett finns det risk

att respondenten inte hinner svara.

Av undersokningarna framgar att andelen av respondenterna som har svarat via mobil-
telefon ar relativt hogt. Da det ar fraga om en bild pa en 6lburk som innehéller en
mangd detaljer blir dessa otydliga pa en liten skarm jamfort med en stor och det kan

naturligtvis paverka vilka svar som ges.
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Brand Eyes marknadsundersdkning angaende varuutstyrseln for MARIESTADS
EXPORT ol (Utstyrsel 6lburk™)

I en inarbetnings/associationsundersokning av detta slag sa ar alltid svaren pa den
forsta fragan vagledande och har starkast koppling till vad respondenten associerar till.
I undersdkningen ar det endast 22 % som associerar Mariestadburken till ett
Mariestadrelaterat svar medan hela 49 % associerar till ord som 6l, starkél, gott 6l.
Om man raknar samman svaren i fraga 1 och 2 ar det 27 % som namner Mariestads
etc. och hela 62 % som ndmner 6l och starkol. Dessutom var det 76 % av responden-
terna som pa fraga 1 inte associerade till nagot 6lmérke 6verhuvudtaget. Det visar att
respondenterna inte associerar burken till ett 6lmarke utan snarare till kategorin
ol/starkol. Det stoder Galateas uppfattning att utan varumarkesnamnet Mariestads sa

saknar burken den sérpragel som Spendrups gor gallande.

Svarsalternativet ”Annat enstaka svar” har tkat avsevért sedan den forra undersok-
ningen. Fran 12 % till 18 % i fraga 1, fran 18 % till 34 % i fraga 2 och fran 4 % till

7 % i fraga 3. Sett till de svar man redovisar oppet och enskilt ar dessa andelar ”Annat
enstaka svar” i stor sett det mest forekommande svaret. | fraga 2 sa framkommer det
att svar sarredovisas ner till 4 svarande for ett enskilt alternativ vilket blir 1 %. Det
betyder att undersokningen inte sarredovisar enskilda svar som har fatt 3 omnam-
ningar eller farre. Det betyder saledes att det finns minst 57 andra svar pa fraga 2 som
inte redovisas Oppet (171/3). Svarsalternativet ”Annat enstaka svar” pa fraga 2 ar
dessutom helt dominerande (34 %) och visar ju tydligt att associationerna till den
visade dlburken &r mycket varierande och i likhet med fraga 1 i forsta hand inte

relaterar till sarskilt 6lmérke.

Andelen respondenter som inte forknippade forpackningen med nagot marke eller
kommersiellt ursprung, enligt fraga 3 i undersokningen, var hela 43 %. Endast 29 %
enligt fraga 1 och 2 associerar spontant forpackningen med Mariestads/Spendrups. En
dvervagande majoritet har vid uppvisandet av forpackningen dar ordet Mariestads
maskerats inte forknippat forpackningen med Mariestads. Respondenterna har istallet
svarat att de tanker pa ”61” och starkél” generellt. Det kan saledes konstateras att det
inte dr forpackningen i sig med de generiska begreppen (guldférg, skéld, réd banner,

guldmedaljonger etc.) som har gjort Spendrups produkt kand pa marknaden utan det
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ar den intensiva anvandningen av kénnetecknet Mariestads som bidragit till detta. Den
forhallandevis laga andelen (26 %) som har forknippat férpackningen med Mariestads
jamfort med Gvervaldigande majoritet som inte gjort det, visar att forpackningens
utseende med de generiska begreppen inte ar kdnd och sarpréglad.

Fraga 4 i kandhetsundersokningen ar felformulerad da det inte finns nagon élburk med

detta utseende i verkligheten.

Flodesschemat som bifogats undersokningen &r inte korrekt mot hur redovisningen har
gjorts. Till exempel anges att de som svarar marke/foretag pa fraga 1-3 ska redovisas
som bas for fraga 4. Sa har ej gjorts utan man anvander endast de som svarat
Mariestads / Spendrups som bas for fraga 4. Samtliga méarken som anges i fraga 1-3,
utdver Mariestads / Spendrups, ska inga i den basen, och enbart pa fraga 3 fore-
kommer flera andra marken. Undersokningen redovisar endast svar for den grupp som
har angett Mariestads / Spendrups i fraga 1-3, samt for gruppen alla, dvs 500. Den
redovisar alltsa inte svar fran den grupp som fldesschemat beskriver, namligen de

som har angett nagot marke/foretag 6verhuvudtaget pa fraga 1-3.

Slutligen konstateras att 26 % av respondenterna, dvs 132 personer, dricker inte ol
overhuvudtaget. Det innebér att undersokningen omfattar 132 personer som inte ingar
i den relevanta omsattningskretsen. Den relevanta omséattningskretsen bestar saledes

av endast 368 personer.

Brand Eyes marknadsundersékning angaende forvéaxling (Forvéxling 6lburk™)

I undersokningen &r angreppsséttet for att mata direkt forvaxling felaktigt. Fragorna
har karaktéaren av s.k. associationsfragor och dessa lampar sig inte vid en forvaxlings-
undersdkning. Vidare har man fortsatt valt att maskera produkterna fér respondenterna
pa ett satt som skapar en onaturlig forvaxlingssituation som inte Gverensstammer med
hur konsumenterna ser produkten vid inkopstillfallet. Avlagsnandet av produkternas
mest framtrddande kannetecken — dvs. varumérkesnamnen ARBOGA och
MARIESTAD - ar en sadan grundlaggande brist vilket torde innebéra att resultaten
som redovisas i undersokningen saknar relevans. | en verklig kopsituation ar varu-

markesnamnet helt avgdrande for att konsumenten ska kunna hitta den produkt som
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eftersoks. Antalet respondenter som konsumerar starkol &r endast 190 stycken.
Galatea anser att det &r ett alldeles for litet antal for att undersékningen ska kunna
beaktas. Spendrups aberopade undersékning visar inte att Galateas produkt Arboga
latt kan forvaxlas med Spendrups produkt Mariestads.

Pa fraga 1 i undersokningen svarar hela 56 % av respondenterna "61”, och "starkél”
nar en maskerad Arbogaburk visas upp. Endast 13 % anger Mariestads. Spendrups
marknadsfors dven som ett eget varumarke for 6l och har ocksa guldfargade burkar.
Om man som vissa respondenter svarar Spendrups sa ar det inte korrekt att som
Spendrups redovisat i undersokningen anta att det &r varumérket Mariestads som

avses. Svaren visar tydligt att burkarna inte riskerar att forvéxlas.

Pa fraga 2 i understkningen svarar ytterligare 5 % Mariestads och 18 % "6l”. Det
innebdr att totalt 74 % av respondenterna associerar till 61 generellt medan endast

20 % associerar burken med Mariestads.

Fragorna i undersokningen é&r stallda pa ett satt som missgynnar Arboga. Genom att
anvanda tva markesfragor vill Spendrups naturligtvis fa fram sa manga Mariestadsvar
som majligt innan fraga 5 stélls och att man da, oinskrankt, anser att alla som namnt
Mariestad/Spendrups pa fraga 1-4 redan har férvaxlat. | fraga 4, som &r ett exempel pa
hur Arboga missgynnas, sa redovisas inte de som svarat Mariestad/Spendrups i fraga
1-3. De 58 respondenter som svarade Mariestad/Spendrups enbart pa fraga 3 ges dar-
med inte mojlighet att svara exempelvis Arboga i fraga 4. Men dessa 58 personer har
naturligtvis ocksa svarat pa fraga 4, men har filtrerats bort i svaren. Detta dr en
anmarkningsvard brist i redovisningen som utan tvekan missgynnar Arboga. | en
forvaxlingsundersokning maste de aktuella varuméarkesnamnen ges samma majlig-

heter att bli valda vilket inte &r fallet i undersokningen.

