OSTRE LANDSRET

KENDELSE
afsagt den 8. september 2022

Sag BS-14823/2022-OLR
(10. atdeling)

Fazer Denmark ApS

)

Oy Karl Fazer Ab
(begge advokat Kenneth Kvistgaard-Aaholm)

mod

Spangsberg Chokolade A/S
(advokat Johan Lgje)

Se- og Handelsretten har den 22. marts 2022 afsagt kendelse i 1. instans (sag BS-
48468/2021-SHR).

Landsdommerne Katja Hoegh, Malou Kragh Halling og Susanne Lehrer med
det sagkyndige medlem Henrik Jeppesen har deltaget i sagens afgorelse.

Kaeremalet har veeret behandlet mundtligt.

Pastande
Karende, Fazer Denmark ApS og Oy Karl Fazer Ab (“Fazer”), har gentaget pa-
stand 1-9 for Sg- og Handelsretten som felger:

1) Spangsberg Chokolade A/S forbydes i Danmark at fremstille, lade frem-
stille, importere, markedsfere, udbyde og/eller seelge produkter i embal-
lagen, der er afbilledet i bilag 1.



2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Spangsberg Chokolade A/S forbydes i Danmark at fremstille, lade frem-
stille, importere, markedsfore, udbyde og/eller saelge produkter i embal-
lagen, der er afbilledet i bilag 2.

Spangsberg Chokolade A/S forbydes i Danmark at fremstille, lade frem-
stille, importere, markedsfere, udbyde og/eller seelge produkter i embal-
lagen, der er afbilledet i bilag 3.

Spangsberg Chokolade A/S forbydes i Danmark at fremstille, lade frem-
stille, importere, markedsfere, udbyde og/eller seelge produkter i embal-
lagen, der er afbilledet i bilag 4.

Spangsberg Chokolade A/S forbydes i Danmark at fremstille, lade frem-
stille, importere, markedsfere, udbyde og/eller szelge slikkepinden, der
er afbilledet i bilag 5.

Spangsberg Chokolade A/S forbydes i Danmark at fremstille, lade frem-
stille, importere, markedsfere, udbyde og/eller selge produkter i embal-
lagen, der er afbilledet i bilag C.

Spangsberg Chokolade A/S forbydes i Danmark at fremstille, lade frem-
stille, importere, markedsfere, udbyde og/eller seelge produkter i embal-
lagen, der er afbilledet i bilag D.

Spangsberg Chokolade A/S forbydes i Danmark at fremstille, lade frem-
stille, importere, markedsfere, udbyde og/eller seelge produkter i embal-
lagen, der er afbilledet i bilag E.

Spangsberg Chokolade A/S pabydes at tilbagekalde alle emballager og
produkter, som er omfattet af pastand 1-8, fra sine distributerer og er-
hvervsmaessige kunder.

Forbud og pabud begeeres principalt meddelt uden sikkerhedsstillelse og
subsidieert mod en af retten fastsat sikkerhed, jf. retsplejelovens § 415, stk. 1 og

stk. 2.

Indkeerede, Spangsberg Chokolade A/S (“Spangsberg”), har pastaet kendelsen
stadfeestet, subsidieert at forbud og pabud meddeles mod en af retten fastsat
sikkerhed pa ikke under 20 mio. kr.

Supplerende sagsfremstilling
Det er omstridt om felgende opslag pa Instagram og Facebook, som er fremlagt

af Fazer, er lagt op af Fazer eller andre brugere:
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I den medieomtale, som Fazers pressemeddelelse fra begyndelsen af 2021 om
ophor af Dumle-slikkepinden gav anledning til, er citatet fra Christina Freende,
Marketing Manager i Fazer Danmark, om, at ”[m]askinen, der producerer Fazer
Dumle-slikkepinden, skal betjenes med handkraft og kraever reservedele, som
ikke er til at opdrive mere. Derfor er det tid til at sige farvel” gengivet som et
direkte citat i den i Se- og Handelsrettens kendelse naevnte omtale pa TV2.

Af korrespondancen mellem Elina Saarento og Konrad Mickiewicz om produk-
tion af Dumle-slikkepinden hos Baltyk fremgar i relation til det af Se- og Han-
delsretten anforte blandt andet neermere, at Konrad Mickiewicz ved mail af 23.
februar 2021 anferte, at han ikke forstod Fazers pressemeddelelse om at ville
stoppe produktionen af Dumle-slikkepinden, og at det var i strid med, hvad der
var aftalt med Baltyk. Elina Saarento beroligede ham i en mail samme dag
med, at der blot var tale om et midlertidigt stop, og at Fazer fortsat enskede at



samarbejde med Baltyk om at fa produktionen af Dumle-slikkepinde i gang
igen og henviste til et ikke fremlagt brev fra Fazers markedsferingsdirekter. En
person ved navn Bengt fra Fazer bekreeftede det, som Elina Saarento havde an-
fort, og Konrad Mickiewicz meddelte herefter ved mail af 24. februar 2021, at
han nu forstod det hele meget bedre, og at han regnede med, at produktionen
kunne indledes i juni 2021, idet der dog ville veere nogle tests mv. fra Fazers
side.

Den 29. september 2021 sendte Fazer et advarselsbrev til Baltyk i anledning af
selskabets produktion af MUMS!-slikkepinde og -karameller.

Der er for landsretten yderligere fremlagt blandt andet:

Manufacturing Agreement mellem Cloetta og Fazer af 29. august 2008 og
bilag 1 og bilag 4 hertil.

- Et af Fazer indhentet notat “Rebuttal vedr. sag mellem Fazer og Spangs-
berg” af 13. juli 2022 fra Epinion, med bemaerkninger til den del af den
keerede kendelse, som angar den undersogelse, som Epinion har udfert
for Fazer, og med bemeerkninger til Spangsbergs kaeresvarskrift.

- Af Spangsberg indhentede bemaerkninger af 27. juli 2022 fra Quantic til
Epinions “Rebuttal”-notat af 13. juli 2022.

- ”SPANGSBERG: kvantitativ sammenligningsundersggelse - MUMS! og
Dumle” (brugerundersogelse) af 29. juli 2022 udarbejdet af Quantic for
Spangsberg, hvori det konkluderes:

"PENETRATION
Ud af de 13 medtagne meerker har Toffifee den storste arlige pene-
tration (59%).

Daim og Sneakers er ca. lige store og har en arlig penetration pa
51%. Dumle er det fjerde storste meerke og har en arlige penetration
pa 47%.

Blandt de 13 medtagne meerker har MUMS! den mindste penetra-
tion (17%).

PARVIS SAMMENLIGNING: Antal respondenter
Ud af de 970 respondenter, er der 23%, der har svaret, at ingen af
de 13 emballager ligner hinanden.



51% af respondenterne har svaret, at Dumle-Daim ligner hinanden.
Pa de folgende to pladser kommer Twix-Hollybar (42%) og Mars-
Yankee Bar (23%).

Der er kun 20%, der mener, at Dumle og MUMS! ligner hinanden.

PARVIS SAMMENLIGNING: Antal par

Respondenterne har i alt dannet 2.306 emballage par.

Dumle emballagen indgar i 30% af kombinationerne, og er dermed
den emballage flest gange bliver vurderet til at lighe konkurrerende
emballager.

MUMS! emballagen indgar kun i 12% af kombinationerne.

DUMLE OG MUMS LIGNER IKKE HINANDEN
Analysen viser tydeligt, at Dumle og MUMS! ikke er produkter, der
i udpreeget grad ligner hinanden.

Med andre ord, der er andre emballage kombination, forbrugerne i
langt hejere grad mener, ligner hinanden. Dumle-Daim kombina-
tionen er den, der af flest respondenter er valgt efterfulgt af Twix-
Hollybar og Mars-Yankee Bar.

Der er derfor ikke belaeg for at sige, at Dumle og MUMS! i udpree-
get grad ligner hinanden, eller at de ligner hinanden mere end an-
dre konkurrenter.

DUMLE ER DET MZRKE, DER MEST LIGNER KONKURREN-
TERNE

Det konkluderes, at Dumle er det meerke, der indgar i det hojeste
antal emballagekombinationer. Dermed er Dumle det maerke, der i
de fleste tilfeelde bliver vurderet til at ligne én eller flere konkurren-
ter.

Samtidig ma det ogsa konkluderes, at MUMS! i langt mindre grad
ses som en emballage, der ligner andre i forhold til Dumle.”

“Evaluation and Assessment report” af 4. august 2022 udarbejdet af pro-

fessor Jessica Aschemann-Witzel og professor Polymeros Chrysochou fra
Institut for Virksomhedsledelse — MAPP — Research on Value Creation in
the Food Sector, School of Business and Social Sciences, Aarhus Universi-
tet, for Fazer, hvori det konkluderes:



“Both monadic testing and shelf tests are valid and recognized
methods and have been conducted in line with our definition of
these methods. Both methods cover a wide range of ways to put it
into practice, and the relevant question is thus if the specific design
leads to valid findings for the purpose. On this question, we assess
that many findings in the studies do not allow to conclude whether
or not there is a risk of confusion. The shelf test-based finding
(Quantic study from 11.2.2022, question 8), is in our assessment rel-
atively less valid for the purpose than the monadic test-based find-
ing (Epinion study from January 2022, slides 26/27£f). The method
used with blurring the images is in our assessment the closest ap-
proach that has been adopted to address the question in purpose.”

- Af Spangsberg indhentede bemaerkninger af 8. august 2022 fra Quantic
til “Evaluation and Assessment report” af 4. august 2022.

- Professor Jessica Aschemann-Witzels CV.

- Yderligere video visende Baltyks slikkepindsmaskine (afspillet under
den mundtlige forhandling, hvor ogsa de to videoer, der blev forevist i
Se- og Handelsretten, blev afspillet).

Fazer har oplyst, at Fazer ikke har grundlag for at gore geeldende, at der fortsat
er MUMS!-produkter pa markedet i den oprindelige emballage.

Fazer har endvidere erkleeret sig enig med Spangsberg i, at Fazer ikke kunne
hindre salget af slikkepindsmaskinen til Baltyk og ikke kan forhindre Baltyk i at
anvende maskinen til at producere slikkepinde for andre end Fazer i den form, i
hvilken de laves pa maskinen.

Forklaringer
Michael Spangsberg, Tom Lindblad, Jesper Lykke Nielsen og Daniel Kim Soren
har afgivet supplerende forklaringer.

Michael Spangsberg har forklaret blandt andet, at Norregade-brandet har eksi-
steret siden 1924, og Spangsberg overtog det fra et konkursbo i 2010. Slikpro-
dukter markedsfores, s de “passer” til branchens farvevalg for den pageelden-
de varegruppe og forbrugernes forventninger, f.eks. anvendes gront typisk til
mintprodukter og merkebla til salmiaklakridsprodukter. Farven rod anvendes
typisk for andet slik, herunder chokolade. Karameller produceres ved at kara-
melmassen koges og seettes i et varmeskab til neeste dag, hvor produktet for-
mes. Fordi karamelmasse er klaebrig, er massen sveer at have med at gore. Pa
Baltyks maskine formes slikkepindene pa en valse, hvor der stikkes en pind i
karamelmassen, som herefter “baerer” produktet i den videre proces, frem til



produktet er pakket ind. Processen kan ikke stoppes undervejs. Det er varme-
forskelle i chokoladen, der geor, at slikkepindene kommer til at se forskellige ud.
Anleggets konstruktion, karamelmassen og processen gor, at man ikke kan
e@endre slikkepindens form. Han kendte ikke til, at Fazer havde en dialog med
Baltyk om at fortseette produktionen af Dumle-slikkepindene, efter at Fazer
havde annonceret, at Dumle-slikkepinden opherte. Baltyk har andre maskiner,
som producerer for forskellige konkurrerende slikproducenter. Blandt andet
har Baltyk en bolchemaskine, som producerer bolcher bade til Spangsberg og
Fazer. Det var Konrad Mickiewicz fra Baltyk, som kontaktede ham om, hvor-
vidt Spangsberg var interesseret i at fa produceret slikkepinde pa maskinen,
hvis Konrad kebte den. Han fik bekraeftet af Konrad, at der ikke var nogen eks-
klusivitetsproblemer i forhold til Cloetta og Fazer, hvilket var vigtigt for
Spangsberg at vide, for de gik i gang med at designe MUMS!. Designprocessen
tog som normalt 3-4 maneder. Konrad sagde, da han spurgte hertil, at Fazer
ikke ville kebe anlaegget og heller ikke bruge det til at producere Dumle-
slikkepinden. Baggrunden for Konrads henvendelse til Spangsberg var, at Kon-
rad havde behov for sikkerhed for afseetning for at have rad til at kebe maski-
nen. P4 et tidspunkt var der dreftelser om, hvorvidt Spangsberg skulle medfi-
nansiere kabet af maskinen. Fazers pressemeddelelse om opher af Dumle-
slikkepinden tog han som udtryk for, at Fazer havde besluttet at udfase pro-
duktet som folge af manglende indtjening. Man ser pa den made nogle gange,
at “gamle” kendte maerker oplever svigtende salg. Den efterfelgende “hype”
omkring Dumle-slikkepindens opher var ikke arsag til, at Spangsberg gik pa
markedet med MUMS!. Han havde tiltro til MUMS!-produkterne, for der var en
god plan for markedsfering med blandt andet en film med Bodil Jergensen.
Filmen blev dog stoppet, da Fazer henvendete sig til Spangsberg i august 2021.
Spangsberg enskede med MUMS!-produkterne at henvende sig til en yngre
malgruppe, end brandet SPANGSBERG i gvrigt henvender sig til. Der er en
lang tradition for, at Fazer og Spangsberg far produceret karameller pa den
samme maskine. Som felge af forbudsbegaeringen har Spangsberg, som jo er en
mindre virksomhed, droslet ned pa markedsferingen af MUMS!-produkterne af
frygt for at tabe sagen. Han kan konstatere, at kunderne af den grund gar tilba-
ge til Fazer. De estimater, Spangsberg har fremlagt, er et realistisk bud pa om-
setningen, hvis ikke selskabet var blevet madt af forbudsbegeaeringen. MUMS!
var til stede i alle butikskeeder i Danmark. Salget ville efter hans opfattelse veere
steget, hvis de som planlagt var gaet ind pa andre markeder og havde haft en
intensiv markedsfering. Spangsberg har ikke haft noget med ICAs omtale af
Dumle og MUMS! at gore.

