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Sammanfattning

I denna uppsats behandlas varumérkets juridiska och ekonomiska funktioner samt
varumarkesdegeneration. Varumarkets funktioner och varumérkesdegeneration ar
starkt sammanvavda da varumarkets primara funktion ar sarskiljningsformagan,
vilket &r vad ett varumérke forlorar vid degeneration. Om varumarket har
sarskiljningsformaga kan det registreras som varumarke och erhalla skydd av
varumarkeslagen. Degeneration ar ett fenomen som nér det intraffar innebar att
varumarket forlorar majligheten att sarskilja varumarkeshavarens varor fran
konkurrenters varor. Varumarket har istéllet blivit en allmén bendmning for det
produktslag som varumarket varit skyddat for. Varumarket & manga ganger den
storsta tillgangen for ett foretag da det ar en forbindelselank mellan foretaget och
kundkretsen. Den centrala ekonomiska funktionen &r att det &r ett
marknadsstyrande konkurrensmedel. Genom reklamfunktionen kan varumérket
kommuniceras till kundkretsen och uppvisa sarskilda egenskaper, sasom
ursprung, garanti for en viss kvalite etc. Det &r denna forbindelselank till
kundkretsen som skyddas, och aven denna lank som gar forlorad vid
degeneration. Orsakerna till att degeneration uppstar ar bl.a. felaktig anvandning
av varumarkeshavaren sjélv, felaktig anvandning av aterforséljare eller andra som
kommersiellt befattar sig med varan eller da det foreligger ett behov av en
generisk beteckning. For att forhindra att sarskiljningsformagan gar forlorad och
degeneration blir ett faktum maste varumarkeshavaren aktivt forebygga sadan
felaktig anvandning genom olika strategier, sdsom konstruera bra kompletterande

generiska benamningar for varan och allmént varda varumarket sjélv.



Abstract

This essay discusses the legal and economic functions of the trademark and
furthermore the degeneration of trademarks. These two concepts are strongly
connected as the primary function of the trademark is the ability to separate the
proprietor of the trademark’s product from the competitors” products. The ability
to separate is the basic condition for receiving legal protection. Through
degeneration the trademark loses this ability to separate the product and becomes
a generic term for the category of the product. The trademark is in many ways a
company’s most valuable asset, hence it is the link to consumers. The essential
economic function of the trademark is the competitive ability on the market. The
trademark can be communicated to the consumers by marketing and show
different kinds of qualities as origin, quality guarantee etc. It is this connection
between the company and the consumers that is protected and also what will be
lost through degeneration. The reasons for degeneration are among other things
incorrect usage by the proprietor of the trademark himself, incorrect usage by
retailers or others commercially connected with the product or when it exists a
need for a generic term. To prevent degeneration the proprietor of the trademark
needs to take an active part in preventative strategies against incorrect usage, for
example creating adequate supplementary generic terms and take care of the

trademark in general.
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1 Inledning

1.1 Introduktion

| dagens samhalle ar kannetecken i mangt och mycket det som far konsumenterna
att kunna sarskilja produkter. Utvecklingen har gjort att vi ser en global marknad
med otaliga varumarken som uppfattas av oss saval medvetet som omedvetet.
Varumarket ar idag manga ganger ett foretags viktigaste tillgang. | varumarket
finns alla upplevelser och intryck som manniskor far av foretagets
kunderbjudande. Varuméarket ar ocksa det som symboliserar foretagets
upparbetade image. Foretaget vill att den image som efterstravas stammer med det
konsumenten uppfattar da denne ser varumarket. Att foradla varumarket ar

saledes synonymt med att 6ka foretagets varde och I6nsamhet.

I takt med den standigt 6kande konkurrensen Okar snarlikheten mellan produkter,
tjanster och dess varumarken. Dagens informationssamhalle innebdr ett okat
behov av att varumarkeshavaren kontinuerligt bevakar att varumérkets varden inte
forvanskas eller forstors. Hotbilden mot foretag blir stérre genom bl.a.
varumarkesintrang, sasom degeneration. | detta blir det starka, -effektiva

varumarket den motstandskraft som det vinstdrivande foretaget behover.

Varumarket &r en symbol for ett foretag eller en produkt och ett redskap for att
kommunicera dess fortroende och rykte. Varumérket &r redskapet som gor det
mojligt att differentiera sig fran andra foretag och produkter pa marknaden. Det
blir saledes essentiellt att ha ett starkt skydd for sitt varuméarke och ensamratten

bevakas darfor noga.



1.2 Syfte och problemformulering

Varumarken ar en av foretagets mest vardefulla tillgdngar. Men de ar svara att
skapa, kan latt tvina bort och kan utan svarighet forstoras. Det ar darfor vitalt for
ett foretags framgang att skota denna tillgdng med aktsamhet och forstaelse.
Degeneration &r dock ett fenomen som endast till viss utstrackning kan paverkas
av foretaget. Begransningen ligger saval i oférmagan att kunna paverka
omgivningen som den inskrankta juridiska regleringen av degeneration.
Varumarkets juridiska och ekonomiska funktioner syftar bade till att forhindra

degeneration och till att vara gynnsamma for den kommersiella verksamheten.

Jag har som syfte med detta arbete att nd&rmare undersoka varumarkets funktioner
och dess innebérd for foretag och konsumenter samt vilket rattsligt skydd som
existerar for dessa funktioner. Vidare har jag velat skapa en forstaelse kring vad
degeneration &r och vilka konsekvenser som medféljer av fenomenet for ett
varumarke, vilka motatgarder varumarkeshavaren kan vidta samt om huruvida
den juridiska regleringen kring degeneration &r tillfredstédllande. Detta har

mynnat ut i foljande fragor:

Vilka ar varumaérkets funktioner och vad har de for innebord?

Vad ar varumarkesdegeneration och varfor uppstar det?

Vad innebéar degeneration for ett varumarke?

Vad kan varumarkeshavaren gora for att motverka varumarkesdegeneration?

Ar det juridiska skyddet tillrackligt avseende degeneration av varumarke?



1.3 Metod och material

Uppsatsen ar framforallt utformad med hjélp av en traditionell juridisk metod,
vilket inbegriper beskrivning och bearbetning av lagstiftning, férarbeten, rattsfall
och doktrin. P& grund av @mnets nara relation till foretagsekonomiska faktorer har
dven sadan litteratur studerats. Denna litteratur har varit givande framférallt

gallande varumarkets funktioner.

Utgangspunkten for juridisk doktrin har varit Mogen Koktvedgaards och
Marianne Levins verk Larobok i immaterialratt, i vilken jag fatt vidare
vagledning om framforallt degeneration. Lars Holmqvist verk Degeneration of
Trade Marks far anses vara det verk som kan beskriva degeneration framst. Aven
SOU 1958:10 behandlar problemet mer ingaende och &r vagledande for att forsta

den juridiska regleringen av degeneration.

1.4 Avgrénsningar

Jag har inte haft for avsikt att ingaende beskriva varumarkesrattens uppbyggnad.
Dérfor ar inte kapitlet som beskriver skyddet enlig varumarkesratten alltfor
omfattande. Jag har bl.a. avstatt fran att ta upp registreringsforfarandet. Detta vore
overflodigt da fokus i arbetet ar det rattsliga skydd som redan registrerade
varumarken atnjuter for att skydda sina funktioner. Jag framhaller dven att EG-ratt
och annan utlandsk ratt &r av begransad betydelse i detta arbete.

Det ska papekas att uppsatsen behandlar ordmarken, dvs. varumarken som bestar
av ord. Figurmarken kan aven bli utsatta for degeneration, men da detta fenomen i
grunden &r av lingvistisk karaktar &r det primart ordmarken som &r utsatta.
Urvattning, vilket &r en lindrigare form av degeneration, kommer kort namnas

men utan djupare beskrivning.



1.5 Disposition

Uppsatsen &r i stort uppdelad i tre delar foljt av en analys dar jag analyserar mina
fragestallningar. Den inledande delen beskrivs kortfattat varumarkets
grundlaggande skydd enligt varumérkeslagen. | andra delen diskuteras
varumarkets funktioner och det rattsliga skydd som aberopas for att skydda dessa
funktioner. Har tar jag bl.a. upp skyddet mot férvaxling och skydd mot vél
ansedda varumarken. Denna del ger lasaren en forstaelse for vad varumarket har
for syfte och vérde. | tredje delen tar jag upp degenerationsproblematiken. Har
presenteras degenerationsprocessen, dess orsaker och vilka konsekvenser som
drabbar foretaget och dess varumarke. Vidare presenteras de strategier som
varumarkeshavaren kan beakta for att motverka degenerationsfenomenet. | den
avslutande analysen ligger fokus pa egna kommentarer kring fragestallningen: Ar

det juridiska skyddet tillrackligt avseende degeneration av varumarke?



