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Sammanfattning

Varumérken har fétt en allt stérre ekonomisk betydelse pa marknaden. De &
ofta foretagets storsta tillgang och vikten av att haett fullgott skydd mot
"snyltning” & vasentlig. Da marknadsforing och ett goodwilluppbyggande
innebar stora ekonomiska uppoffringar, &r det frestande att kringga detta och
istallet valjaatt "snylta” pa nagon annans redan kanda varumérke. Detta
innebér ett otillborligt utnyttjande av nagon annans uppbyggda goodwill, sk
renommeésnyltning.

Renommésnyltning har varit en relativt eftersatt otillborlighetsgrund men
framforallt praxis fran Marknadsdomstolen visar pa en 6kad beredvillighet
att betrakta renommeésnyltning som en gavstandig otillborlighetsgrund. Det
ar viktigt att beivra renommésnyltning da det i forlangningen annars kan
ledatill ett hot mot konkurrensen pa marknaden. Om en stor och
dominerande aktor pa marknaden tillats att " snylta’ pa ndgon annans
varumérke utan att detta beivras, medfor det i forlangningen att Gvriga
aktorer pa marknaden riskerar att konkurreras bort. Exempelvis domineras
den svenska dagligvaruhandeln av tre stora aktérer (Ica, Coop och Axfood),
vilka sammantaget kontrollerar 90 % av marknaden. Situationen medfor att
ett beroendeforhdllande vaxer fram mellan leverantoren och kunden. Vid ett
"snyltningsforfarande” leder dettatill att manga naringsidkare véljer att inte
gavidare med talan till domstol, de vagar helt enkelt inte da det kan
innebéra en stor ekonomisk forlust att stéta sig med en kund.

De utomréttsliga organ som finns, bl a Marknadsetiska Radet och
Detaljhandelns Varumérkesrad, fyller en viktig funktion med sina uttalanden
i varuméarkesréttsliga fragor. Tyvarr tycks inte deras uttalanden ledatill att

" snyltningsforfarandet” upphar.

Idag finns inget uttryckligt lagstdd mot renommésnyltning, vilket jag till en
borjan ansag var ett problem fér dess tillamplighet. Dock kan
marknadsdomstolens rikliga praxis, pavad som anses vara
renommesnyltning samt 6kad beredvillighet till att beivraolika
"snyltningsforfaranden”, mycket val uppfylla kravet pa att ett fullgott skydd
foreligger mot renommeésnyltning.
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1 Inledning

| foreliggande avsnitt ges en kort &mnespresentation och sedan preciseras
fragestallningar och uppsatsens syften. | anslutning till detta gors
nodvandiga avgransningar. Material och metod diskuteras sedan kort.
Avsnittet avslutas med en disposition i syfte att underl&tta vid |&sandet av
uppsatsen.

1.1 Amnespresentation

Foretag kan vélja att anvanda sig av andra foretags goda anseende for att
framhdlla sin egen vara som hogklassig i olika avseenden. Dettainnebar att
man snyltar pa den andres uppbyggda goodwillvérde, sk
renommésnyltning.*2

Immaterialratten har under senare & fétt en allt stérre betydelse for foretag.
|dag & den oftaen viktig del i foretagets konkurrensstrategi.*
Immaterialratten & inte bara livsnodvandig for vara kunskapsforetag utan
blir allt viktigare for traditionellaindustriforetag.®

| en nyligen publicerad rapport fran konsultfirman Accenture pavisas stora
strukturella forandringar inom bilindustrin. | framtiden kommer antal et
leverantdrer att bli farre men viktigare och allt fler funktioner inom foretaget
kommer att ” outsourcas’ . Konsulterna pa A ccenture menar att: 6

" trenden kommer att ga annu langre och allt fler funktioner kommer att
outsourcas, aven allt mer av monteringen. Bilforetagen kommer att
koncentrera sig pa marknadsforing och till slut bli varumarket det enda
riktigt vasentliga att bibehalla och att varda.”

Vikten av att varumarket skyddas och vardas blir till synes viktigare da
foretagen konkurrerar pa en alt storre marknad. Dérav anser jag att det &
mycket intressant att belysa otillborlighetsgrunden renommeésnyltning och
vikten av att beivra detta forfarande, da det annars kan ledatill en utarmning
av det egna varumarket.

Foretag tillverkar produkter, konsumenter koper varumarken. Darfor far
ocksd varumarkena en allt storre betydelse vid varderingen av ett foretag.”
Den goodwill som knyter an till valkéanda méarkesvaror kan representera
stora ekonomiska vérden och t o m utgora ett foretags viktigaste tillgang. Ett

! Bernitz, U: Marknadsféringslagen s. 71, Nordstedts Tryckeri AB, Stockholm 1997.
ZLevin, NIR 1995 s 477.

*Levin, NIR 2001, s. 328.

* Méelin, F: Varumérket som strategiskt konkurrensmedel, s. 205, Malmg, 1997.

® Affarsplanering en handbok fér nya tillvaxtforetag, McKinsey & Co, Ekerlinds férlag,
Stockholm 2000.

® Teknik och vetenskap-magasinet om svensk forskning inomindustri och akademi, &rgang
17, no 4/2001, Forskningsforlaget AB, Goteborg.

" AWAPATENTS broschyr om varumérken.



idag redan existerande foretag med ovan forhallanden &r Nike. Nike har
aldrig agt nagon egen produktionsanlaggning eller nagon kostsam
distribution. Det enda som foretaget &ger och vardar & varumérket Nike®

Goodwillvardets rattsliga grundval & ensamrétten till varumarket.’
Marknaden anser att starka varumérken kan héja bolagens forsaljning och
vinst. For att belysa detta pastaende kan namnas att i Business Weeks arliga
lista Over de 100 mest vérdefulla varumérkenai varlden vérderas Coca Cola
till 69,7 miljarder dollar.’® Allt fler féretag inser vikten av att skydda sitt
varumarke och att behdlla det goodwillvarde man uppnatt, darav &r
renommesnyltning en viktig aspekt att beakta.

1.2 Syfte och fragestallningar

Mitt syfte med foreliggande uppsats har varit att belysa renommésnyltning
och vad det innebér for en naringsidkare att nagon " snyltar” paensvaraeller
tjanst. Da de flesta varuméarken idag representerar ett hogt varde &r det
viktigt med att ett fullgott skydd mot renommésnyltning foreligger, dv s
vilkaréttsregler som finns att tillga. En annan aspekt som &r intressant i
sammanhanget &r vilka skador som kan uppsta vid renommésnyltning och
av vilka skdl en ndringsidkare kan vélja att inte driva ett
"snyltningsforfarande” vidare samt om denna underldtenhet kan innebara att
konkurrensen paverkas negativt d v s om produktutbudet minskar pa
marknaden i och med att dominerande aktorer inte beivras vid
renommésnyltning. Jag har framférallt koncentrerat mig pa foljande
fragestallningar:

1) Ger den svenska lagstiftningen ett fullgott skydd mot
renommésnyltning?

2) Kan renommeésnyltning i férlangningen ses som ett hot mot
konkurrensen?

1.3 Avgransningar

Uppsatsen kommer inte behandla skadestandsfragan, inte heller
pafoljdsfragan vid ett varumérkesréttsligt intrang. Jag har framst beaktat
svensk praxis men refererar &ven i vissafal till relevanta EG-réttdiga
avgoranden. Den nationella lagstiftning som behandlas & framst
varumarkesl agen, marknadsforingslagen samt konkurrenslagen. Det EG-
direktiv som ligger till grund for den svenska varumarkesregleringen

8 Foredrag av Roland Paakaker, Nike, European Supply Chain Forum, Stockholm, den 4
september 2002.

° Bernitz, U: Karnell, G: Pehrson, L & C, Sandgren. Immaterialrétt s 121, Minab/ Gotab,
Stockholm 1983.

10 sydsvenskan 2002-07-30.



behandlastill viss del men tyngdpunkten ligger pa den svenska
lagstiftningen.

1.4 Material och metod

Jag har vid skrivandet av uppsatsen anvant mig av en konventionell juridisk
metod. Aktuell lagstiftning och forarbeten till dessa har studerats. Det finnsii
dagslaget inget uttryckligt lagstod som reglerar otillborlighetsbegreppet
renommesnyltning, utan detta regleras framst med hjélp av
marknadsforingslagens 4 8 (den s k generalklausulen). | och med inférandet
av marknadsforingslagens 8 a § p.7 har renommeésnyltning vid jdmférande
reklam blivit direktsanktionerad. Detta gdller dock inte rent generellt vid
renommeésnyltning.

Dettainnebar att praxis och doktrin far en betydelsefull och i mangafall
avgorande roll. Framst & det praxis fran marknadsdomstolen som beaktas,
for att definiera begreppet renommeésnyltning.

Varumérkeslagens 6 § 2 stycke behandlar skyddet for kdnnetecken som ar
va ansedda. Immateriaratten blir forst tillamplig vid ett varumarkesréttsligt
intréng och végledande praxis fran Hogsta domstolen rérande
renommeésnyltning ar bristfallig. Dock kanns det som en radikal férandring
& pagang gallande synséttet som finns gallande renommésnyltning.

Det finns en ansenlig méngd litteratur att tillgainom amnesomradet (dock
far det framhallas att det ror sig om litteratur av skiftande kvalitet). Den
doktrin jag framst anvént mig av &r tongivande namn inom immaterial ratten.
Dagspressen har debatterat flitigt om renommésnyltning vilket jag anser har
tillfort en nyanserad bild kring problematiken. Jag har &ven forsokt att
forkovramig inom viss ekonomisk litteratur for att beakta
renommesnyltning och dess foljder ur ett icke juridiskt perspektiv. Detta har
kants relevant med tanke pa att varumérkets ekonomiska betydel se har ckat
avsevart under den senaste tiden.

1.5 Disposition

Under kapitel tva behandlar jag begreppet renommésnyltning, vad det rent
konkret innebér och att varumérken idag bor ses som en véardefull tillgang
for foretaget. Renommésnyltning innebér oftast ndgot negativt men i vissa
avseenden kan det vandas till nagot positivt. En sk co-branding innebéar att
tvaeller fleranéringsidkare " snyltar” pa varandra men att detta medfor
nagot positivt for bada parter.

| kapitel tre behandlas den svenska varumarkeslagen och vilket skydd det
finns att tillga vid ett varumarkesréttsligt intrang, det s k utvidgade
anseendeskyddet. De olika skador som kan uppkomma pa ett varumérke
behandlas samt vikten av att beivra ett ” snyltningsforfarande”.



M arknadsf6ringslagens skydd och syn pa renommésnyltning behandlasii
kapitel fyra. Abundant praxis finns att tillga fran Marknadsdomstolen som
klargor lagens tillamplighet pa ett belysande sétt.

Under kapitel fem diskuteras marknadens syn pa renommésnyltning, vilka
orsaker som kan foranleda en ndringsidkare att inte ingripa mot
renommésnyltning. De utomréttsliga organ som finns pa marknaden (bl a
Detaljhandelns Varumérkesrad och Marknadseti ska R&det) behandlas och
vilken funktion de har eller kan fa Det kénns relevant att belysavad den sk
marknaden anser om renommesnyltning.

Slutligen f6ljer en analys och slutsats av féreliggande arbete.



2 Renommeésnyltning

Kapitlet inleds med en definition av begreppet renommésnyltning och
varuméarkets betydel se som tillgang for foretaget. Déarefter diskuteras
co-branding och repositionering.

" Sedd dver tid har renommeésnyltning varit en relativt eftersatt
otillbérlighetsgrund.” **

2.1 Definition

Renommésnyltning foreligger om en ndringsidkare i sin marknadsforing
obehorigt sarskilt anknyter till andra naringsidkares valkanda verksamhet,
produkter eller kommersiella symboler utan att det foreligger
forvaxlingsbarhet eller vilseledandei 6vrigt. *2

Forfarandet utgor en etablerad typ av otillbérlig marknadsféring och kan
angripas med stdd av MFL 4 §, den sk generalklausulen. | dag finns inget
direkt lagstod for renommésnyltning vilket innebér att det blir svarare att
beivratilltaget. | betdnkandet till den nuvarande marknadsforingslagen
(MFL 1995:450) féreslog man att renommésnyltning skulle vara
direktsanktionerad. ™

| utredningen ansdg man att renommésnyltning redan forel&g vid ett
uppméarksamhetsskapande utnyttjande av annans anseende och att det
priméravar de skador som en annan naringsidkare dsamkas vid
renommésnyltning. Dock instamde inte regeringen med utredningens asikt,
vilket medférde att |agforslaget avstyrktes.