Tom Lindblad har forklaret blandt andet, at han, siden han afgav forklaring i
Se- og Handelsretten, har undersogt spergsmaélet om beskyttelse af Fazers IPR i
forhold til Baltyk og har fundet ud af, at alle Dumle-produkter var omfattet af
NDA’en, uanset at de ikke er omtalt i aftalen. Selvfolgelig kan man ikke forbyde
maskinens ejer, Baltyk, at bruge den, men produktet skulle adskille sig fra



Dumles produkt, og Baltyk matte ikke anvende samme opskrift, da den er be-
skyttet. Der er mange muligheder for, at MUMS!-slikkepinden kunne adskille
sig fra Dumle-slikkepinden, eksempelvis bade ved endring af form og smag,
og den kunne ogsa undlade at have en klips pa emballagen. Det er sveert at sige,
om Dumle-slikkepinden ville vaere blevet taget af markedet, hvis maskinen ikke
var blevet solgt til Baltyk. Fazer vidste ikke, om Baltyk kunne producere slik-
kepinden, efter at maskinen var blevet flyttet. Der var forskellige droftelser og
overvejelser om alternativer, men Fazer ville helst benytte den hidtidige maski-
ne. Man kan, uanset Konrad Mickiewicz’ forklaring, efter hans opfattelse godt
endre slikkepindens form pa slikkepindsmaskinen, for det kan man altid pa
den slags maskiner. Han baserer denne vurdering pa sin viden om vanlig prak-
sis og de fremlagte fotos af maskinen. Det er muligt, at det vil vaere besveerligt
og dyrt, men det ville veere meget meerkeligt, hvis det ikke kunne lade sig gore.
Han kan dog ikke sige det med sikkerhed. Det er nok rigtigt, at maskinen aldrig
(for MUMS!-produktionen) har produceret andet end Dumle-slikkepinde.
Dumle er et stort meaerke, og der salges forskellige andre produkter under
Dumle-brandet end slikkepinde og karameller. Slikkepinden er blevet solgt i
mange lande, men de nordiske lande er de primeere aftagere. Dumle-
pakningernes kendetegn er ikke stjernerne, men det samlede indtryk. Fazers
globale omseetning pa konfekture er arligt pa ca. 353 mio. euro. Omseetningen
pa Dumle-slikkepinden var i 2020 ikke sa stor som saedvanligt, og der var over-
vejelser om, hvorvidt produktionen skulle indstilles.

Jesper Lykke Nielsen har forklaret blandt andet, at en reekke af de virkemidler,
som Dumle-emballagen/den uemballerede slikkepind benytter, er distinkte.
Han er uenig i Quantics analyse og kritik af Epinions undersogelser og mener
ogsd, at Se- og Handelsretten laeegger for meget vaegt pa denne analyse, jf. naer-
mere “Rebuttal”-notatet af 13. juli 2022, som han kan vedsta. Validiteten af en
hyldetest er for lav, hvis man skal relatere resultaterne til den ”virkelige ver-
den”. I et supermarked er der en reekke andre forhold, som influerer pa forbru-
gerens valg, end ved den preaesentation af fotos af produkter, som Quantics ana-
lyse benytter. Kebsbeslutningen i en butik er impulsdrevet. Det er derfor fejlag-
tigt at tildele respondenterne en konkret opgave i form af at identificere slik-
meerker, og den meget hgje grad af identifikation tyder ganske enkelt pa, at te-
sten var for nem. En nomadisk test indebeerer, at respondenterne inddeles i til-
feeldige grupper, som hver kun skal vurdere ét produkt. Det er en almindeligt
udbredt testform, som typisk anvendes ved test af forskellige design. Fordelen
er, at testen er simpel, og at man fjerner en masse bias. Ulempen er, at der skal
bruges en stor testgruppe. Han er uenig med Quantic i, at denne testtype ikke
kan bruges i en sammenhaeng som denne. Den — ogsa af Quantic kritiserede —
slering af brandnavnet i den forste test er hensigtsmaessig, fordi den afspejler
det kaotiske miljg i butikken, hvor man ikke nedvendigvis ser brandnavnet i
valgsituationen. Han er uenig i, at data viser, at der skulle veere et "feelles
sprog” for chokolade og karameller. Det bygger han pa undersggelsen, hvor



respondenterne netop kun nevner Dumle, nar de preesenteres for MUMS!. Var
der et feelles sprog, ville respondenterne ogsa neevne andre brands. Varens egen
form kan godt veere en oprindelsesmarker, og mange tror jo faktisk, at den
uemballerede slikkepind er et Dumle-produkt. Der er ikke noget galt med at
sporge, hvem man tror har produceret designet. Der har ikke vaeret nogen
“priming” i Epinions test, hvor forbrugerne har veeret praesentereret for meer-
kerne Dumle eller Fazer, for de har svaret pa “deres” spergsmal. Det er en af
styrkerne ved undersogelsen. Nar noget skal “fortolkes med forsigtighed”, som
det fremgar af professor Jessica Aschemann-Witzel erkleering, skal man efter
hans opfattelse ikke ”stotte ret pa det”. Det var hans forslag, at Fazer skulle tage
kontakt til Jessica Aschemann-Witzel, da hun arbejder pa et meget anerkendt
forskningsinstitut, som beskeeftiger sig med undersogelser som dem, der her er
tale om. At hun har arbejdet med fodevarer og forbrugeradfeerd, diskvalificerer
hende bestemt ikke. Han definerer impulskeb som et kob, der ikke er planlagt
hjemmefra. Impulskeb kan godt veere velovervejede. Et impulskeb indebeerer
ikke nodvendigvis, at forbrugeren keber det forste og bedste produkt, men kan
bade veeret rettet mod et bestemt brand eller blot en bestemt sliktype. Nogle
forbrugere er indrestyrede, mens andre er styret af ydre stimuli. Han ved ikke,
om der er brandgenkendelse pa toiletpapir, men vil tro, at der er enkelte steerke
brands. Han ved ikke, i hvilket omfang lagret erfaring om smag mv. styrer keb
af slik, men kan forestille sig, at det er tilfeeldet for nogle forbrugeres vedkom-
mende. Ved det uhjulpne sporgsmal om meerker, er Dumles kendskabsprocent
pa 7 %. Det er ikke nedvendigyvis et lille tal, da det kan have at gore med, hvad
der er “top of mind” hos respondenten, eller at folk generelt er “"dovne” og
stopper efter angivelse af et vist antal meerker. Ved de hjulpne sporgsmal er
kendskabsgraden pa 83 %. Det er ofte helhedsindtrykket, der styrer genkende-
ligheden af et maerke, sa pa det foreliggende grundlag kan han ikke udtale sig
om, hvorvidt genkendelsen primeert skyldes grafikken eller formen pa produk-
tet. Han vil tro, at grafikken styrer meget. Varemaerker betyder meget i slikver-
denen, og navnet er et vigtigt associeringselement og dermed en veesentlig dif-
ferentieringsfaktor. Det er dog ikke en fejl, at de har undladt maerkerne i den
forste undersogelse — for det er som naevnt en made at tage hojde for den

”staj” /kaos, der er i en kebssituation. I kebssituationen vil der dog altid veere
mere end to slikprodukter at veelge imellem. Han kan ikke forklare, hvorfor
forbrugerne i Quantics nye undersogelse er mere tilbgjeligt til at forveksle
Dumle med Daim end Dumle med MUMS!. Han har ikke studeret den nye un-
dersogelse fra Quantic neermere. Han har ikke tidligere arbejdet sammen med
Jessica Aschemann-Witzel og hendes institut. Han ved ikke, om hun har be-
skeeftiget sig med branding, men vil g& ud fra det. Han mener ikke, at der er
lavet et sporgsmal om, hvorvidt respondenterne ser karamelslikkepinden som
en oprindelsesmarker for Dumle.

Daniel Kim Soren har forklaret blandt andet, at det, som ogsa anfert i hans se-
neste notat med bemaerkninger af 27. juli 2022, er forkert at antage, at forbru-
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gernes impulskeb er tilfeeldige, som haevdet i Epinions “Rebuttal-notat” af 13.
juli 2022. Impulskeb betyder blot, at kebsbeslutningen er “rykket til hylden”.
Det betyder ikke, at forbrugerne ikke har deres praeferencer og loyalitet, nar
valget tages. Slikprodukter kobes nemlig ikke tilfeeldigt, for slikvalg siger meget
om forbrugerens identitet. Der skal derfor meget til at skabe en risiko for for-
veksling med de kendte meerker. Varemaerket betyder i den sammenheeng rig-
tig meget. Der er kategorier, hvor det naeermest er umuligt at flytte forbrugerne,
fordi de er sa brandloyale, eksempelvis ved cola-brands. Loyaliteten er givetvis
mindre pa dagligvarer som meelk og toiletpapir. Den seneste erkleering fra Aar-
hus Universitet er afgivet af et institut, han aldrig har hert om i de 25 ar, han
har beskeeftiget sig med branding i Danmark. Han har sldet instituttet op pa
internettet og kunne der se, at det beskaeftigede sig med landbrugsprodukter og
madspild. Forskning i eendring af forbrugeradfeerd pa det gronne omrade har
meget lidt at gore med undersogelse af brands betydning. Professor Jessica As-
chemann-Witzels kritik af, at der i Quantics analyse mangler oplysninger om
pris, butiksindretning etc., er han ikke enig i. Quantics test forseger at etablere
den valgsituation, som forbrugeren oplever i butikken, modsat den monadiske
test, der har et langt mindre udfaldsrum, fordi der kun analyseres ét enkelt
element. Den monadiske test sammenligner “zebler med peerer”, da et stort
meerke med en leengere historie altid vil klare sig bedre end et yngre maerke.
Derfra kan man dog ikke slutte, at der er risiko for forveksling. I dag bruges
monadiske test til finjustering ved udvikling af emballagedesigns. I Quantics
test rammer respondenterne korrekt i ca. 97% af tilfaeldene. Epinions kritik af,
at testen er for “let”, er ikke rigtig, da testen svarer til, hvad forbrugerne gor i
supermarkedet, nemlig at veelge det rigtige produkt pa hylden. At den uhjulp-
ne kendskabsgrad af Dumle er pa 7 %, og den hjulpne er vaesentlig hojere, me-
ner han skyldes, at Dumle er et meget gammelt meerke, og at den kollektive
hukommelse spiller ind. Den kollektive hukommelse indebzerer, at det bedst
kendte meerke altid vil ligge forst for, nar der svares uhjulpent. Den seneste un-
dersoagelse af 27. juli 2022 fra Quantic er udarbejdet for at vise, hvad der sker,
nar man sammenligner flere produkter, og den viser, at der er begraenset risiko
for forveksling mellem Dumle og MUMS!, og at forvekslingsrisikoen er betyde-
ligt storre mellem Dumle og andre produkter, herunder Dumle og Daim. Testen
afspejler selvsagt ikke valgsituationen i supermarkedet mellem mange forskel-
lige produkter, men kan dog sige noget om forvekslingsrisikoen ogsa i super-
markedet. Undersggelserne i sagen belyser ikke, i hvilket omfang formen pa
slikkepinden (med/uden indpakning) og karamelposen henholdsvis grafikken
har betydning for en forvekslingsrisiko. Det er for ham at se meget sveert at ad-
skille disse faktorer. Han vil personligt nok altid antage, at emballagen — som
kan formes friere — er mest afgorende, da det er den, forbrugeren ser i kebssitu-
ationen. Den storste risiko for forveksling opstar, hvis varemaerker (navne) lig-
ner hinanden. Quantics planche i det spergsmal, som udger en “hyldetest”,
svarer ikke ngjagtigt til, hvordan en hylde i et supermarked ser ud, men hylde-
testen har udvalgt de produkter, der er i samme slikkategori, og som ogsa ofte
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vil std sammen i supermarkedet. Efter hans opfattelse vil respondenterne have
samme grad af opmeerksomhed ved besvarelse af sporgsmalet som i en kebssi-
tuation. Forbrugeren vil typisk have op mod 20 sekunder eller mere til at treetfe
valg ved kassen. Quantic har selv foretaget malinger heraf ved at observere for-
brugere i supermarkedet. Quantic har malt sig frem til respondenternes samle-
de tid for besvarelse af sporgsmalene, sa tidsangivelserne pa 5-5,8 sekunder for
hvert enkelt spergsmal er en teoretisk beregning. De 63 %, der svarer “Dumle”,
nar de vises slikkepinden uden emballage, er udtryk for, at der er mange, der
associerer til Dumle ved den pageldende slikkepind. Quantic har ikke under-
sogt forbrugeradfeerd i forhold til uindpakkede slikkepind. De har heller ikke
testet pa den enkeltindpakkede slikkepind eller MUMS!” forste design.