Om utforandet pa returburkarna for MARIESTADS och ARBOGA

Designen pa returburkarna for MARIESTADS 6l

Lanseringen av Mariestads 6l gjordes under 1994. Vid jamforelse av utseendet pa de
tidigare burkarna fram till idag kan det konstateras att designen och dekoren &r mycket

olika &ven om de generiska begrepp i form av guldféarg, skéldar, roda banners samt
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guldmedaljonger aterfinns pa burkarna. Det ar inte enbart frdga om designuppdate-

ringar av samma grundkoncept da burkarna design och dekor ar alltfor olika.

Den roda trad i designuttryck som Spendrups anser finnas pa burkarna fran 1994 och
framat saknas, vilket innebar att det inte skett nagon kontinuerlig inarbetning av
designuttrycken fran 1994 och framat. Daremot har varuméarkesnamnet Mariestads

varit foremal for inarbetning.

Mariestadsburken 71994-1998” ar utférd med en bakgrundsférg i en betydligt ljusare
nyans. Den har en helt annan skold &n senare generationer och saknar emblemet med
bokstdverna MB och murvérnet. Enda likheterna med burken ”Lansering 2008 &r
ordet Mariestad i vitt mot en réd bakgrund samt medaljongparen som dock inte ar
anbringade pa samma satt. Mariestadsburken ”Lansering 2008” har visserligen bak-
grundsfargen i guld gemensamt med burken ”2008-2014". Men skélden har ett helt
annat utférande dér de enda gemensamma utrycken ar varumarkesnamnet i vitt mot en
rod banner samt medaljongerna och emblemet med bokstaverna MB och murvarnet.
Skolden i dvrigt samt burkens utsmyckning ger vid handen att det inte ar fraga om

endast designuppdateringar utan snarare nya designuttryck.
Designen pa returburkar for ARBOGA ol

I likhet med Mariestads har Arboga 6l genom aren uppdaterats vad avser designen pa
6lburkarna. Sex olika produktutformningar har anvants sedan 1993. Guldfargen med
antydda rander, den réda bannern, skélden samt guldmedaljongerna har dock varit ett
genomgaende tema sedan 1993. Guldfargad bakgrundsfarg med rander har funnits
sedan 1993. Sa aven fagelfiguren. Varumarket angivet mot en rod banner har funnits

sedan 2005, sa aven guldmedaljonger.
Jamforelse mellan utférandet pa returburkarna

Spendrups pastaende att Galateas forpackning ar en vilseledande efterbildning av
Spendrups produkt &r inte korrekt. Aven nar burkarna avidentifierats foreter forpack-
ningarna vasentliga skillnader, &ven om bada burkarna innehaller sadana generiska

begrepp som vanligen forekommer pa élférpackningar.
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Guldfargar, skoldar, banner och guldmedaljonger som anvénds i designen pa bade
Mariestads och Arboga ar generiska begrepp som anvénts av manga élproducenter
under mycket lang tid. Guldféarg anvands for att signalera en viss ltyp. Guldmedal-
jonger anvands for att signalera att produkten har fatt utmarkelser av olika slag.
Skoldar eller oletiketter i olika storlekar och former finns pa ett stort antal produkter
pa marknaden. Ingenting i dessa uttryck ar unika eller har de egenskaper som krévs

for att kunna sarskilja en produkt fran en annan.

Anvéndandet av guldférg, skoldar, roda banners samt guldmedaljonger anvandes
redan da 6lburkar tillverkades i stal, dvs. mellan 1955 och 1988. Exempelvis kan han-
visas till en guldfargad burk med skold, réd banner och guldmedaljonger mérkt med
varumarket FALCON, liksom en forpackning med bakgrundsfarg i guld markt med
varumarket PRIPPS JUBILEUM EXPORT.

Trots férekomsten av samma generiska begrepp och detaljer skiljer sig designen och
dekoren pa respektive forpackning at i tillrackligt stor utstrackning. Generiska detaljer
sdsom medaljonger och text ar anbringade pa olika stéllen. Textvalet ar inte det-
samma. Formen pa skoldarna eller etiketterna &r olika och placerade pa olika hojd.
Galateas forpackning har en identisk fram- och baksida medan Spendrups férpackning
har ett helt annat utseende pa baksidan. Sammantaget maste skillnaderna innebara att
det inte kan vara fraga om en vilseledande efterbildning, sarskilt om man beaktar att
konsumenten i den verkliga kopsituationen tydligt ser de olika varumérkesnamnen

Mariestads och Arboga.

Av marknadsundersékningarna ”Utstyrsel 6lburk™ och ”Férvéxling 6lburk™ som
genomforts av BrandEye framgar dven att en 6vervéldigande majoritet av responden-
terna inte kan associera utseendet pa burkarna till ett specifikt kommersiellt ursprung
utan svarar istallet 6l eller "starkdl” vid uppvisandet av de avidentifierade forpack-
ningarna. Det som sarskiljer produkterna at ar naturligtvis varumarkesnamnen Arboga

respektive Mariestads.

Konsumenter som efterfragar starkél gor det med aktuellt varumarkesnamn och inte

genom att uttala eller tanka pa generiska design- och dekordetaljer.
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Angaende den faktiska kopsituationen

Vid den faktiska kopsituationen pa Systembolaget dr Galateas respektive Spendrups
produkt uppstallda i sa kallade trag med respektive varumarkesnamn val synligt pa
fronten. Kanten pa traget slutar strax under sjalva varumarkesnamnet som ar angivet
pa burken, dvs. traget skymmer inte det som konsumenterna normalt uppfattar som det
kommersiella ursprunget. Aven med halvfyllda trag ar det inte mojligt att forvaxla
olika produkter da varumarkesnamnen tydligt anges pa dels tragets sida, dels pa for-
packningen.

Olmarken &r uppstallda i strikt bokstavsordning i Systembolagets butiker vilket inne-
bar att trdgen for Arboga och Mariestad, som forpackningarna star i, aldrig kommer
att vara placerade bredvid varandra. Vad géller butiksplaceringen ar det korrekt att det
inte finns nagra skyltar som informerar om hur produktsortimenten ar placerade i
Systembolagets butiker. For de allra flesta som besoker Systembolaget inser de ganska
snart att exempelvis rdda och vita viner sorteras i forsta hand efter land, i andra hand
efter pris och att 6l sorteras i forsta hand efter typ, i andra hand efter namn (dvs. i bok-

stavsordning).