Vad kan det finnas for anledningen till att renommésnyltning inte har fatt en
saframtradande platsi den svenska marknadsf6ringsl agstiftningen? En
tankbar forklaring enligt Nordell &r att Marknadsdomstolens forsiktiga
instéllning till otillbérlighetsgrunden renommeésnyltning torde hasin grund i
motiven till 1970 ars lag om otillborlig marknadsforing. Déar deklarerar
departementschefen tydligt att ” beddmningen av renommeésnyltning i forsta
hand borde bygga pa intresset att skydda konsumenterna” . ** Naringsidkare
har dérav troligen ansett att det & mer tillforlitligt att anvanda sig av andra
otillborlighetsgrunder sdsom vilseledande efterbildning och jamférande
reklam. Denna ténkbara orsak far anses 6verensstdmma med de utltande
som Marknadsetiska radet har yttrat. Fram till Robinsonfallet 1999 finns det
bara ett par avgoranden dar marknadsdomstolen féllt en reklamkampan;

1 Nordell, Festskrift till UIf Bernitz, s. 115.

12 Bernitz, U: Marknadsféringslagen s. 71, Nordstedts Tryckeri AB, Stockholm 1997.
¥ 50U 1993:59 s. 328.

4 Nordell, Juridisk tidskrift 1999-2000 s. 655.



uteslutande pa otillbérlighetsgrunden renommésnyltning. *> Dock tycks detta
vara under forandring. Utav de 26 avgdranden som Marknadsdomstolen
hitintills har fallt under 2002 & 5 stycken grundade pa renommésnyltning
som otillborlighetsgrund ( 2002:9, 2002:17, 2002:20, 2002:22 samt
2002:24). Detta innebar att renommesnyltning utgor 20 procent av alla
otillborlighetsgrunder! Vad kan detta bero pd? Ar det en allman 6kning av
"snyltande” beteendei vart samhélle eller &r det sa att néringsidkarna och
domstolarna allt mer har borjat beakta renommeésnyltning som en
savstandig otillborlighetsgrund? Denna forandring ar positiv da det & av
yttersta vikt att renommésnyltning beivras for att sékerstéllade
marknadsinvesteringar som gors eller har gjorts. Marknadsdomstolen har
tydligt deklarerat ett avstandstagande mot renommésnyltning, vilket &r
efterlangtat inom néringslivet. Manga fragetecken kvarstar emellertid kring
renommésnyltningens granser sarskilt mot kanneteckensratten. *°

2.2 Vardefull tillgang

Snyltningsrisken intensifieras da varumarket tenderar att bli en allt mer
vardefull tillgang for foretagen. Det &r viktigt att atgérder mot olika
snyltningsbeteenden finns att tillga for att ett varumérke skall kunna byggas
upp och bevaras som en tillgang for foretaget.

Foretag riskerar goodwillskador nér distinktiviteten forsvagasd v s att en
urvattning av méarket och dess reklamvéarde uppstér. Detta géller &ven nér
forvaxlingsbara varor marknadsfors. 7 Kanske & goodwillskador mest
kansliga for en varumarkesinnehavare eftersom det normalt kravs
omfattande insatser for att kunna reparera den uppkomna skadan. Dessutom
torde bergkningsgrunden for att faststalla ersattning for skadan vara svar att
faststélla. Det verkar som varenommerade foretag i hdgre utstrackning
accepterar annans anvandning av deras kannetecken da det géller
marknadsforing av varenommerade varor. " Gratisreklamens fordelar maste
allts& uppskattas som storre an risken for degeneration.” *°

Varumarken & symboler som inte har ndgot egentligt vardei sig men kan ha
ett hogt varde om de anvandsi rétt miljo. Dettainnebér konkurrensfordelar
for naringsidkaren da goda associationer skapar ett mervarde hos
kundkretsen. Av betankandet *° framgér att renommésnyltning primart
bygger pa ett oauktoriserat associ ationsskapande. Det anses vara otillborligt
att utnyttja annans goda anseende for att kommai atnjutande av en of rtjant
uppmérksamhet eller ett omotiverat fértroende. Betdnkandets konklusion
om gidlvakéarnan i renommésnyltning &r att det & fraga om utnyttjandet av
annan image med skaderisk for denne.

5 Nordell, Juridisk tidskrift 1999-2000 s.651.

16 Nordell, Juridisk tidskrift 1999-2000 s. 658.

7 Levin, M: Noveller i varumarkesratt s. 190, Gotab, Stockholm 1990.
'8 Nordell, NIR 1992 s. 503.

19 50U 1993:59 s. 322-329.



Den senaste tidens utveckling inom varumarkesomradet speglar en
forskjutning i foretagens intresse fran materiellatill immateriellatillgangar.
Detta kan delvisforklaras i de enorma summor ett varumérke kan
representera. 1988 forvarvade Nestlé bolaget Rowtree (bl a med varumérken
som After Eight och Kit Kat) for 4,5 miljarder dollar, vilket motsvarade 5
ganger det bokforda vardet. 2° Utvecklingen &r troligen en given foljd av en
mer kommersialiserad livsaskadning och ett mer kommersialiserat samhélle.

Véakanda varumarken anses vara ett av foretagens viktigaste
konkurrensmedel-" brands are at the heart of marketing and business
strategy” . 2! Darfor & det anmarkningsvart och bor uppméarksammas att
manga internationella foretag ar av den asikten att " det svenska skyddet mot
produktefterbildningar och renommésnylitning ar otillrackligt, aven om
mojligheterna att genom registrering skydda varans for packning tkat
vasentligt genom 1992 &rs andringar av varumarkeslagen” . %* Detta kan
rent konkret innebéra ett avskrackande skal fran att vélja att etablera foretag
i Sverige, vilket i slutandan kommer att paverka konkurrenssituationen pa
marknaden. | "normalafall” ar konkurrensen effektiv pa marknaden,
eftersom annars foreligger hot om att internationella féretag kan komma att
vilja etablera sig pa marknaden, om konkurrensen inte ar tillrackligt effektiv.
Forsvinner detta hot kan det medfdra allvarliga stérningar i konkurrensen.
Som lagen & utformad idag kan renommésnyltning utgora béde
varumarkesintrang och otillborlig marknadsforing, beroende pa
omstandigheterna.

2.3 Co-branding

Co-branding & egentligen varumarkesstrategins motsvarighet till alianser
och ”joint ventures’, d v s de mer klassiska begreppen vad gdller
partnerskap och samarbeten inom naringslivet. % | normalfallet betraktas
renommésnyltning som nagot negativt da en naringsidkare forsoker ” snylta’
pa en annan naringsidkares nedlagda goodwillarbete. Begreppet anvands
framst for en form av otillborlig marknadsféring enligt
marknadsforingslagen. Co-branding daremot syftar pa en konstruktiv
situation och innebér att begreppet renommésnyltning far en positiv
innebord. 2* Konkret innebér det att tva starka varumarken anvands pd ett
samverkande sétt och snyltar pavarandra sa att bada erhdller fordelar. Det
finns ett flertal belysande exempel pa co-branding bl amellan IKEA och
Marabou/KALLES KAVIAR. Genom ett sddant samarbete uppnar man
positiva associationer med inslag av hemlangtan for manga utlandssvenskar
pa K EA varuhusen runt om i véarlden. Dessutom & samarbetet mellan
McDonalds och Disney ett annat belysande exempel pa” varumérkes

2 Melin, F: Varumérket som strategiskt konkurrensmedel s. 5.
2 Melin, F: Varumérket som strategiskt konkurrensmedel s. 56.
?2 30U 2001: 26's. 145.

% Brand News10/2000 s. 25.

# Brand News 10/2000 s.10.



synergier”. Kampanjerna skiftar i tema och sker oftai samband med
lanseringen av en ny Disneyfilm. ? Co-branding innebar en émsesidig
renommésnyltning som kréver klaralinjer av inblandade féretag.

23.1 Repositionering

Inom den ekonomiska litteraturen talar man om repositionering vilket
asyftar den process varigenom ett foretags varumérke positioneras samtidigt
som ett konkurrerande varumérkes position undergravs. Ett belysande
exempel padetta ar Avis marknadsforing pa 1970-talet "\We're Number
Two. We Try Harder”. Genom denna slogan ville Avis konkurrera med
Hertz, som var marknadsl edande inom biluthyrningsbranschen. %’ Liknade
tendenser kan skonjasi dagsléget. Vid ett flertal tillfallen har en
dagligvaruhandel marknadsfért sig tillsammans med ett valkant varumérke i
dagspressen. Marknadsforingen har inneburit att néringsidkaren har
framhallit sig som aterforsdljare av "originaet” (ex. Heinz ketchup)
gentemot konkurrenten med " kopian”. Det &r intressant da foreteelsen dels
kan ses som en viss typ av renommeésnyltning, dels som en ren
misskreditering.

e Dels”snyltar” man padet valkanda varumarket i och med att man
framhaver sig tillsammans med det. Reklamkampanjen innebér dock
nagot positivt for bade dagligvaruhandeln och
varumarkesinnehavaren, sk co-branding. | varje fal sett ur en
forsaljningssynpunkt.

e Dels samisskrediterar man konkurrenten genom att i reklamen
framhé&va denne som en aterforséljare av kopior av originalet, sk
repositionering. | MFL 8 a § star det att en naringsidkare far peka ut
en annan naringsidkare direkt eller indirekt i reklamsammanhang
satillvida han inte misskrediterar eller & nedséttande mot dennes
verksamhet eller produkter.

Marknadsdomstolen har bl ai MD 199422 Kvantum uttalat sig om att
nedvarderande beskrivningar av en konkurrent &r bade lagstridiga och
otillborliga. | fallet som handlar om en |agprisbutik vid namn Jagaren
och Icabutiken Kvantum, gar Kvantum ut i dagspressen och
kommenterar en prigamforel se som Jagaren genomfoért. Kvantum
anvander sig av negativa uttryck som "fuskat” och " blivit utnyttjade”.

% Foretaget Disney tar fram en ny produkt (film, serietidning etc) var femte minu.
?® Brand News 10/2000 s. 10.
2" Melin, F: Varumérket som strategiskt konkurrensmedel s. 269.
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Jag anser att det far anses vara misskrediterande mot en annan
naringsidkare att framhallai en reklamkampanj att denne salufér kopior.
Salange det inte &r fastslagit vad som &r original respektive kopia bor
man varaforsiktig i sina uttalanden.

Bernitz anser att det egentliga syftet med jdmforande reklam &r att lyfta
fram den egna produkten pa& konkurrentens bekostnad, 2 vilket i
realiteten oftast innebar en misskreditering av konkurrenten och dennes
produkter. Jamforande reklam kan ocksa ses som ett medel for att
astadkomma renommésnyltning eller forvaxling utav varor.

2 Bernitz, NIR 1998 s 186.
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3 Varumarkeslagen

Avsnittet behandlar inledningsvis det uttkade skyddet for val ansedda
varumérken. | anslutning till detta diskuteras praxis och de skador som
eventuellt kan uppkomma i samband med snyltning.

" A product is something that is made in a factory, a brand is something that
is bought by a customer. A product can be copied by a competitor, a brand
Isunique. A product can be quickly outdated, a successful brand is
timeless’ .

3.1 Bakgrund

| samband med den industriella revolutionen véxte ett behov av en
varumérkesl agstiftning fram. Renommesnyltning férekom genom att vissa
naringsidkare kopierade vakanda mérkesprodukter och salde dem som
original. Méarkesinnehavarna férsokte skydda sig igenom att uppmana
kunderna att inte kopa kopierade varor. Man kunde i détidens annonser lasa
vadjande uppmaningar som: ”Note our brand name: not genuine without
this mark.” *

| Sverige infordes den forsta varumarkesl agstiftningen 1884 och den var mer
inriktad pa att reglera forhallandet mellan varumérkesinnehavaren och
konsumenten. Utvecklingen talar for att alt fler varukannetecken kommer
att behova ett forstarkt skydd mot otillbérligt utnyttjande. 3*

3.2 Ensamratten

Ratten till ett varumérke innebér att ingen annan far anvanda ett markei sin
naringsverksamhet som &r forvaxlingsbart med mérkesinnehavarens
varumarke. Dennarétt till ett varuméarke uppkommer antingen genom
registrering eller genom inarbetning. Registrering &r att féredra ur flera
aspekter bade ur bevissynpunkt och framforallt att rétten till varumarket
innefattar ett skydd i helalandet. Registrering genom inarbetning begransas
till det omrade dar inarbetning konkret uppnatts. Varumarkesrétten innebar
att ett skydd upprétthalls for varor och tjanster. Den har en viktig
individualiseringsfunktion d v s sérskilja varor eller tjanster fran andra av
samma eller liknade slag. Eberstein uttryckte redan 1915 att varuméarket till
sitt vasen skall varaett individualiseringsmedel for viss naringsidkares varor
och ingenting annat. ¥

# Melin, F: Varumérket som ett strategiskt konkurrensmedel s. 38.
% Melin, F: Varumérket som strategiskt konkurrensmedel s. 16.

31 SOU 2001: 26 s. 266.

% Nordell, NIR 1998 s. 205.
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Né&r en ndringsidkare ges ensamrétt till ett varumarke innebér det att
naringsidkaren kan hindra andra frén att dra nytta av nedlagt
goodwillskapande arbete. Da det i annat fall finnsrisk for sk free-riders, &
ett starkt skydd nédvandigt for att tillférsakra utvecklingens
framatskridande. Det foreligger en intressekonflikt i den immateriaréttsiga
lagstiftningen, dels réttsinnehavarens intresse av att inte utnyttjas genom
renommésnyltning dels viljan av att halla det tekniska omrédet fritt fran
tidsobegransade ensamrétter. >

Ett intr8ng i ensamratten kan intréffa pa flera satt: >

e Genom markeskopiering sk counterfeiting. Syftet ar att vilseleda
betraffande det kommersiella ursprunget d v s att kopian skall
framsta som originalet. Detta ar alvarligt da det inte barainnebar en
ren ekonomisk forlust utan &en en goodwillskada vilket kanske &r
mer beaktansvart. Framférallt drabbar plagiering valkénda
internationella mérken.

e Av nyakonkurrenter som vill utnyttja market vilket innebar att det
blir ett gransfall till férvaxling. Denna situation torde dock i 1angden
varalikaallvarlig som ren plagiering, vilket motiverar omedelbara
atgarder salangt som majligt.

3.3 Anseendeskyddet

| varumérkeslagen 6 § kan fdljande utl&sas:

Kannetecken anses forvaxlingsbara enligt denna lag endast om de avser
varor av samma €ller liknande slag.

Forvaxlingsbarhet kan aven aberopas for ett kannetecken som &r val ansett
har i landet, om anvandningen av ett annat liknande kannetecken skulle
vara till forfang for det val ansedda kannetecknets sérskiljningsformaga
eller anseende.