2 Skyddet enligt varumarkeslagen

2.1 Inledning

For att skapa en forstaelse kring de kommande kapitlen kring varumérkets
funktioner och varumdrkesdegeneration bor lasaren ha en grundlaggande
uppfattning om vad som skyddas enligt varumarkeslagen och hur detta skydd ar
utformat. | Sverige géller fortfarande varumarkeslagen fran 1960 (1960:644).
Varumarkesskyddet bygger pa en lagstadgad ensamritt till varuméarken som
besitter sarskiljningsformaga. Sarskiljningsformaga innebéar att varumarket inte ar

forvéaxlingsbart med ett redan existerande varumarke.

2.2 Skyddets uppkomst

For att erhalla ensamratt till ett varumarke krdavs det att market antingen
registreras sasom ett sarskilt kannetecken for vissa varor enligt 1 § VML eller att
varumarket har blivit inarbetat enligt 2 § VML. For att ett varumarke skall
registreras uppstalls det ett krav i 13 § VML pa sarskiljningsformaga. Har
varumarket ingen sarskiljningsformaga, far det inte registreras. Utéver registrering
kan som namnt skydd fas genom inarbetning. Som krav for att ett varumarke skall
anses vara inarbetat uppstaller VML fyra rekvisit som maste vara uppfyllda.
Varumadrket skall vara ként har i landet. Det skall vara k&nt inom den krets det
riktar sig till, dvs. i den s.k. omséttningskretsen. Det krévs &ven att k&nnetecknet
ar kant i en betydande del av denna omséttningskrets. Slutligen skall kdnnetecknet



vara kant som just beteckning for de varor som tillhandahalls och ha

sarskiljningsformaga.’

Eftersom varumarken ar av betydande ekonomiskt intresse i néringslivet borde
onskan om stabilitet och sdkerhet pa marknaden medféra att varuméarkesskyddet
endast kunde uppkomma genom registrering i ett offentligt register. Dock skulle
en sadan princip skapa risker for otillborliga marknadsévergrepp eftersom vem
som helst skulle kunna begagna sig av andras oregistrerade varumarken och
darmed aven deras eventuella goodwill.? Inarbetningens betydelse gor sig ven
gallande da ett varumarke inledningsvis inte uppnar sarskiljningsformaga, men i
ett senare skede kan bli varumarkesskyddat eftersom kannetecknet har inarbetats.?
Ett exempel pa detta & KARLSSONS KLISTER, som bestar av ett efternamn
utan sarskiljningsformaga och en varubeskrivning. Men efter ett halvsekel ansags

varumarket inarbetat och erhéll registrering.*

Den sarskiljande formagan ar den viktigaste egenskapen for varumarket.” Enligt 1
§ 1 st. VML &r varumarkets funktion att sarskilja naringsidkarens varor fran andra
varor. Det &r grundforutsattningen for varumarkets rattsliga existens.
Séarskiljningen &r ryggraden i all kénneteckensrattslig lagstiftning. Utan
distinktivitet ~ finns  ingen  kénneteckenskaraktar ~och darmed ingen
kanneteckensrattslig ensamratt.® Sarskiljningsférmaga kravs for registrering enligt
13 § 1 st. VML, da varumarket ska vara agnat att sarskilja varor i en

naringsverksamhet fran varor i en annan.

! Koktvedgaard/Levin, Larobok i immaterialrétt, s. 365
2Aa.,s. 358

* Ibid.

*Aa,s. 381

% Wessman, Kodakdoktrinen under forandring. NIR 1993 s. 204
® Holmquist, Varumérkens sérskiljningsférmaga, s. 74
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2.3 Ensamrattens innebord

Ratten till ett varumarke innebar ensamrétt till kdnnetecknet for innehavaren. Pa
de mangfacetterade marknaderna med hogt produktutbud ar forvaxlingsrisken
hég. Ensamrattens innebord ar ett forbud mot olovligt utnyttjande.” Ensamrattens
innehall framgar av 4-6 88 VML. Det centrala i varumarkesskydet &r att ingen
annan an varumarkeshavaren far, utan samtycke, nyttja ett med varumarket
forvaxlingsbart kannetecken i naringsverksamhet. Om nagon gor det ar det fraga

om varumarkesintrang.

Enligt 6 8 1 st. VML anses kannetecken forvaxlingsbara endast om de avser varor
av samma eller liknande slag, dock kan undantag fran detta goras gallande enligt
6 8 2 st. VML avseende vél ansedda varumarken har i landet. Regeln syftar till att
skydda  varumarkets goda anseende och den  goodwill  som
varumarkesinnehavaren har byggt upp mot snyltning och nedsvértning. Val
ansedda varumarken atnjuter darigenom ett starkare skydd.

Vad som anses med anvandning i naringsverksamhet framgar av bestammelserna
i 4 8 VML, namligen att anvanda kéannetecknet pa vara, forpackning, i reklam
eller affarshandling eller pa annat sétt, vilket dven inbegriper muntlig anvandning.

" Koktvedgaard/Levin, Larobok i immaterialratt, s. 391
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3 Varumarkets funktioner

3.1 Allméant

Varumarkets sarskiljande formaga ar fundamental for att varumarkets Gvriga
funktioner skall kunna uppfyllas. Kommersiellt sett har varumarkena manga olika
funktioner, som gor sig gallande for saval naringsidkaren och konsumenten.
Varumarkeshavaren ser varumaérket i forsta hand som ett konkurrensmedel for att
na ut till konsumenterna. For konsumenter ar varuméarket framforallt en
informationskalla, en katalysator for beslutsprocessen vid kop, en garant for en
viss kvalitetsniva och i vissa fall som imageskapare. FOr konsumenter tjanar
varumarket som ledning vid valet mellan olika konkurrerande varor. Genom
varumarket kan konsumenten identifiera den speciella varan, som konsumenten
har anledning tro bast motsvarar hans sarskilda behov och 6nskemal. | varumarket
ser konsumenten en slags garanti for att varan besitter de egenskaper eller den
kvalitet som han forbinder med en sarskild tillverkning eller vant sig att finna i
varan. Da varumarket kan vagleda konsumenten till det inkdp som for denne ar
mest formanligt med hansyn till behov, onskemal, pris och kvalitet har
varumarket den formagan att stimulera en verksam konkurrens mellan olika

naringsidkare.?

Ur lagstiftarens perspektiv ar varumarkets individualiserande och identifierande
formaga en samhallsnyttig funktion, eftersom den underlattar kommunikationen

mellan marknadens aktorer och pa sa satt effektiviserar handeln. Séaledes har

® Prop. 1960:167 s. 26
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lagstiftaren faststallt spelregler for anvandningen av varumarken, vilka kommer
till uttryck i VML.?

Varumarkets  funktion pa marknaden kan sammanfattas som et
kommunikationsmedel. 1 Doft-malet (2001)*°, som behandlas av Wessman i
Varumarkeskonflikter — férvaxlingsrisk och anseendeskydd i varumarkesratten,
uttalades det i generaladvokatens forslag till avgorande att varumarket, som
sarskiljer varumérkeshavarens varor och tjanster representerar deras image och
anseende, &ar ett kommunikationsmedel. | denna kommunikationsfunktion &r
ursprungs- och reklamfunktionerna invavda. Formagan att sarskilja varans
kommersiella ursprung &r en forutsattning for formagan att representera varorna

och skapa ett anseende i samband med dessa.'!

3.2 Symbol-, sérskiljnings- och

individualiseringsfunktionen

3.2.1 Innebdrd

Ett varumarke har ingen egentlig sjalvstandig betydelse uttagen ur den bestdmda
miljon. Varumarket som sadant ar endast en symbol som far eget varde forst da
det sétts in i sin konkreta, kommersiella miljo som en forbindelselank mellan
foretag och kundkrets.”® Kopplingen mellan den juridiska och den ekonomiska
aspekten av varumarket ar tydlig, da det endast ar i den ekonomiska miljon det
juridiska begreppet varumarke kan fylla ett syfte. Varumarkets symbolfunktion &r

i huvudsak att ange produkten utan att vara produkten eller ange produktslaget.

% Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel — om konsten att bygga upp starka
varumarken, s. 25

10 Mal C-273/00

1 Wessman, Varumérkeskonflikter — forvaxlingsrisk och anseendeskydd i varumérkesratten, s.
331

12 Koktvedgaard/Levin, Larobok i immaterialratt, s. 367
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Sarskiljningsfunktionen avser att ett kdnnetecken maste kunna sarskilja en viss
naringsidkares varor fran andras varor. Denna funktion ar grundlaggande for att
erhalla skydd och borde vara en grundldggande forutsattning for att man skall
kunna tala om ett kannetecken. Kannetecknet maste sdledes ha
kanneteckensrittslig symbolegenskap som ar sarskiljande, vilket pa sétt och vis
foljer av 1 8 2 st. VML. Om sarskiljningsfunktionen inte &r uppfylld kan det inte
heller fungera som varumarke. Symbolfunktionen och sarskiljningsfunktionen gar
saledes hand i hand, med den skillnad att symbolfunktionen utgar fran
kannetecknets rent semantiska egenskaper medan sarskiljningsfunktionen avser

kannetecknets rent juridiska egenskaper.®®

Nordell menar att sarskiljningsfunktionen har bade en positiv och en negativ
komponent. Den positiva komponenten innebar att alla varor, vilka ar férsedda
med varumarket skall ha nagot gemensamt med varandra. Ur en juridisk
synvinkel skall denna minsta gemensamma namnare vara att de kommer fran
samma kommersiella ursprung.'* Den negativa komponenten bestar enligt Nordell
av att kannetecknet i princip inte far utpeka nagon annans varor. En viss
naringsidkares varor skall skilja sig fran andra néaringsidkares varor av samma
slag och far darmed inte likna annans kannetecken, vilket framgar av

kanneteckensrattens forvaxlingslarai 4 § 1 st. VML."