Aven om ARBOGA och MARIESTADS vore placerade bredvid varandra i butik s&
elimineras forvéxlingsrisken av exponeringen av respektive varumarkesnamn. Den
som konsumerar starkol efterfragar inte produkten som finns i en guldfargad burk med
rod banner, ljus skold och guldmedaljonger utan naturligtvis képer man produkten
som har det varumarkesnamn som efterfragas. Konsumenten skulle heller inte for-
véxla de snarlika produkterna MARIESTADS och KRUSOVICE just med tanke pa att
varumarkesnamnen tydligt anges pa forpackningen och pa tragets sida. Det har saledes
ingen betydelse om respektive produkt i undantagsfall skulle hamna i nérheten av
varandra da det &r varumarkesnamnen som eftersoks i kopsituationen och da dessa
anges tydligt bade pa tragets sida och pa forpackningen sa foreligger det ingen forvax-

lingsrisk i den faktiska kdpsituationen.
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Varumarket Krusovice

Agare till varuméarket Krusovice ar Heineken Ceska republika a.s., Tjeckien.
Spendrups ar emellertid leveranttr av produkten som séljs under varumarket
Krusovice. Det far antas att Spendrups har full kontroll 6ver forsaljning och mark-
nadsforing av det konkurrerande varumérket KRUSOVICE som till utseende foreter
stora likheter med MARIESTADS. Ett helagt dotterbolag till Spendrups, Hellefors
Bryggeri, ansvarar pa uppdrag av Galatea for tillverkning av burkarna for produkten
ARBOGA samt tappar ARBOGA 6l pa burk i Spendrups bryggeri Grangesberg. |
samma bryggeri tappar Spendrups bade KRUSOVICE och MARIESTADS 6l pa burk.
Spendrups har saledes dels ekonomiskt utbyte av forséljning av saval KRUSOVICE
som ARBOGA, dels tillater Spendrups férekomsten av KRUSOVICE som ar snarlik
produkt till MARIESTADS men inte produkten ARBOGA.

Spendrups

Angaende maskeringen av 6lburkar i Brand Eyes marknadsundersokningar ar maske-
ring ofrankomlig vid undersékningar av férpackningsdekor dar ett ordmérke &r en del
av utforandet. Det skulle annars inte vara mojligt att mata kandhet eller forvaxlings-
risk for enbart forpackningsdekor. Det Galatea har anfort att bolaget anser att
avlagsnandet av produkternas mest framtradande kannetecken, dvs. varumarkes-
namnen ARBOGA och MARIESTADS ér en sadan grundlaggande brist vilket torde
innebéra att resultaten som redovisas i undersokningarna (se punkt 72 ovan) saknar
relevans. Det ar svart att forestélla sig hur undersokningar av forevarande slag skulle
kunna utforas pa ett rattvisande satt om forpackningarna visades utan maskering,
vilket Galatea implicit verkar anse vara en foredragen metod. Det finns flertaliga
exempel pa mal om vilseledande efterbildning och renommésnyltning i vilka det fore-
kommit undersokningar dar maskering av varumarkesnamn skett pa likartat satt som i

detta mal.

Angaende rekryteringen till PFM Research i Sverige AB:s intervjupaneler, som till-
handahallit de Internetpaneler som anvants for Brand Eyes undersokningar
(se punkt 73), framgar det av intyg fran PFM Research i Sverige AB bl.a. att panelen
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varit telefonrekryterad i sin helhet och att féretaget har en separat testpanel som inte

ingar i den telefonrekryterade panelen.

102 Den nationella SOM-undersokning som Galatea hanvisat till (se punkt 71 ovan)
uttalar sig 6ver huvud taget inte om hur manga méan respektive kvinnor som konsu-
merar 6l utan bekraftar det allmént kanda faktum att man dricker stérre méngder an
kvinnor. Det finns inget stod i undersokningen att 75 % av 6lkonsumenterna ar mén
och 25 % kvinnor. Rapporten fran SORAD syftar primart till att skatta den samlade
konsumtionsvolymen av alkohol i Sverige. Undersokningarna visar endast hur stor del
av den totala 6lvolymen som férbrukas av man respektive kvinnor. Brand Eyes mark-
nadsundersokningar omfattar ett representativt urval av lika manga méan och kvinnor i
den svenska allmanheten. Aven de som inte dricker 61 kommer i kontakt med produk-
terna vid t.ex. butiksinkop till familjen. En storre andel mén, dvs.”heavy users” (stor-
forbrukare) i intervjugruppen, skulle enligt Spendrups ha gynnat det undersokta varu-
market/forpackningsdekor pa ett otillborligt satt. Skalet ar att kannedom om forpack-
ningsdekor for en 6lburk av latt insedda skal kan forvéantas vara hogre i en grupp med
storkonsumenter av 6l jamfort med en grupp som bestar av ett genomsnitt av konsu-
menter. En sadan undersokning hade darfor 16pt risk att underkannas som icke objek-

tiv och icke representativ.

103 P.R. pa BV Group, som avgett utlatande pa de marknadsundersokningar Brand
Eye genomfort, upptrader i olika roller beroende pa sammanhanget. Ibland som leve-
rantor av undersokningar i konkurrens med andra féretag pa marknaden och ibland
som kritiker av samma konkurrenters undersékningar. Mot den bakgrunden finns det

anledning att bedoma vardet av BV Groups utlatanden med forsiktighet.

104 Det ar felaktigt att, som Galatea gor (se punkterna 92—94), reducera forvéxlings- och
renommésnyltningsfragan till analys av enskildheter i férpackningsdekoren. Det ar

likheter i helhetsintryck som ar avgérande.

105 Galatea gor géllande att risken for forvaxling undanréjs genom att ARBOGA
ORIGINALET &lburkar exponeras i en ytterkartong, s.k. trag (se punkt 96).
Marknadsdomstolen har uttalat att det bor bortses fran att det finns en ytterforpack-

ning och att bedémningen av forvaxlingsrisken grundas pa den foérpackning som
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erhalls vid kop och som konsumenterna harigenom och genom anvandningen identi-
fierar med varan (se MD 1995:9). Hartill kommer att trdg inte alltid anvands vid for-
saljningen eftersom produkterna ibland exponeras pa annat satt i butikerna, t.ex. upp-
stallda pa en hylla. Galateas uppgift om att produkterna alltid exponeras for kunden i
trag stammer alltsa inte. Ett annat forhallande som okar risken for forvaxling ar att
fram- och baksidan av ARBOGA ORIGINALET-burken ser exakt likadan ut. Oavsett
vilken burksida som dr vand mot konsumenten sa syns saledes burkdekoren som
Spendrups anser forvaxlingsbar med MARIESTADS burk.

106 Vidare bor uppmarksammas att de trag som forekommer pa Systembolaget séllan ar
helt fyllda. Tragen toms stegvis eftersom de flesta kunder endast koper ett fatal
burkar vid varje koptillfélle. Vidare ar det normalt att burkar av samma marke expone-
ras i tva eller flera samtidigt 6ppna trag. | den normala kdpsituationen kan konsumen-
terna darfor se burkar i sin helhet. Att tragen &r helt fyllda och burkarna till halften
dolda av tragets sida motsvarar inte en typisk eller representativ kdpsituation och ar

inte en rimlig utgangspunkt for forvaxlingsbedémningen i malet.

Butiksplacering av produkter i bokstavsordning

107 Produkternas uppstéallande i bokstavsordning i Systembolagets butiker ger inte god
overblick och forhindrar inte risken for produktférvéxling. Dessutom &r inte varorna
grupperade i en enda lépande bokstavsordning som Galateas anvanda uttryck “strikt
bokstavsordning” ger ett intryck av. | sjalva verket star 61 inom olika kategorier
(ljus lager, mork lager, ale, stout, vetedl, m.fl.) var for sig i “egen” bokstavsordning.