Anbringender
Parterne har i det vaesentlige gentaget deres anbringender for Sg- og Handels-
retten.

Fazer har yderligere gjort folgende anbringender, som fremgar af selskabernes
sammenfattende processkrift af 3. august 2022 og supplerende processkrift af 5.
august 2022, geeldende (henvisninger til ekstrakt, materialesamling og bilag
bortset fra til bilag, som er naevnt i pastandene, er udeladt):

Sammenfattende processkrift

”2 Sagen er principiel

Tvisten i denne sag — og ikke mindst Kendelsen — rejser flere principiel-
le juridiske sporgsmal. Kendelsen indforer saledes eksempelvis et ek-
stra og nyt krav for at opnad produktefterligningsbeskyttelse efter mar-
kedsferingsloven. Det sker ved, at der ved afvisningen af produktefter-
ligningsbeskyttelse laegges vaegt pa elementer, der ikke tidligere har
haft indflydelse pa tilsvarende sager, og som derfor — hvis Kendelsen
stadfaestes — vil eendre fundamentalt pa vurderingen af og praksis om
produktefterligninger i strid med markedsferingsloven. Det er derfor
vaesentligt, at Landsretten i sin afgorelse er seerligt opmeerksom p4a,
hvilke implikationer afgerelsen har ikke blot i den konkrete sag, men
ogsa for fremtidige sager.

Hovedspergsmalet i sagen er for sa vidt simpelt: udger Spangsbergs
produktion, markedsfering og salg med mere af en reekke emballager
og et enkelt produkt (en slikkepind) en overtraedelse af Fazers rettighe-
der i medfer af markedsferingsloven og for slikkepindens vedkom-
mende tillige i medfor af varemaerkeloven, og kan adfaerden derfor for-
bydes ved et midlertidigt forbud, jf. retsplejelovens kapitel 40?

Denne keere skyldes, at Sg- og Handelsretten ikke har anvendt de va-
remeerkeretlige og markedsferingsretlige regler i overensstemmelse
med lovens ord og retspraksis i relation til slikkepinden. Sg- og Han-
delsretten har endvidere ikke foretaget en korrekt markedsferingsretlig
vurdering af relevante ligheder og forskelle mellem de omstridte em-
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ballager i lyset af de for Se- og Handelsretten praesenterede beviser. So-
og Handelsretten har derved ikke truffet en korrekt afgorelse.

I sagen er fremlagt en betydelig maengde bilag, der blandt andet viser
helt andre produkter, end dem, som sagen reelt drejer sig om, og som
efter Fazers opfattelse alene bidrager til at forplumre sagen. Derfor op-
fordres Landsretten til — for der dykkes ned i sagens detaljer — at se pa
sagens omstaendigheder fra "helikopteren” og generelt have sagens
overordnede omsteendigheder i erindring. Malestokken, som sagen skal
afgores efter, er standarden “god markedsferingsskik”. Konkret kan
man stille folgende tre banale sporgsmal:

1. Hyvis ikke Spangsbergs mal var at ligne Dumle Produkterne, ville
MUMS! Produkterne sa se ud, som de gor?

Svaret er oplagt nej: Med de betydelige valgmuligheder, som
Spangsberg havde i forbindelse med sit design bade af slikkepin-
den og af emballagen, er det helt usandsynligt, at na det resultat
uden, at Dumle har veeret det klare og bevidst valgte forbillede.
Dette illustreres tydeligt af de mange bilag, som Spangsberg selv
har fremlagt af ikke-lignende slikkepinde og produktemballager.
Der er med andre ord tale om en tilstraebt efterligning.

2. Er der nogen grund til, at produkterne skal ligne hinanden, ud-
over at Spangsberg har en kommerciel fordel heraf?

Igen er svaret oplagt nej: Uanset om forbrugerne konkret forveksler
produkterne og tager decideret fejl af produkterne, er det indly-
sende, at Spangsberg har en forventning om at maksimere sit salg
ved at kunderne associerer MUMS! Produkterne med Dumle Pro-
dukterne.

3. Endelig: Kan denne fordel opnds, uden at det sker pa bekostning
af Fazers salg mv.?

Igen er svaret et klart nej. Spangsbergs adfeerd udger saledes det,
der kaldes snyltning.

En sddan adferd ber Landsretten forbyde.

5 Landsretten skal se bort fra irrelevante forhold rejst af Spangs-
berg

Spangsberg har praesenteret en raekke forhold, som pastas at veere afgo-
rende for Fazers rettigheder til Dumle slikkepinden og Spangsbergs
kraenkende adfeerd, henholdsvis kreenkelser heraf. Det kan endvidere
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konstateres, at Sg- og Handelsretten tilsyneladende har tillagt nogle af
disse forhold afgerende veaegt i Kendelsen.

Efter Fazers opfattelse er der tale om forhold, der ikke har nogen rele-
vans for sagen og derfor ikke burde veere inddraget i vurderingen. Det
redegores der for i det folgende.

5.1 Det forhold, at Fazer ikke har “rettigheder til maskinen”, er uden
betydning for slikkepindens beskyttelse

Spangsberg heevder, at Fazer ikke har (markedsferingsretlige) rettighe-

der til Dumle slikkepinden, fordi Fazer ikke har “rettigheder til maski-

nen”, som den produceres pa. Fazer bestrider, at rettigheder til et kon-

kret produktionsapparat overhovedet er relevant for den markedsfe-

ringsretlige produktefterligningsbeskyttelse.

Overraskende begrundede So- og Handelsretten imidlertid netop sin

konklusion om, at Fazer ikke har rettigheder til Dumle-slikkepinden,

med, at Fazer ikke har rettigheder til den maskine, hvor savel Dumle-
som MUMS!-slikkepinden bliver produceret:

”Da Dumle-slikkepindens form er en konsekvens af produktion pd en ma-
skine, som Fazer ikke har nogen rettigheder til, og hvorfra der frit kan sael-
ges produkter til andre, finder retten ikke, at Dumle-slikkepinden uden
emballage nyder beskyttelse mod produktefterligninger, jf. markedsfo-
ringslovens § 3.”

Denne del af Kendelsen er principiel og en af de baerende arsager til Fa-
zers keere. Det er sa vidt ses forste gang, at en dansk domstol konklude-
rer, at en virksomheds produkt ikke nyder beskyttelse efter markedsfe-
ringsloven til trods for, at produktet i ganske hgj grad er kendt og for-
bundet med den pageeldende virksomhed, og at dette begrundes med,
at virksomheden ikke kontrollerer et bestemt produktionsapparat. Fa-
zer gor gaeldende, at den konklusion er forkert. Markedsposition i mar-
kedsferingslovens forstand skal vurderes alene pa basis af produktets
meritter pa markedet. Dumle slikkepindens form er velkendt og associ-
eret med Dumle uanset ejerskabet til maskinen.

Konsekvensen af denne del af Kendelsen er ganske vidtgaende. Den be-
tyder nemlig, at en rettighedshaver, der ikke har rettigheder til eller
kontrol over den maskine, som en given kraenker benytter til produk-
tion af sine kreenkende produkter, slet ikke nyder en markedsferings-
retlig beskyttelse mod produktefterligninger. Dette er i praksis den ty-
pisk forekommende situation. Dette er en fejlslutning fra Se- og Han-
delsrettens side og vil, hvis synspunktet opretholdes af Landsretten,
veere udtryk for en nyskabelse i dansk ret med helt uoverskuelige kon-
sekvenser.

Den maskine, der nu producerer savel Dumle som MUMS! slikkepin-
den, blev i 2021 solgt af ejeren Cloetta til Baltyk. Allerede da det stod
klart, at Cloetta agtede at seelge maskinlinjen til Baltyk, startede Baltyk
og Fazer dialog om produktion af Dumle slikkepinden, jf. e-mail af 16.
december 2020 fra Fazer til Baltyk. Denne dialog fortsatte gennem 2021,
jf. ogsa nedenfor afsnit 5.5. Resultatet blev en aftale om, at Baltyk skal
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producere Dumle slikkepinden for Fazer, hvilket ogsa er sket siden ja-
nuar 2022.

Landsretten kan og ber leegge folgende til grund:

- Fazer ejede ikke maskinen, og Fazer kunne derfor i sagens natur
ikke forhindre, at Cloetta solgte denne til Baltyk.

- Fazer kobte ikke maskinen, blandt andet fordi den var nedslidt,
og fordi der var tvivl om, hvorvidt den kunne klare en flytning.
Kendelsen forudseetter imidlertid, at Fazer skulle have kebt ma-
skinen uanset denne risiko, hvilket ikke kan veere retstilstanden.

- Selv hvis Fazer havde kebt maskinen, ville denne handling i sig
selv have veeret utjenlig til at forhindre et kopiprodukt; der kun-
ne uden problemer veere lavet en anden maskine, der produce-
rede en identisk slikkepind. Med andre ord: keb af maskinen vil-
le ikke hindre, at Spangsberg pa en anden maskine fik produce-
ret identiske — og kreenkende - slikkepinde, og der er derfor in-
gen logik i, at Kendelsen paleegger seerlige krav til Fazer i for-
hold til den pagaeldende maskine.

- Det er fejlagtigt, nar det anfores, at maskinen ikke havde anden
anvendelse end fremstilling af "kreenkende produkter’. Selv hvis
det leegges til grund, at produkternes udseende var dikteret af
maskinen, kunne produkterne uden problemer veere solgt pa
andre markeder, end dem, hvor Fazers produkter er serligt ind-
arbejdede og beskyttede mod efterligninger, eksempelvis i Polen,
hvor maskinen star.

- Fazer kan - og kunne ikke — forhindre, at maskinen anvendes til
produktion for andre.

- Endelig er maskinens tekniske indretning ikke bestemmende for
selve designet/”udsmykningen”, hverken af selve slikkepinden
eller den pose, som slikkepindene szelges i. Maskinens tekniske
funktion er derfor ikke til hinder for, at Spangsberg kunne have
valgt andre farver og et andet design af bade indpakningen af de
enkelte MUMS! slikkepinde og af MUMS! slikkepindsposen. Om
selve slikkepinden bemeerkes, at det uden videre tillige er tek-
nisk muligt at producere slikkepinde med en anden pind end
den af Spangsberg anvendte — identiske — ”treepind”. Endvidere
er der ingen tekniske hindringer for at producere slikkepinde
med andre smagsvariationer og dermed farver, sasom eksem-
pelvis lakrids- eller frugtsmag. Alle farver og smagsvariationer
er mulige at producere pa maskinlinjen.

5.2 Fazer har pa helt seedvanlig vis sikret sine rettigheder — bade i
forhold til Cloetta og i forhold til Baltyk

I forleengelse af argumenterne om manglende rettigheder til maskine,

pastar Spangsberg tilsyneladende fortsat og videre, at der mangler kon-

traktuelle bindinger mellem Fazer og Cloetta/Baltyk. Det er fortsat Fa-

zers opfattelse, at ogsa det forhold er uden relevans for sagen, men pa-

standen er tillige forkert.

Der har stedse savel mellem Fazer og Cloetta som mellem Fazer og
Baltyk eksisteret helt saeedvanlige produktionsaftaler med helt saeedvan-
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lige IP- og konkurrenceklausuler. Aftalerne er handheevet pa helt seed-
vanlig vis, bade Fazer og henholdsvis Cloetta og Baltyk har anset sig for
bundet af aftalerne, og den beskyttelse, der ligger i de respektive afta-
ler, er ikke bortfaldet ved Cloettas salg af slikkepinds-maskinen.