Kanneteckens individualiseringsfunktion bestar i att man ska veta att en viss typ
av markta varor som efterfragas ocksé ar de ratta.'® Individualiseringsfunktionen
utgar fran kannetecknet och syftar till att skapa majligheter for kannetecknet att

kommuniceras till omsattningskretsen. Kannetecknet skall kunna fungera som en

13 Nordell, Kénnetecknets mening och referens (Manuskript)
http://www.hhs.se/NR/rdonlyres/78 A782D8-8208-40AF-85D3-
6629EB8DOFEOQ/0/Manuskript.pdf, s. 112

“Aa,s 112

1> Nordell, Kénnetecknets mening och referens (Manuskript)
http://www.hhs.se/NR/rdonlyres/78 A782D8-8208-40AF-85D3-
6629EB8DOFE0/0/Manuskript.pdf, s. 113

16 Koktvedgaard/Levin, Larobok i immaterialratt, s. 368
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mattstock da konsumenter jamfor varans egenskaper med andra varors
egenskaper, d.v.s. att inte bara kvantitativt skilja varan frn andra varor'’ utan

aven kunna kvalitativt individualisera varan i forhallande till andra varor.*®

3.2.2 Varumarkesrattsligt skydd

Varumarkesrattens krav pa sarskiljningsformaga skiljer sig fran upphovsrattens
originalitetskrav och patentréttens nyhetskrav. Ett varumarke kan mycket val ha
sarskiljningsformaga dven om det har varit kant i arhundraden och det kréavs inte
heller nagon kreativitet eller spraklig eller konstnarlig fantasi. Kravet &r endast att
kannetecknet ska kunna identifiera varornas ursprung och sarskilja det fran andra

foretags.™

Den grundlaggande forutsattningen for att erhalla varumarkesskydd &r att
kannetecknet har sarskiljningsformaga, 13 § 1 st. VML. Det far anses gélla savl
symbol-, som sérskiljnings- och individualiseringsegenskaper. Da kannetecknet
har erhallit sadant skydd &r andra hindrade att anvanda forvéxlingsbara
kannetecken, och dérigenom urvattna de sérskiljande och individualiserande

funktionerna.

Symbolfunktionen ar en fundamental faktor d man talar om kannetecken, men &r
inte omfattat av ett egentligt skydd. Det enda hotet mot ett kanneteckens

symbolfunktion ar vid degeneration av kénnetecknet.

17 se sérskiljningsfunktionen

'8 Nordell, Kannetecknets mening och referens (Manuskript)
http://www.hhs.se/NR/rdonlyres/78 A782D8-8208-40AF-85D3-
6629EBBDOFE0/0/Manuskript.pdf, s. 114

1% Koktvedgaard/Levin, Larobok i immaterialratt, s. 380
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3.3 Ursprungsangivelsefunktionen

3.3.1 Innebdrd

Denna funktion tar utgangspunkten i foremalet och pekar med kéannetecknets
hjalp ut en harkomst.”® Utgéngspunkten ar att varor med samma kannetecken har
ett gemensamt ursprung. Ursprunget innebdr inte endast den kommersiella
hérkomsten, utan dven dess faktiska, geografiska ursprung. Kanneteckenshavaren
vill i vissa fall att det geografiska ursprunget skall bli kant i omsattningskretsen.?
Utan ursprungsangivelse skulle t.ex. inte vinindustrin fungera, da denna baseras
pa att ett vin harstammar fran ett sérskilt vinhus i ett specifikt distrikt. Det
tydligaste exemplet pa detta ar de vin som kommer fran distriktet Champagne i
Frankrike.  Dessa  viners  ursprungsangivelse dar  den  viktigaste
kanneteckensfunktionen, da den associeras med en viss kvalité och sarskilda
egenskaper. Funktionen gor sig inte allena gallande for samma varor. |
Champagesmak-malet (2002)??, som behandlas av Nilsson och Wessman i
Immaterial- och marknadsratt - Redigerade rattsfall med inledande
kommentarer, ansags marknadsféring av yoghurt med bendmningen
”Champagnesmak” associeras med det av franska champagneproducenterna och
champagneforetagen inarbetade varukannetecknet champagne och saledes
otillborlig.?

20 Nordell, Kénnetecknets mening och referens (Manuskript)
http://www.hhs.se/NR/rdonlyres/78 A782D8-8208-40AF-85D3-
6629EB8DOFE0/0/Manuskript.pdf, s. 115

*! 1bid.

?2 MD 2002:20

%% Nilsson/Wessman, Immaterial- och marknadsratt — Redigerade rattsfall med inledande
kommentarer, s. 85
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Men alla varor &r inte i behov av att upplysa om vem som faktiskt framstéllt varan
eller star bakom marknadsforingen. Kannetecknets primara uppgift blir da istallet

att ange varans kommersiella ursprung.*

Det ar dock sa att den materiella forbindelsen mellan produktion och kannetecken
har blivit svagare. Det kommersiella ursprunget, och dven tidigare det geografiska
ursprunget, har alltid siktat p& att syfta till varukanneteckenshavaren®.
Utvecklingen har dock lett till att det inte l&ngre ligger néra till hands for
omséttningskretsen att relatera varukannetecken till en viss tillverkare eller ort.
Produktionen, distributionen och marknadsforingen ar idag sa uppdelad pa olika

aktorer att det har blivit svart att urskilja varors faktiska och geografiska ursprung.

3.3.2 Varumarkesrattsligt skydd

Ursprungsangivelsefunktionen ar skyddad av forvéxlingslaran. Enligt 4 § VML
far inte annan an varumarkeshavaren i néringsverksamhet anvéanda ett
forvaxlingsbart kannetecken for sina varor. Huvudregeln i 6 § 1 st. VML anger att
kannetecken ar forvaxlingsbara da de antingen ar identiska eller liknar varandra
(markeslikhet) och de samtidigt angar varor av samma eller liknande slag
(varuslagslikhet). Forvéxlingsbarheten avgors av en helhetsbedémning av dessa
forhallanden, vilket innebar att kravet pa markeslikhet ar mindre om
varuslagslikheten ar stor och vice versa. Den som handlar i strid med 4 och 6 §8

VML begar varumarkesintrang.

Geografiska ursprungsbeteckningar ar i besittning av skydd for det faktiska
ursprunget, aven da det laggs storre vikt vid kommersiellt ursprung. | svensk rétt

har behovet av skydd for geografiska ursprungsbeteckningar inte varit sérskilt

2 Nordell, Kannetecknets mening och referens (Manuskript)
http://www.hhs.se/NR/rdonlyres/78 A782D8-8208-40AF-85D3-
6629EBBDOFEQ/0/Manuskript.pdf, s. 115

»Aa.,s. 119
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framtradande. Det finns dock framforallt utomlands ett sadant behov av skydd,
vilket géller i synnerhet for vin- och agrarproduktionen. Dessa
ursprungsbeteckningar representerar en produkt som har sitt ursprung i en sérskild
geografisk region och som har egenskaper som beror uteslutande eller

huvudsakligen pa de geografiska férhallandena i denna region.?

3.4 Garantifunktionen

3.4.1 Innebord

Foretag efterstravar att varumarket associeras med den uppsatta kvalitetsnivan
som foretaget har satt for sin produkt. Garantifunktionen fungerar som en garant
for att en produkt med ett visst varumarke uppratthaller den kvalité som kunden
forvantar sig. Omséttningskretsen skall kunna lita pa att varor med ett visst
kannetecken haller samma kvalitet over tid eller den i en viss reklamkampani
angivna kvaliteten.?” Enligt EGD &r en forutsattning for ett varumarke att kunna
uppfylla sin funktion att market utgor en garanti for att alla de varor som bar det
market har framstéllts under kontroll av en naringsidkare som ar ansvarig for
deras kvalitet.”® Syftet &r att konsumenterna inte skall riskera att bli vilseledda
avseende kvalitet. Det ligger i god marknadsforingssed att for kundkretsen
uppmarksamma vésentliga kvalitetsforandringar hos varor som saluférs under
samma varumarke som tidigare, vilket kan uppsta vid licensiering eller 6verlatelse

av varumarket.?®

Garantifunktionen ar en viktig forsakran for konsumenten att varan faktiskt

overensstimmer med de preferenser han har till varuméarket och den specifika

26 Holmaqvist, Varumarkens sérskiljningsformaga, s. 313 f.

2 Nordell, Varumérkets skyddsobjekt — Om kannetecknets mening och referens, s. 120
%8 Mal C-9/93 punkt 37

2% Koktvedgaard/Levin, Larobok i immaterialratt, s. 368
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varan. Konsumenten har en forvéntan att varor med ett bestdmt varumérke har
konstanta egenskaper och en viss kvalitetsniva. Nar konsumenten finner varan,
ska han pa goda grunder kunna forlita sig till att den har samma kvalitet som
tidigare eller vad som utlovats i reklamen for varan. Detta gynnar inte bara
omsattningskretsen, utan &dven kanneteckenshavaren.®® Det ligger sdledes i
naringsidkarens intresse att garantifunktionen ar uppfylld for att inte forlora i

goodwill.