Enligt huvudregelni VmL 6 8§ 1 st férutsétts en varuslagslikhet men vd
ansedda varumérken faller utanfér detta krav i och med undantagsregeln i
VmL 6 § 2st. Regeln &r altsatankt att fungera som ett skydd mot savél
otillborligt utnyttjande av kanneteckens renommé som degeneration av
sadana kannetecken. Man kan harmed konstatera att skyddsomfanget for val
ansedda varumérken har okat och tilldmpningskraven mildrats om man
beaktar tidigare lagstiftning. | den s k Kodakregeln forvantades varumarket
varaigenkant av 80 % av omsattningskretsen for att regeln skulle anses
tillamplig. Bedomningsfragan har varit flitigt omdiskuterad sedan den nya
anseenderegeln infordes. Inom doktrinen finns det de som & ena sidan
foresprakar kvantitativa undersokningar d v s for hur stor méngd (ex.

* Levin, NIR 1996 s. 306.

% Lofgren, C: Vardering av varumarken utifr&n juridiska och ekonomiska aspekter s.38.
Ingtitutet for Immaterialrétt och Marknadsrétt vid Stockholms universitet, Juristférlaget
1991.

13



procentsats) kannetecknet ar kant. Men a andra sidan finns det de som
foresprakar en kvalitativ bedomningsgrund i stéllet d v s ett anseendekrav.
Haribland &terfinns bl a Levin " lokutionen innefattar framst en kvalitativ
bestamning” . *

EG-domstolen klargjorde vissa fragetecken i och med det sk Chevy-
avgorandet, dar det fastslogs att ndgot krav pd procenttal inte fick stéllas. *°

Skydd ska foreligga om anvandningen av ett liknande kannetecken innebér
ett otillborligt utnyttjande av det val ansedda varumérkets stallning pa
marknaden eller & skadligt for varumarkets séarskiljningsformaga eller
goodwill. Grundeén drar den slutsatsen att ”Med hansyn till lagtextens
uttryckssétt- synes det inte vara nagot krav att fordel eller forfang av en
faktisk anvandning kan pavisas’ . *” S8ledes racker det med att pavisaen
potentiell skaderisk. Det relevanta & om en vara kan forknippas med det
ansedda kannetecknet. Redan vid en |&g grad av faktisk koppling synes
otillborlig fordel eller forfang foreligga. *® Det verkar som om praxis och
doktrinen & dverens om hur rekvisitet skall tolkas. | Securitasméalet *
fastslogs det att ett rent goodwillutnyttjande kan féllas utan att direkt skada
kan konstateras hos den utnyttjade. HD bedomer den fordel utnyttjaren far
och forfarandets paverkan pa kannetecknets sarskiljningsformaga.

Goodwillskador kan uppsta genom renommésnyltning, parodierande reklam
och smutskastning. Detta leder oftast till skador pa varumarkets
reklamfunktion, urvattning samt degeneration.

Det uttkade skyddet for ett varuméarkes reklamfunktion har framfor allt
skapats med tanke pa naringsidkarens behov. ” Modern europeisk
immaterialratt har tagit ytterligare ett steg fran ett objektskydd till att vara
ett pragmatiskt anlagt skydd for gjorda marknadsinvesteringar.” *

| varuméarkesdirektivet artikel 5.2 finnsinget krav pa att forvaxling skall
foreligga, dock behdll den svenska lagstiftaren detta” forvaxlingskrav” vid
skydd av ett varumérkes anseende. ** Detta utgor en forutséttning for att
doéma for intr8ng. * | uttrycket férvaxlingsbarhet ligger ett krav pa likhet
mellan kénnetecknen. EG-domstolen har inte uttalat sig om det utvidgade
skyddet med att draotillborlig fordel av eler varatill forfang for det ddre
kannetecknets renommé kan omfatta &ven varor av sammaeller liknande
slag. * Men man har fastslagit att det utvidgade skyddet for val ansedda
marken inte kraver en risk for forvaxling. *

% Levin, Festskrift till Gunnar Karnell s. 428. Gotab AB, Stockholm 1999.
% Case C-375/97 General Motors Corporation v Yplon SA.

3" Grundén, NIR 1995 s. 240.

% Grundén, NIR 1995 s. 239.

% NJA 1989 s854.

4O Levin, NIR 1995 s 477.

41 EG-dir 89/104.

42| evin, Festskrift till Gunnar Karnell s. 428. Gotab AB, Stockholm 1999.
4 Levin, NIR 2001 s. 329.

4 C-251/95. Puma-avgorandet.
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Enligt doktrinen kan anseendeskyddsregeln darfor kritiseras for att inte
motsvara EG-direktivets bestammelser. Bl aanser Levin att det &r ett
misstag fran svensk sida och som har sin grund i nordisk tradition (d&r man
ar frammande till att frikoppla sig frén férvaxlingslaran).* Dock konstaterar
Levin att " for de fa fall dar ett otillborligt utnyttjande ocksa riskerar att
skada utan sadan forvaxling skulle det sta i bjart kontrast till

var umar kesr attens syfte om val ansedda mérken tillats bli en tummelplats
for oserids marknadsforing inom varuslagsiikhet.”

Varumarkesratten kan ses som ett verktyg for att skydda investeringar som
gjorts for att bygga upp ett varumarkes goodwill (t ex i reklam). Framforallt
VmL 6 § 2 stycke &r inriktad pa varumérkets reklamfunktion.
Varumérkeslagen syftar inte baratill att skydda varumaérkets
sarskiljningsférmaga utan aven dess goodwill. *' Detta tankesétt att se
kannetecken som en galvstandig tillgang &erfinns inom EG-rétten. Man har
bl auttalat sigi det sk Chevyfallet att de nationella domstolarna ska géra
en helhetsbedémning vid faststéllande av anseendeskyddet ” sarskilt
varumar kets marknadsandel, i hur stor omfattning, i vilket geografiskt
omrade och hur lange varumarket har anvants samt hur stora investeringar
som gjorts for att marknadsfora varumérket” . *® Detta synsétt, med att ett
utvidgat skydd beror pa hur storainvesteringar som har gjorts for att
salufora varan aterfinnsi fleraav EG-domstolens uttalanden. Det ligger i
tiden att skydda investeringar i varuméarken mot urvattning och otillboérligt
utnyttjande av annan. *° Levin anser att det kravs ett fristdende skydd for
reklamen nér marken fétt ett sddant goodwillvarde att de kan omséttas
savstandigt. *° Detta mera moderna och handelsinriktade synsétt stammer
overens med Frank Schechters urvattningsléara vilket innebér att man ska
behandla varumarket som en vardefull tillgang i sig. >*

Davéakanda varuméarken &r ett viktigt konkurrensmedel pa marknaden har
fler foretag borjat uppméarksamma varumarkesréttens maojligheter till skydd
for sina produkter. °* T ex genomférde Pharmacia en lyckad
varumarkeslansering av Nicorette nar patenttiden |6pte ut. > Det visade sig
varaen kommersiellt lyckad strategi eftersom marknadsandelarna tkade
med 50 %. >*

“ Levin, M: Om forvaxlingsbara och icke férvaxlingsbara varumarken i ljuset av EG-
ratten ur Festskrift till Gunnar Karnell, 1999, s. 430

“® | evin, NIR 2001 s. 331.

" pehrson, L: Varumérken fr&n konsumentsynpunkt s. 320. Schmidts boktryckeri AB,
Helsingborg 1981.

“8 Case C-375/97 General Motors Corporation v Yplon SA.

** SOU 2001:26 s. 149.

% Levin, Brand News 00/01 2002 s. 27.

*! |_evin, Festskrift till Gunnar Karnell s. 430. Gotab AB, Stockholm 1999.

%2 Melin, F: Varumérket som strategiskt konkurrensmedel, s. 205, Malmd 1997.

% Melin, F: Varumérket som strategiskt konkurrensmedel, s. 190 ff, Malmé 1997.

* Melin, F: Varumérket som strategiskt konkurrensmedel s. 190 ff.
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Det uttkade skyddet for valkanda varumarken ses inte bara med positiva
Agon utan det finns de som ser vissa nackdelar och risker med skyddet.
Bland annat kan det uttkade anseendeskyddet i VmL 6 § 2 st innebéra att
artificiella monopol bildas pd marknaden. Vilket anses ledatill
effektivitetsforluster, hdga priser och ett begransat utbud d v si sluténdan en
samhalsekonomisk férlust. *°

3.4 Praxis

Praxis som behandlar ansedda kénnetecken &r knapphandig i Sverige sedan
andringen av varumérkeslagens 6 § 2 stycke gjordes. Gallianomalet &r ett
prejudicerande avgorande. *°

Gallande tolkning av de olika rekvisiten sa har inte fragan om ett
kannetecken uppfyller kravet pa ett varaval ansett provatsi HD. Dock finns
det administrativ praxis som berér detta.

| tidigare réttspraxis talar man om begreppet " pa ovligt stt” >’

| NJA 1988 5543 L evismélet behandlades frgan om " 6vligt sétt” > vid
parallellimport, dar W-Invest (en icke auktoriserad aterforsdljare) av Levis
jeans anvande sig av varumérket Levisi reklamsammanhang. Levi Strauss
ansag att det var fraga om renommésnyltning och varumérkesintrang.
Domstolen faststéllde att W-invest "maste i sin marknadsféring anses ha
obehorigen anvant sig av den goodwill som Levi Strauss varumérke
atnjuter.” Detta har otvivelaktigt medfort en viss skada pa Levi Strauss
goodwill och W-Invest far anses ha gjort sig skyldigatill varumarkesintrang.

HD har vidhallit dennarestriktiva hallning géllande anvandande av annans
varumérke dels vid parallellimport, dels vid forsajning av reservdelar t ex.
NJA 1998 s 474 (Volvoservice).

NJA 1995 s. 635 Gallianomalet:

Frégan var om kannetecknet for en likdressens, Gaetano, gjordeintrang i
varumarkesrétten till Galliano for likérer. Hogsta domstolen konstaterade att
det rorde sig om varor av liknade slag, likorextraktet & ju tankt att blanda
med sprit sa att slutprodukten blir en likor. Produktnamnen GALLIANO och
GAETANO uppfattades som vadigt snarlika, dessutom var etiketternas
utformning ganska lika. Bada anvande sig av guldkantade beiga etiketter

% st8hl, F: Konkurrensrattsliga aspekter pa skyddet for val ansedda varumérken s. 58,
Institutet for Immaterialrétt och marknadsrétt vid Stockholms Universitet 1997.

% Jamfor utfalleti MD 1996:3 Partyman vilket visar pd att MFL i vissafall kan ge ett vidare
skydd &nh VmL.

" NJA 1967 s458 Polycolormalet. Dar fastslogs att parallellimport normalt inte innefattar
nagot varumarkesintrang, aterforsaljaren bor haratt att pa” ovligt satt” anvanda méarket i

t ex annonser och reklam.

% Enligt Bernitz skulle " évligt sétt” betyda ”sedvanlig” eller i 6verensstammelse med god
sed”.
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med lila bokstéver. Domstolen diskuterade att extraktet Gaetano kom att
utnyttja likoren Gallianos renommeé men att dettainte var betydelsefullt vid
bedémning av forvaxlingsrisken. ” Sddan snyltning kan mycket val
forekomma utan att det finns ndgon som helst risk for forvaxling.” Slutligen
kom hogsta domstolen fram till att de aktuella kdnnetecknen inte kunde
anses forete en sd hog grad av likhet att 6 § 2 st VmL kunde tillampas. En
bidragande orsak till beslutet torde vara att férsajningsstéllenavar (och &r)
helt olika.

Avgorandet ovan har kritiserats av doktrinen. Bland annat anser Wessman
att det & mérkligt om ett varumérke far starkare skydd nér varorna &r olika
an nar de ér lika, t ex att ett val ansett varumarke for likor skyddas mot ett
liknande mérke fér parfym, men inte mot ett liknande mérke for
likorextrakt. " Darfor bor huvudregeln tolkas i ljuset av undantagsregeln sa
att ett val ansett varuméarke erhaller ett starkt skydd saval inom som utom
omradet for varuslagslikhet.” *° Nordell tycker att det & anmarkningsvart att
HD helt avfardade renommeésnyltning som en betydel seskapande faktor vid
varumarkesintrang. *° Levin anser att HD:s uttalande om att snyltning kan
forekomma utan forvaxling foreligger ma vara forenligt med EG-praxis,
men stéller sig fragande till " att snyltning inte skulle innebara en
krankning” . ®* Jag instammer till fulloi den kritik som har riktats mot
Hogsta Domstolens avgorande i Gallianomalet, det belyser verkligen att
lagtexten &r fragmentariskt utformad. Dock ska man erinrasig att
lagandringen genomfordes 1993 och att Gallianomal et behandlades 1995,
vilket kanske kan ses som en "formildrande anledning "till utfalet i fraga.

Det finnsinget direkt stéd for att anseendeskyddsregeln aven skall gélavid
varusagslikhet. Dock har det ansetts orimligt att ett varuméarke skulle ha ett
starkare skydd mot intrang fran liknande mérken utom varuslaget &n inom
varuslaget. | administrativ praxis har man i nagrafall anfort att det utokade
skyddet for val ansedda varukannetecken far anses innefatta ett skydd mot
att ett yngre marke drar otillbérlig férdel av det val ansedda kénnetecknets
goodwill och ett skydd mot bl a urvattning, utan krav pa férvaxling i
egentlig mening. ® Denna slutsats kan man bl autlasai PBR:s avgdrande
Tulusba Akdow. ®® " Patentbesvérsratten har tidigare funnit att det
utvidgade skyddet for val ansedda varumérken far anses innefatta ett skydd
mot att ett yngre marke drar otillbérlig nytta av det val ansedda

varumér kets goodwill och skydd mot att konsumenterna vilseleds néar det
galler det kommersiella ursprunget samt skydd mot urvattning.”