Butikerna innehaller saledes ett flertal parallella system i bokstavsordning.

108 Svardverskadligheten forstarks vidare av att det finns undantag fran ordningen, inne-
barande att t.0.m. samma varumérke i samma kategori beroende pa skillnader i for-
packningstyp eller storlek kan vara placerade pa olika platser i butiken. Bilderna fran
Sisjobutiken ger en god illustration av detta férhallande. De visar att MARIESTADS
EXPORT i 50 cl 6lburk och MARIESTADS EXPORT 33 cl 6lburk star pa helt olika
platser i butiken. Ocksa MARIESTADS EXPORT i 33 cl och 50 cl flaska star pa ett
annat stalle i butiken &n 50 cl 6lburk. Denna typ av arrangemang med utplacering av

ett och samma marke pa olika platser i butiken sker dven av andra marken. Bild-
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sammanstallningen visar dven ytterligare avsteg fran bokstavsordningen, an de redan

namnda.

Systembolaget foljer saledes inte ett konsekvent system for bokstavsordning och
ibland iakttar man inte alls bokstavsordning. Galatea framhaller att det inte finns
nagon forvaxlingsrisk aven om produkterna vore placerade intill varandra, bl.a. darfor
att det ar varumarkesnamnen som eftersoks i kopsituationen (se punkt 98 ovan).
Denna uppfattning tycks i sin helhet vara spekulativ och Galatea har inte heller visat
att sa skulle vara fallet. Det kan dessutom noteras att det &r en uppfattning som saknar
stod i rattspraxis. Galatea har heller inte visat nagot stod for att det skulle vara kéant
bland konsumenter att Systembolaget sorterar produkter i bokstavsordning eller att
konsumenter soker produkter i butik efter sadant monster. Alla dessa omstandigheter
talar med styrka emot Galateas uppfattning att systemet med bokstavsordning skulle

reducera forvéxlingsrisken.
Varumarket Krusovice

Spendrups kan inte bestamma éver utseendet pa burkdekoren till KRUSOVICE 6l,
som Galatea pastar (se punkt 99 ovan). Spendrups ar endast distributor av produkten
och har inget inflytande 6ver designen.

BEVISNING

P& Spendrups begéran har vittnesforhor hallits med H. A., tidigare mark-
nadschef for 61 hos Spendrups, och S. S., bolagsjurist hos Spendrups. Pa
begaran av Galatea har vittnesférhor hallits med P. R., BV Group samt med

L. P., Galatea AB. Vidare har Marknadsdomstolen pa parternas begéran

hallit syn pa bl.a. produktférpackningar for MARIESTADS 6l och ARBOGA 6l.
Parterna har harutdver aberopat viss ovrig bevisning, bl.a. har Spendrups aberopat tva
marknadsundersokningar utforda av Brand Eye AB, en avseende k&nnedom om for-
packningsutstyrseln av MARIESTADS EXPORT 50 cl och en avseende ”Associa-

tion/forvéaxling ’olburk”.
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DOMSKAL

Inledning

Malet ror Galatea AB:s marknadsforing av 6l i den forpackningsutstyrsel som framgar
av domshilaga 2 (ARBOGA 6l) och som pagatt sedan varen 2015.

Spendrups har gjort géllande att utstyrsein ARBOGA 06l utg6r en vilseledande efter-
bildning av bolagets forpackningsutstyrsel enligt domsbilaga 1 (MARIESTADS
EXPORT 50 cl). Spendrups har darvid dberopat att MARIESTADS EXPORT 50 cl &r
sarpraglad och kand pa marknaden samt att ARBOGA 6l latt kan forvéaxlas med
MARIESTADS EXPORT 50 cl. Vidare har Spendrups gjort géallande att Galateas
marknadsforing av ARBOGA 6l utgér renommésnyltning samt aberopat att
MARIESTADS EXPORT 50 cl ar barare av ett renommé for 6l. Spendrups har ocksa

gjort gallande att Galateas marknadsforing &r otillborlig.

Galatea har bestritt att ARBOGA 0l utgor en vilseledande efterbildning av
MARIESTADS EXPORT 50 cl liksom att marknadsféringen utgoér renommeg-
snyltning. Galatea har vitsordat att varuméarket MARIESTADS ér kant for 61, men
bestritt att forpackningsutstyrsein MARIESTADS EXPORT 50 cl &r sarpréglad och
kand liksom att den &r barare av ett renommé for 6l. Vidare har Galatea bestritt att
ARBOGA 0l 4t kan forvaxlas med MARIESTADS EXPORT 50 cl liksom att mark-
nadsforingen av ARBOGA 61 utgér renommésnyltning. Galatea har ocksa bestritt att

marknadsforingen ar otillborlig.

Tillampliga bestdmmelser m.m.

Enligt 14 § marknadsforingslagen (2008:486), MFL, far en naringsidkare vid
marknadsforing inte anvéanda efterbildningar som &r vilseledande genom att de latt

kan forvéaxlas med nagon annan naringsidkares kanda och sarpréaglade produkter.
Detta géller dock inte efterbildningar vilkas utformning huvudsakligen tjanar till att
gora produkten funktionell. Enligt 8 8 MFL &r marknadsforing som &r vilseledande
enligt bl.a. 14 § MFL att anse som otillbcrlig om den paverkar eller sannolikt paverkar

mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.
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| kravet pa sarpragel ligger att produkten ska ha kunna sarskiljas fran produkter med
annat kommersiellt ursprung som finns pa marknaden och svarar darmed mot kravet
pa sarskiljningsformaga inom kéanneteckensratten. Det innebér bl.a. att utformningen
av produkten i betydande man maste avvika fran vad som ar vanligt for det aktuella
slaget av produkter for att ha ursprunglig sarpréagel (jfr EU-domstolens dom i mal
C-218/01, Henkel, punkt 49, och Patentbesvarsrattens dom i mal 01-450 samt

MD 2016:7, punkt 12).

En produkt som saknar ursprunglig sarpragel kan genom anvandning forvarva sadan
sarpragel. En forutsattning for att en produkt ska anses ha forvarvat sarpragel ar att
den blivit sd kand att den forknippas med ett visst kommersiellt ursprung (se

MD 2000:25, MD 2004:23, MD 2009:1 och MD 2010:22). En produkt som pa detta
satt kommit att forknippas med ett visst kommersiellt ursprung uppfyller ocksa kravet
i 14 8 MFL att en produkt maste vara kand (se MD 2012:12). Av 14 § andra meningen
MFL foljer emellertid att funktionella element som sadana inte kan forvarva sarpragel
(jfr MD 2004:23 och MD 2006:3).

Beddmningen av kravet pa kannedom inom marknadsforingsratten bor géras pa unge-
far samma satt som inom kanneteckensratten (se MD 2015:11, punkt 94, och

MD 2016:7, punkt 14). EU-domstolen har i sin praxis slagit fast att ett varumarke ska
anses ha forvarvat sarskiljningsformaga nar det &r kant inom en betydande del av den
omséttningskrets som berérs av de varor eller tjanster som market avser (se EU-
domstolens domar i mal C-108-109/97, Windsurfing Chiemsee, punkt 52, samt jfr
dess dom i mal C-375/97, General Motors, punkt 26, MD 2015:11, punkt 95 och

MD 2016:7, punkt 14).