Fazer- Baltyk:
Fazer har i forhold til Baltyk og pa saedvanlig vis sikret sine rettigheder

til varemeerker, design og ovrige distinktive elementer af produkterne (i
det omfang de ikke allerede matte veere beskyttet under geeldende ret),
herunder Dumle slikkepindens form. Det har stedse veeret Fazers opfat-
telse, at dette fulgte af den mellem parterne siden 2016 eksisterende
Manufacturing Agreement, men for at undga tvivl, er dette sidenhen
bekreeftet i et tilleeg til aftalen. Saledes har Fazer og Baltyk indgdet en
aftale i form af et ”Amendment #2 to manufactoring agreement”. Det
fremgar, at samtlige Dumle produkter er omfattet af aftalen. Aftalen
forpligter parterne, og etablerer ikke nogen form for vilkar, som tredje-
mand — herunder Spangsberg — kan stotte ret pa.

Konrad Mickiewicz bekreeftede da ogsa i Se- og Handelsretten, at “pro-
duktionsaftalen mellem Fazer og Baltyk fra den 7. april 2016 o0g senere tilleeg
o0gsd daekker Dumle.”

Fazer reagerede i gvrigt prompte overfor Baltyk, da man erfarede, at
MUMS! Produkterne var pa markedet. Der henvises til brev af 29. sep-
tember 2021 fra Fazer til Baltyk.

Fazer-Cloetta:

Der henvises til den Manufacturing Agreement, som i 2008 blev indgdet
mellem Cloetta og Fazer “regarding manufacturing certain Fazer products”.
Som det fremgar af kontraktens bestemmelse om IP (”Section 5 Industri-
al and Intellectual Property Rights”, er der mellem Fazer og Cloetta en en-
tydig aftale om, at alle rettigheder tilhorer Fazer, og at Cloetta ikke ma
benytte Fazers rettigheder pa anden vis end til at opfylde sine forplig-
telser overfor Fazer i henhold til aftalen.

Det fremgar videre af kontraktens punkt 21 (“Non-compete”, at Cloetta
patog sig en konkurrenceklausul, hvorefter Cloetta ikke ma “deliver or
sell the Products (or any materials including Fazer’s Industrial and Intellectu-
al Property Rights) to any other party than Fazer or a company within the
Fazer group or as specifically instructed by Fazer in writing [...]”.

Endelig fremgar det af kontraktens punkt 19.4 ("Effect on Warranties etc
of Termination and Surviving Clauses”. at savel bestemmelserne om "In-
dustrial and Intellectual Property Rights” som “the obligations of non-
competition [...]” fortsat er geeldende efter aftalens udleb eller opsigelse.

Det fremgar af aftalens Exhibit 1 og Exhibit 4(1), at aftalen omfatter
Dumle-slikkepinden.

Det er sdledes forkert, som af Spangsberg anfert i keeresvarskriftet side
6 overst, at "Fazer [ikke] har sikret sig en sddan konkurrenceklausul eller gjort
andre kontraktuelle bindinger geeldende overfor Cloetta [...]”. Fazer har, som
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det fremgar af ovenstdende, betjent sig af en helt seedvanlig konkurren-
ceklausul i forhold til Cloetta.

Samme sted i kaeresvarskriftet anferer Spangsberg videre folgende:

"Fazer har end ikke sogt at hiandhaeve eventuelle rettigheder overfor den
polske producent, som har kebt maskinen, selvom de blev orienteret om
salget. Historikken omkring ejerforholdet eendrer ikke pd, at Fazer kunne
have varetaget sine interesser med en konkurrenceklausul.”

Dertil bemeerkes for det forste, at det ikke er den polske producent, der
kreenker Fazers rettigheder, men Spangsberg. Fazer havde ingen mu-
lighed for, at paleegge Baltyk en produktionsbegraensning, al den stund,
at Fazer i sagens natur ikke havde nogen aftale med Baltyk om maski-
nen, da Baltyk kebte denne. Der kan i ovrigt pa den pageeldende slik-
kepindsmaskine produceres fuldt ud lovlige produkter til andre kunder
end Fazer, som ikke kreenker, eksempelvis til salg pa markeder, hvor
Fazer ikke har rettigheder. Det henstar i det uvisse, hvilken form for
konkurrenceklausul, der ifolge Spangsberg skulle have veret anvendyt,
for at Fazer kunne have “varetaget sine interesser” og forhindret
Spangsbergs retsstridige ageren pa det danske marked.

5.3 Fazer har ikke opgivet opskriften pa Dumle slikkepinden
Opskriften pa Dumle slikkepinden er og har stedse veeret Fazers forret-
ningshemmelighed, og denne er ikke overdraget — hverken til Cloetta
eller til Baltyk. Baltyks produktion for andre end Fazer, eksempelvis
Spangsberg, er sdledes baseret pa andre opskrifter.

Opskriften til Dumle slikkepinden er omfattet af den rettighedssikring,
som parterne har veeret forpligtet af siden produktionsaftalen fra 2016,
og som nu er blevet bekreeftet i form af tilleegget “Amendment #2 to
manufactoring agreement”.

Béde Tom Lindblad og Konrad Mickiewicz forklarede da ogsa i Seo- og
Handelsretten, at Dumle opskriften tilherer Fazer.

Landsretten kan derfor laegge til grund — som ogsa fastslaet af So- og
Handelsretten i dennes preemisser — at opskriften pa slikkepinden ikke
er i spil i denne sag.

5.4 Fazers midlertidige opher med produktion og markedsfering af
Dumle slikkepinden er uden betydning
Se- og Handelsretten bemeerker i Kendelsen folgende:

"Retten bemaerker endvidere i forhold til MUMS!-slikkepinden, at denne
blev lanceret pi det danske marked, efter Fazer havde meddelt markedet, at
salget af Dumle-slikkepinden ville ophore.”

Dette er imidlertid ikke en retvisende gengivelse af Fazers meddelelse
til markedet. Det blev for det forste udtrykkeligt tilkendegivet til pres-
sen, at man arbejdede med planer om at kunne producere slikkepinde-
ne igen, jf. Fazers pressemeddelelse. For det andet var Fazers opher
med salg af Dumle slikkepinden de facto alene kortvarigt og midlerti-

digt.
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Selv hvis det leegges til grund, at der skete et midlertidig opher af sal-
get, betyder dette ikke, at Fazers beskyttelse efter markedsferingsloven
dermed forsvinder. ...

Dette understottes af den ‘Brand recognition” markedsundersogelse,
der blev foretaget i december 2021, hvor mere end 2/3 af de adspurgte
associerede savel MUMS! som Dumle slikkepinden med Dumle, til
trods for at Dumle slikkepinden, da undersegelsen blev foretaget, ikke
havde veeret pa markedet i cirka et halvt ar.

Endvidere burde der veere lagt veegt pa den seerlige beskyttelsesveerdi-
ge interesse, som Fazer har, idet Dumle karamellerne og dermed Dum-
le-brandet hele tiden har veeret pa markedet — ogsa mens slikkepinden

ikke var pa markedet - hvorved MUMS! produkterne har haft en seerlig
negativ pavirkning af Fazers fortsatte forretning.

5.5 Dumle slikkepinden relanceres, og det sker ikke for at styrke Fa-
zers position i denne sag

Som yderligere dokumentation henvises til folgende to bilag i sagen:

(i) E-mailkorrespondance af 23.-24. februar 2021 mellem Elina Saaren-
to, Senior Manager, Group Procurement, Fazer, og Konrad Mickiewicz,
Baltyk. Som det fremgar heraf, skriver Fazer i umiddelbar forleengelse
af sin pressemeddelelse om, at man opherer med at producere Dumle
slikkepinden, at opheret er midlertidigt, og at pressemeddelelsen netop
giver udtryk herfor:

“In the texts you can read that “We will continue our efforts to develop
and find a way to produce a lollipop again in the future, Anne Repo con-
tinues.”

We are prepared to make a happy re-launch for the Dumle lollipop as soon
as we can have it from your factory and will work hard to get all listings
and volumes back to the product.”

(i) Noter fra et manedligt mede mellem Baltyk og Fazer atholdt den
27. april 2021 og sendt af Fazer til Baltyk den 4. maj 2021. P4 dette tids-
punkt havde Baltyk erhvervet slikkepindsmaskinlinjen, og om relance-
ringen star der felgende:

"Fazer Launch timetable

e Marketing is planning a re-launch campaign for the lollipop. All mar-
kets are really looking forward to having the lollipop back.

o Due to extremely long launch timetable in FIN & other Nordic coun-
tries, the launch can happen earliest 2022. For FIN Jan/2022 is unfor-
tunately already not possible, since product/ packages/product info need
to be ready by the end of May.”
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Dette blev tillige bekreeftet af bade Tom Lindblad og Konrad Mickiewi-
cz under deres forklaringer for Sg- og Handelsretten.

6.1.3 Retten skal foretage en helhedsbedemmelse af emballagen ved
vurderingen af saerprag og markedsposition, og der findes ikke
et fellessprog pa markedet

So- og Handelsretten fastslog om Dumle-produkternes emballage sam-

let set folgende:

"Bide for sd vidt angdr format og veesentlige virkemidler, gor Dumle-
produkterne brug af et feellessprog pd markedet for karameller og chokola-
de. Det galder for anvendelsen af farveskemaet med morkebld, rod, orange
0g gul, hvide konturer omkring produktnavnet og brugen af et billede af
produktet 0g en overskiren karamel, samt emballagens dimensioner. De
dominerende elementer, som ikke er en del af markedets feellessprog, udge-
res sdledes af varemarkerne Fazer og Dumle, som er skritstillet midtpd, af
stjerneskud, der omkranser varemaerkerne, og af den rode baggrundsfarves
udformning som et blad pd den morkebld baggrund.”

Og videre fremgar det af preemisserne, at saidanne “elementer, der er en
del af markedets feellessprog” kan Fazer ikke "haevde eneret til”.

Reesonnementet beror pa en fejlslutning i den forstand, at det er kor-
rekt, at der ikke kan havdes eneret til de enkelte elementer, hvilket Fazer
da heller ikke gor. Fazer haevder derimod at have en beskyttelsesvaer-
dig markedsposition pa baggrund af den seerpraegede sammensatning af
de enkelte designelementer, som man har benyttet i flere artier.

Den i dette afsnit citerede passus fra Se- og Handelsrettens preemisser,
der beskriver, at der skulle geelde et ”fallessprog pid markedet for karamel-
ler 0g chokolade”, er endvidere under alle omsteendighed faktuel forkert,
og det er vanskeligt at se, hvordan den konklusion er ndet pa baggrund
af sagens bevisforelse. Hverken farveskemaet eller emballagens dimen-
sioner er geengse. Tvaertimod er der i sagen dokumentation for, at
Dumle og MUMS! er de eneste produkter pa markedet, der gor brug af
det beskrevne farveskema og den beskrevne emballageform og -type.
Et sddant feellessprog afkreeftes séledes pa baggrund af Epinions data,
se Epinions notat side 5 :

”Konklusionen om, at Dumle-produkterne gor brug af et feellessprog i
markedet, afkraeftes i Epinions forbrugerdata. Hvis der var tale om et feel-
lessprog, skulle man forvente, at 1) en lang reekke brands blev associeret
med fx Dumles eller MUMS!” produkter, og 2) at forbrugerne ikke var i
stand til at genkende Dumles produkter.

I nedenstdende graf ses det fx, at 53% af forbrugerne synes, at MUMS!’s
pose med slikkepinde ligner Dumles. Siledes mener forbrugerne i overve-
jende grad, at MUMS!-produkternes samlede udtryk ligner Dumles. An-
dre brands naevnes kun i meget ringe grad. Med andre ord er det netop ik-
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ke et bredt udvalg af brands, som forbrugerne teenker pd, men derimod ho-
vedsageligt Dumle, ndr de ser MUMS!-produkterne.”

Fraveeret af et feellessprog behandles endvidere neermere i afsnit 7.6.4-
7.6.5 nedenfor.

Se- og Handelsrettens udsagn, der alene vedrerer selve karamelposen,
danner derncest afseet for den folgende preemis, hvor retten fastslar, at
alle Dumle-produkternes emballage udgeres af elementer, der er en del
af markedets feellessprog, som Fazer ikke kan haevde eneret til. En urig-
tig antagelse om karamelemballagen udstraekkes altsa uden videre som
begrundelse for, at ogsa dette geelder for emballage af slikkepinde, her-
under slikkepindsposen og slikkepindskassen. Heller ikke for denne
produktkategori gaelder et feellessprog, hverken for farver eller for em-
ballagens dimensioner. Seerligt Fazers slikkepindspose er helt unik og
den eneste pa markedet af sin art - for Spangsberg lancerede MUMS!-
slikkepinden.