%9 \Wessman, NIR 1998 s. 496.

 Nordell, Festskrift till Bernitz s. 114.

%1 |_evin, Om forvaxlingsbara och icke férvaxlingsbara varumarken i ljuset av EG-rétten s.
435.

62 30U 2001 26 s. 252.

& patentbesvarsratten 1999-04-23.
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EG-domstolen fastslog i Puma avgorandet att det utvidgade skyddet for vél
ansedda mérken inte kraver en risk for forvaxling. ® Vilket rent konkret
innebdr att det finns ett goodwillskydd som stracker sig 6ver varuslagslikhet.

Ett avgdrande i Stockholmstingsratt (T/-937-97) behandlade
renommesnyltning i samband med marknadsféring av reservdelar till en
produkt. KF marknadsférde sina rakblad Blavitt med informationen att de
passade till Gilettes rakhyvlar. TR kom fram till att KF hade anvant sig av
den goda renommé som var férknippat med Gilettes varumarke for att
tillgodogora sig dess goodwill pa sitt eget varumérke Blavitt. Handlandet
bedomdes sdledes som ett varumarkesintrang. Intressant & att sammamal
ocksa bedomdes enligt marknadsféringslagen men dar kom domstolen fram
till att renommésnyltning inte forel&g. ® Jag anser att domstolens
bedémning i Gilette Il &r felaktig och att det helt klart ror sig om
anvandande av annans goodwill s k renommésnyltning. Det fodras ett
befogat intresse for att omtala att en viss vara passar till ett visst fabrikat.
Beddmningsgrunden fér vad som ska anses fallain under begreppet
renommésnyltning maste anses vara otydlig eller svartolkbar om man drar
en slutsats av tingsréttens domar. Jag anser att det foreligger en vissgrad av
tveksamhet kring anvandandet och tolkning utav begreppet
renommesnyltning, dels med stod av tingsréttens olika domar dels med stoéd
av Bernitz uttalande. ” Aven om det &r vanligt att ett forfarande samtidigt
kan vara ett bedoma somintrang i immaterialratt, ofta varuméarkesintrang,
och som otillbdrlig marknadsforing, kan situationen mycket val vara den att
forfarandet beddoms som otillbérlig marknadsféring utan att vara
immaterialrattsligt otillatet. Ocksa den omvanda situationen later sig
tankas” .

Vissa paraleller kan drastill ”Rolls-Royce” fallet dar syftet var att
&stadkomma en statushdjande effekt for Mazda. ®” Anvandningen av
varumarket hade medfort en risk for att kénnetecknet skulle forlorasin
sarskiljningsférmaga och kunde inte anses vara en tilléten form av
jamforande reklam. Domstolen ansag att det var vilseledande om
kommersiellt samband d v s ett varumérkesréttsligt intrang.

" Forfarandet synes ocksa utgora ett tydligt exempel pa
renommésnyltning.” ® K oktvedgaard har betecknat réttsfallet som ” ett
skolexempel pé otill&ten snyltende reklame” . %

Visskritik kan utlésas i doktrinen mot de nationelladomstolarna. Bl asa
anser Nordell att en klar riktlinje inte kan tolkas i svensk praxis géllande var

® C- 251/ 95 Puma.

® Stockholms TR dom den 4 september 2000 (Gillette I1).

% Gunnarsson, P; Renommésnyltning och otillbérligt goodwillutnyttjande s. 16. Institutet
for Immaterialrétt och Marknadsrétt vid Stockholms universitet, Juristforlaget 1992.

¢ Uppsala Tingsrétt 1980 DT 828 Rolls-Royce.

% Bernitz, NIR 1998 s. 198.

% Bernitz, NIR 1998 s. 199.
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gransen for dberopande av annans kannetecken bor séttas. Nordell anser att
hansyn bor tas till marknadseffektiviteten d v s mellan
réttighetsinnehavarens egenintresse av ensamrétt och annans nytta av att
anvanda hans kannetecken. ° Renommésnyltning f&r anses fallain under
kanneteckensrétten, eftersom dberopande av annans kannetecken kan ses
som ett dberopande av det mervarde som finnsi annans kannetecken. De
svenska domstolarna har blivit mer generosatill rétten att fa dberopa annans
kannetecken vid varumarkesintrangsfragor. Dock fokuserar man pa det
kommersiella sambandet mellan kannetecknet och paen forvaxlingslara av
det meratraditionella slaget. Detta & inte i dverensstdmmande med
varumarkesdirektivet riktlinjer. **

3.5 Uppkomna skador

Det finns olika typer av skador som kan uppkomma pa ett varumarkes
goodwillvéarde bl a skador pa varumérkets reklamfunktion, urvattning samt
degeneration. Gemensamt for samtliga av dessa skador &r att en
vardeminskning sker. Levin anser att goodwillskador kanske & som allra
kénsligast for en varumérkesinnehavare, eftersom de inte sékert kan
repareras eller skattasi pengar.”

351 Varumarketsreklamfunktion

"Med reklam avses varje av en identifierbar séndare betald form av
presentation via massmedia i syfte att framja forsaljningen av varor eler
tianster”

Mérkets reklamfunktion & grundléggande och oerhdrt betydel sefullt. Men
innan varumarkesi nnehavaren uppnatt en sadan goodwill d v s gott anseende
har man oftast investerat ansenliga summor i varumérket. Det valkanda
maérket riskerar att forlora sitt reklamvarde om ett liknande mérke anvands
av andrafor helt olika varuslag. Dessutom kan kvalitetsmérkenas anseende
lida skada om varumarket anvands for att marknadsfora undermaliga varor.

" Ett markes reklamfunktion har ansetts bora atnjuta ett starkt och

sialvstandigt skydd i sig och som ar frikopplat fr&n forvaxlingslaran” . ™

" Nordell, Festskrift till Bernitz, s. 122.

" Nordell, Festskrift till Bernitz, s. 121.

"2 _evin, M: Noveller i varumérkesratt s. 216 ff.

™ Levin, M: Suggestiv Reklam- otillbérlig marknadsforing eller ett naturligt satt att
paverka konsumenten s. 1, Institutet for Immaterialratt och Marknadsrétt vid Stockholms
universitet, Liberforlag, Stockholm 1980.

™ Levin, Omforvaxlingsbara och icke férvaxlingsbara varumérken i ljuset av EG-rétten, s.
430.
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35.2 Urvattning

Urvattning innebdr att mérket blir diffust och intetsdgande for kundkretsen.
Varumérket tappar sin distinktivitet och framkallar inga specifika
associationer langre. Risk for att detta ska uppsta anser jag framst foreligger
for de varumarken som ”lanar ut sitt namn” alltfor frikostigt och omfattande.
T ex Cartier som finns pa klockor, smycken, cigaretter, glasdgon mm.
Formedlar samtliga produkter ssmma kanslaav lyx eller? Detta r ett vanligt
fenomen bland markesinnehavare att man onskar vidga sitt tackningsomrade
maximalt. De flesta modeskapare t ex Boss har vidgat sitt produktomrade
till att innefatta mer &n klader. Anledningen till detta & troligtvis att man
onskar utoka sitt téckningsomradei ett vinstmaximerande syfte.
Maéarkesutvidgningar av exklusiva produkter skapar kvalitetsassociationer.
Dock bor man vararestriktiv mot en altfér massiv licensiering t ex
varumérket Pierre Cardin som idag aterfinnsinom mer an hundraolika
produktomraden. Detta har medfort att mérkesinnehavaren har haft svart att
upprétthalla en likvardig kvalitet 6verlag, eftersom vissa licenstagare har
dragit nytta av det renommé Pierre Cardin representerade till att
marknadsféra mindre lampliga produkter. Detta har inneburit att varumarket
har urvattnats, det framkallar inga exklusiva associationer langre.

Skillnaden mellan ett gdvstandigt urvattningsskydd och den utvidgade
forvaxlingsdran & markant. Forvaxlingslaran (det s k K odakskyddet)
handlar framst om att skydda konsumenterna mot en forvéxling med ett
synnerligen kant marke. Urvattningsskyddet tar & andra sidan sikte pa att
mérkesi nnehavarens ensamrétt inte skall utséttas for otillborlig forstorel se,
vilket har fatt ett sarskilt genomslag i var ekonomiska tidsalder, dar
immaterialréttens investeringsskyddande funktion har fatt en allt storre
betydelse. °

Genom skicklig marknadsforing kan man minska risken for urvattning.

T ex sahar Yamahalyckats bibehdlla sin goodwill, trots att varumérket
anvands for sa skilda produkter som motorcyklar och flyglar, vilket far ses
som anmarkningsvart.

Foljden av ett varumérkesintréng blir ofta att ett mérke urvattnas. *’ Det &
allmant konstaterat att risken for urvattning &r storre fér mycket valkanda
mérken &n for de mindre valkanda. “® Anledningen till att urvattning uppstar
kan bero pa flerafaktorer, bl a underldtenhet i att beivraintranget. Manga
naringsidkare inser nog inte hur pass allvarligt ett intrang verkligen & och
vilka skador som detta medfér. Tankbara orsaker till varfor en
varumarkesinnehavare underlater att ingripa behandlas under kapitel fem.

™ Melin, F: Varumérket som strategiskt konkurrensmedel s. 318.

" Levin, NIR 2001 s. 328.

"' S0OU 1958:10, s. 333.

® Holmqvist, L: Degeneration of Trademarkss. 150 ff, Malmé 1971.
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353 Degeneration

Varumérkesdegeneration uppstar nar varumarket forlorar sin
sarskiljningsférmaga. Konkret innebar det att varumarket inte langre
individualiserar néringsidkarens produkt utan har 6vergatt till att
representera en generisk beteckning i stéllet. Klassiska exempel pa detta ar
bl atermos, jeep och nylon. De flesta varumérken som har degenererat har
varit mycket val kédnda men doktrinen & ense om att risken inte 6kar pg a
detta. Degeneration av ett varuméarke innebar en mycket storre véardeforlust
for varumarkesinnehavaren da det innebar att varumarket upphor. Det &r
relativt ovanligt att degeneration intr&ffar men for att utesluta detta bor man
varda och kontrollera anvandningen av mérket noggrant.

Som en parantes kan ndmnas att degeneration uppfattas som nagot positivt
inom den ekonomiska varlden. Nar konsumenter anvander ett varumarke for
att beskriva en produkttyp skapas en monopolliknande situation som &r
efterstravansvard, ” en malsattning och ett signum for framgang i
marknadsforingen av ett varumarke.”

™ Urde, M: Mérkesorientering s. 111, Team Offset & Media, Malmo 1997.
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4 Marknadsforingslagen

Inledningsvis diskuteras generalklausulen i marknadsforingslagen och vad
begreppet god afférssed innebér. Vilseledande efterbildningar och
jamforande reklam diskuteras ocksa. Avsnittet avslutas med praxis fran
Marknadsdomstolen.

" He that steals my purse stealstrash, but he that filches from me my good
name....makes me poor indeed.” %

4.1 Generalklausulen

Grundtanken i den gamla marknadsforingslagen var skyddet for
konsumenterna och inte att beivra otillborlig konkurrens mot néringsidkare.
8 Detta andrades i och med " PreGlandinfallet”. %2 Marknadsdomstolen var
tidigare obenagen att ingripa pa detta omrade men har i senare praxis
utvecklat och erkant renommesnyltning som en galvstandig typ av
otillborlig konkurrens riktad mot néringsidkare.

Den nuvarande marknadsf éringslagen (1995:450) syftar till att forhindra
otillborlig marknadsforing och &r tankt att omfatta sdval konsumenter som
naringsidkare. | slutbeténkandet till lagens utformning féreslog man ett
inférande av en katalog med tolv preciserade lagstadganden riktade mot
olika typer av otill&na marknadsforingsitgarder.®* Under sjunde punkten
stér det om forvaxlingsrisk och renommeésnyltning. Regeln tar bl a sikte pa
vissa slag av vilseledande efterbildningar. | fraga om renommésnyltning
foreskriver regeln att en néringsidkare inte far dra fordel av en annan
naringsidkares verksamhet, varor eller tjanster pa ett sétt som &r agnat att
snylta pa dennes kommersiella anseende. Forslaget genomférdes inte utan
regeringen ansdg att otillborliga forfaranden aven fortsattningsvis skulle
angripas med stod av generalklausulen. Man ansdg att nagot uttryckligt
forbud mot renommeésnyltning ” inte nar upp till den grad av konkretion som
ar nodvandig” . % Ambitionen med 1995 &s marknadsforingslag var att

" forena ett gott konsumentskydd med ett skydd pa internationell niva ocksa
mot otillborliga konkurrensatgarder riktade mot naringsidkare och som
aven uppfyller de krav som olika EU-direktiv staller” . &

8 | ago i Shakespeare’s Othello.

8 prop 1970:57.

8 MD 1987:10 PreGlandin.

8 Gunnarson, P: Renommmésnyltning och otillbérligt utnyttjande s. 15.
8 SOU 1993:59 s. 59 ff.

% Prop. 1994/95: 123 s, 76.

8 Bernitz, NIR 1996 s 129.
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For att renommeésnyltning skall anses som otillborlig enligt
marknadsforingslagen krévs det att det ror sig om ett kommersiellt
renommé, d v s ett gott anseende med ett visst kommersiellt sammanhang. &’

Dérav ansags inte renommésnyltning foreliggai M D 1988: 19 Globen:

Statoil hade ett annonserbjudande om ett picknickset som skulle likna
Globen utseendeméssigt samt att man i annonskampanjen visade ett foto pa
Globenbyggnaden. MD kom dock fram till att Globen inte hade ett
kommersiellt anseende och att det rérde sig om annonser for en
naringsidkare som hade ett eget mycket val inarbetat kdnnetecken.