Vid bedémningen av kravet pa kannedom for ett varumarke ska enligt EU-domstolen
samtliga relevanta omstandigheter beaktas, sérskilt varumérkets marknadsandel, i hur
stor omfattning, i vilket geografiskt omrade och hur lange varumarket har anvants
samt hur stora investeringar foretaget har gjort for att marknadsfora varumarket (se de
nyssndmnda domarna Windsurfing Chiemsee, punkt 52, och General Motors, punkt
26, samt jfr MD 1995:9, MD 2003:22, MD 2005:13 och MD 2015:11, punkt 99).
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Enligt 5 § MFL ska marknadsforing stdmma dverens med god marknadsféringssed.
Av 6 § MFL foljer att marknadsforing som strider mot god marknadsféringssed enligt
5 8 MFL ér att anse som otillbérlig om den i markbar man paverkar eller sannolikt

paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

Obehorig anknytning i marknadsforing till en annan néringsidkares kanda produkter,
kénnetecken eller liknande utgor s.k. renommeésnyltning och strider enligt fast praxis
mot god marknadsforingssed enligt 5 8 MFL. Med renommé menas den goodwill eller
det anseende som t.ex. en produkt av visst kommersiellt ursprung har. En forutsattning
for att produkter, kannetecken eller liknande ska atnjuta ett skydd mot renommé-
snyltning &r att det som utnyttjats ar kant pd marknaden sa att det forknippas med ett
visst kommersiellt ursprung (se MD 1993:9, MD 1999:21 och MD 2015:11 samt

jfr EU-domstolens dom i General Motors, punkt 21).

Av 23 8 MFL framgar att en naringsidkare, vars marknadsforing ar otilloorlig, far

forbjudas att fortsatta med denna eller ndgon annan liknande atgard.

En utgangspunkt enligt EU-direktivet om otillborliga affarsmetoder (2005/29/EG),
som de i malet aktuella bestammelserna i MFL bygger pa, ar att marknadsforingen ska
beddmas med hansyn till hur den uppfattas av en genomsnittskonsument som ar
normalt informerad samt skéligen uppmarksam och upplyst, med beaktande av
sociala, kulturella och sprakliga faktorer (se skal 18 i direktivet samt EU-domstolens
dom i mal C-428/11, Purely Creative m.fl., punkt 53).

Om marknadsforingen ar sarskilt riktad till en viss konsumentgrupp foljer av direk-
tivet (se skél 18 och artikel 5.2 b i direktivet) att marknadsféringen ska bedémas ur ett
perspektiv som ar representativt for den genomsnittlige konsumenten i denna grupp.
Avgorande for hur en marknadsforingsatgard ska bedomas &r ocksa enligt fast praxis
hur framstéllningen uppfattas av en genomsnittlig mottagare i den malgrupp som
marknadsforingen riktar sig till (se bl.a. MD 2015:14, punkt 67, MD 2014:17,

punkt 54 f. och MD 2008:15).

Vid bedémning av hur en genomsnittskonsument uppfattar marknadsforing galler att
reklam i allmanhet lases flyktigt och att konsumenten i forsta hand paverkas av hel-
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hetsintrycket (se MD 2004:27). Typen av produkt har betydelse satillvida att konsu-
menten kan formodas ga mer noggrant tillvaga nar det galler att inhdmta och vardera
information om t.ex. dyrare och mer komplicerade sallanképsvaror an enklare produk-
ter som handlas rutinmassigt (se MD 2015:11, punkt 88 och MD 2015:14, punkt 68).

Forsaljningskanaler m.m.

Spendrups tillhandahaller 61 under varumarket MARIESTADS (MARIESTADS ol) i
flera olika kategorier: MARIESTADS EXPORT 5,3 % (volymprocent), MARIESTADS
KLASS Il 3,5 %, MARIESTADS KLASS Il 2,8 % och MARIESTADS alkoholfri

0,5 %.

Galatea har vitsordat att Spendrups har anvént produktférpackningen MARIESTADS
EXPORT 50 cl sedan ar 2014 samt att MARIESTADS EXPORT 5,3 % under aren
1994-1998, 1999-2008 och 2008-2013 tillhandahallits i burkar respektive flaskor
med delvis olika utformning och storlek. Av utredningen i malet framgar emellertid
att utforandet av etiketterna pa burkarna respektive flaskorna i sin utformning har
foljts at sedan lanseringen av MARIESTADS 6l 1994.

Galatea har vitsordat att 6l i produktforpackningen MARIESTADS EXPORT 50 cl
séljs i Systembolagets samtliga butiker. Och av férhoret med H. A. framgér

att MARIESTADS EXPORT 5,3 % i burk aven saljs av bl.a. SJ Bistro ombord pa
SJ:s tag. Vidare har Galatea vitsordat att MARIESTADS EXPORT 5,3 % ocksa saljs i
33 cl returburk, i 33 cl engangsglas och i 50 cl returglas i Systembolagets butiker samt

att det saljs i 33 cl returburk i bl.a. taxfree-butiker.

Galatea har ocksa vitsordat att MARIESTADS KLASS Il 3,5 % séljs i dagligvaru-
handeln i 33 cl och 50 cl returburk samt i 33 cl engdngsglas och 50 cl returglas,

att MARIESTADS KLASS 11 2,8 séljs i dagligvaruhandeln i 50 cl returburk samt att
MARIESTADS alkoholfri sedan 2012 séljs i 33 cl engangsglas i dagligvaruhandeln
och i Systembolagets butiker. Galatea har i anslutning hartill vitsordat att Spendrups
levererar MARIESTADS 6l till alla de fem storsta dagligvarukedjorna i landet, ICA,
COOP, Axfood (Hemkdp, Willy’s), Bergendahls (City Gross) och LIDL.
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130 Galateas 6l i produktforpackningen ARBOGA 6l tillhandahalls, som ovan anforts (se
punkt 2), endast i Systembolagets butiker.

Malgrupp m.m.

131 Ol &r en produkt som anvands av konsumenter i allmanhet, 14t vara att alla konsu-
menter inte dricker 61. ARBOGA 6l séljs, som ovan konstaterats (se punkt 130), i
Systembolagets butiker, och med aldersgrans pa 20 ar for inkdp. Den malgrupp som
Galateas marknadsforing av ARBOGA 61 véander sig till utgors saledes av konsu-
menter i aldern 20 ar och uppat, dar den genomsnittlige konsumenten forutsatts

vara normalt informerad samt skaligen uppmarksam och upplyst.

132 MARIESTADS EXPORT 50 cl tillhandahalls, som ovan anforts (se punkt 128), i
Systembolagets butiker samt séljs dven av bl.a. SJ Bistro ombord pa SJ:s tag. Den
omsittningskrets som MARIESTADS EXPORT 50 cl riktar sig till ar saledes nagot
vidare ar den malgrupp som Galateas marknadsforing vander sig till, bl.a. i det att den
omfattar d&ven dem som ar mellan 18 och 20 ar (jfr MD 1983:22).