Det ar flera komponenter som ingar i garantifunktionen. Av naturliga skal star
varans kvalitet i centrum. Kvaliteten maste dock sattas i relation till det
varumarke varan bér, omsattningskretsens uppfattning om vilken kvalitet som kan
krdvas av varor som bér ett visst kdnnetecken samt kanneteckenshavarens vilja
och kapacitet att mota och tillgodose de uppstallda kraven. Darfor kan man tala
om bade objektiv och subjektiv kvalitet hos en vara. Den objektiva kvaliteten
syftar till varans faktiska prestanda. Den subjektiva kvaliteten avser varans
formaga att tillgodose ett bestamt behov hos konsumenten, som har kommit till
uttryck genom marknadsforing av den specifika varan. Kannetecknet blir da en
symbol for omsattningskretsen som samordnar varans Karaktaristiska och
sarskilda egenskaper. Kénneteckenshavaren kan da med hjalp av symbolen gynna
avsdttningen av sin vara genom att tillgodogora sig det goda anseende som

kannetecknet har forvarvat.®!

3.4.2 Varumérkesréttsligt skydd

Den framsta anledningen till att ett varumarke blir v&l ansett ar att de varor som
marknadsforts under kannetecknet under lang tid har kunnat garantera en viss

jamn kvalitet. Det utvidgade skyddet fér val ansedda varumarken i 6 § 2 st. VML

%0 Nordell, Kannetecknets mening och referens (Manuskript)
http://www.hhs.se/NR/rdonlyres/78 A782D8-8208-40AF-85D3-
6629EB8DOFEQ/0/Manuskript.pdf, s. 120

Aa,s 124
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var motiverat av att uppratthdlla kéannetecknets garantifunktion. Den
bakomliggande orsaken var att konsumenter, som visserligen kunde vara
medvetna om att den kopta varan inte kom fran innehavaren av det
valrenommerade kannetecknet, andock inte skulle fa forestallningen att det skulle
finnas nagon koppling mellan rérelserna och deras varors garantifunktioner. Pa sa
satt kan VML starka kanneteckenshavarens mojligheter att bibehalla
omséttningskretsens uppfattning om att de varor som marknadsfors under
kannetecknet faktiskt uppratthaller de forvantningar om kvalitet som kannetecknet

skapat.*

3.5 Reklamfunktionen

3.5.1 Innebdrd

Med reklamfunktion avses den férmagan som ett varumarke i sig sjalv har for att
attrahera konsumenter. Detta reklamvarde uppkommer framforallt genom
marknadsforingsatgarder. Fran att det tidigare har varit varan som har statt i fokus,
har kannetecknets betydelse drastiskt Okat da kéannetecknet har blivit en
sjalvstandig ~ bestdndsdel i en  medveten  marknadsforingsprocess.®®
Reklamfunktionen syftar till att skapa ett egenvarde for k&nnetecknet och
overskrida sin priméara funktion sasom en symbol for en produkt och skapa en
uppfattning i omsattningskretsen om ett innehall som inte ar direkt kopplat till
produkten. Kéannetecknet skapar da forvantningar och associationer som till viss
man ar fristdende fran den egentliga produkten. Ett exempel ar Nike som genom
effektiv marknadsforing transformerade sportskomarknaden fran en position i

avsaknad av all attraktivitet, modeinflytande och placerad langst ner pa

%2 Nordell, Kannetecknets mening och referens (Manuskript)
http://www.hhs.se/NR/rdonlyres/78 A782D8-8208-40AF-85D3-
6629EB8DOFEQ/0/Manuskript.pdf, s. 125

%% Nordell, Varumérkets skyddsobjekt — Om kannetecknets mening och referens, s. 92 f.
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skomarknadens rankingstege till en marknad dar kunder numera ar beredda att

betala stora summor for upplevda mervarden.®*

Varumarket fungerar som ett mer eller mindre sjalvstandigt verktyg for
marknadsforing och kommunikation. Pa dagens marknad, dar foretag investerar
stora summor i marknadsféring av sina varor genom varumarken, lever
varumarken ofta sina egna liv. Utver att varumarket pekar pa ett kommersiellt
ursprung sa kan det aven ge signaler om vissa abstrakta eller konkreta egenskaper

och forhallanden.*®

3.5.2 Varumérkesréttsligt skydd

Nar nagon anvander ett kannetecken som liknar eller &r identiskt med ett val
ansett kannetecken i marknadsforing, uppstar en risk att det véal ansedda
kannetecknets innehall forandras negativt. 6 § 2 st. VML uttrycker att ensamréatten
kan aberopas da anvandningen av ett, for det val ansedda kannetecknet, liknande
kannetecken skulle vara till forfang for det val ansedda kannetecknet. Wessman
har i Varumarkeskonflikter — forvaxlingsrisk och anseendeskydd i
varumarkesratten diskuterat Absolut-malet (1998)%, dar ett féretag genom att
anvanda namnet "Absolut Rent” ansags gora intrang i ratten till varumarket
Absolut Vodka. Hovratten ansag att det yngre kannetecknet skadade det &ldre
kannetecknets anseende och sérskiljningsformaga och dartill snyltade pa detta. Pa
grund av det aldre kannetecknets starka stéallning ansags det yngre kannetecknet

dra otillborlig fordel av det aldre kénnetecknets renommeé och dérmed fanns en

% Nilsson, Ladda ditt varumérke — strategier och praktiska rad, s. 45

% Wessman, Varumarkeskonflikter — forvaxlingsrisk och anseendeskydd i varumarkesrétten, s.
330

% Svea hovratt (mal nr T 78-97)
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risk att skada varumarkets goodwillvarde samt &ven en risk for urvattning av

varumarket.®’

Vad som avses med att ett kannetecken skall vara val ansett sades i Chevy-malet®
gélla i en viss omfattning. EGD menade att man skall beakta samtliga relevanta
omstandigheter for att bestimma denna omfattning, sarskilt varumarkets
marknadsandel, i hur stor omfattning, i vilket geografiskt omrade och hur lange
kannetecknet har anvants samt de investeringar fOretaget har gjort for att

marknadsfora kannetecknet.

Med anledning av Chevy-malet kan man se kopplingen till kénnetecknets
reklamfunktion, vilket innebdr att anseendeskyddet dven kan ticka
reklamfunktionen. Med beaktande av den princip, vilken menar att risken for
forvaxling skall anses storre nar det é&ldre kannetecknet har stark
sarskiljningsformaga, medfors ett visst skydd for varumarkets reklamfunktion
under kriteriet forvaxlingsrisk. Av detta att doma kan man se anseendeskyddet

och forvaxlingsskyddet som kompletterande skydd.*

Genom EG-domstolens praxis far det anses fastlagt att varumarkesrattens
andamal omfattar ett skydd for reklamfunktionen.*°

3.5.3 Marknadsrattsligt skydd

Gallande reklamfunktionen kan man inte tala om réttsligt skydd utan att n&mna
marknadsforingsratten. Utdver anseendeskyddet i VML, kan reklamfunktion aven

aberopa MFL:s forbud mot renommésnyltning, vilket framst aterfinns i 4 § MFL.

3" Wessman, Varumarkeskonflikter — forvaxlingsrisk och anseendeskydd i varumérkesratten, s. 52
f.

% Mal C-375/97

%9 Wessman, Varumarkeskonflikter — Férvéxlingsrisk och anseendeskydd i varumarkesritten, s. 48
f.

“Aa. s 330
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| domskalen till Champagnesmak-malet (2002)* ansdgs renommésnyltning
foreligga da en naringsidkare i sin marknadsforing utan tillstand anknyter till
annan néringsidkares verksamhet, produkter, kannetecken eller liknande.
Ytterligare ett villkor for att renommésnyltning skall anses foreligga ér att det som
utnyttjas ar val kant pa marknaden sa att det forknippas med den andre
naringsidkaren. D4 detta forfarande uppstatt kan det strida mot generalklausulen i
4 8 MFL och det otillborliga bestar i att “den snyltande” drar till sin ekonomiska
fordel det varde som ligger i den positiva uppfattning hos konsumenterna vilken

skapats av insatser av den andre naringsidkaren.*

Reklamfunktionen erbjuds dven ett visst skydd genom 8 a § 1 st. 7 p. MFL om
jamforande reklam. Dér stadgas att en naringsidkare inte far i sin reklam dra
otillborlig fordel av en annan néringsidkares varumarkes, firmas eller andra

kanneteckens renommé eller varas ursprungsbeteckning.