Detta argument for att renommésnyltning skall anses foéreligga, d v s att den
snyltande parten forutsétts ha ett 1agre anseende &n den som det snyltar p3,
andrades i och med MD 1999:21 Robinsonfallet. Detta far anses vara ett
mera korrekt antagande. Dock &r det mest troliga scenariot att en
naringsidkare valjer att " snylta’ pa nagon annan med ett hogre
goodwillvérde an han sjdv har lyckats uppnd. Detta utesluter dock inte att
renommesnyltning kan intréffamot en i anseende betraktat likvardig part
eller en med |&gre anseende.

MFL & uppbyggd kring tre generalklausuler (4, 15 och 17 88) samt
forbudskatal ogen som behandlar vissa specificerade
marknadsforingsatgarder (5-13 88). Detta ansags tka lagens tydlighet.

Den sk generaklausulen (MFL 4 8) mot otillborlig marknadsforing har inte
till syfte att skydda produkter eller kannetecken som sadana mot kopiering
eller efterbildning. Det faller under immaterialréttens s k ensamrétt.
Beddmningen av vad som & otillborligt eller inte & i huvudsak en etisk
beddémning. Daremot kan marknadsdomstolen férbjuda en néringsidkare att
marknadsfora varor eller tjanster som & agnade att vilseleda kbparna om det
kommersiella ursprunget. Dock krévs det inte att nagon verkligen har blivit
vilseledd for att ett ingripande enligt generalklausulen kan ske.

| forarbetenatill den tidigare MFL star det att " Marknadsforingslagen bor
vara fullt tillamplig &ven pa varukannetecken, oavsett att detta leder till en
viss dubblering i forh&llande till varumarkeslagstiftningen” . % Detta
innebér att marknadsforingslagen kompletterar varumérkeslagen, vilket kan
ses som nagot positivt att det finns kompletterande lagregler som técker upp
vid behov. Men framforallt kan man ifragasitta lagstiftarens avsikt med
uttalandet, & man medveten om eventuellaluckor i varuméarkeslagen vore
det inte béttre att stifta lagregler sa att man uppnar en fullgod

lagstiftning ?

87 Svensson, C.A; Stenlund, A; Brink, T; Strom, L-E: Praktisk marknadsratt s. 223.
% Prop. 1970:57 s. 89 .
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" Sett till utvecklingen i ett vidare perspektiv, dar allt fler rattsskydd och
under allt 1&ngre skyddstider ar det kanske en risk for att allt for
langtgéende dubbla skyddsméjligheter i varsta fall kan leda till en
immaterialrattslig ” hardsmélta” .” %

4.2 Otillborlig konkurrens

Nedsvértning och forl6jligande av konkurrenter i marknadsforing tillhor de
klassiska grundernai samband med skydd mot otillbérlig konkurrens. * Det
man framfor allt anser faller under otillborlig eller illojal konkurrens &
oriktig och vilseledande reklam samt andra ohederliga
marknadsféringsmetoder bl a misskreditering av konkurrent. |
marknadsféringsutredningen ** lades det fram ett férslag om en sérskild
bestammel se for att beivra misskreditering. Regeringen ansdg dock
problematiken med att precisera detta forfarande, séarskilt i forhallande till
tryck- och yttrandefriheten. Detta innebér att misskreditering fortfarande
beddms enligt generalklausulen, MFL 4 8. Vikten av att ha ett fungerande
skydd mot misskreditering & dels att skydda enskilda intressen, dels att
motverka dominansstéllningar pa marknaden. Pa en marknad somt ex den
svenska med manga oligopol och stark organisering foreligger en okad risk
for att etablerade foretag (enskilt eller i samverkan) agerar mot
introduktionen av nya foretagsformer och nya produkttyper. %

Missvisande jamforel ser kan ocksaibland innehalla misskrediterande
uttalanden om konkurrenter, vilket helt klart innebér en skada for den
drabbade och riskerar darmed att snedvrida normala konkurrensatgéarder.
Emellanat forekommer misskrediterande dberopanden av andra foretags
varor eller tjanster utan att ndgon konkurrenssituation foreligger. Praxis fran
marknadsdomstolen pa” sadan inverterad renommésnyltning” ar bl a
Armani (MD 1987:11) och Boss (MD 1993:9). *® Det finnsinget uttryckligt
lagstod for att konkurrens forutsatts for dess tillamplighet men i férarbetena
till 1970 &rs MFL framstar det att ” misskreditering handlar alltid om
uppgifter i en konkurrensrelation” . Dennariktlinje aterfinnsi
marknadsdomstolens praxis, vilket innebér att flerafall dér
konkurrenshindning saknas tas upp som renommesnyltning bl ai MD
1993:9, Boss. *

Vart att notera &r att i marknadsf6ringsutredningens forslag till sarskild
forbudsbestammel se mot misskreditering inte framholls ndgon begréansning

% Nordell, NIR 2000 s 117.

% Yttrande av Marianne Levin i MERs uttalande 7/96.
°1 SOU 1993:59

%2 yttrande av Marianne Levin i MERs uttalande 7/96.
% Yttrande av Marianne Levin i MERs uttalande 7/96.
% Yttrande av Marianne Levin i MERs uttalande 7/96.
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till konkurrensrelationer. ® Tvartom framhélls uttryckligen i utredningens
Overvaganden att misskreditering, som onddigt skadar en annan
naringsidkare, kan sl& dver hela marknaden och behdver inte baravara
riktad mot en konkurrent. % Uttalandet kan vara vért att beakta trots att det
konkreta |agf érslaget inte genomfoérdes.

For flera utléandska rattsordningar ar konkurrenskravet vasentligt for att
misskreditering skall anses féreligga. | Pariskonventionen ®krévs en direkt
konkurrensrelation for att regler om otillbérlig konkurrens skall vara
tillampliga. Misskreditering i reklam av ett annat foretag strider enligt
artikel 7 i Grundregler for reklam mot god afférssed.

42.1 God afféarssed

Otillborlighetsrekvisitet kan konkretiseras genom att anknytartill begreppet
"god afférssed”, dér riktlinjer utformats av Internationella

Handel skammaren (ICC) for att definiera dess betydelse. | de nordiska
landerna utgor deras Grundregler for Reklam en central normkalla. ICC:s
regler &r tillampligapaall slags reklam for varor, tjanster och andra
nyttigheter. Marknadsdomstolen dberopar ofta dessaregler i sinabeslut,
dock bdr man vid tilldmpligheten av dem beakta att de har en vidare
réckvidd an generalklausulen.

| artikel 10 stadgas:

" Reklam far inte utformas sa att det goda renommé (goodwill), som &r
forknippat med andra foretags, organisationers, personers eller
institutioners namn, kénnetecken eller ensamrétt i Gvrigt, utnyttjas pa ett
otillborligt satt” .

Den lagstiftning som fanns att tillga tidigare var 1931 ars lag med vissa
bestammelser mot illojal konkurrens (IKL). Nu har dessaregler i stéllet
integrerats med andra lagar bl ai marknadsf6ringslagen. Dock hade IKL
ingen reell betydelse utan det var i stéllet Naringslivets Opinionsndmnd
(Nop) som styrde normbildningen. * Detta utomréttsliga organ upphorde
med sin verksamhet 1971 men hade en stor betydelse for
marknadsdomstol ens fortsatta utveckling. Dar hade ndmligen tidigt
utvecklats praxis till skydd mot illojal efterbildning av produkter och
forpackningar. | forarbetenatill Lagen om otillborlig marknadsforing, som
infordes 1970, betonade man att generaklausulen skulle avse handlingar
som stred mot god afférssed. For att kunna tolka dessa handlingar skulle

% SOU 1993:59 s. 305.

% Yttrande av UIf Bernitz i MERs uttalande 7/96.

%" Paris Convention for the Protection of Industrial property of March 20, 1883.
% Bernitz, U: Svensk marknadsrétt s. 109.

% Bernitz, U: Svensk marknadsratt s. 90 ff.
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domstolarna anvanda sig av ICC: sregler samt praxis fran Naringslivets
Opinionsnamnd. *®

En annan viktig grund for bedomningen enligt
marknadsforingslagstiftningen finnsi artikel 10 bis Pariskonventionen dér
det stadgas att alla handlingar som kan framkalla férvaxling med en
konkurrents fretag eller varor skall forbjudas. 1> Numera ar
Marknadsdomstolens praxis végledande for att utréna generalklausulens
réckvidd och tillamplighet.

Man kan for nérvarande se en viss tendens av inréttande av olika
opinionsnamnder inom naringslivet t ex Varumarkesradet. Trots att det &r ett
organ utan sanktionsmajligheter s vacker dess uttalande ett massmedialt
intresse, vilket i sig kan vara ett nog sa patrycksfullt sitt. De flesta
naringsidkare vill undvika dalig publicitet da det paverkar deras forsaljning
och produkter i slutdndan. Dessutom finns M arknadsetiska radet som ett
utomrattsligt aktivt organ.

4.2.2 M ar knadsetiska r adet

Marknadsetiska radet (MER), som inréttats av Internationella

Handel skammarens Svenska Nationalkommitté (ICC) samt Néringslivets
Delegation for marknadsrétt (NDM), har till uppgift att gévstandigt gora
uttalanden om marknadsforingsatgard eller annan atgard med anknytning till
marknadsforing &r forenlig med vad som &r eller bor anses vara god
affarssed. ' Framst grundas dessa avgorande pa |CC:s Grundregler for
reklam. En tanke med min kontakt med marknadsetiska radet var att belysa
ett utomréttsligt organs syn pa renommésnyltning. Da renommésnyltning
oftast innebar en stor ekonomisk skada for néaringsidkaren, kanns det
relevant att utréna vad den s k marknaden anser om saken. Av de fall som
MER tar upp for yttrande &r det endast ett fatal som klassificeras som
renommeésnyltning, framst & det misskrediterande reklam som fallen
géller.'3

Jag har valt att refereratvafall av renommésnyltning, vilkavisar att
marknadsetiska radets uttalanden ligger i linje med marknadsdomstolens
praxis.

M ERs uttalande 4/96:

Fallet handlar om Lotus som marknadsfor ett data/fax program- Lotus
Notes. Foretaget hade en helsidesannons i Dagens Nyheter for Lotus Notes

1% prop, 1970:57 s.64.

191 Paris Convention for the Protection of Industrial property of March 20, 1883.

192 svensson, C.A; Stenlund, A; Brink, T; Strém, L-E: Praktisk marknadsrétt s. 305,
Graphic Systems, Stockholm 1996.

193 Telefonsamtal med Torsten Brink, jurist p& Marknadsetiska radet den 29 oktober 2002.
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som dominerades av en bild av bl aen arm forsedd med en Réda
Korsbindel.

Roda K orset anser att annonsen profiterar bade genom text och bild pa ett
osmakligt satt pa hjal porganisationen, vilket innebar en otilléten
renommésnyltning. Lotus & andra sidan havdar att man erhdlit tillstand fran
Internationella Roda Korset. Har gér meningarnaisar om det erhallna
tillstandet givits av behorig person eller g. Trots forfragan fran MER:s sida
inkommer inget svar fran Roda Korset i Genéve. Darav finner MER ingen
anledning till att falla ndgon anmarkning mot den pétal ade annonsen. Fallet
handlade till en borjan om renommeésnyltning men visade sig varaen
avtalsréttslig fragatill sist.

M ERs uttalande 2/91 Rolex:

Fallet behandlar fragan om en annonsering kan anses vara misskrediterande
och innebéra renommésnyltning. En marknadsforingsbyrai Goteborg,
Formbyran, gick ut med en annons som bestod av ett foto pa en Rolexklocka
samt rubriken ” Ar du tillrackligt dum for att kopa en klocka for 22.700:-" .
Detta ansdg Rolex vara ett obehorigt utnyttjande av Rolex namn och goda
renomme samt uppfattades som nedséttande och misskrediterande.
Formbyran & andra sidan ansag att de inte konkurrerar med Rolex sa att
renommésnyltning dérav inte kunde anses foreligga. Radet uttalar sig att
detta saknar betydelse vid bedomningen av om det & frégaom
renommésnyltning eller inte. Slutligen anser rédet att forfarandet ar att ses
som renommeésnyltning och att det inte &r forenligt med god affarssed.

4.3 Marknadsforing

Marknadens utveckling har medfort att marknadsforing har blivit en allt
viktigare del av immateriaratten.’® Forst i och med industrialismens
genombrott ses det moderna varumérket som ett verktyg i
marknadsforingen.’® Nastan all reklam bygger pd anvandandet av varu- och
néringskannetecken.'® Om kannetecknet dessutom har erhdllit ett storre
ekonomiskt varde ar det viktigt att bibehalla skyddet ur en
konkurrensréttslig aspekt. Med termen marknadsforing avsesi juridiska
sammanhang avséttningsframjande &tgérder.'%’ Framforallt dsyftas d&
reklam men &ven varans forpackning anses fylla ett viktigt reklamsyfte.

431  Vilsdledande efterbildningar

MFL innehaller ett skydd mot vilseledande efterbildning i 8 8.

104 K allifatides, J; Levin, M: Immaterialrattsliga dverlappningar s. 156.

195 Bernitz, U; Karnell, G; Pehrson, L; Sandgren, C: Immaterialrétt s. 121, Minab/Gotab,
Stockholm 1983.

1% evin, NIR 1994 s. 524.