Samlet set gores det pa baggrund af ovenstdende geeldende, at Dumle
Produkterne er velkendte og ikoniske og har en betydelig — og beskyt-
telsesveerdig — markedsposition, badde samlet set og hver for sig.

6.2 Dumle slikkepindens form er serpraget og udger tillige et va-
remarke
Fazer gor geeldende, at Dumle slikkepindens form er seerpreeget og har
en betydelig markedsposition, og at selve formen pa slikkepinden, som
vist i bilag 9, er beskyttet mod produktefterligninger. Formen har opna-
et ikonstatus pa det danske marked. Dette skyldes den saeregne ovale
form af slikkepinden, den ru overflade samt den brune papirspind, som
begge giver et rustikt og handlavet udtryk, der adskiller sig markant fra
alle andre slikkepinde pa det danske marked forud for lanceringen af
MUMS! slikkepinden i bilag 5. Dertil kommer, at slikkepinden er blevet
markedsfort og solgt i mere end 60 ar, og dette i et betydeligt omfang, jf.
.... P4 den baggrund geres det geeldende, at udformningen af slik-
kepinden i bilag 9 har seerpreeg og nyder den beskyttelse mod produkt-
efterligninger, der geelder i medfor af markedsferingslovens § 3, stk. 1.
Det understattes tillige af Epinions markedsundersogelser, jf. neermere
nedenfor afsnit 6.2.2.2. Den manglende relevans for denne beskyttelse
af eventuelle manglende rettigheder til produktionsapparatet er der
redgjort for ovenfor i afsnit 5.1-5.2.

Det gores endvidere geldende, at Dumle slikkepindens form, som vist i
bilag 9, udger et varemeerke stiftet ved ibrugtagning, jf. varemeerke-
loven § 3, stk. 1, nr. 3. Herom konkluderede Se- og Handelsretten fol-
gende:

"Fazer har solgt og markedsfort Dumle-produkterne i Danmark siden
1987. Der er imidlertid ikke fremlagt dokumentation for, at Fazer har an-
vendt Dumleslikkepindens form (bilag 9) som varemaerke, eller i ovrigt har
markedsfort Dumle-slikkepinden uden emballage. Retten finder det heref-
ter ikke sandsynliggjort, at Fazer har stiftet en varemeerke- eller kende-
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tegnsret til selve formen pd Dumle-slikkepinden, jf. varemaerkelovens § 3,
stk. 1, nr. 3 og markedsforingslovens § 22.” (vores understregning)

Se- og Handelsrettens konklusion om, at slikkepinden ikke nyder va-
remeerke- eller kendetegnsretlig beskyttelse hviler altsd — og udeluk-
kende — pa det faktum, at der ikke er fremlagt dokumentation for, at
Fazer har anvendt Dumle-slikkepindens form som varemeerke, eller i ovrigt
har markedsfort Dumle-slikkepinden uden emballage. Herved begér Se- og
Handelsretten en juridisk fejl. Disse to forhold er saledes ikke forud-
setninger for, at der er stiftet en varemaerke- eller kendetegnsret til sel-
ve formen pa Dumle-slikkepinden, jf. varemaerkelovens § 3, stk. 1, nr. 3,
eller markedsferingslovens § 22. Dette fremgar af praksis fra EU-
Domstolen og Retten, jf. det folgende.

I den forbindelse bemaerkes, at det er juridisk forkert, nar Spangsberg i
sit keeresvarskrift anforer, at “eventuelle EU-retlige afgorelser ikke har naev-
neveerdig betydning for fortolkning af, hvorndr formen pid et produkt kan anses
for beskyttet kva brug i Danmark”. Brugsbaserede varemeerkerettigheder
og registrerede varemeerkerettigheder er saledes ligestillet med hensyn
til seerpreegskravet.

6.2.2.1 Dumle-slikkepinden har veret pa markedet i 60 ar.
Dumle-slikkepinden har veeret pa det danske marked siden 1987 og er —
i sin uindpakkede form — et indarbejdet varemaerke. Selv om man matte
leegge til grund, at indarbejdelsesprocessen “langsommeliggores”, fordi
Fazer markedsforer slikkepinden indpakket, og denne derfor ikke er
synlig pa kebstidspunktet, har produktet vaeret pa markedet i sa bety-
delig en tidsmaessig periode, at indarbejdelse er sket.

6.2.2.2 Epinions markedsundersogelse dokumenterer, at Dumle-
slikkepinden er Fazers varemaerke
Spangsberg anforer i sit keeresvarskrift side 4, at ”[...] de adspurgte er
blevet primet med DUMLE og Fazer varemaerket forud for besvarelsen af
sporgsmadlene. Derfor vil de adspurgte have en falsk tilbojelighed til at forbinde
formen med netop denne kommercielle oprindelse. Dette udgor en veesentlig
fejlkilde i undersogelsen. Derfor kan markedsundersogelsen ikke anses som et
udtryk for, at respondenterne uhjulpet forbinder slikkepindens form med Fa-
zer.”

Dette er ganske enkelt forkert og udtryk for en misforstaelse af, hvor-
dan undersggelsen blev gennemfort. Som det fremgar eksplicit af mar-
kedsundersogelsen side 6, blev de adspurgte netop for at undga en sa-
dan bias, forudindtagethed eller fordom, om man vil, opdelt i grupper,
saledes at Gruppe B og Gruppe F fik forevist henholdsvis Dumle-
slikkepinden og Mums! slikkepinden, begge uindpakkede, og uden
forud herfor at have veeret preesenteret for nogen som helst andre pro-
dukter, Dumle/Fazer-varemeerker eller lignende. Hjulpet, dvs. hvor de
adspurgte blev praesenteret for en preedefineret liste af svarmuligheder,
svarede 72%, at MUMS!-slikkepinden er produceret af Dumle, og 82%
at Dumle-slikkepinden er produceret af Dumle. Uhjulpet var de tilsva-
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rende tal 55 % og 67 %. Der henvises til markedsundersggelsen side 34-
37.

Besvarelserne er saledes en endog meget valid, unbiased og sikker do-
kumentation for, at kunderne — forbrugerne — klart forbinder formen pa
slikkepinden med produktets oprindelse, og det er derfor en dokumen-
tation, som Landsretten uden videre kan og ber leegge til grund til stet-
te for, at Dumleslikkepinden har seerpreeg.

Konklusionen pa denne 'Brand recognition” markedsundersogelse, der
blev foretaget i december 2021 var, at mere end 2/3 af de adspurgte, der
blev forevist henholdsvis MUMS! slikkepinden uden emballage og
Dumle slikkepinden uden emballage, associerede begge produkter med
Dumle/Fazer.

6.2.2.3 Det er ikke en betingelse for indarbejdelse/varemaerke-
beskyttelse, at Fazer har anvendt Dumle-slikkepindens form
som varemarke eller i gvrigt har markedsfert Dumle-slikke-
pinden uden emballage
Det er juridisk forkert, sdledes som anfert af Spangsberg og fastslaet af
So- og Handelsretten i Kendelsen, at det er en betingelse for indarbej-
delse, at selve den vare — her den uindpakkede Dumle-slikkepind — der
heevdes varemeerkeret til i sig selv, er anvendt som et varemaerke eller
et kendetegn. Dette fremgar udtrykkeligt af nyere retspraksis fra EU-
Domstolen og Retten, jf. nedenfor om henholdsvis Kit Kat og Storck.

Det blotte salg og den hermed skete markedsfering af en vare er til-
streekkeligt. I sddanne tilfeelde kan der ikke fremleegges dokumentation
for egentlige markedsferingsomkostninger knyttet til den pageeldende
vare. Indarbejdelse og seerpraeg ma dokumenteres pa anden vis. Som
det utvetydigt fremgar af praksis for EU-Domstolen, sker dette i stedet
ved fremlaeggelse af omseetningstal og tillige netop ved sddanne mar-
kedsundersogelser, som Fazer har faet foretaget, der dokumenterer den
almindeligt oplyste, rimeligt opmarksomme og velunderrettede gen-
nemsnitsforbrugers opfattelse af varen som en oprindelsesmarker, og
dermed at seerpreeg er indarbejdet

Der henvises til Kit Kat afgerelsen, der drejede sig om indarbejdelsen af
Kit Kat-chokolade-/kiksbaren. Denne var ikke indarbejdet i hele EU og
kunne derfor ikke registreres som EU-varemeerke, jf. dommen fra EU
domstolen (C-84/17 P, C-85/17 P og C-95/17 ). I Retten i 1. Instans i T-
112/13 blev det imidlertid konkluderet, at meerket var indarbejdet i vis-
se medlemslande, og i den forbindelse udtalte Retten blandt andet:

“[...] according to case-law, it is not necessary, in order to assess whether
a mark has acquired distinctive character through use, for the shape to ap-
pear on the packaging of the product or to be visible at the time of sale. A
mark may thus acquire distinctive character through use that is visible in
advertisements or when the product is consumed (see, to that effect, judg-
ment of 22 June 2006, Storck v OHIM, C-24/05 P, EU:C:2006:421, para-
graphs 70 and 71).[...]” [vores understregning]
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Af Storck-afgerelsen, C-24/05 P, hvortil der henvises i Kit Kat-
afgerelsen, fremgar folgende af praemis 70-71:

"For sd vidt angdr dette anbringendes tredje led bemaerkes, at selv om et
varemeerke ikke fra begyndelsen har fornodent seerpraeg i den forstand,
hvori udtrykket er anvendt i artikel 7, stk. 1, litra b), i forordning nr.
40/94, kan det fi det som folge af brug i overensstemmelse med artikel 7,
stk. 3, i forhold til de omhandlede varer og tjenesteydelser. Et siddant for-
nodent serpraeg kan bl.a. erhverves efter en normal tilveenningsproces hos
den relevante kundekreds (jf. dom af 6.5.2003, sag C-104/01, Libertel, Sml.
I, 5. 3793, preemis 67, 0g dommen i sagen Mag Instrument mod KHIM,
preemis 47).

Det folger heraf, at der ved bedommelsen af, om et varemaerke har fiet for-
nodent saerprag ved brug, skal tages hensyn til alle de situationer, hvor
den relevante kundekreds kan blive konfronteret med dette varemeerke.
Dette er tilfeeldet ikke blot pd kebstidspunktet, men o0gsd for dette tids-
punkt, f.eks. gennem reklamer, og pd det tidspunkt, hvor varen fortaeres.”
[vores understregning]

Den relevante kundekreds “konfronteres” med Dumle-slikkepinden pa
det tidspunkt, hvor varen “forteeres”. Dette er sket i et sddant omfang
og en sadan grad — som felge af mere end 60 ar pa markedet— at den re-
levante kundekreds opfatter selve slikkepindens form som et varemeer-
ke for Dumle og Fazer. Formen pa Dumle-slikkepinden er saledes ind-
arbejdet som varemeerke, jf. varemaerkelovens § 3, stk. 3.

Fazer har imidlertid ogsa, om end i beskedent omfang, markedsfort
Dumle slikkepinden uden emballage.

6.2.3 Formen opfylder kravene til pracis gengivelse, jf. varemarke-
loven § 2, nr. 2
Det bestrides, at formen pa Dumle-slikkepinden ikke kan identificeres
klart og preecist, saledes som Spangsberg heaevder i sit keeresvarskrift.
De identiske forme, der anvendes i den maskine, hvor bade Dumle- og
MUMS!-slikkepindene produceres, sikrer produkternes ensartethed.
Gengivelseskravet som anfert i blandt andet Sieckmann-dommen (C-
273/00), hvorefter gengivelsen skal veere “klar og preecis, kan sti alene, er
let tilgaengelig, forstielig, bestandig og objektiv”, er opfyldt for Dumle-
slikkepindens vedkommende.

Problematikken om “klar og praecis” gengivelse er serligt relevant for
varemeerker, der ikke kan opfattes visuelt som eksempelvis duftmeerker
og felemeerker. Sieckmann-dommen drejede sig netop om, hvorvidt et
duftmeerke kunne opfylde det daveerende krav om grafisk gengivelse
ved en deponering af en duftpreve. Det var ikke tilfeeldet, jf. EU-
Domstolens besvarelse af sagens 2. praejudicielle spargsmal.

Om varemeerker, der som Dumle-slikkepinden kan opfattes visuelt, kan
neaevnes Kraft Foods registrering fra 1996 af Toblerone, hvor selve 3D-
formen i uindpakket tilstand — fuldsteendigt som Dumle-slikkepinden —
er registreret som et EU-varemaerke. Tobleronechokoladen bestér af
fladechokolade, honning og mandelsplinter, og der vil uden tvivl kun-
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ne pavises tilsvarende mindre forskelle i den forstand, at formen pa de
enkelte produkter vil have “hver deres seeregenheder”. Dette indebaerer
imidlertid ikke, at formen ikke kan gengives, sdledes som loven kraever.
Tilsvarende kan naevnes Toms Skildpadde, hvis form er registreret som
dansk varemezerke.