Det ar saledes inte tillatet att utforma reklam pa ett sadant vis att

marknadsféringen utnyttjar den goodwill som associeras till annat kdnnetecken.

3.6 Varumaérket som katalysator

Utbudet av likartade produkter inom manga produktkategorier ar pa dagens
marknader stort. Varumdrket skapar gynnsammare fOrutsattningar for
konsumenten att orientera sig pa marknaden och underlattar saledes sok- och
beslutsprocessen. Varumaérket ger konsumenten mojligheter att préva sig fram
bland de produkter som finns for att hitta den produkt som passar konsumenten

bast. Da konsumenten hittat och valt produkt underlattar varumarket for

' MD 2002:20
*2 Nilsson/Wessman, Immaterial- och marknadsratt — Redigerade rattsfall med inledande
kommentarer, s. 95
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valsituationen i samband med aterkop. Detta ar en viktig funktion eftersom

varumarket blir bade tids- och kostnadsbesparande for konsumenten.*

3.7 Imageskapande funktion

Den komponent av varumarket som kan anses vara dynamiskt och subjektivt ar
den imageskapande funktionen. Det ar inte bara den rationella uppfattningen
kring ett varumarke som gor sig gallande i omsattningskretsen, utan i mangt och
mycket dven den emotionella uppfattningen.** Materiella ting och &ven vissa
typer av tjanster kan av konsumenten anvéndas som en forlangning av hans
personlighet. Varan paverkar konsumentens sjéalvbild och vice versa. En individs
anvandande av varor och tjanster hjalper d&ven omgivningen att skapa sig en mer
fullstandig uppfattning om individen. Kanneteckenshavaren vill saledes paverka
omsattningskretsen att inte bara kdpa varan, utan aven identifiera sig med den.*
Varumarkets image framhalls inte séllan i samband med kop av exklusiva
markesprodukter. Varumarkets image blir da central, bade for den egna
sjalvbilden och for den bild som konsumenten vill formedla till andra. Saledes
kan varumarket bli ett medel for saval sjalvforverkligande som for att bli socialt
accepterad.*

8 Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel — om konsten att bygga upp starka
varumarken, s. 28 f.
* Nordell, Kénnetecknets mening och referens (Manuskript)
http://www.hhs.se/NR/rdonlyres/78 A782D8-8208-40AF-85D3-
2629EB8DOFEO/OlManuskript.pdf, s. 115

Ibid.
* Holger/Holmberg (redaktorer), Identitet — om varumarken, tecken och symboler s. 111
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3.8 Varumérket som marknadsstyrande

konkurrensmedel

Varumarkets olika funktioner kan utifran foretagets perspektiv sammanfattas som
ett marknadsstyrande konkurrensmedel. VVarumarket &r ett verktyg for foretagets
att positionera sig gentemot konkurrerande foretag. | forarbeten till VML anfordes
att varumarken har en férmaga att stimulera en verksam konkurrens mellan olika
foretag, eftersom varumarket &r vagledande for konsumenten avseende det inkop
som utifrdn konsumentens synpunkter anses formanligast gallande behov, pris och
kvalitet. Det anfordes att varumarket kanske var den mest betydelsefulla av de

olika faktorer som kunna framja konkurrensen enskilda foretagare emellan.*’

Den outtalade tanken bakom att forsoka tillskansa sig en position i
konsumenternas medvetande ar naturligtvis att detta pa sikt ska skapa
markeslojalitet, vilket forvantas garantera plats for markesprodukten pa

marknaden.*®

Genom valet av kannetecken kan omsattningskretsen paverkas att kopa en viss
vara, saledes ar det viktigt for naringsidkaren att valja ett bra varukannetecken
redan fran borjan. Ett starkt varuméarke innebar ocksa att det blir svarare for nya
aktorer att attackera marknaden.*® Férdelen med viéletablerade varumarken &r att
de kan kommunicera ett helt knippe varden. Man kan dela in hur varumérket
uppfattas och &r positionerat i relation till konkurrenterna i tre huvudbegrepp;

priméara, sekundara respektive tertiara varumarken.*

*7'SOU 1958:10 s. 48, prop. 1960:167 s. 26

*8 Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel — om konsten att bygga upp starka
varumarken, s. 146

* Nilsson, Ladda ditt varumarke — strategier och praktiska rad, s. 21

*Aa,s. 108
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° Primara varumarken star for en marknadsledare, dvs. ett kannetecken

som har en stark marknadsstallning och ar allmant valkant i omséattningskretsen.

o Sekundara varumarken har inte lika stark marknadsposition som priméara
varumarken, utan ar ett kannetecken omsattningskretsen viéljer mer utifran rutin
eller dd inget annat ar tillgangligt. Deras funktion &r framforallt ett
forhandlingsvapen gentemot de starkaste varumarkena pa marknaden.
Varumarken av detta slag har en mycket osaker framtid da behovet av dessa har

minskat i takt med att marknader har blivit mer balanserade.

L Tertidra varumarken &r en ren handelsvara av genomsnittlig kvalitet till
lagt pris. De har en kort livslangd och som regel kommer fran tillverkningsenheter

som antingen har en klar kostnadsfardel eller laga vinst- och marginalkrav.

Det & av naturliga skal de primara varumérkena inom respektive
marknadsomrade som kan fungera som marknadsstyrande konkurrensmedel. Med
utgangspunkt fran varumarkeshavarens segmentering av marknaden kan
varumarket anvandas som ett effektivt positioneringsverktyg. Ett foretag kan valja
att verka pd en marknad med ett flertal varuméarken, vart och ett distinkt
positionerat med utgangspunkt fran malgruppens behov och med hansyn till
konkurrerande varumarken pa marknaden. Foretaget kan &ven genom
multibranding betjéna ett givet segment med ett flertal varumarken med likartad
positionering. Syftet &r att maximera fOretagets totala marknadsandel och

tillampas av bland andra Electrolux, General Motors och Procter & Gamble.*

Positionering av framgangsrika markesprodukter har ofta varit grundad pa samma
karnvarde under lang tid, vilket illustreras av marknadsforingen av vélkanda
varumarken sasom; Gillette, Marlboro och Volvo. | praktiken har dessa alltid
baserats pa samma karnvarden, namligen manlighet, oberoende och sékerhet.

Malsattningen med karnvarde som positioneringskoncept ar att formedla nagot

5! Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel — om konsten att bygga upp starka
varumarken, s. 27
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attraktivt och relevant mervérde for konsumenterna. Dessa mervarden kan utgéras
av bade funktionella och emotionella vérden.>® Ett exempel pa positionering som
grundade sig pa bade funktionella och emotionella varden &r Apple:s lansering av
den anvéndarvanliga Macintosh, vilket innebar ett allvarligt hot mot den
marknadsledande IBM. Apple positionerade sig genom att erbjuda en; ”computer
for the rest of us”. Betoningen av anvandarvanligheten var fundamental, da det
sags som ett valkommet alternativ i forhallande till IBM:s konservativa och
tekniskt komplicerade datorlésningar.>

52 Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel — om konsten att bygga upp starka
varumérken, s. 151
*Aa,s. 152
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4 VVarumarket som tillgang

Varumarket utgdr en forbindelseldank mellan foretaget och den tilltdnkta
kundkretsen. Skyddet ar for denna lank, vilken &r essentiell for foretaget. En
marknadsekonomi efterstravar en konkurrensinriktade struktur, vilket innebér att
alla andra aktorer har ratten att ta till sig kundkretsen genom att erbjuda béttre och
billigare varor. De konkurrensréttsliga reglerna foreskriver géallande varumarken
endast att man skall anvanda lojala medel och respektera varandras kénnetecken.
Foretagets egentliga skyddsobjekt &r ur ett ekonomiskt synsétt den tilltdnkta
kundkretsen, men rattsskyddet géller endast for angreppsobjektet, dvs.

varumarket.>

Varumarket kan pa manga satt ses som hela foretagets upparbetade varde i form
av en image. Ett foretags kannetecken kan inte ses som en sjélvstandig tillgang
utan ar en del av hela foretaget, vilket gor att det &r sérskilt viktigt att skydda

varumérket for att behalla foretagets upparbetade goodwill.>

Varumarkets betydelse for foretag fortydligas av en nyligen genomférd
undersokning av marknadsforetaget Millward Brown tillsammans med Financial
Times.®® Undersokning har for andra aret i rad rankat vérldens 100 starkaste
varumarken. | topp hamnade Google som avancerade fran sjunde plats fran forra
aret. Varumarket ar varderat till 6ver 66 miljarder dollar. Forra arets etta
Microsoft hamnade pad en tredje plats efter General Electric. De &vriga
varumarken i topp tio ar Coca-Cola, China Mobile, Marlboro, Wal-Mart, Citi,