Vilseledande efterbildning

Ursprunglig sarpréagel

133 Den burk i vilken Spendrups tillhandahaller MARIESTADS EXPORT 50 cl har den
for 61 gangse formen av en hogrest cylinder. Burken har en guldfargad mantelyta, en
metallfargad botten och ett metallfargat lock samt en vit etikett i en skdldliknande
form som innehaller olika dekorelement. Pa etikettens nedre del finns bl.a. fyra guld-
fargade medaljer och artalet 1848 i visst utférande. Nagot ovanfor mitten finns ett rott
band med guldinramning och mérkesordet MARIESTADS i visst utforande. Pa bandet
vilar ett av en murkrona krént runt emblem i rott och guld, innehallande bokstaverna
MB i visst utférande och omslutet av firman Mariestads Bryggeri AB. Harutover
har burken pa finns "framsida” bl.a. vissa uppgifter om 6lets beskaffenhet m.m.,
sasom att det ar ett starkdl (exportol) med en alkoholhalt om 5,3 % av lagertyp.

— Burkens “baksida” domineras av en mindre version av det roda bandet med market
MARIESTADS, emblemet med murkrona och bokstédverna MB samt en stiliserad vy
med fabriksbyggnader i forgrunden.
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134 Av sarskild betydelse for burkens ursprungliga sarpréagel ar det framtradande och for
ol distinktiva mérkesordet MARIESTADS, som ar den beteckning som élet efter-
frégas under. Aven det runda emblemet med murkrona och bokstaverna MB ér, lik-
som artalet 1848 i visst utférande, som sadana framtradande och for 6l distinktiva
dekorelement. Ovriga forekommande dekorelement som trader i forgrunden &r guld-
fargen samt etiketten med bandet och medaljerna, vilka dock ar sadana som i varie-
rande utforanden anvéands ocksa av andra tillverkare av 6l. Guldfarg anvands som en
anspelning pa o6lets farg och for att skapa en forestallning om en produkt av hdg kvali-
tet (jfr Patentbesvarsrattens dom i mal 02-084, GOLD i figur). Aven medaljer anvands
for att skapa en forestallning om en produkt av hog kvalitet, dar medaljen ofta symbo-
liserar en utmérkelse vid en utstallning eller méssa. Och etiketter i bl.a. skdldliknande
former med band hor till de dekorelement som i olika utféranden &r vanligt fore-

kommande pa forpackningar for 6l.

135 Av det anforda foljer att Spendrups i malet aktuella burk i sig maste anses ha sarpragel
for 6l, framst genom markesordet MARIESTADS och dekorelementen i form av det

runda emblemet med bokstaverna MB och artalet 1848.

Forvarv av sarpragel samt kdnnedom

136 | malet &r, som ovan anforts (se punkt 114), ostridigt att markesordet MARIESTADS
ar kant for 6l inom en betydande del av omséttningskretsen. Med hansyn till den tid
under vilken markesordet forekommit pa Spendrups i malet aktuella burkar rader
ingen tvekan om att detta markeselement ar ként. Fraga ar emellertid om de i och for
sig distinktiva markeselementen i form av det runda emblemet med bokstaverna MB
och artalet 1848 i visst utforande blivit kanda. Fraga ar ocksa om ovriga markes-
element blivit kdnda och om de darmed forvarvat sérpragel. Marknadsdomstolen
provar i dessa hdnseenden forst bevisvardet av den marknadsundersokning avseende

kannedom som Spendrups aberopat.

Marknadsundersokningen

137 Den av Spendrups aberopade marknadsundersokningen angaende kannedomen om
den i malet aktuella burken MARIESTADS har utforts av Brand Eye AB under
veckorna 10 och 11 ar 2016. Av rapporten 6ver undersokningen, dagtecknad den
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29 mars samma ar, framgar att undersokningen bygger pa webbintervjuer med
respondenter som ingdr i en internetpanel som tillhandahallits av PMF Research i
Sverige AB. Av ett intyg avgivet av A. J., PMF Research i Sverige AB,

framgar att den aktuella internetpanelen bestar av ett slumpmassigt urval av telefon-
rekryterade personer. (Angaende urval, se Monica Viken, Markedundersgkelser som
bevis i varemerke- og markedsferingsrett, s. 266 f. och Surveyfdreningens rapport

Kvalitet i webbplatsundersokningar, Metoder och matt s. 11 f.)

Av rapporten dver undersokningen framgar vidare att en webbenkét besvarats av 500
respondenter mellan 18 och 74 ar, varav halften kvinnor och halften mén, bland ett
slumpvis och riksrepresentativt urval om 987 personer. Det framgar ocksa att av dessa
500 respondenter har 293 besvarat enkdten via en dator, 39 via en l&splatta och 168
via en mobiltelefon. Respondenterna har fatt fyra fragor (fraga 1 — 4) som ror den
aktuella burken. De tre forsta av dessa fragor, som innehallit tva delfragor, har stallts i
samband med att en bild av burken visats under 30 sekunder, dar markesordet
MARIESTADS, firman Mariestads Bryggeri AB och bokstdverna MB maskerats

(se domsbilaga 3). Respondenterna har innan dessa fragor stallts fatt information om
att bilden visas i hogst 30 sekunder. Det har inte varit mojligt for respondenterna att

"backa” tillbaka till redan besvarade fragor.

Den forsta fragan har stéllts till samtliga respondenter (500 st.) och har haft féljande
lydelse: ”Nér du ser den har forpackningen, ar det nagot sarskilt du kommer att tanka
pa? Om ja, vad?”. Den andra fragan har stallts till de respondenter (377 st.) som inte
namnt nagot "marke” pa fraga 1 och har haft féljande lydelse: "Kommer Du att tanka
pa nagot mer nar Du ser den har forpackningen? Om ja, vad?”. Den tredje fragan har
stallts till dem (343 st.) som inte ndmnt nagot "méarke” pa vare sig fraga 1 eller fraga 2
och har haft féljande lydelse: ”Ar det ndgot sarskilt marke eller foretag som du
kommer att tanka pa? Om ja, vilket?”. Och den fjarde fragan har stallts till de respon-
denter som "kopplade” till ’MARIESTADS” eller ”Spendrups” och har haft foljande
lydelse: "Vilket av foljande alternativ instimmer du mest i: Nar jag ser en 6lburk med
detta utseende forvantar jag mig att det ar en 61 som kommer fran ett sarskilt foretag
[eller/ Nér jag ser en 6lburk med detta utseende forvantar jag mig att det ar ett 61 som

kan komma fran vilket foretag som helst”.
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140 Marknadsdomstolen konstaterar att urvalet av respondenter i aldern 18 och 74 ar,
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varav halften kvinnor och halften man, speglar den relevanta omséattningskretsen for
MARIESTADS EXPORT 50 cl (se punkt 131). Vidare finner domstolen finner att
saval utformningen av fragorna som maskeringen av den bild som visats for respon-
denterna i och for sig maste anses ha varit agnade att ge rattvisande bild av i vilken
man respondenterna satter utformningen av den aktuella burkens framsida i samband
med produktens kommersiella ursprung, utan férekomsten av de element som mera
direkt pekar ut produktens kommersiella ursprung (dvs. markesordet MARIESTADS,
firman Mariestads Bryggeri AB och bokstaverna MB). Domstolen anmérker har att
det relevanta kommersiella ursprunget i detta hanseende maste anses vara det som ut-
marks av bl.a. markesordet och firmadominanten, dvs. k&nnetecknet MARIESTADS.

Emellertid finns ett par svagheter i undersékningen som forringar dess bevisvarde.