197 Bernitz, U: Svensk marknadsrétt s. 88.
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En naringsidkare far vid marknadsforingen inte anvanda efterbildningar
som &r vilseledande genom att de | &tt kan forvaxlas med nagon annan
naringsidkares kanda och sarpréglade produkter. Detta galler dock inte
efterbildningar vilkas utformning huvudsakligen tjanar till att géra
produkten funktionell.

Tanken enligt forarbetena *® var att hindra vilseledande efterbildningar
angdende dess kommersiella ursprung. Aven om det inte klart framgér av
paragrafens ordalydelse, tar den framst utgangspunkt i rena varu- och
forpackningsutstyrslar. 1% Det r&der en efterbildningsfrihet si |ange den inte
Overskrider gransen mot ineffektiv eller illojal konkurrens. De Kkriterier som
skall vara uppfylldafor att vilseledande efterbildning ska foreligga ar
foljande: *°

1. att originalet har sérprégel d v s att utformningen har en sarskiljande
funktion (&ndamalet med produktens utseende &r att estetiskt kunna
skilja den fran andra produkter.)

2. att originalet ar kant pd marknaden s att det forknippas med en viss
naringsidkare d v s med ett visst kommersiellt ursprung.

3. att farafér forvaxling foreligger. Vid beddmning av risken for
forvaxlingsrisk ar helhetsintrycket som forpackningarna ger
avgorande. Forvaxlingsrisk foreligger om forpackningarna skapar
samma bestaende minnesbild hos konsumenten.

Immaterialréttens ensamkonstruktion técker inte alla situationer som hotar
ett varumérke. Praxis har visat att t ex vilseledande efterbildningar inte med
framgang kunnat hindras med de immateriaréttsiga lagarna. Bernitz anser
att det kompl etterande skydd som marknadsf éringslagen erbjuder till
varumarkesagen fyller ett viktigt behov. *'* Marknadsdomstolen tycks vara
beredd att ge mycket v inarbetade forpackningar och utstyrslar skydd &ven
mot ganska méttliga forvaxlingsrisker. 2

T ex uttalade sig marknadsdomstolen i MD 1995:10 Knorrfallet: Man
ansag att forpackningarna skapade vasentligen samma minnesbild hos
konsumenten. Domstolen patalade ocksa att ” vid sjalvbetjaning spelar
produktbendamningen mindre roll for identifikationen an helhetsintrycket vid
ett flyktigt paseende” .

Detta mycket viktigarekvisit vid beddmning av om férvaxlingsrisk skall
anses foreligga, anser jag &terkommer i fleraav Marknadsdomstolen
avgorande. Vilket & betydelsefullt med tanke pa att storre delen av handeln

198 Prop. 1994/95:123 s. 167.

1% Nordell, Festskrift till Bernitz, s. 117.

119 syensson, C.A; Stenlund, A; Brink, T; Strom, L-E: Praktisk marknadsrétt s. 194 ff,
Graphic Systems, Stockholm 1996.

1 Bernitz, U: Marknadsféringsiagen s. 58.

112 svensson, C.A; Stenlund, A; Brink, T; Strom, L-E: Praktisk marknadsrétt s. 200,
Graphic Systems, Stockholm 1996.
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sker inom detaljhandeln oftai kombination av tidspress. Att det gors en
hel hetsbeddémning inom praxis som aven vager in andra viktiga aspekter,
maste ses som betryggande for kanneteckensinnehavarna.

4.3.2 Jamforandereklam

Utvecklingen i de kontinental europeiska |andernas syn patillatligheten av
jamforande reklam hanger ndra samman med de forandringar som skett i
utformningen av ICC:sregler fér reklam.™* Detta beror till stor del p&den
allmanna samhallsutvecklingen, vilken alltmer dterspeglar ett
angloamerikanskt synsétt. Jamforelser i reklam med andra néringsidkares
produkter &r tilldtet till viss man, da det anses vara konkurrensframjande
samt att det har en konsumentupplysande funktion. Dock krévs det att
jamforelsen &r korrekt och vasentlig.

Det stélls hoga krav pa vederhéftighet vilket har framkommit i flerafall i
marknadsdomstolen.''* | realiteten innebar oftajamforande reklam ett inslag
av renommeésnyltning och misskreditering av konkurrenten. Denna nackdel
med jamfdrande reklam & en mycket uppméarksammad fragainom de
kontinental europeiska léanderna. ” Man menar att vad som framstar som
jamforande reklam manga ganger inte tillkommer i ett egentligt

jamfor el sesyfte utan huvudsakligen utnyttjas som ett medel for att stalla den
egna produkten i en fordelaktig relation till ett mera kant mérke och dra
nytta av det senaresimage.”

| och med inférandet av marknadsféringslagens 8 a8 p.7 har
renommesnyltning vid jamforande reklam blivit direktsanktionerad. Detta
gdller dock inte rent generellt vid renommeésnyltning.

4.4 Praxis

Det finns en rétt omfattande praxis fran marknadsdomstolen som behandlar
vilseledande om kommersiellt ursprung, renommeésnyltning och liknande
former av otillborlig marknadsforing. Fallen har framst rort efterbildning av
ett visst kannetecken eller av en sérpréglad forpackning.
Marknadsdomstolens praxis visar paen dkad beredvillighet att ingripa mot
renommesnyltning. Bernitz anser att ndringsidkare som marknadsfér en
efterbildning skall vara skyldigaatt i konsumenternas och andra
naringsidkares intresse soka undvika naratill hands liggande risker for
vilseledande férvaxling mellan produkterna. ” Denna princip synes ocksa ha
tillampatsi marknadsdomstolens forhallandevis strénga praxis under
senare &r angaende for packningsefterbildningar &ven om principen inte
uttryckligen uttalats av domstolen;” °

113 Bernitz, NIR 1998 s. 186.

14 Svenson, C.A; Stenlund A; Brink, T; Strém, L-E: Praktisk marknadsrétt s. 80. Graphic
Systems, Stockholm 1996.

115 Bernitz, NIR 1998 s. 198.

18 Bernitz, Juridisk Tidskrift 1993/94 s. 544.
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Det forsta avgorandet frén Marknadsdomstolen déar renommésnyltning
forbj 6ds som en géavstandig form av otillborlig marknadsforing var
foljande:

MD 1987:10 PRE-GLANDIN:

Det var foretaget Naturmedica som i sin marknadsforing av

hél sokostpreparatet MAXGLANDIN ankndt pa Cederrothts valkanda
preparat PRE-GLANDIN. MD ansdg att man utnyttjade Cederroths goda
renommé for att skapa en formanlig bild av MAXGLANDIN hos
konsumenterna.

Bossfallet kan ses som ett vagbrytande avgorande, dar
marknadsforingslagen trader in som ett komplement till varumarkeslagen.

MD 1993:9 Boss:

| detta fallet ansag Marknadsdomstolen att ett forsakringsbolag i
annonsering otillborligt utnyttjat den goda renommeé som tillhérde
kannetecknet Boss. Forsakringsbolaget skulle lanseraen ny typ av
forsakringstjanst (Boss) som specidllt riktade sig till affarsman. Dérav
anvande man sig av kannetecknet Boss for att ge en fordel aktig bild av
tjansten, dessutom valde man att annonserai Veckans Affarer mm vilket
ansags varariktat till samma malgrupp.

Ett fall som behandlar vilseledande efterbildning av forpackningsutstyrsel
ar:

M D 1996:3 Partyman:

Ett foretag har vid marknadsforing av likdressens anvant uttrycket
LIQUORE GALANTO, ordet GALLIANO samt en etikett som har vissa
likheter med en for likoren Galliano anvand etikett. Marknadsféringen har
inte ansetts innebara vil seledande om kommersiellt ursprung, da det inte
utretts att forvaxlingsrisk foreligger. Daremot har den befunnits innebéra
renommesnyltning.

Malen synes markera en 6kad beredvillighet fran Marknadsdomstolens sida
till en mer aktiv tillampning av renommeésnyltning som sjdlvstandig typ av
otillbérlig marknadsforing.

MD 1999:21 Robinson Chips:

Fallet handlar om ett TV-bolags ensamréit till namnet Robinson. Under
hosten 1997 sande Sveriges Television programmet Expedition Robinson,
vilket vackte stor uppmérksamhet i massmedia. Man férhandlade med OLW
om ett eventuellt samarbete men det ledde inte till ndgot konkret
avtalsforhdllande. En kort tid dérefter lanserade OLW en ny produkt pa
marknaden de s k Robinson Chipsen. SVT havdade att OLW snyltade pa
deras goda renommé genom att i marknadsforingen anspela och syfta pa

U7 Bernitz, NIR 1996 s. 132.
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SVT och Robinson. Dessutom ansdg SVT att det forel ag ett vilseledande av
konsumenter, darfor att man kunde anta att det var SVT som |ag bakom
lanseringen av chipsen ” Det finns en tydlig koppling mellan snacks och
|6rdagsunderhallning” .

OLW a andra sidan havdar att man inte utnyttjat nagot som &r skyddat for
SVT utan baraanvant ” en gammal romanfigur” .

Marknadsdomstolen ansdg att det otillborligai dettafallet bestod i att " den
snyltande” till sin ekonomiska fordel utnyttjat det varde som ligger i en
positiv forestalning hos konsumenterna vilken skapats genom insatser av
den andre naringsidkaren. Salunda ansag man att det var fraga om
renommesnyltning i en vidare mening an vad som brukar avses med
begreppet. Detta betyder emellertid inte att det bor varatillatet for
utomstaende att fritt utnyttja det uppmarksamhetsvarde som SV T skapat
genom TV -programmet. Domstolen ansag harmed att renommésnyltning
forel ag gallande marknadsforingen.

Nordell har delvis kritiserat utgangen av réttsfallet och menar att begreppet
renommésnyltning har fatt en ny innebord. D& man traditionel It sett talar om
renommésnyltning sa har det forutsatts att den som det snyltas pa har ett
hogre goodwillvéarde an den som snyltar. | det hér fallet anser Nordell att
ingendera av parterna kan anses ha ett hogre goodwillvarde &n den andre. '8
" Nu har MD for forsta gangen tagit tag i renommésnyltning som egen och
bérande otillborlighetsgrund.”

Réttsfallet kan jamféras med M D 1985:11 Marlboro. Vid marknadsféring
av kondomer hade Nils Adamsson anvant sig av férpackningar som liknade
Marlboro forpackningen. MD ansdg att det kan anses otillborligt att i reklam
utnyttja nagon annans renommé. Dock kommer man till den slutsatsen att de
bagge produkterna maste anses vara mycket valkanda, vilket anses vara
avgorande for beddmning av om renommeésnyltning féreligger eller g.

Min personliga asikt &r att ett varumarke mycket val kan snylta pa ett annat
varumarke trots att bagge produkterna far anses varalikvardigai anseende
och valkandhet. Det finnsinget logiskt i resonemanget att ” snyltningen”
skulle anses vara ursaktlig pa grund av att bagge varumérkena ar lika
valkanda. Vad skullei safall anses varaskal for att acceptera ett sdant
agerande? Artikel 4.4ai varuméarkesdirektivet 2° innehdller rekvisitet
"without due cause” , vilket innebér ett undantag frén ensamrétten i fall dar
nagon har skélig anledning av att anvanda ett aldre mérke. Dettainfordes
intei den svenska varumarkesagen, rekvisitet ansdgs kunna undvaras med
tanke pa att den danska varemaarkes oven inte innehdll nagot uttryckligt
undantag fran ensamratten.

Aven Bernitz tycks vara av den asikten att den pétalade marknadsféringen
av Robinsonchips anknyter till SVT:s synnerligen valkanda program pa ett

18 Nordell, Festskrift till UIf Bernitz, s116.
119 Nordell, Juridisk tidskrift 1999-2000 s.656.
120 Djr 89/104/EEG.
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sadant sétt att den darmed innebér sava renommésnyltning som
vilseledande marknadsféring. 2

M D 2000:25 Hastensr uta:

| detta fallet ansag Hastens sangar att Skeidar Mobler & Interior dragit
fordel av det kommersiella anseende Héasten har, genom att anvanda ett
snarlikt rutmonster pa sina sangar. Marknadsundersokningar pavisade att
80 % av almanheten uppfattade Hastensrutan som ett varumarke.
Marknadsdomstolen konstaterade att det inte forelag nagon risk for
vilseledande om kommersiellt ursprung, da det handlar om relativt dyra
sdllankdpsvaror. Dock inbjuder det liknande rutmonstret till en jamforelse
av Hastensruta. En forutsdttning for att ett forfarande skall kunnainnebéra
renommesnyltning och darmed varaotillborligt, ar att det som utnyttjas ar
kant pd marknaden sa att det forknippas med en annan néringsidkares
verksamhet. Skeidars marknadsforing av sdngar med ett likartat rutmonster
har en stark anknytning till Hastens rutménster och associerar till detta.
Skeidars marknadsforing ansags darfor utgora renommésnyltning.

Bada dessa avgoranden, Robinson och Hastens visar att inget vilseledande
forutsétts for att renommesnyltning skall anses foreligga.

Ytterligare ett mal géllande Hastens rutiga monster refereras nedan. Kan
man dra en slutsats av att Hastens intensiva marknadsf 6ringskampanjer och
att omsattningen under aren 1987 till 2000 har okat fran 13,6 miljoner
kronor till 200 miljoner kronor, & en bidragande orsak till att Hasten utsatts
for renommesnyltning vid ett flertal tillfalen? Sakert ar det att
framgangsrika och v exponerade kannetecken riskerar att utsattas for flera
snyltningsforsok an sina mindre framgangsrika konkurrenter.