IBM och Toyota. De svenska varumarken som man finner pa listan ar H&M pa

> Koktvedgaard/Levin, Larobok i immaterialratt, s. 367
*Aa,s. 339
% http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678&a=642400&maNo=-1
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73:e plats som varderats till 8,7 miljarder dollar och IKEA pa 81:a plats med ett
beraknat varde pa 7,4 miljarder dollar.>” VVarderingar av varumarken har tilltagit i
efterfraga i takt med att fusioner och foretagsforvarv okar. Aktiedgare vill ha
tydliga vérderingar av foretag som helhet, vilket inberaknar varumarket.”®

> http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678&a=642400&maNo=-1
%8 http://www.ft.com/cms/s/af5e1096-c0ad-11da-9419-0000779e2340,dwp uuid=8509015¢c-c306-

11da-a381-0000779e2340.html
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5 Varumarkesdegeneration

5.1 Allméant

Varumarkens primara uppgift ar att individualisera varor och tjanster fran en
sarskild naringsidkare. For att uppfylla detta syfte maste vissa egenskaper
uppfyllas, vilka kan sammanfattas i sarskiljning eller distinktivitet. Né&r
distinktiviteten forsvinner &r inte varumarket langre kapabelt att fungera som en
individualiserande bendmning.>® Degeneration innebar ett varumarkes forvandling
fran skyddat enskilt kannetecken till en allméan beteckning, vilken inte kan vara

foremal for ensamratt.®

Nar detta lingvistiska fenomen intrader far det juridiska foljder. Det é&r
komplicerat att beskriva och forstd ett degenerationsforlopp. Degenerationsfall

maste darfor bedomas olika for varje enskilt fall utifran foreliggande fakta.

Sarskiljningsformaga ar ett krav for att fa ett varumarke registrerat eller for att ett
varumirke ska anses vara inarbetat. Ett varumérke som forlorar sin
sarskiljningsformaga genom degeneration har da mist sin viktigaste faktor for att
kunna fungera som varumadrke. Det sarskiljande kannetecknet har utvecklats till
att bli en allmén eller generisk beteckning for det varuslag som market varit
skyddat for.% Degenerationen ar den storsta faran for ett varumarke, eftersom
registreringen av ett varumarke far hiavas om det inte ldngre har nagon
sarskiljningsformaga enligt 25 § 2 st. 2 p VML. Detta far till konsekvens att
foretaget blir av med sitt skydd for varumarket och att darmed ensamrdtten till

%% Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, s. 13
®'SOU 1958:10's. 160
61 Koktvedgaard/Levin, Larobok i immaterialratt, s. 431
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varumarket gar forlorad. Harmed kan man saga att kannetecknet har upphort att

vara ett varumarke ur ett juridiskt perspektiv.®?

Degeneration star i strid med varumarkeslagstiftningens intentioner da det skulle
kunna ge upphov till ett verbalt monopol, eftersom varumérkesinnehavaren skulle
f4 ensamratt till sdval varumarket som produktbeteckningen.®® | forarbete till
VML understryks att en enskilds ensamrétt till en allmdn bendmning skulle
innebdra en icke forsvarbar inskrdnkning i 6vriga naringsidkares ratt att i reklam
och vid annan forsaljning pa ett lojalt satt beskriva de varor, med vilka de

handlar.®*

Den ekonomiska konsekvensen blir att ett redan vél ansett varumérke som har
underbyggts med stora kostnader i form av marknadsféring blir tillgangligt for
konkurrenter. Den marknadsledande position foretaget har haft genom
framgangarna av varumarket forloras. Saledes maste foretaget skapa nya
strategier, vilket far nya ekonomiska utfall.

Urvattning ar en lindrigare form av degeneration, vilken uppstar genom felaktigt
anvandande av ett varumarke. Det forlorar da sin sarskiljningsférmaga i viss man,
men behover inte innebédra att market riskerar 6verga i en allman beteckning.
Urvattning kan sdagas vara motsatsen till 6kat anseende for ett varumarke. Istallet
for att f3 en okad sarskiljningsformaga och mening genom inarbetning och ett
utokat anseende, forlorar kannetecknet i sarskiljningsférmaga och mening genom

urvattningen.

Det ar framforallt ordmérken som riskerar att vara foremal for degeneration, men

aven t.ex. flasktyper och andra utstyrslar kan degenerera.®®

62 Uggla, Degeneration av varumarken. NIR 1955, s. 27

%3 Melin, Varumérket som strategiskt konkurrensmedel — om konsten att bygga upp starka
varumdrken, s. 23

® SOU 1958:10's. 161

% Koktvedgaard/Levin, Larobok i immaterialratt, s. 433
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De varumarken som riskerar att degenerera &r de vars namns betydelse
expanderar. Overgangen till allméan benamning aktualiseras just for de mest kanda
och féljaktligen vardefullaste varumarkena.?® Namnet utvecklas till att associeras

med vissa sorters varor, istéllet for en specifik.

5.2 Orsaker till att ett varumarke blir en generisk term

Utvecklingen av generiska termer utifran ett varuméarke kan ha flera anledningar.
Det kan vara sa att det inte existerar ndgon allman beteckning som forklarar och
beskriver konceptet. En annan mojlighet &r att det existerar en allmén beteckning,
men som &r oattraktiv av lingvistiska orsaker da den &r for svar att uttala eller inte
ar tillrackligt omfattande.®” D& blir varumarket en mer intressant beteckning pga.
att det innefattar det som avses beskrivas. Det ar pd manga satt
bekvamlighetsfaktorn som gor att varumarket blir det begrepp som anvands, da
man efterstravar att undvika langa, detaljerade definitioner av ett koncept.®

Varumarkets egen beskaffenhet spelar dven en betydande roll. Om varumarket
redan frdn borjan ar pa gransen till det deskriptiva ar detta en morot for
degeneration, sa galler aven for varumarken som latt kan uppfattas som tekniska

termer.%°

| forarbete till VML uttrycks det att ett varumérke kan forvandlas till en allman
varubendmning genom att varumarkeshavaren sjalv anvénder det som om det vore
en generisk term eller da han underlater att ingripa mot felaktig anvandning av
varumarket fran andra naringsidkares sida. Varumarket kan aven bli en allméan
varubenamning genom att varumarket i handeln anvéands sdsom en generisk term
av aterforséljare och andra som befattar sig med det slag av varor for vilket
varumarket galler. Det papekas aven att degeneration kan goras géllande av

%SOU 1958:10's. 161

%7 Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, s. 97

% Aa.,s. 98

% Uggla, Degeneration av varumarken. NIR 1955, s. 29
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atgarder utanfor varumarkeshavarens maktsfar, sasom felaktig anvéandning i

tidningar, tidskrifter, lexika och liknande tryckta skrifter.”

Degenerationen kan skapa tva olika sorters benamningar; allmanna substantiv och

™ varumarket kan alltsd

allménna betydelser for den sarskilda branschen.
degenerera som ett resultat vid anvandning pa tva olika nivaer; kommersiellt och
icke-kommersiellt. P den forstnamnda nivan ar mistandet av distinktivitet ett
resultat av generisk anvandning av varumarkeshavaren sjalv, dennes agenter och
distributorer, aterforséljare, konkurrenter och konsumenter. Det icke-
kommersiella anvéndandet innefattar anvandning i uppslagsverk, manualer,

fackskrifter och andra tryckta publikationer.”

Varumarken for nya varuslag, vilka tilldrar sig uppméarksamhet i media, kan utan
storre svarigheter degenereras. Detta skedde for NYLON, som fran borjan
lanserades som ett varumarke. Ofta saknar helt nya varuslag accepterade
generiska beteckningar. Detta leder till att det varumérke, under vilket varan forst

fores ut p& marknaden, utvecklas till en allman varubenamning.”

Riskerna for varumarkesdegeneration varierar inom olika branscher. Varumérken
ar sarskilt utsatta i kemiska, kemisk-tekniska och farmacevtiska néringsgrenar.
Varumarken inom livsmedel, textilier och byggnadsmaterial kan ocksa latt
komma i farozonen.” Uggla menar att det &r troligt att ju bredare den kundkrets
ar, till vilken varan vénder sig, desto stOrre ar faran fOor degeneration av det
anvanda varumarket. Han menar dock att dven om faran &r mest pataglig i nyss
namnda branscher, ar det sannolikt att det inte finns nagon bransch som inte kan

uppvisa enstaka fall av degeneration.”

“SOU 1958:10's. 162

! Holmquist, Degeneration of Trade Marks, s. 108
?Aa,s. 243

® Uggla, Degeneration av varumarken. NIR 1955, s. 29 f.
"“Aa,s 29

" bid.
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5.3 Degenerationens juridiska konsekvenser

5.3.1 Varumérke som har blivit allmén beteckning

Alla foretags stravan ar att deras varumarke expanderar och blir globalt ként.
Fordelen med att manga konsumenter kanner till och anvander varumarket i sitt
sprakbruk ar att det ger varumarket en monopolliknande marknadsposition. Denna
konkurrensfordel kannetecknar de dominerande foretagen pa marknaden. Dock
begrénsas som kant detta fenomen av den juridiska aspekten. Det finns alltid en
risk for degeneration om varan har monopol p& marknaden.” I det vardagliga talet
idag anvands flera ord som utvecklats till att vara allmdnna beteckningar. Det
finns ett flertal exempel pa varumarkesinnehavare som har sett sina kannetecken
urvattnas eller annu vérre, degenererats.”” Exempel p& ord som en gang varit
varumarken men dvergatt till att bli varubeteckningar ar: linoleum, insulin,
lanolin, pegamoid, sackarin, vaselin, och termos.”® Foretagets ska p& ena sidan
uppratthalla en hdg grad av markeskannedom men maste pa andra sidan framhalla

att det &r just ett varumarke for att inte utsatta varumarket for degeneration.”