Av rapporten 6ver undersokningen framgar, som ovan anforts (punkt 137), att de 500
respondenterna hamtats ur ett slumpvis och riksrepresentativt urval bland 987 perso-
ner. | rapporten finns emellertid inte ndgon redovisning av hur det specifika urvalet av
de 500 respondenterna bland de 987 konsumenterna gatt till. Det innebér bl.a. att det
inte kan uteslutas att t.ex. riksrepresentatviteten bland de 500 respondenterna
paverkats pa ett menligt sétt. Inte heller finns nagon redovisning av huruvida det varit
mojligt for respondenterna att i svaren pa fragorna 1 — 3 namna mer an ett "marke”.
Det finns foljaktligen inte heller nagon redovisning av hur svar som innehallit mer an
ett marke — i den man sadan forekommit — behandlats vid den s.k. kodningen av
svaren. Att endast ett svar pa fraga 1 fran varje respondent beaktats i undersokningen

framgar emellertid av det forhallandet att summan av antalet svar ar 500.

Sarskilt med hansyn till det nyssnamnda forhallandet kan den aberopade marknads-
undersokningen avseende k&nnedom inte l1&ggas till grund for slutsatsen att utform-
ningen av den aktuella burken — utan méarkesordet MARIESTADS, firman Mariestads
Bryggeri AB och bokstaverna MB — sitts i samband med 6l som tillhandahalls under
varumérket MARIESTADS.
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Ovrig utredning

Utredningen i 6vrigt ger vid handen att MARIESTADS 6l tillhandahallits i en likartad
burk sedan 2008, dar sérskilt bandet i rott och guld med méarkesordet MARIESTADS i
visst utférande och emblemet med bokstaverna MB i visst utférande mot en ljus
etikett i en skoldliknande form Gverensstimmer med den nuvarande och sedan 2014
anvanda utformningen. Dessa dekorelement har sedan 2008 ocksa anvants pa de
flaskor i vilka MARIESTADS 6l tillhandahallits. Aven forsaljningen av
MARIESTADS 6l i flaska har darmed varit av viss betydelse for kdinnedomen

om utformningen av burken som anvéands for MARIESTADS EXPORT 50 cl.

Man kan emellertid inte bortse fran att den nuvarande utformningen av
MARIESTADS EXPORT 50 cl i forhallande till det utférande som anvénts under
aren 2008-2013 foreter vissa skillnader av betydelse for helhetsintrycket, bl.a. i det att
bandet med mérkesordet och emblemet med bokstaverna framtrader tydligare mot
etiketten i den nuvarande utformningen. Det innebér att den forséljning och marknads-
foring som Spendrups foretagit fran och med 2014 med avseende pa burken for
MARIESTADS 6l som maste anses vara av sarskild betydelse for bedémningen av om

utformningen av burken kommit att bli kdnd for 6l av visst kommersiellt ursprung.

Som ovan anforts (se punkt 136) &r utrett att mérkesordet MARIESTADS ar ként for
6l. Vidare har Galatea vitsordat riktigheten av den utredning Spendrups lagt fram om
forsaljningen pa Systembolaget av MARIESTADS 6l i burk for perioden 2005-2015.
Utredningen i malet bekraftar ocksa att forsaljningen av MARIESTADS 6l i flaska
och burk sedan 2005 sammantaget varit mycket omfattande. Det framgar bl.a. att
MARIESTADS EXPORT 5,3 % har varit det nast mest salda 6let pa Systembolaget
mellan ar 2005-2014 samt det mest salda 6let pa Systembolaget under ar 2015 och att
den forséljningen omfattat drygt 22,9 miljoner burkar.

Vidare framgar av utredningen att MARIESTADS 6l marknadsforts i stor omfattning,
bl.a. i reklamfilmer som sants i TV3, Kanal 5, TV6 och Kanal 9 samt pa en sarskild
kanal for MARIESTADS BRYGGERI pa webbplatsen www.youtube.com. Och av det
revisorsintyg som Spendrups har aberopat framgar att marknadsforingskostnaderna
avseende MARIESTADS 6l under perioden 2007-2015, efter avdrag for rabatter,
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har uppgatt till drygt 128 miljoner kr under perioden 2007-2015, varav drygt
15,8 miljoner kr for 2014 och drygt 15,3 miljoner kr for 2015. Det framgar dock inte
hur dessa kostnader &r férdelade pa marknadsforingen av 6l i flaska respektive i burk.

Aven om MARIESTADS 6l, sérskilt frdn och med 2014, varit foremal for en
omfattande forsaljning och marknadsféring i dvrigt, kan inte heller vad som kommit
fram i denna del laggas till grund for slutsatsen att utformningen av MARIESTADS
EXPORT 50 cl — utan markesordet MARIESTADS, firman Mariestads Bryggeri AB
och bokstéverna MB - satts i samband med 6l av ett visst kommersiellt ursprung. Det
kan emellertid hallas for visst att sarskilt 6vriga distinktiva och framtradande dekor-
element ocksa kopplas samman med markesordet MARIESTADS nar burken betraktas i
dess helhet. Forpackningsutstyrseln MARIESTADS EXPORT 50 cl &r salunda kéand
framst genom det k&nda och framtradande mérkesordet MARIESTADS, det runda

emblemet med bokstéaverna MB och genom artalet 1848.

Risk for forvaxling

Bedomningen av risken for forvaxling ska enligt fast praxis géra med utgangspunkt i
den kopsituation som foreligger i det enskilda fallet och grundas pa de forpackningar
som erhalls vid kop (se bl.a. MD 1995:9 och MD 2000:25). ARBOGA ¢l tillhanda-
halls som ovan anforts (se punkt 130) endast hos Systembolaget och den faktiska kop-
situationen utgors saledes av inkop i Systembolagets butiker vilka numera ar sjalv-
betjaningsbutiker. Av utredningen framgar ocksa att varorna i butikerna tillhandahalls
sektionsvis for olika kategorier av 6l samt att de &r uppstéllda i bokstavsordning under
sitt produktnamn och i viss utstrackning i s.k. kartongtrag. Det har dock inte fram-
kommit i vilken man som konsumenter ar medvetna om att denna struktur anvands pa

Systembolaget.

Vidare har som ovan anforts (se punkt 125) det produktslag som ar i fraga betydelse
vid bedémningen av risken for forvaxling. Vissa produkter inhandlas salunda i all-
méanhet snabbt och utan storre uppméarksamhet, medan andra ar féremal for ett
medvetet och mera noggrant val (jfr MD 1983:3 och MD 2001:16). Till den senare
typen av varor hor, forutom dyrare sallankdpsvaror, bl.a. varor som véljs med ut-

gangspunkt i personliga smakpreferenser. Till dessa maste raknas bl.a. vissa alkohol-
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haltiga drycker sasom 6l, vilka véljs utifran personlig smak och inte sallan for att
passa till viss mat. Vid dessa forhallanden maste en genomsnittlig konsument vid
inkop av 6l pa Systembolaget forutséttas vara tamligen noggrann i sitt val och upp-
marksam pa den produkt som denne plockar at sig.