M D 2002:24 Hastensr uta:

Héstens sangar anser att mobelgrossisten, NMG bedriver en aktiv snyltning
mot bolaget. NM G fungerar som dterforsdljare till flera mobeltillverkare bl a
med bldvitrutiga sangar. Bolaget har inte ndgon fast affarsiokal utan bedriver
en ambulerande forsaljning pa olika stallen i landet, vilket innebar att man
annonserar och bedriver férsajning i en temporér lokal. NMG:s sdngar
forsdljs under sddana former som forekommer vid s k counterfeiting.
Beteendet &r kant fran immaterialrétten dar kénda varumérken eller
upphovsréttsliga verk utnyttjas for férsaljning av billigare kopior. Eftersom
bolaget dessutom annonserar i dagspressen blir skadorna desto mer
omfattande. Domstolen anser att séngarnas rutmonster starkt associerar till
Hastens rutmonster och dérigenom utnyttjar NMG kommersiellt ett
uppmérksamhetsvarde som Hasten uppnatt hos konsumenterna. Bolagets
marknadsforing beddms hérmed utgdra renommesnyltning.

121 Enligt réttsutl&ande givet av professor UIf Bernitz i foreliggande réattsfall (NJA
1099:21).
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M D 2001:26 Alcro-Beckers AB:

Fallet gdller marknadsforing av malarfarg. Alcro-Beckers har i sin
marknadsforing anvant sig uttryck som ”Nya Rodférg Specia”, ” Falurétt for
alla’. Detta anser Stora K opparbergs Bergslags, vilka salufér Falu Rodféarg
ar renommeésnyltning och otillborlig marknadsforing enligt 4 8 MFL. Alcro
Aandra sidan ifrégasatter om varumarket Falu Rodfarg har tillracklig
sarskiljningsformaga for att renommésnyltning dverhuvudtaget skall vara
mojlig. Dessutom anser Alcro att de anknyter till en allmén foreteel se som

" den svenska seden med rédmalade hus” och att det innebér ett fritt

associ ationsskapande. Domstolen konstaterar att renommesnyltning innebar
ett utnyttjande av uppbyggt varde, vilket innebér skada for den utnyttjade
och en forsédmring av konsumenternas marknadsoverblick. Gallande
rekvisitet " vara kant pa marknaden”, konstaterar man att varumarket Falu
RoOdfarg atnjuter ett mycket gott anseende och &r valkant bland allménheten.
MD anser att det maste vara godtagbart att anvanda beteckningen " falurod”
for att ange en kuldr men att de aktuella formuleringarna gér klart 6ver dessa
ramar och associerar sandratill Falu Rodfarg att de far anses utnyttja dess
goda anseende pa ett satt som utgor renommésnyltning.

MD 2002:20. Arla.

Arla Foods férbjuds av Marknadsdomstol en att sélja yoghurt som bendmns
med champagnesmak. Y oggi Champagne sl &pptes pa marknaden 1999 och
marknadsférdes som yoghurt med stil. ” Doftar och smakar champagne och
passar utmarkt pa frukostbordet” . Dessa marknadsforingsatgarder fick
champagnefirmorna att anmala Arlatill marknadsdomstolen, dar dom fallit
paatt Arlas agerande & att betraktas som renommésnyltning. Arlas
marknadsforing av yoghurt med champagnesmak associerar till det av de
franska champagneproducenterna och champagnefdretagen inarbetade
varukannetecknet champagne. Arla har darmed utnyttjat den speciella
goodwill och den nimbus som anknyter till champagne. MD pétalar i sina
domska att champagne atnjuter ett sarskilt htgt renommé och har ett
synnerligen hogt uppmarksamhetsvarde, sa vid bedémningen hérvid bor
man setill helhetshilden av marknadsforingen (liksom i Robinsonfallet MD
1999:21). Mot bakgrund av det anférdaanser MD att det foreligger ett
tydligt fall av medveten renommeésnyltning.

Domstolen pétalar att gallande punkten jamforande reklam & MFL 8 a §,
inte tillamplig da yoghurt och champagne inte & konkurrerande produkter.
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5 Marknaden styr

Inledningsvis ges en kort beskrivning av utvecklingen inom omradet. Savél
varumarkesstrategins som konkurrensréttens betydel se belyses och
diskuteras. Vidare diskuteras inrattandet av Varumarkesradet.

" Goodwill isathing very easy to describe, very difficult to define. It isthe
benefit and advantage of the good name, reputation, and connection of a
business. It is the attractive force which bringsin custom. It is the one thing
which distinguishes an old established business from a new business at its
first start.” 1%

5.1 Utvecklingen

Sedan varumaérkes agen inférdes har utvecklingen inom handel och
naringsliv karakteriseras av en 6kande globalisering samt en 6kande
koncentration inom producent- och distributionsl edet. *?*

5.2 Varumarkesstrategi

Varumérkesstrategi innebédr att man ska definiera foretagets ” grundtanke”
och férvalta, formedia, utveckla denna sd att avkastningen 6kar. 2% For ett
foretag som har ett vardefullt varumérke kan det [6na sig att utvidgatill nya
marknader och varusag sk brand extension. Detta innebér ofta att
|6nsamheten dkar men det foreligger vissarisker med expansionen bl arisk
for urvattning. Foretaget kan vélja en annan men sékrare vag for
marknadsutvidgning, genom licensavtal |ater man ett annat foretag tillverka
och sdlja produkten. Coca-Cola &r ett lysande exempel paen framgangsrik
licensiering, dér drycken smakar likadant varlden over.

Etablering av en ny produkt kraver omfattande marknadsf6ringsatgarder och
vakanda varumérken ses ofta som ett etableringshinder. Dettainnebéar att
vid introduktion av en ny produkt &r det bade tids - och kostnadsbesparande
att utnyttja ett redan etablerat varuméarke. Tillvagagangsséttet kan dels vara
genom uppkop av varumérket eller foretaget, dels genom att " snylta’ pa det
redan kadnda méarkets goodwill. Detta innebar att det redan etablerade
foretaget ocksa maste 6ka sina marknadsf6ringsatgarder for att inte hamna
bakefter. Ett exempel som kan némnas &r att Procter & Gambles
reklamkampanj for dambindan Always innebar en férdubbling av de totala

122 Bjeniaszewski Sandberg, A: Goodwillskyddet enligt svensk immaterialrétt och
marknadsrétt s. 7, Institutet for Immaterialrétt och Marknadsrétt, Juristforlaget, Stockholm
1994.

123 50U 2001: 26 s. 141.

124 |_evin, M; Wessman, R: Varumarkesrattens grunder s. 25. Gotab, Stockholm 1996.
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marknadsféringskostnaderna fér dambindor i Tyskland. 2 Okningen
berodde till stor del pa att andra foretag 6kade sina reklaminsatser for att
forsvara sina marknadsandelar. Procter & Gamble har fler forskare anstédllda
an Harvard, Berkeley och MIT har gemensamt for att kunnaféljamed i den
allt snabbare produktlanseringen. 12

Manga av dagens framgangsrika foretag som Coca-Cola, Nestlé med flera
grundades redan i slutet pa 1800-talet. Melin anser att en starkt bidragande
orsak till foretagens framgang har varit att de tidigt uppméarksammade
varumarkets betydel se som konkurrensmedel. **” Den 6kande
medvetenheten hos kdnneteckensinnehavarna om ensamréttens vardefulla
betydel se, har medfort att varumérkesstrategier blivit ytterst vasentliga for
foretagens agerande. %

5.3 Konkurrensratten

Konkurrensrétten & uppbyggd for att forhindra konkurrensbegransningar pa
marknaden s att det ekonomiska systemet skall fungera effektivt. ' Syftet
ar att framja onskvard konkurrens. Belysande &r departementschefens
uttalande i forarbetet till konkurrenslagen:

" Verksamheten syftar icke till den klassiska nationalekonomiska teorinsfria
konkurrens utan till den ur samhallets synpunkt mest effektiva konkurrensen,
d v s en konkurrens somdriver utvecklingen i den riktning, som pa langre
sikt kan férmodas innebara det basta utnyttjandet av samhallets resurser.
Vissa begransningar av konkurrensen ar otvivelaktigt icke blott godtagbara

utan formanliga och rent av nédvandiga ur samhéllets synpunkt” . **°

| flera kontinental europeiska lander (bl a Frankrike och Tyskland) samt vara
nordiska grannlander, Danmark och Norge finns det lagregler mot otillborlig
konkurrens. Dessa utgor ett viktigt komplement till den immaterialréttsiga
lagstiftningen. | Sverige saknas ett skyddsnat mot snyltning och
goodwillutnyttjande i lagstiftningen mot illojal konkurrens Detta beror pa att
man traditionellt sétt i Sverige har en motvilja mot att erkénna efterbildning
som en form av otillb6rlig konkurrensétgard. Till skillnad fran Danmark,
Norge och évriga kontinental europeiska lander, anser man att
immaterialrétten & en ensamlagstiftning. Levin anser att detta Okar behovet
av ett separat goodwillskydd inom varumarkesratten. **! Bernitz med flera
anser att Sverige har nérmat sig det allmaneuropei ska réttsl &get genom

125 50U 2001:26 s. 142.

126 Nordstrom, K.A; Ridderstrale, J: Funky Business- talang far kapitalet att dansa s. 77,
Elanders Graphic Systems, Stockholm 1999.

27 Melin, F: Varumérket som strategiskt konkurrensmedel s. 251.

128 Nordell, NIR 2002 s. 103.

129 Bernitz, U: Den svenska konkurrenslagen s. 16, Norstedts Tryckeri, Stockholm 1996.
130 Bernitz, U: Svensk marknadsratt s. 33, Marknadsrattsforlaget AB, Stockholm 1991.
B |evin, M: Noveller i varumérkesrétt s. 103, Gotab, Stockholm 1990.
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inférandet av marknadsféringslagens 8 §. *3 Denna paragraf anses haen
sarskild anknytning till immaterialratten, da den innebér ett skydd mot
vilseledande efterbildningar. Detta har sin grund i att en vidareutveckling av
marknadsdomstolens praxis inneburit att skyddet for forvaxlingsbara
efterbildningar har okat.

Eftersom det foreligger en brist pa lagstiftning mot otillborlig konkurrensi
form av efterbildningar, foreslar Levin att en informationsplikt skulle kréavas
for att undvika ursprungsforvaxlingsrisken. Darmed skulle med stor
sannolikhet merparten av snyltande utstyrslar forsvinna, da attraktionen i att
efterlikna annans utstyrsel inte ligger i dess praktiska egenskaper utan i dess
fakti ska kanneteckensfunktion pa marknaden. Dock skulle problemet med
urvattning kvarsta.

Det finns tva huvudprinciper for utformning av lagstiftning mot
konkurrensbegransning, forbudsprincipen och missbruksprincipen.
Forbudsprincipen innebér att |agen forbjuder konkurrensbegransande avtal.
Missbruksprincipen & andra sidan innebér att lagstiftningen kan ingripa mot
skadliga konkurrensbegransningar i enskildafall. Svensk rétt & framst
uppbyggd pa missbruksprincipen.

Ett starkt och flexibelt skydd for varukannetecken &r av stor betydelse for en
effektiv konkurrens. Dadet & kannetecknets ekonomiskavérde d v s gjorda
marknadsinvesteringar som skyddas, faller det sig naturligt att val ansedda
kéannetecken tillerkanns ett storre skydd an andra marken. *** Man bér utgé
fran konsumenternas hel hetsbilder och ” beakta att valkanda kannetecken
med mera har en igenkannande kvalitet som | &tt frestastill ett fran
konsument- och konkurrenssynpunkt illojalt utnyttjande” . *°

5.4 Inom detaljhandeln

| dagslaget & konkurrensen mycket hardare inom livsmedel sbranschen an i
borjan pa 1990-talet. Det finns flera bidragande orsaker till detta bl a har
konkurrensen fran detaljisternas egna mérkesprodukter okat samt att
rivaliteten mellan de redan etablerade livsmedel sféretagen har okat. **°
Lanseringen av livsmedel sprodukter har dkat fran 2700 stycken 1981 till
runt 20 000 1996. **/

132 Bernitz, U; Karnell, G; Pehrson, L;, Sandgren, C: Immaterialrétt och otillbérlig
konkurrens s. 247, Elanders Gotab AB, Stockholm 2001.

133 | evin, M: Noveller i varumérkesrétt s. 185.

134 SOU 2001: 26 s. 265.

"% Bernitz, Juridisk tidskrift 1993/94 s. 545.

138 Melin, F: Varumérket som strategiskt konkurrensmedel s. 252 ff.

37 Nordstréom, K.A; Ridderstrale, J: Funky Business- talang far kapitalet att dansa s. 77,
Elanders Graphic Systems, Stockholm 1999.
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| Sverige domineras dagligvaruhandeln av framférallt tre aktorer. Ica, Coop
och Axfood som kontrollerar mer 8n 90 procent av marknaden. Av denna
procentsats star Ica for cirka hélften, vilket ger Ica ett betydel sefullt
inflytande. Ingen har val kunnat undga att uppméarksamma den massiva
reklam satsning man genomfort framforallt genom TV -reklam.

Att den svenska marknaden domineras av tre stora block innebér att det ar
svart for konkurrenter och I&gprishandel att Sa sig in pa marknaden. De
svenska konsumentprisernaligger runt 20 procent hdgre én i 6vriga EU-
|ander. Detta beror pa flera orsaker bl aloner och skatter, stora avstand men
framforallt handlar det om bristande konkurrens. ** Ett annat hinder & plan-
och bygglagen (PBL) som kommunerna kan anvanda sig av for att styra var
stormarknader och |agprisvaruhus ska fa etablera sig. En sadan etablering
innebér en press for de redan etablerade foretagen, vilket i slutdndan gynnar
konsumenterna. Regeringen har fattat beslut om att PBL ska ses dver, |
direktiven betonas just fragan om att konkurrensen skall tillmétas storre vikt.