Degeneration har inte gett upphov till ett stort antal rattsfall i Norden, men fran
dldre praxis aterfinns bl.a. NJA 1887 A 288 (DYNAMIT), RA 1921 H 70
(GRAMMOFON) och RA 1947 H 51, NIR 1947 s. 216 (JEEP).%

Man kan konstatera att ju mer marknadsdominerande en séljare &r pa marknaden
desto storre ar risken att saljarens varumarke degenereras. Kanda exempel pa
varumarken som degenererat ar nyss ndmnda Jeep, tidigare namnda Nylon samt

Jacuzzi. Da Jeep var marknadsdominerande for terranggaende personbilar kom

78 Koktvedgaard/Levin, Larobok i immaterialrétt, s. 432

" Bengtsson/Lyxell, Atgarder vid immaterialrattsintréng, s. 26
"8 Uggla, Degeneration av varumarken. NIR 1955, s. 27

" Koktvedgaard/Levin, Larobok i immaterialratt, s. 432

O Aa,s 432
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inneb6rden av ordet “Jeep” att flyta ut till att bli ett allmént begrepp for
varuslaget. Idag finns det dock flera starka tillverkare av terranggaende
personbilar, vilket har bidragit till att marknaden aterigen har borjat uppfatta ordet
"Jeep” som ett bilmérke. En marknadsdominerande saljare bor alltid tanka pa att
differentiera sitt varumarkesbyggande. Coca-Cola har byggt flera olika
produktvarumarken for att undvika att saval produktvarumarket som

verksamhetsvarumérket Coca-Cola skall degenerera.®

Som nadmnt kan den generiska beteckningen uppkomma genom felaktigt
handhavande  av  varumaérkeshavaren.  Ett  klassiskt ~ exempel  é&r
Enhetsprisaktiebolaget (EPA). EPA hade inte formagan marknadsfora sitt
varumarke pa ett sadant satt att kannetecknet fick avsett genomslag hos
omséttningskretsen. Detta ledde till att konsumenterna tog éver definitionen av
kannetecknets innebdrd och utvecklade det till en allmén beteckning for billiga
varor, vilka tillhandaholls med tdmligen medioker service. Varumarket, som inte
har varit i bruk under narmare trettio ar, lever kvar an idag som ett allméant uttryck
for dalig kvalitet, framst i ordet EPA-traktor som en generisk beteckning pa en

viss sorts traktor.®

Det ska dock papekas att degeneration kan vara fordelaktigt for konsumenter.
Ordet "termos” var, innan det blev degenererat, ett varumarke som endast kunde
anvandas av varumarkeshavaren. Konkurrerande tillverkare var tvungna att kalla
sina motsvarande produkter “varmebevarande karl” eller liknande, vilket var
forvirrande for omséattningskretsen. Resultatet av degenerationen blev saledes
positiv ur konsumentperspektivet, da det inte langre var otydligt att produkterna i

sjalva verket var av samma slag.®®

8 Granmar, Varumarkesskydd — En handbok om varumarken och domannamn, s. 98
8 Nordell, Varumérkesrattens skyddsobjekt — Om ordkénnetecknets mening och referens, s. 359
8 pehrson, Varumarken frn konsumentsynpunkt, s. 470
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Eftersom varumadrkesratten saknar nyhetskriterium, kan ett yngre varumarke
komma att anses gora intrang i ett dldre.®* Dock kan detta bero pé att det aldre
k&nnetecknet &r utsatt for degeneration pga. av det inte har vidtagits férebyggande
&tgarder. | Stockholms tingsratt avgjordes ett sédant mal®®, som har behandlats av
Bengtsson och Lyxell i Atgarder vid immaterialrattsintrang. | detta mél invande
varumarkeshavaren till det registrerade varumérket GALLERIAN mot
anvandningen av beteckningen STUREGALLERIAN sasom forvaxlingsbar med
GALLERIAN. Agarna av STUREGALLERIAN svarade med att yrka att
varumarket GALLERIAN skulle hdvas pga. degeneration. Stockholms tingsrétt
konstaterade att varumarket GALLERIAN hade degenererats och

varumarkesregistreringen havdes.*

Utover att sarskiljningsformagan forsvagas genom utsuddning av varumarkets
betydelse, kan nedsvartning av  varumarket innebdra  férsvagad
sarskiljningsformaga och darmed risk for degeneration. Vid nedsvéartning anvands
varumarket for andra produkter, vilket leder till en minskning av det unika i
varumarket samt till negativa associationer. | Victor’s Little Secret-malet (2001)%’,
som Wessman diskuterar i Varmarkeskonflikter - forvaxlingsrisk och
anseendeskydd i varumarkesratten, anvande svaranden namnet Victor’s Little
Secret for sin verksamhet, en affar som bl.a. saluforde pornografiska filmer och
sexleksaker. Det aldre varumarket Victoria’s Secret, var beromt for underklader
for kvinnor. Varumarket var i besittning av en viss grad av sarskiljningsformaga
pga. dess originalitet i forhallande till varorna. Det yngre varumarket ansags
urvattna det aldre varuméarket genom att konsumenterna associerade till Victoria's
Secret ndr de horde Victors Little Secret. Den negativa associationen skadade
Victoria’s Secret anseende och varumaérket tappade en del av sin

sarskiljningsformaga.®

8 Bengtsson/Lyxell, Atgarder vid immaterialréttsintréng, s. 40

% Mal nr T 131-89

8 Bengtsson/Lyxell, Atgarder vid immaterialrattsintrang, s. 39

87 \/ Secret Catalogue, Inc. v. Moseley

8 \Wessman, VVarumarkeskonflikter — forvaxlingsrisk och anseendeskydd i varumarkesratten, s.
306
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5.3.2 Google i farozonen?

I den nyligen gjorda undersokningen av marknadsforetaget Millward Brown
tillsammans med Financial Times rankades Google som varldens starkaste
varumarke, med ett varde pa 66 miljarder dollar. Foretaget ar enormt
framgangsrikt och &r den marknadsledande sokmotorn pa Internet. Den kraftiga
framgangen har dock inneburit att varumarket Google for narvarande ar berort av
degenerationsproblematiken. Ordet Google kommer fran den matematiska termen

"googol” som betecknar numret 10*%.%°

Varumarket har blivit sd valkant att det gar mot degeneration. Konceptet “att
googla” eller pa engelska "to google” har borjat anvandas som en generisk
beteckning for att soka information pa Internet, oberoende av vilken sékmotor
som avses. Foretaget Google forsoker saledes aterta kontrollen av sitt varumarke
genom att skicka varningsbrev till de foretag, tidningar etc. vilka anvander
varumarket pa ett felaktigt satt och utan tillatelse.

Fragan ar om foretaget Google agerade i tid eller konceptet "att googla” redan ar

etablerat.®

8 \www.valea.se/news.aspx?id=290&esplanguage=SVP
% \www.valea.se/news.aspx?id=290&esplanguage=SVP
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5.4 Degenerationens ekonomiska konsekvenser

Fran en ekonomisk synvinkel fungerar kommersiella kannetecken otvivelaktigt
som indikationer om kommersiella ursprung och bérare av reklamvérden. Det ar

ocksa sddana vardefulla egenskaper som skall skyddas av kanneteckensratten.®*

De direkta ekonomiska forlusterna bestar av den minskade forsaljningen av
varorna av det degenererade varumadrket. Genom forlusten av ensamratten till
varumarket gors varorna tillgdngliga for omsattningskretsen dven hos

konkurrerande foretag.

Degenerationen innebar ocksa interna forluster genom ckad marknadsforing, i
forsok att fortsatta nd ut till omsattningskretsen. Omfattande marknadsforing
erfordras ocksa for att forsoka atererdvra ett degenererat varumarke. Detta ar dock
i sadan omfattning att det ar tveksamt om det ar ekonomiskt forsvarbart.

De marknadsskador som uppstar i form av forlust av goodwill innebér att varan,
helt eller delvis, mister sitt kommersiella véarde. Att aterfa konsumenternas tillit
genom att andra konsumenternas installning tar lang tid. Goodwillforlusten
uppgar darfor till ett ansenligt storre belopp an den direkta forlusten, eftersom
goodwillforlusten kan existera under en mycket Iang tid. Dessa skador kan &ven
forbli permanenta om inte det ldggs ner stora resurser pa bla.
marknadsforingsatgarder. Oavsett kommer varumarkesdegenerationen innebéra
omfattande kostnader pga. den troligtvis langtgaende goodwillforlusten och for att

marknadsféringsméssigt reparera den uppkomna skadan.