Dumle-slikkepinden opfylder saledes det grundleeggende krav om at
kunne gengives, jf. varemeerkeloven § 2, nr. 2.

6.2.4 Det bestrides, at formen folger af varens egen karakter, jf. vare-
markelovens § 14, stk. 1, nr. 1, litra a

Spangsberg heevder endvidere i sit kaeresvarskrift, at formen pa Dumle-

slikkepinden folger af varens egen karakter og derfor er udelukket fra

registrering, jf. varemeerkelovens § 14, stk. 1, nr. 1, litra a. Dette bestri-

des.

Trods utvivlsomt iheerdige forseg er det ikke lykkedes for Spangsberg
at finde et eneste eksempel pa en slikkepind, der tilneermelsesvis ligner
Dumle slikkepinden, hverken i eller udenfor Danmark. Der henvises
igen til Spangsbergs egen dokumentation, der viser den mangfoldig-
hed, der findes, nar det drejer sig om formen pa slikkepinde. Der er frit
slag, og varens egen karakter dikterer pa ingen made formen.

Der er ikke, som haevdet af Spangsberg, tale om at Fazer haevder eneret
til en seerlig produktgruppe eller ensker en “monopolisering af en generisk
funktion, der kommer til udtryk i varens form, som forbrugerne muliguis kan
eftersporge hos konkurrenternes varer”. Dumle-slikkepinden er ikke en
"specifik type” og tormen er ikke “den generiske form pd denne type slik-
kepinde”, som haevdet af Spangsberg i kaeresvarskriftet side 5, og syns-
punktet er da ogsad ganske udokumenteret.

7 MUMS! Produkterne er retsstridige og kraeenker Fazers rettighe-
der

Nar retsstridigheden af de enkelte MUMS! Produkter skal vurderes,

geaelder to veesentlige overordnede principper, jf. de felgende to afsnit.

7.1 Landsretten skal vurdere helhedsindtrykket ved kraenkelses-
vurderingen
Herom fastslar Sg- og Handelsretten felgende:

"Ndr man herefter sammenholder Dumle-produkternes emballage med
MUMS!-produkternes oprindelige 0g eendrede emballage, finder retten, at
de vaesentlige designelementer, som gir igen i MUMS!-emballagerne, ud-
gores af elementer, der er en del af markedets feellessprog, og som Fazer ik-
ke kan haevde eneret til. Uanset at der er visse ligheder mellem emballager-
ne, finder retten efter en samlet vurdering, at helhedsindtrykket af
MUMS!-produkterne er tilstraekkeligt differentieret ved saerligt brugen af
skrd orange striber pd bdde den oprindelige 0g den eendrede emballage, li-
gesom placering af det morkebld bind i den ovre del af emballagerne, ad-
skiller sig fra Dumles design. Meaerket MUMS! er endvidere centralt pla-
ceret, hvilket er med til at differentiere MUMS! -produkterne yderligere.”
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I sin sammenligning og dermed i vurderingen af retsstridigheden af
MUMS!-emballagerne begar Sg- og Handelsretten den fejl, at man leeg-
ger afgagrende vaegt pa enkeltelementer, der er en del af markedets feel-
lessprog. Der er imidlertid klar retspraksis for, at ligesom beskyttelses-
omfanget skal vurderes pa basis af den konkrete sammenseatning af en-
keltelementer, er der ligeledes den konkrete sammensaetning, der skal
vurderes og indga i den lighedsvurdering, der ligger til grund for vur-
deringen af retsstridigheden. Sagt pa en anden made er det ikke de tak-
tiske detaljeforskelle mellem Dumle Produkterne og MUMS! Produk-
terne, men derimod helhedsindtrykket, som skal vurderes, sddan som
det matte fremsta for den relevante kundekreds i lyset af det udviskede
erindringsbillede, da kundekredsen oftest ikke vil se Dumle Produkter-
ne og MUMS! Produkterne side om side.

7.5 Epinions markedsundersogelser dokumenterer, at forbrugeren
associerer og forveksler MUMS! Produkterne med Dumle Pro-
dukterne

7.5.1 M@rkegenkendelse i slik, chokolade og slikkepindsmarkedet —

og forvekslelighed

Jesper Lykke forklarede i Sg- og Handelsretten om resultaterne af denne
Epinions 2. markedsundersogelse, at der er tale om "nogle af de mest kla-
re resultater, han har set. Det er en steerk konklusion, som de sjeeldent ser sii
klart udtrykt.”

7.5.2 Epinions markedsundersogelse ‘Dumle Association Study’

Fazer fik under sagens forberedelse og for at imedega den af Spangs-
berg rejste kritik af de to ferste undersogelser udarbejdet endnu en
markedsundersggelse, nu med inddragelse af udvalgte versioner af
Spangsbergs andrede emballager, og hvor de adspurgte blev praesente-
ret for stimuli, hvor produktnavnet ikke er sloret, jf. ’'Dumle Association
Study — Full Report’.

Selv med produktnavnet bevaret og uaftheengigt af, om det er de oprin-
delige eller de nye versioner at MUMS! emballagerne, forbinder forbru-
gerne MUMS! med Dumle. Desuden angiver de adspurgte, forevist
Dumle og MUMS! produkter side om side, at de ligner hinanden — pa
flere parametre end blot selve indholdet.

Undersogelsen dokumenterer, at de adspurgte i hoj grad teenker pa
Dumle, nar de preesenteres for oprindelige, henholdsvis de
nye/eendrede versioner af MUMS! produkter. Dette geelder selv for de
uhjulpne respondenter. Mens alene fa respondenter teenker pa andre
produkter/meerker, ndr de praesenteres for Dumle produkter, teenker en
betydelig andel af respondenterne pa Dumle, nar de preesenteres for
MUMS! Produkterne. Undersegelsen viser derfor, at der er en hgj grad
af forveksling og association mellem MUMS! produkterne og Dumle
produkterne.
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Resultaterne af disse to markedsundersggelser understotter de i sagen
fremlagte opslag fra sociale medier, herunder Reddit-traden med foto
af bade MUMS! slikkepindsposen og MUMS! karamelposen, Anders
Hemmingsens Instagram story med foto af MUMS! og Sofie Bacher
Lindquists Instagram story, tillige med foto aft MUMS! slikkepindspo-
sen. Alle tilkendegiver klart deres forveksling og associering til Dumle
brand og produkter, nar de praesenteres for MUMS! Produkterne, og
herunder en klar skuffelse over at Spangsberg kopierer Dumle Produk-
terne.

De papegede objektive faktiske ligheder mellem produkterne, som der
er redegjort for ovenfor i afsnit 7.3 og 7.4, understettes derfor til fulde af
det empiriske grundlag fra markedet, der er fremlagt.

7.5.3 Det er forkert, nir Se- og Handelsretten fastslar, at emballagerne
er "tilstreekkeligt differentieret”
Af Sg- og Handelsrettens preemisser fremgar folgende:

"Uanset at der er visse ligheder mellem emballagerne, finder retten efter
en samlet vurdering, at helhedsindtrykket af MUMS!-produkterne er til-
streekkeligt differentieret ved seerligt brugen af skri orange striber pd bdde
den oprindelige og den eendrede emballage, ligesom placering af det mor-
kebld bind i den ovre del af emballagerne, adskiller sig fra Dumles de-
sign.”

Dette finder ikke stotte i Epinions data, der tveertimod viser, at den aen-
drede MUMS! karamelpose med orange striber for 66 % af de adspurg-
tes vedkommende leder tankerne hen pa Dumle eller Fazer.

8 Parterne er uenige om validiteten af de i sagen udarbejdede mar-
kedsundersogelser

Ved sagens behandling i Se- og Handelsretten blev to af de tre mar-

kedsundersogelser, som Fazer fik foretaget ved Epinion, medt med kri-

tik fra Spangsberg. Kritikken drejede sig om markedsundersogelserne

fremlagt i sagen, og som blandt andet er behandlet i afsnit 6.1.2, 6.2.2.2

og 7.5.1 ovenfor.

For at imedega Quantics kritik af, at Fazers analyser alene inddrog
umeerkede produkter, hvor varemeerkerne var sloret, og at Epinion ale-
ne havde testet de emballager, der var pa markedet, og ikke Spangs-
bergs nye/eendrede emballager, der endnu ikke var pa markedet, fore-
tog Epinion en tredje markedsundersogelse med inddragelse af embal-
lage med varemeerket afbildet og omfattende to af de nye/ezendrede em-
ballager. Markedsundersogelsen er fremlagt og behandles ovenfor i af-
snit 7.5.2. Resultatet var det samme: Stor genkendelighed og hej grad af
forveksling. Hvis man viser et MUMS! produkt bliver tankerne for en
betydelig andel af de adspurgte ledt hen pa Dumle. Det geelder bade for
den oprindelige og den eendrede MUMS! emballage. Det gor ingen for-
skel, om man kan se varemaerket/produktnavnene eller e;j.
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Fazer er i gvrigt ikke enig i Quantics vurdering af Epinions markeds-
undersogelser eller for den sags skyld konklusionerne i de af Quantic
udarbejdede markedsundersogelser:

8.1 Det er en fejl, at Quantics markedsundersogelse blev tillagt vaegt
af Se- og Handelsretten

Quantic udarbejdede tillige en markedsundersogelse for Spangsberg:

”"Meerke og identifikationsanalyse: MUMS! og Dumle”. Markedsunder-

sogelsen blev fremlagt den 11. februar 2022.

Se- og Handelsretten har i sine preemisser vedrerende spergsmalet om
produktefterligning for sa vidt angar emballagen lagt veegt pa denne
underspgelse. Retten fastslog saledes folgende: "Markedsundersogelsen
udarbejdet af Quantic den 11. februar 2022 understotter endvidere, at bide
Dumle-produkterne og MUMS!-produkterne med den aendrede emballage har
en meget hoj identifikationsgrad, og at der ikke er risiko for forveksling af pro-
dukterne.”

Se- og Handelsretten har altsa gjensynligt set helt bort fra Epinions
markedsundersogelser. Det er en fejl, som Landsretten bor rette op pa
blandt andet af de grunde, der redegores for nedenfor.

8.2 Quantics markedsundersogelse lider af mangler, og Spangsbergs
kritik af Epinions markedsundersogelser er fejlagtig
Efter sagens behandling i forste instans har Epinion foretaget en vurde-
ring af Quantics markedsundersggelse og de konklusioner, som
Spangsberg og So- og Handelsretten drog pa baggrund heraf. Epinion
har endvidere forholdt sig til de kritikpunkter, der blev rejst fra Quanti-
cs side af Epinions undersggelser og resultater. Der henvises til notatet
fremlagt ...

8.3 Quantics hyldetest er uegnet

Som det fremgar af Epinions notat, er den af Quantic udferte “hylde-
test” med gengivelse af de enkelte stimuli/produkter i plancher og den
manglende restriktion pa de adspurgtes besvarelsestid uegnet. En sa-
dan hyldetest uden tidsbegraensning reflekterer ikke kebssituationen,
og hverken identifikationsgrad eller forvekslelighed kan fastslas pa
denne made. Det var denne fejlbeheeftede undersogelse, der forte til So-
og Handelsrettens fejlslutning, jf. gengivelsen af uddrag af preemisserne
ovenfor.

8.4 Gamle og nye marker kan testes mod hinanden, og “monadisk
test” er en anerkendt metode

Quantics synspunkt om, at “det er meget sveert at teste gamle 0g nye meer-

ker mod hinanden, fordi der er stort kendskab til de gamle meerker” afvises til-

lige, ligesom det fastslas, at den af Epinion anvendte “monadiske test”

er en bredt accepteret metode.

Det gores geeldende, at retten kan og ber se bort fra Quantics markeds-
undersogelse og i stedet leegge afgorende veegt pa de af Epinion udar-
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bejdede markedsundersogelser, der er baseret pa anerkendte metoder,
og disses endog meget klare data og resultater, jf. neermere nedenfor.

C FORMALITET

1 Forbuds- og pabudsbetingelser er opfyldt, og Spangsbergs pasta-
ede udfasning af flere af MUMS! Produkterne fjerner hverken
behovet eller grundlaget for et forbud

2 Tilbagekaldelse

Det gores geeldende, at retten i forbindelse med nedleggelse af forbud
skal treeffe afgorelse om at tilbagekalde de af forbuddet omfattede pro-
dukter som vist i bilag 1-5 og ... fra Spangsbergs distributerer og er-
hvervsmaessige kunder, jf. retsplejeloven § 413.

3  Sikkerhedsstillelse

Det gores geeldende, at Fazer har godtgjort, at Fazers rettigheder efter
markedsferingsloven og varemaerkeloven bliver kraenket, og at forbud
og pabud derfor kan nedleegges uden sikkerhedsstillelse, jf. retspleje-
lovens § 415, stk. 1. Subsidizert geres det geeldende, at forbuddet og pa-
buddet skal nedleegges mod en passende sikkerhedsstillelse fastsat af
retten, jf. retsplejelovens § 415, stk. 2.