Fragan hur en genomsnittskonsument i den relevanta malgruppen uppfattar viss mark-
nadsforing innefattar en normativ bedémning och utgéor darmed en s.k. rattsfraga

(se MD 2015:18 punkt 149 och 163 samt MD 2016:5 punkt 146 och 202 med dar
gjorda hanvisningar). Aven fragan om forvaxlingsrisk utgér en sddan normativ
bedémning och darmed en réttsfraga (se UIf Bernitz, Svensk och Europeisk marknads-
ratt 2 — Marknadsforingsrétten, s. 116 och jfr Richard Wessman, VVarumarkes-
konflikter, s. 247 f.) En annan sak &r att det inte finns nagot hinder mot att parterna
lagger fram bevis for omstandigheter av betydelse for bedémning av fragan om for-
vaxling, t.ex. i friga om kopsituationen, inbegripet konsumenternas kopbeteende. Med
hansyn till att fragan om forvéaxling utgor en rattsfraga ar den av Spendrups aberopade
marknadsundersokningen, som for évrigt inte speglar kdpsituationen, foljaktligen av

underordnad betydelse.

Den burk i vilken Galatea salufor ARBOGA 6l har i likhet med den burk i vilken
Spendrups tillhandahaller MARIESTADS EXPORT 50 cl en i huvudsak guldfargad
mantelyta och en metallfargad botten. ARBOGA 6l har emellertid en ljusare bak-
grundsfarg som ar genombruten av ljusare smala rander samt ett guldfargat lock.
Vidare har ARBOGA 04l i likhet med MARIESTADS EXPORT 50 cl som fram-
tradande dekorelement en vit etikett i en skdldliknande form med ett rétt band med en
inramning i guld. I likhet med MARIESTADS EXPORT 50 cl har ARBOGA 6l
dekorelement i form av guldfargade medaljer samt, ovanfor det roda bandet, ett rott
figurativt inslag. Harutéver har ARBOGA 6l pa motsvarande satt som MARIESTADS
EXPORT 50 cl olika uppgifter om produktens beskaffenhet.

Aven om utformningen av ARBOGA 6l uppvisar vissa likheter med utformningen av
MARIESTADS EXPORT 50 cl finns beaktansvérda skillnader mellan dem. En grund-
laggande skillnad av betydelse for helhetsintrycket ar att ARBOGA 6l har en mer
avskalad utformning. Vidare finns betydelsefulla skillnader i de framtradande och

distinktiva elementen mellan de motstaende produktférpackningarna. En sadan
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skillnad ar att ARBOGA 6l ovanfor bandet pa etiketten har en rod stiliserad 6rn,
medan MARIESTADS EXPORT 50 cl har det runda emblemet med bokstaverna MB.
En annan skillnad ar att ARBOGA 6l under det réda bandet har en guldfargad cirkel
med bokstaven A i svart, medan MARIESTADS EXPORT 50 cl under det roda
bandet har artalet 1848 i rott.

Av avgorande betydelse ar emellertid att de motstaende produkternas markesord i
visst utférande — ARBOGA och MARIESTADS - ar placerade i det roda bandet pa
respektive burk. Méarkesordet ar salunda det element som &r av storst betydelse for
identiteten hos respektive forpackning (jfr ovan punkt 147). Mérkesordet ar darmed av
avgorande betydelse saval vid konsumentens val av produkt som nar denne i kop-
situationen plockar at sig produktforpackningen. Vid dessa forhallanden kan det inte
anses finnas nagon beaktansvard risk for att konsumenten tar fel och forvaxlar
ARBOGA 6l med MARIESTADS EXPORT 50 cl (direkt férvaxling). Och Spendrups
har inte gjort géllande att det finns en risk for att konsumenten uppfattar att det finns
ett kommersiellt samband mellan de motstaende produkterna (indirekt forvaxling).
Vid dessa forhallanden kan ARBOGA 6l inte anses vara latt att forvaxla med
MARIESTADS EXPORT 50 cl.

Renommésnyltning

Ett obehdrigt utnyttjande av ndgon annans renommé forutsatter en tydlig koppling till
den aldre, kdnda och renommébarande produkten. Att en yngre produkt paminner om
nagon annans aldre produkt med renommé &r t.ex. inte tillrackligt for att renommé-
snyltning ska foreligga. Det fordras i stallet att den yngre produkten starkt anknyter
och associerar till den &ldre (se MD 2000:25). Det &r i sadana fall som “den
snyltande” till sin ekonomiska fordel utnyttjar det vérde som ligger i en positiv
forestallning hos konsumenterna vilken skapats genom insatser av en annan narings-
idkare. Ett sadant utnyttjande ar typiskt sett ocksa agnat att i en eller annan form skada

den utsatte naringsidkaren och att férsdmra konsumenternas marknadsdverblick.

I malet &r, som ovan anforts, utrett att varumarket MARIESTADS ér kant for 6l samt
att det kan hallas for visst att sarskilt 6vriga distinktiva och framtradande dekor-
element ocksa kopplas samman med markesordet MARIESTADS nér burken betrak-

tas i dess helhet (se punkt 147). Det ar dock, som domstolen anfort, inte visat utform-
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ningen av den aktuella burken — utan mérkesordet MARIESTADS, firman

Mariestads Bryggeri AB och bokstdverna MB — sétts i samband med 6l av ett visst
kommersiellt ursprung. Det ar i stallet framst det kdnda och framtrddande markesordet
MARIESTADS jamte det runda emblemet med bokstdverna MB och artalet 1848 som

ger forpackningen dess identitet.

Genom kannedomen om varumarket MARIESTADS rader ingen tvekan om att detta
kannetecken har ett renommé for 6l. | utformningen av den aktuella burken ar det
ocksa framst det framtradande markesordet MARIESTADS som ar bérare av detta
renommé. | betraktande av det satt pa vilket dvriga distinktiva och framtradande
dekorelement kopplas samman med méarkesordet MARIESTADS maste aven

emblemet med bokstaverna MB och artalet 1848 tillerkannas renommeé.

Med hansyn till det sétt pa vilket markesordet ARBOGA skiljer sig fran markesordet
MARIESTADS och till att Galateas produktférpackning inte innehaller nagot som
uppvisar likhet med de renommebarande elementen i Spendrups produktférpackning
MARIESTADS EXPORT 50 cl, kan den av Galatea anvanda burken i sig inte anses
anknyta och associera till Spendrups burk pa ett satt som medfér renommésnyltning.
Spendrups har inte heller aberopat och an mindre visat nagon sérskild omstandighet
som innebér att Galateas forséljning eller marknadsforing i 6vrigt av ARBOGA 6l

medfdrt renommésnyltning (jfr MD 1996:3).

Sammanfattning

Galateas produktforpackning ARBOGA 6l utgor saledes inte en vilseledande efter-
bildning av Spendrups forpackning MARIESTADS EXPORT 50 cl. Och det &r inte
visat att Galateas marknadsforing av ARBOGA 6l medfért snyltning pa det renommé
som tillkommer Spendrups forpackning MARIESTADS EXPORT 50 cl. Spendrups
talan ska foljaktligen lamnas utan bifall.

Rattegangskostnader

Vid denna utgang ar Spendrups skyldigt att ersatta Galatea for rattegangskostnader i
malet. Galatea har fordrat ersattning med sammantaget 857 279 kr, varav 785 135 kr
avser ombudsarvode och 72 144 kr avser utlagg for sakkunnigutlatande. Spendrups
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har vitsordat den av Galatea yrkade ersittningen som skilig i och for sig, varfor

Galatea ska tillerkénnas fordrat belopp.

Ledamdéter: Per Carlson, ordférande, Karin Lindell, Jonas Hickner och

Anders Stenlund. Enhilligt

Sekreterare: David Ramsjo