En altmer framvaxande tendenstill store brands kan skonjasd v s att
butikskedjorna sdljer flera olika produkter under sitt eget varumarke. Det
finnsfleraskal till kedjornas strategier. Marginalerna & mycket hogre pa
egna markesvaror och dessutom starker butikerna sitt eget varumarke. 2 |
dag ligger forséljningen av egna méarkesvaror pacirka 10 procent av
dagligvaruhandel ns totala omséttning och det spekuleras om en kraftig
okning de narmaste &ren. *° M&let for manga &r att for varje
produktkategori endast hatva national brands d v s produkter med
producentens eget varumérke (ex. Gevalia och Zoega) och ett own brand

d v s butikskedjans eget varumarke (ex. Ica). Ett internationellt fenomen,
som hittills endast fatt ett begransat genomslag i Sverige, & att own labels
ofta utformas for att likna den ledande produkten pa marknaden, t ex genom
att férpackningen ges en liknande utformning. *** | marknadsféringslagen
ges mojlighet att ingripa mot s k look-alikes men kravet pa att
forvaxlingsrisk foreligger har i praxis satts ganska hogt. Dettafar i vissafall
anses vara nagot positivt eftersom det annars foreligger en risk for
uppkommen monopolsituation pa marknaden, vilket inte alltid &
efterstrdvansvart.

Utvecklingen med den fortgéende koncentrationen inom naringslivet och
vad det kan fafor verkan ur konkurrenssynpunkt oroar bade Sverige och
fleraandralander alltmer. **2 | USA har Federal Trade Commission (FTC)
forsokt att begransa anvandningen av valkanda varumarken som uppnatt en
alltfér dominerande marknadsposition. Man betraktar dessa som en

138 Sydsvenskan 2002-11-06.

139 Naringsliv, Svenska Dagbladet 2002-07-12.

10 Gustav Carping, forskare vid Jonképings handelshdgskola uttalar sig i Naringsliv den 12
juli 2002 att svenska matbutiker om nagra ar kommer att likna dem i Storbritannien, med
cirka 40 procent egna mérkesvaror.

1 SOU 2001:26 s. 145.

142 Bernitz, U: Svensk marknadsrétt s. 31. Marknadsréttsforlaget AB, Stockholm 1991.
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konkurrensbegransande faktor, eftersom da varuméarkena ar starkt etablerade
kan de begéra ett forhalandevis hogt pris jamfort med likvardiga
produkter. 3

Som konkurrensmedel foreligger en stark koppling mellan varumaérkets
vardering och varumérkets styrka. Tillkomsten av ny konkurrens pa en
marknad &r att foredra och valkomnas sarskilt av konsumenterna. Dock bor
detta inte ursdkta ett ” forvaxlingsbart utnyttjande av kanda, icke
funktionella marknadsforingsinslag som manga konsumenter forbinder med
ett visst foretag” .

| framtiden kommer mérkeskannedom att bli allt viktigare som en féljd av
en allt mer intensifierad konkurrens. Detta med tanke pa att konsumenternas
spontana erinran i genomsnitt & begransad till tre eller fyra varumarken per
produktkategori. **° Darav & forpackningen ur markesinnehavarens
perspektiv viktig da den utgor produktens ansikte utét.

3 Melin, F: Varumérket som strategiskt konkurrensmedel s. 105.
' Bernitz, Juridisk tidskrift 1993/94 s. 545.
5 Melin, F: Varumérket som strategiskt konkurrensmedel s. 169.
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5.5 Varumarkesradet

Initiativet till att bilda Varuméarkesradet kommer fran
Dagligvaruleverantérers Forbund (DLF) d v s leverantdrernas egna
branschorganisation. Syftet med radet &r att bidratill en hog etisk standard
och att motverka plagiat av produkter och produktdesign. Radet tar
gavmant upp olikafall for granskning.

Konkurrensen pa livsmedel smarknaden &r hard, da marknaden domineras av
en mangd olika varuméarken varav nagra &r ytterst etablerade. Detta innebar
att stora ekonomiskainsatser kravs av en part som 6nskar na framgang dar.
Utveckling av ett varumérke, marknadsféring och etablering av produkten &r
béde tidskravande och kostsam. Det finns olika sétt att kringga detta bl a kan
man véljaatt "snylta’ paen valkand produkt pa marknaden for att pa sa sétt
kapa at sig marknadsandelar. Dagligvaruhandeln praglas framforallt av
snabba kdpimpul ser, sarisken for att forvaxling kan uppsta ar mycket stor.
Fallet med Gevalias mycket valkénda kaffef6rpackning kontra lca och
Coops roda efterfoljare ar belysande pa den problematik som kan uppsta.
Dagligvaruleverantérenas varumarkesrad med Jan Rosén i spetsen har
tydligt uttalat sig om att det rér sig om renommeésnyltning och att foretagen
forlorar stora belopp pa det. Vidare menar Rosén att varumarken blir allt
mer betydel sefulla och att livsmedel shandeln & oerhort varumarkestét,
vilket innebér att det &r extraviktigt att veta vems kannetecken det ar.

Varumarkesradet falde Ica och Coop for plagiering av kénda varumarken i
april 2002, men varornafinns fortfarande tillgangligai butikerna mer an ett
halvt & senare. En anledning till detta &r sakert att Varumarkesradet inte kan
tvinga handeln att f6lja de beslut som fattas och den efterstrévansvarda
effekt man vill uppna uteblir. Foljande uttalande av en inkOpsdirektor palca
talar sitt tydliga sprék: ” Rod ar en signalfarg for bryggkaffe, vi tanker inte
andra forpackningen” . 1%

Det &r helt uppenbart ett alvarligt problem med att leverantorer inte vagar
vidta atgarder mot sina kunder vid renommésnyltning. | nio fall av tio véjer
varumérkesleverantoren att inte driva &rendet vidare. ** Detta méste anses
anmarkningsvart. Att livsmedelsmarknaden domineras av ett oligopol
innebar att en beroendestallning vaxer fram, vilket inte kan ses som négot
gynnsamt pa en va fungerande marknad. Jag anser att underl &tenhet att
beivra renommésnyltning och andra dominerande forhallanden kommer att
ledatill att konkurrensen pa marknaden hotas.

Beslut nr 1:2002

Fallet behandlar fragan om det foreligger forvaxlingsbar eller otillborlig
efterbildning av Gevalias Brygg kaffe fran Ica Mellanrost eller Signum
Bryggmalet. Fordelat pa marknadsandelar har Gevalia ca 40 procent paden

146 Naringsliv, Svenska Dagbladet 2002-07-12.
7 Telefonsamtal med Mathias Dittrich, marknadsdirektér pd DLF den 3 juni 2002.
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svenska kaffemarknaden, emedan bade Ica och KF ligger pAmellan 4 och 5
procent. Radet anser att Gevalias forpackning som helhet uppvisar en viss
sarpragel. Nagon klar forvaxlingsrisk mellan forekommande kannetecken
hos de ifragavarande forpackningarna kan Radet sdledes inte uppfatta. Dock
menar man att det rér sig om dagligvaror som exponerasi butiksmiljo dar
sarskilda svéarigheter uppkommer for konsumenterna att sarskilja de olika
produkterna. R&det konstaterar att det ror sig om medvetna efterbildningar
av Gevalias forpackning da den uppnétt ansenlig renommé pa marknaden.
Detta férfarande & inte acceptabelt enligt marknadsforingslagens regler om
god marknadsforingssed. Radet framhdller vikten av att upprétthalla
varuférpackningars sarskiljande kvalitéer och att motverka urvattning av
sava varumarkesvarden som goodwillvarden. Slutligen anser man att sddan
nargangen efterbildning som férevarande maste anses vara oacceptabelt.

Beslut nr 2:2002

GB producerar en glasstarta som marknadsfors under varumarket Vienetta,
fragan & om Icas marknadsforing av glasstartan Glassdrom Vanilj ar
forvaxlingsbar eller utgoér otillborlig efterbildning av Vienetta.

Radet konstaterar att produkterna &r i stort sett identiska, de ser likadana ut
och vager t o m likamycket. Vienetta har ett sérpraglat utseende, har
marknadsforts under femton ar och uppvisat en ansenlig framgang. GB har
investerat stora belopp i produkten (jfr med EG-domstolens uttalande i
Chevyfallet) och Vienetta far anses ha uppnétt en betydande renommé hos
konsumenterna. Rédet finner att |cas marknadsforing av Glassdrém utgor
renommésnyltning och bor anses otillborligt enligt generalklausuleni 4 §
MFL. Dessutom anser man att det foreligger en betydande risk for
forvaxling mellan produkterna. Glassdrom strider mot MFL genom att vara
en efterbildning av Vienetta och dérmed vilseleder om sitt kommersiella

ursprung.
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Analys och slutsats

Under uppsatsens skrivande har jag framst forsokt att besvara nedan
frégestallningar. Ovriga kommentarer och 8sikter redovisasi den |6pande
texten.

Ger den svenska lagstiftningen ett fullgott skydd mot
renommesnyltning?

Ger den svenska lagstiftningen ett fullgott skydd mot renommesnyltning?
Som lagen ser ut idag kan renommésnyltning utgora bade varumérkesintrang
och otillbérlig marknadsforing, beroende pa omstandigheterna. Framforallt
foreligger en Gverlappning mellan marknadsforingslagen och

varumérkesl agen gallande renommeésnyltning, efterbildning och vilseledande
kannetecken i reklam. Det finns inget uttryckligt lagrum mot
renommésnyltning, vilket leder till att praxis far en framtradande och viktig
roll i tolkningen av begreppet renommésnyltning som otillborlighetsgrund.
Granskar man Marknadsdomstol ens avgdrande, som domande instans
framkommer det att under aren 1975 fram till 1999 (med
Robinsonavgorandet som markerade ett nytt synsétt) finns det bara ett par
avgoranden déar man domt utesl utande pa otillborlighetsgrunden
renommésnyltning. Forandringens vindar tycks dock blasa hér - hela 20
procent av Marknadsdomstolens avgoranden under 2002 &r baserade pa
renommesnyltning. Dettainnebér helt klart att Marknadsdomstolen har
markerat ett tydligt avstandstagande mot renommésnyltning vilket ar
efterlangtat av maoriteten inom néringslivet. Den allmanna uppfattningen
inom n&ringslivet har lange varit den att renommeésnyltning & en
gdavstandig typ av otillborlig konkurrens riktad mot néringsidkare.

M arknadsdomstol ens uttalanden om att en helhetssyn &r viktig vid
bedomning av om forvaxlingsrisk skall anses foreligga maste anses som
betryggande for varumérkesinnehavaren, sarskilt da handeln alltmer préglas
av en tidspress vilket innebér att &ven smérre ” snyltningsforsok” kan
beivras.

Skyddsomfanget for val ansedda varumarken har okat i och med
varumarkeslagens 6 8 2 stycke. Dock anser jag att det foreligger en viss grad
av tveksamhet kring anvandandet och tolkningen utav begreppet
renommésnyltning. Den praxis som finns fran Hogsta domstolen visar en
pafallande motviljamot att anvanda renommésnyltning som begrepp vid en
intrdngstalan. Daremot tycks man i underinstansernavara mer beredvilliga
att tolka vissa forfaranden som renommesnyltning.

Snyltningsrisken intensifieras da varuméarket tenderar att bli en allt mer
vardefull tillgang for foretagen. Det ar oerhort viktigt att atgarder mot olika
snyltningsbeteenden finns att tillga for att ett varumérke skall kunna byggas
upp och bevaras som en tillgang for foretaget. Marknadens utveckling har
medfort att marknadsforing har blivit en allt viktigare del av
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immaterialrétten och tydligariktlinjer bor finnas mot ”snyltning” i alla
former. ” Utvecklingen talar for att allt fler varukénnetecken kommer att
behtva ett forstarkt skydd mot otillborligt utnyttjande” . *#

Kan renommésnyltning i férlangningen ses som ett hot mot
konkurrensen?

Eftersom vakanda varumérke anses vara ett av foretagens viktigaste
konkurrensmedel ar det mycket viktigt med ett fullgott skydd mot
renommésnyltning. Underl &ter man att beivra forfarandet kan det ledatill en
minskad konkurrens pa marknaden, vilket medfor negativa konsekvenser for
konsumenterna. Utvecklingen med den fortgdende koncentrationen inom
naringslivet och vad det kan fafor verkan ur konkurrenssynpunkt oroar bade
Sverige och fleraandra lander altmer. | Sverige domineras
dagligvaruhandeln av framforallt tre aktorer som kontrollerar mer an 90
procent av marknaden. Detta ar helt klart ett mycket stort problem, eftersom
det leder till att ett beroendeforhdllande utvecklas mellan leverantdren och
kunden, vilket helt naturligt avskracker manga néringsidkare fran att vidta
atgarder mot ett snyltningsforfarande. Tillater man stora aktorer att helt
nonchalant plagiera varumarken utan att forfarandet beivras a utvecklingen
pavag mot helt fel hall. Detta kan orsaka allvarliga storningar paen v
fungerande marknad. Om inte ett fullgott skydd mot renommésnyltning
foreligger kan det fungera som ett avskrackande ska fran att valja att
etableraforetag i Sverige, vilket ytterligare kan ha en effekt pa
konkurrenssituationen. Jag anser helt klart att renommésnyltning bor beaktas
och beivras for i annat fall kan det inneb&ra ett hot mot konkurrensen pa
marknaden.

Avslutningsvis tycker jag att Koktvedgaards citat & belysande: ” Benyttel sen
af en andens velkendte varemaa ke indebager alltid en otilberlig udnyttelse
af egenvaardien.”

148 SOU 2001:26 s. 266.
199 | evin, NIR 1995 s. 470.
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