Spangsberg har anmodet om, at der i tilfaelde af meddelelse af forbud
og pabud stilles en sikkerhed af Fazer pa ikke under 20.000.000 kr. Det-
te tal fremstar som taget ud af den bla luft, idet der ikke i sagen er frem-
lagt nogen dokumentation for beregningsgrundlaget. Allerede da belo-
bet udger omsaetningen, og ikke fortjenesten, som Spangsberg afviser at
oplyse, kan belgbet imidlertid ikke anses for relevant for en eventuel
sikkerhedsstillelse.

D OMKOSTNINGER

Fazer begeerer sig tillagt sagsomkostninger i henhold til retsplejelovens
§ 421 bade for sagen i Sg- og Handelsretten og for denne kaeresag.”

Supplerende processkrift

”Parternes uenighed om de metoder, der er anvendt i de i sagen udferte
markedsundersggelser, senest udtrykt ved Epinions notat og Quantics
bemaerkninger hertil af 27. juli 2022 har givet anledning til at indhente
en erkleering herom. Rapporten Evaluation and Assessment report frem-
leegges.

1 Den af Quantic for Spangsberg udarbejdede markedsundersogel-
se af 29. juli 2022 kan ikke tillegges vaegt

Markedsundersogelsen af 29. juli 2022 er udfert pa et tidspunkt, hvor

MUMS! produkterne — efter Fazers opfattelse uberettiget — har veret pa

det danske marked i 9-10 maneder. Resultaterne af undersogelsen er
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derfor uden veerdi for Landsrettens stillingtagen til sagens hoved-
sporgsmal om Dumles markedsposition og Spangsbergs kraenkende ad-
feerd.

2 Rapporten af 4. august 2022

2.1 Om de adspurgte professorer

Professor Jessica Aschemann-Witzel og professor Polymeros Chryso-
chou, som har skrevet erkleeringen, er begge ansat ved Institut for Virk-
somhedsledelse - MAPP - Research on Value Creation in the Food Sector ved
School of Business and Social Sciences, Aarhus Universitet. Jessica As-
chemann-Witzel er centerleder. Begge har mangearig og betydelig
forskningserfaring i forbrugeradfeerd med mere.

MAPP-centerets forskningsomrade er ifolge centerets hjemmeside “Val-
ue Creation in the Food Sector for Consumers, Industry and Society” og
videre, at “We do research on the development, marketing and distribution of
foods and the societal impact of the food sector.”

For yderligere information om professorernes videnskabelige baggrund
henvises til beskrivelsen pa instituttets hjemmeside om Jessica Asche-
mann-Witzel: ... og om Polymeros Chrysochou: ...

Om Polymeros Chrysochou skal seerligt fremheeves, at hans “research in-
terests focus on areas of marketing communications and branding, with em-
phasis on food marketing, sustainability, and packaging design, among oth-
ers.”

2.2 Rapporten fastsldr, at de af Fazer/Epinion anvendte metoder er
fuldt ud valide og bedre egnede end de af Quantic anvendte me-
toder

Professorerne fastslar, at den af Epinion anvendte monadiske test er va-
lid og anerkendt, ogsa til markedsundersggelser som de af sagen omfat-
tede, og at man — som haevdet af Fazer — netop derved undgéar den bias
eller forudindfattethed, der kan forstyrre besvarelserne.

Ogsa metoden med shelf testing (hyldetest) er en anerkendt metode.
Professorerne papeger imidlertid, at den af Quantic udarbejdede shelf
test mangler validitet og kunne veere udfert “more realistic”, og at man
ikke pa baggrund af den udferte undersogelse kan konkludere, at der
ikke er risiko for forveksling i kebssituationen:

"Question Q8 in the Quantic study from 11.2.2022 contains a shelf test.
However, the experimental design could be more realistic. Though the sit-
uation is mimicked towards the purchase situation with a shopping list,
the task is not a (hypothetical) purchase of a product but the finding of a
specific brand as a goal in itself. This design thus focuses the attention on
something typically not in focus in a purchase situation. The task itself is
in our assessment not most adequate for the purpose, because the potential
confusion of brands in the actual purchase situation very likely only hap-
pens when consumers are not solely focusing their attention on the
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brands. This shelf test thus does not allow to conclude no risk of confusion
in a purchase situation.” [vores understregning]

Konklusionen er folgende (erkleringen side 5):

“Both monadic testing and shelf tests are valid and recognized methods
and have been conducted in line with our definition of these methods. Both
methods cover a wide range of ways to put it into practice, and the rele-
vant question is thus if the specific design leads to valid findings for the
purpose. On this question, we assess that many findings in the studies do
not allow to conclude whether or not there is a risk of confusion. The shelf
test-based finding (Quantic study from 11.2.2022, question 8), is in our
assessment relatively less valid for the purpose than the monadic test-
based finding (Epinion study from January 2022, slides 26/27ff). The
method used with blurring the images is in our assessment the closest ap-
proach that has been adopted to address the question in purpose.” [vores
understregning]

Pa baggrund af erkleeringen er der saledes ikke grundlag for den af
Quantic rejste kritik af Epinions markedsundersogelser og de af Epini-
on anvendte metoder. BAde den monadiske test og herunder den skete
‘blurring’ af de stimuli, der indgik i Epinions ferste undersogelse, er ik-
ke blot valide valg, men rent faktisk den bedste tilgang til at undersoge
og dokumentere de forhold, som har relevans for sagens kernesporgs-
mal.

Spangsbergs ihaerdige forsog pa at desavouere de markedsundersogel-
ser, som Epinion har udfert, er efter Fazers opfattelse blot yderligere
"stej’, som Landsretten skal se bort fra.”

Spangsberg har yderligere gjort folgende anbringender, som fremgar af selska-
bets sammenfattende processkrift af 3. august 2022 geeldende (henvisninger til
ekstrakt, materialesamling og bilag bortset fra til bilag, som er neevnt i pastan-
dene, er udeladt):

”6.3. Dumle slikkepindens form har ikke s@rpraeg i henhold til mar-
kedsferingslovens § 3 eller varemarkelovens § 3 som 3D vare-
maerke

Det nu fremlagte eksempel bestar af et opslag pa Facebook og et pa Ins-
tagram, hvor hverken afsender eller land fremgar. Det fremgar tillige
ikke, om der overhovedet er tale om markedsforing og bilaget har abso-
lut ingen relevans for sagen.

Selv KIT-KAT barens form, der ses nedenfor, er ikke blevet anset for at
besidde det fornedne saerpraeg til at kunne beskyttes som kendetegn
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Dette fremgar af C-84/17, C-85/17 og C95/17, hvor selskabet bag sogte at
opna beskyttelse ved dokumentation for indarbejdelse, men fejlede.

De af Fazer angivne chokoladebarer — Skildpadden fra TOMS og Tob-
lerones karakteristiske trekantede bar er begge eksempler pa, at formen
varierer markant fra normen, hvorved der foreligger iboende seerpreeg.

6.4. Dumleslikkepindens form er heller ikke indarbejdet

Som det fremgar af blandt andet Kit-Kat afgorelsen kraeves der betyde-
lig dokumentation for brug af formen pa et produkt for at det kan anses
for indarbejdet i medfer af varemaeerkelovens § 3. Der henvises i den
forbindelse til [at]

Gennemsnitsforbrugerens evne til at identificere varens kommercielle
oprindelse vil afheenge af hans opmeerksomhedsniveau. For tegn som
gennemsnitsforbrugeren ikke har for vane at tilleegge oprindelsesfunk-
tion, vil gennemsnitsforbrugerens opmeerksomhedsniveau ikke veere
hgjt. Da gennemsnitsforbrugeren ikke har for vane at anse varens egen
form som oprindelsesmarkeor, vil hans opmerksomhedsniveau pa slik-
kepindens form veere lav.

EU Domstolen har papeget, at det er pa kebstidspunktet, hvor gennem-
snitsforbrugeren udviser den hojeste grad af opmeerksomhed, jf. C-
24/05 P (Storck), pr. 72. Fazer har udelukkende markedsfort slikkepin-
den i indpakket form, hvorfor den aldrig har veeret synlig pa kebstids-
punktet. Dette vil derfor i vaesentlig grad langsommeliggore en eventu-
el indarbejdelsesproces.

Fazer henviser til markedsundersggelsen. Markedsundersogelsen ind-
gik allerede i sagen for Se- og Handelsretten, hvor man korrekt fandt, at
undersogelsen ikke var udtryk for, at der var stiftet en 3D-
varemeerkeret til slikkepindens form.

Undersogelsens troveerdighed skal grundleeggende betvivles, og un-
dersogelsen bor alene anses som et partsindleeg uden bevisveerdi. Det
skal i det hele henvises til hvad Spangsberg har gjort geeldende herom i
1. instans og ...
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Besvarelserne angdende slikkepindens form kan heller ikke udgere be-
vis for, at formen har indarbejdet seerpraeg. Markedsundersogelsens
opbygning medferer, at de adspurgte er blevet primet med DUMLE og
FAZER varemerket forud for besvarelsen af spergsmaélene. Derfor vil
de adspurgte have en falsk tilbgjelighed til at forbinde formen med net-
op denne kommercielle oprindelse. Dette udger en vaesentlig fejlkilde i
undersogelsen. Derfor kan markedsundersogelsen ikke anses som et
udtryk for, at respondenterne uhjulpet forbinder slikkepindens form
med Fazer.

I sagen U.2003.2166S, der angik formen pa BODUM stempelkaffekan-
der, havde BODUM fremlagt en markedsanalyse, som viste en be-
kendthedsgrad pa 56 % for Chambord-kanden, 65 % for Brazil-kanden
og 70 % for Bistro-kanden. Retten ansa dog alene undersogelsen som
udtryk for, BODUM varemeerket var kendt for stempelkaffekander,
men fortolkede ikke undersogelsens resultat som udtryk for, at formen
pa kanderne faktisk virkede som en oprindelsesmarkeor. Se- og Han-
delsretten ansa det derfor ikke som bevist, at kanderne havde indarbej-
det seerpraeg.

Pa tilsvarende vis er Fazers markedsundersogelse alene udtryk for, at
respondenterne forbinder DUMLE/Fazer med chokoladeovertrukne ka-
ramelslikkepinde i oval form. Dermed er undersggelsen ikke udtryk
for, at slikkepinden kommunikerer en kommerciel oprindelse, hvilket
er kravet for, at seerpreeg er indarbejdet.

Endelig gores det geeldende, at en enkelt markedsundersogelse ikke
udger tilstreekkelig bevis for indarbejdelse. Som det fremgar af T-396/02
pr. 56-58 (ikke indstregede) stilles der endog betydelige krav til doku-
mentationen, herunder i form af dokumentation for markedsandel, in-
vestering, markedsferingsomkostninger etc. Endelig er det afgerende,
at den fremlagte dokumentation ikke blot viser, at kundekredsen "har
set produktet for’ men at de faktisk henforer det til en konkret produ-
cent. Der henvises tillige til Bodumafgerelsen ovenfor.

Den af Fazer i neerveerende sag meget mangelfulde dokumentation op-
tylder ikke disse krav

Det gores derfor geeldende, at Fazer heller ikke gennem indarbejdelse
har opnaet kendetegnsret til slikkepindens form.

6.5. So- og Handelsretten fandt ikke, at MUMS! produkterne kraenker
Dumle produkterne

Pa grundlag af en seerdeles detaljeret sammenligning af de tilbagevee-
rende elementer i de to produkter, kom Sg- og Handelsretten frem til, at
ingen af de to MUMS! produktversioner kraenkede Fazers mulige ret-
tigheder. Dette er Spangsberg helt enig i.
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6.5.3. Ingen af emballagerne for MUMS! karameller kreenker Fazers pa-
stdede rettigheder

Som det tillige fremgar af den for landsretten fremlagte Quantic under-
sogelse, er det kun en begraenset del af kundegruppen som finder lig-
heder mellem de to emballager, og kun i en situation, hvor de direkte
opfordres til at vurdere sammenfald.”

Begge parter har indleveret omkostningsopgerelser. Under proceduren har
Spangsberg i fortsaettelse heraf tilkendegivet, at Se- og Handelsretten efter
Spangsbergs opfattelse har fastsat sagsomkostningerne pa et passende niveau.

Landsrettens begrundelse og resultat

Den oprindelige MUMS!-emballage

Fazer har ikke gjort geeldende, og der er heller ikke noget, som understotter, at
Spangsberg fremstiller, lader fremstille, importerer, markedsferer, udbyder
og/eller seelger produkter i den oprindelige emballage som vist i bilag 1, 3, og 4
eller agter pa ny at iveerkseette sddan fremstillling mv. Betingelsen i retspleje-
lovens § 413, nr. 2, for at nedleegge forbud er dermed ikke opfyldt for sa vidt
angar Fazers pastande 1, 3 og 4, som angar den oprindelige MUMS!-emballage.

Den uemballerede slikkepind

Fazer har ogsa for landsretten gjort geeldende at have en ved brug opnaet va-
remeerkeret til et tredimensionelt varemaerke i form af den uemballerede Dum-
le-slikkepind, og at denne varemeerkeret er kreenket af Spangsberg, og at
Spangsberg tillige har handlet i strid med markedsferingslovens § 3, stk. 1, og §
22 ved markedsferingen af MUMS!-slikkepinden.

Ved vurderingen heraf er det efter landsrettens opfattelse uden betydning,
hvorvidt Fazer har eller kunne have sikret sig en kontraktuel adgang til at for-
byde den polske slikfabrikant, Baltyk, pa hvis maskine bade Dumle- og
MUMS!-slikkepinden fremstilles, at producere slikkepinde, som i uemballeret
form fremstar identiske med Dumle-slikkepinden, for andre slikproducenter,
herunder Spangsberg.

Ifolge varemaerkelovens § 3, stk. 1, nr. 3, kan varemeerkeret stiftes her i landet
for de varer eller tjenesteydelser, for hvilke varemeerket vedvarende anvendes,
nar brugen har et omfang, der er af mere end lokalt afgreenset karakter. Af § 3,
stk. 3, 2. pkt., felger, at hvis meerket ikke har fornedent seerpreeg ved ibrugtag-
ningen, stiftes retten forst, nar der skabes saerpreeg gennem meerkets anvendel-
se. Det folger endvidere af lovens § 10 ¢, stk. 3, at anvender indehaveren af et
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varemeerke, hvortil der alene er stiftet rettigheder ved brug efter § 3, stk. 1, nr. 3,
ikke vedvarende varemaerket, fortabes varemaerkeretten.

Efter fast retspraksis fra EU-Domstolen i blandt andet dom af 22. juni 2006 i sag
C-24/05, Storck mod KHIM, preemis 24-25, er kriterierne for bedemmelsen af,
om tredimensionale varemaeerker, der bestar af selve varens udseende, har for-
nedent serpraeg, ikke forskellige fra dem, der finder anvendelse pa andre typer
varemeerker. Ved anvendelsen af disse kriterier er opfattelsen hos den relevante
kundekreds imidlertid ikke nedvendigvis den samme, nar der er tale om et tre-
dimensionalt varemeerke, der bestar af selve varens udseende, som nar der er
tale om et ord- eller figurmeerke, der bestar af et tegn, som er uatheengigt af
fremtraedelsesformen for de varer, det betegner. Gennemsnitsforbrugerne er
nemlig ikke vant til at udlede varers oprindelse af deres form eller emballage
uden nogen grafisk eller tekstmaessig bestanddel, og det kan derfor vise sig
vanskeligere at bevise, at varemeerket har seerpraeg, nar der er tale om et tredi-
mensionalt varemeerke, end nar der er tale om et ord- eller figurmeerke. Forne-
dent seerpreeg kan — for sa vidt som det oprindeligt mangler — opnds ved brug i
form af en normal tilveenningsproces hos den relevante kundekreds, jf. blandt
andet Storck-dommen, praemis 70. Ifelge praemis 71-72 i samme dom skal der
ved bedemmelsen af, om et varemaerke har faet fornedent seerpreeg ved brug,
tages hensyn til alle de situationer, hvor den relevante kundekreds kan blive
konfronteret med dette varemaerke. Dette er tilfaeldet ikke blot pa kebstids-
punktet, men ogsa for dette tidspunkt, f.eks. gennem reklamer, og pa det tids-
punkt, hvor varen forteres. Det er, nar forbrugeren forbereder og treeffer sit
valg mellem forskellige varer i den omhandlede kategori, at gennemsnitsfor-
brugeren udviser den hgjeste grad af opmaeerksomhed, og derfor er sporgsmalet
om, hvorvidt gennemsnitsforbrugeren bliver eller ikke bliver konfronteret med
varemarket pa kebstidspunktet, af serlig betydning ved afgerelsen af, om det-
te varemeerke har faet fornedent seerpraeg ved brug.

Efter bevisforelsen leegger landsretten til grund, at Dumle-slikkepinden alt-
overvejende har veeret markedsfert af Fazer i emballeret form. Forbrugerne har
saledes i al veesentlighed kun kunnet opna kendskab til det af Fazer paberabte
tredimensionelle varemaerke ved forteering. Dumle-slikkepinden er imidlertid
blevet solgt pa det danske marked i adskillige ar, hvilket efter det oplyste er
sket, uden at der samtidig har veeret markedsfert chokoladeslikkepinde med et
lignende udseende. Der ma herigennem antages at vaere opnaet et kendskab
hos forbrugerne til ogséd den uemballerede slikkepinds form og udseende, hvil-
ket ogsa understottes af den af Epinion foretagne undersogelse “Brand recogni-
tion in the candy, chocolate and lollipop category” fra januar 2022 .

Fazer udsendte i begyndelsen af 2021 en pressemeddelelse, hvoraf fremgik:

”Farvel til Dumle Slikkepinden
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I mere end 60 ar har Dumleslikkepinden pyntet fastelavnsris og vae-
ret fast inventar i slikposerne til bernefedselsdage, men nu er den
era slut, da produktionen af den flade chokoladeovertrukne kara-
melslikkepind opherer i marts.

- Handveerket savel som opskriften er lige sa unik som slikkepinden, og
derfor sveer at erstatte med nutidens moderne teknologi. Vi har forsegt
at finde en losning til at fortsaette produktionen pa en effektiv og beere-
dygtig made, men det er desveerre ikke leengere muligt, siger Christina
Freende, Marketing Manager hos Fazer Danmark, og forklarer yderlige-
re:

- Maskinen der producerer Fazer Dumleslikkepinden skal betjenes med
handkraft og kreever reservedele som ikke er til at opdrive mere. Derfor
er det tid til at sige farvel. Vi ved, at slikkepinden er elsket af mange, og
vi vil selvfolgelig fortseette vores bestreebelser pa a finde en made at
producere en ny version af en klassiske slikkepind igen i fremtiden,
men nu er det tid til at sige farvel til den gamle.

Karamellerne og det gvrige sortiment fra Fazer Dumle vil fortsat veere
at finde pa hylderne i butikkerne, ligesom Fazer vil vedblive med at
udvikle nye varianter.”

Landsretten finder, at denne meddelelse méatte opfattes séledes, at Fazer per-
manent opherte med at markedsfere Dumle-slikkepinden i den hidtidige form,
idet der ved en eventuel relancering ville veere tale om “en ny version”, som
ville veere anderledes end “den gamle”. Denne forstdelse er bekreaeftet af det,
som Fazers danske direktor, Hans Christian Ulrich, har udtalt til Ekstrabladet i
en artikel af 20. januar 2022 i forbindelse med Fazers relancering af Dumle-
slikkepinden. Landsretten leegger endvidere til grund, at der gik ca. et ar, fra
Fazer udsendte pressemeddelelsen, og salget af Dumle-slikkepinden herefter
ophorte, og til at Fazer meddelte at ville relancere slikkepinden og gjorde dette.
Det bemezerkes, at der ikke er grundlag for at antage, at Spangsberg har haft
kendskab til korrespondancen mellem Elina Saarento og Konrad Mickiewicz i
februar 2021 om den forventede produktion af Dumle-slikkepinden hos Baltyk,
for denne sag blev indledt.

Pa den baggrund er det ufornedent at tage stilling til, om forbrugerne ved for-
teering af Dumle-slikkepinde er blevet konfronteret med det paberabte tredi-
mensionelle meaerke i en sddan grad, at betingelserne for at stifte en varemaerke-
ret ved brug er opfyldt, idet en sddan varemzerkeret og beskyttelse efter mar-
kedsferingslovens § 3, stk. 1, og § 22 under alle omsteendigheder ma anses for
fortabt i perioden mellem opheret af markedsfering af Dumle-slikkepinde og
relanceringen heraf, herunder saledes, at Fazer ikke ved relanceringen af Dum-
le-slikkepinden kan paberabe sig en varemaerkeret eller markedsferingslovens §
3, stk. 1, og § 22 i forhold til Spangsbergs i den mellemliggende periode intro-
ducerede MUMS!-slikkepind i uemballeret form.
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Betingelserne i retsplejelovens § 413 for at nedlaegge forbud mod den uemballe-
rede MUMS!-slikkepind som anfert i Fazers pastand 5 er herefter ikke opfyldt.

Den nye MUMS!-emballage og pdstanden om tilbagekaldelse

Efter resultaterne af de af Epinion og Quantic udarbejdede markedsundersogel-
ser leegger landsretten til grund, at Dumles emballage til slikkepinde og kara-
meller har en sddan markedsmaessig identitet og kommerciel adskillelsesevne,
at den nyder beskyttelse mod efterligning, snyltning eller anden udnyttelse i
medfer af markedsferingslovens § 3, stk. 1, og § 22.

Uanset at der er visse ligheder mellem den nye MUMS!-emballage og Dumle-
emballagen, herunder i dele af farvevalget, tiltreeder landsretten, at helhedsind-
trykket af MUMS!-emballagen er tilstraekkelig differentieret fra Dumles embal-
lage. Landsretten leegger herved navnlig veegt pa, at meerkerne, Dumle og
MUMS!, der har en fremtreedende plads pa begge emballager, klart adskiller sig
fra hinanden. Hertil kommer, som anfert af So- og Handelsretten, brugen af
skra orange striber pA MUMS!-emballagen, placeringen af det morkebla band i
den ovre del af emballagen, den centrale placering af maerket MUMS!, og i den
forbindelse at en del af de karakteristiske treek, som fremgar af Norregades de-
signmanual, og som findes pa en reekke andre produkter solgt under brandet
Norregade genfindes pa MUMS!-emballagen. Som ligeledes anfert af Se- og
Handelsretten, understetter Quantics Marke og Identifikationsanalyse: MUMS!
og Dumle af 11. februar 2022 og "SPANGSBERG: Kvantitativ sammenlignings-
undersggelse - MUMS! og Dumle” af 29. juli 2022 ogsa, at bade Dumle-
produkterne og MUMS!-produkterne med den eendrede emballage har en me-
get hoj identifikationsgrad. Landsretten finder pa denne baggrund, at det ikke
er sandsynliggjort, at Spangsberg ved markedsferingen med den nye MUMS!-
emballage har handlet i strid med markedsferingslovens § 3, stk. 1, eller § 22.

Det tiltreedes pa den baggrund, at betingelserne i retsplejelovens § 413 for at
nedlegge forbud som anfert i Fazers pastand 2 og 6-8 mod den nye MUMS!-
emballage ikke er opfyldt.

Som folge af det ovenfor naevnte kan pastand 9 om tilbagekaldelse heller ikke
tages til folge.

Samlet resultat 0og sagsomkostninger
Se- og Handelsrettens kendelse stadfeestes herefter.

Efter keeresagens udfald skal Fazer i sagsomkostninger for landsretten til
Spangsberg betale 291.400 kr., hvoraf 200.000 kr. er til deekning af udgifter til
advokatbistand ekskl. moms og 91.400 kr. er til deekning af udgift til Quantic.
Om det sidstnaevnte belob bemeerkes, at Spangsberg ikke inden for den af
landsretten fastsatte frist herfor den 18. august 2022 har oplyst, om den af i
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Spangsbergs omkostningsopgerelse oplyste udgift til Quantic pa 114.250 kr. er
inkl. eller ekskl. moms. Landsretten er derfor gaet ud fra, at belebet er inkl.
moms, og har, da Spangsberg er momsregistreret og kan fradrage mom:s, fra-
trukket momsbelobet. Ud over sagens veerdi er der ved fastsaettelsen af belobet
til advokat taget hensyn til sagens omfang og forleb i landsretten. Da sagen til
dels har angaet et varemeerkeretligt sporgsmal, er der for denne dels vedkom-
mende tillige taget hensyn til at sikre, at en vaesentlig og passende del af de ri-
melige udgifter, som den part, der har vundet sagen, har afholdt, beeres af den
tabende part, jf. artikel 14 i Europa-Parlamentets og Radets direktiv af 29. april
2004 om handheevelsen af intellektuelle ejendomsrettigheder (2004/48), som
fortolket af EU-Domstolen i dom af 28. juli 2016 i sag C-57/15 (United Video
Properties).

THI BESTEMMES:

Se- og Handelsrettens rettens kendelse stadfeestes.

I sagsomkostninger for landsretten skal Fazer Denmark ApS og Oy Karl Fazer
Ab inden 14 dage til Spangsberg Chokolade A/S betale 291.400 kr. Belobet for-
rentes efter rentelovens § 8 a.