%! Nilsson/Wessman, Immaterial- och marknadsratt — Redigerade rattsfall med inledande
kommentarer, s. 33
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5.5 Juridiska regleringen mot varuméarkesdegeneration

5.5.1 Skyddsaspekten

Degeneration regleras inte direkt av nagon lag, varken i Sverige eller i EU.
Domstolarna far avgora om degeneration foreligger genom att beakta praxis och
doktrin. Forarbeten &r vagledande géllande vad som skall beaktas vid varje enskilt
fall. Varumarkets sérskiljningsformaga har dock skydd av ursprungsprincipen och
anseendeskyddet, vilket darigenom skapar ett skydd mot degeneration. Den
registrerade rattighetshavaren kan enligt 11 § VML och 10 art. I EG-férordningen
krava att varumaérket inte anges i lexikon, handbécker, fackskrifter och liknande
skrift utan att det i dessa anges att det &r ett registrerat varumarke. Syftet med
denna reglering &r att minska risken for degeneration av varumarken genom att
ordmarket anvands som ett vanligt ord i en ordbok. | forarbete till VML ansags
det vara motiverat med ett utokat skydd mot sadan anvandning, da risken for en
sadan forvandlingsprocess var pataglig framforallt da varumarket anges i
uppslagsverk, handbdcker och liknande eller annan skrift som kan uppfattas som
normgivande for den riktiga terminologien inom ett visst omrade.”? Det &r dock
av vikt att papeka att det inte finns nagon sanktion i 11 § VML. Forfattare,
utgivare och forlaggare m.fl. blir endast skyldig medverka till att beriktigande
offentliggres pa det satt och i den omfattning som finnes skaligt samt bekosta
dylikt beriktigande (11 § 2 st. VML).

Enligt SOU 1958:10 har man pa sina hall utomlands forsokt tillampa en regel om
degeneration som innebar att markesrattens forloras endast da det beror pa
varumarkeshavarens egna atgoranden eller underlatenheter. Detta har varit ett
forsok till kompromissldsning, men enligt forarbeten till VML har detta
tillvagagangssatt i realiteten aldrig kunnat uppréatthallas. I forarbeten till VML har

det ansetts att om domstol finner varumérket otvivelaktigt utgéra en allmén

% Prop. 1960:167 s. 88
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beteckning &r det nodvandigt att forklara varumarkesratten forlorad for att inte
komma till ett ohallbart eller orimligt resultat. Att for domstolen konstruera ett
samband mellan varumérkets forvandling till en allmén beteckning och
markeshavarens upptrddande har ansetts bli bristfallig och med foga
verklighetsanknytning. Det betonades att degeneration ar ett faktiskt férhallande,

vilket inte kan innebéra alternativa rattsliga konsekvenser.?

Bestdimmelserna i 11 8 VML avser varumdrkeshavarens ratt att kréva att
varumarket inte anges i lexikon, handbdcker, fackskrifter och liknande skrift utan
att det i dessa anges att det ar ett registrerat varumarke. | forarbete till VML
ansags det dock att skyldigheten att respektera ratten till ett registrerat varuméarke
intrader forst da varumarkeshavaren sarskilt begar detta. Det ansags inte
forutsattas att det foreligger en allman skyldighet for utgivare att granska ovan
namnda verk med hansyn till forekomsten av varumarken. Det papekades dock att
utvecklingen av s&dan frivillig granskning vore énskvard.” | forarbete till VML
namns Kungl. Maj:ts cirkuldr 1955:537 till statsmyndigheterna, vilken &r en
erinran om att registrerade varumérken inte bor anvandas i kungérelse, handbok,

varulista eller annan offentlig publikation sdsom allman varubenamning.*®

Vad galler konkurrenters felaktiga anvandning av varumarket kan, utéver VML,
detta atkommas genom MFL. Renommésnyltning anses foreligga da en
naringsidkare i sin marknadsféring utan medgivande anknyter till annan
naringsidkares verksamhet, produkter, kdnnetecken eller liknande. Ytterligare ett
villkor for att renommésnyltning skall anses vara forhanden ar da det som
utnyttjas ar val kant pd marknaden sa att det forknippas med den andre
naringsidkaren. N&r detta forfarande uppkommit kan det strida mot
generalklausulen i 4 8 MFL och det otillborliga bestdr i att ”den snyltande”

tilldrar sig den ekonomiska fordel, i vilken man finner det varde som ligger i den

% 50U 1958:10 s. 168 f.
“Aa,s 171
% Aa.,s. 162
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positiva uppfattning hos konsumenterna som den utsatta naringsidkaren har

skapat.
5.5.2 Vid beddmning om degeneration foreligger

| forarbete till VML yttrade departementschefen ett medgivande till det av
utredningen uttalade starka krav pa bevisning vid beddmning av degeneration.
Det anfordes att det inte ar tillrdckligt att en avsevard del av omséttningskretsen
uppfattar varumarket sasom en allman beteckning. Det skall saledes tagas stor
hansyn till uppfattningen bland dem som i kommersiellt avseende befattar sig
med varan. Dock forordades inte att ndgot sarskilt beviskrav skulle uppstallas,
vilket innebdr att det ansetts att huruvida ett varumarke forlorat sin
sarskiljningsférmaga och blivit en allman beteckning skall bedémas objektivt.”

| Bostongurka-malet (2004)”" tolkades den relevanta omsattningskretsen att
utgoras av samtliga konsumenter eller slutanvandare och, beroende pa vad som
kannetecknar marknaden for den ifrdgavarande varan, samtliga naringsidkare

som salufor den.®

Kriterierna for att degeneration skall anses ha intraffat &r inte tydliga, vilket gor
det svart att bestaimma vid vilket tillfalle degeneration uppstar. Dock kan det
allmant ségas att degeneration har agt rum da varumarket uppfattas som en allmén
beteckning av konsumenter. Det skall dock papekas att bevisforingen i synnerhet

ligger i uppfattningen inom de tidigare distributionsleden.

% pProp. 1960:167 s. 147 f.
% Mal C-371/02
% Mal C-371/02, punkt 26
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6 Degenerationshdmmande

varumarkesstrategi

6.1 Allméant

De immateriella rattigheterna ar en stark tillgang for foretag, da de innefattar
foretagets affarsidé och foretagets sarskiljning fran konkurrenter. Varumarke ar
idag en miljardindustri, vilket leder till att varumarkesstrategi blir av storsta vikt

for att bevara och/eller skaffa sig konkurrensférdelar.

Hotet att forlora det rattsliga skyddet pga. degeneration ar standigt narvarande for
framgangsrika foretag och de flesta ar beredda att gora sitt yttersta for att undvika
detta.®® Féretag som vill maximera sitt varumarkes varde maste skapa langsiktiga
strategier, som ska beaktas med hansyn till sdval varumarket i sig som till arten av
varor som skall kdnnetecknas och dem som avser kopa varorna. | forsta hand
galler det att skapa en framskjuten position for produkten eller tjansten pa

marknaden.'%

For att forhindra degeneration &r det helt och hallet fraga om att vidtaga direkta
och indirekta &tgarder for att paverka sprakbruket.*™

Behovet att anvanda generiska beteckningar ar omfattande saval kommersiellt
som icke-kommersiellt. Att anvénda en praktisk generisk beteckning bredvid
varumarket ar darfor en av de viktigaste faktorerna for att motverka degeneration.

Med praktisk avser en beteckning som moter behovet av att definiera produkten,

% Granstrand, The Economics and Management of Intellectual Property, s. 243
100 \wallin, Immaterialratt for innovatérer och entreprendrer, s. 186
101 Holmquist, Varumérkens sérskiljningsforméga, s. 83
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ar lingvistiskt lattanvand och ar verbalt mer attraktiv som en generisk beteckning

an varumarket i sig sjalv.'®

Varumarket och den generiska beteckningen maste
vara val samordnade och komplettera varandra for att kunna fungera effektivt i
respektive avsedd position. Det generiska ordet ska beskriva produkten medan
varumarket skall anvandas vid marknadsforingen av produkten eller tjansten.’®
Utan en generisk beteckning utéver varumarket har konsumenter och
konkurrenter endast en benamning att férhalla sig till och anvanda da det talas om
produkten. Om varumarket &r béattre lampad som generisk beteckning kommer det
troligen ocksd bli det’®™ Det galler bade den muntliga och skriftliga
anvandningen. Den felaktiga skriftliga anvandningen, i exempelvis fackskrifter, ar
vanligen lattare att kontrollera och atgarda medan den muntliga anvandningen ar
svarare eftersom den kan vara spridd i saval féretaget som omséattningskretsen. Da
den ar anvand och fatt stallning i omsattningskretsen ar det ett tecken pa att
varumarket ar i risk av degeneration. Den Kkorrekta lingvistiken ska noga
dvervakas och kan da den upptacks som felaktig atgardas genom reklam och
annan marknadsforing. Detta &r ofta kostsamt, men nddvéndigt for varumarkets

overlevnad.!®

Rent praktiskt kan varumérkeshavaren skydda mérket genom att forse det med
tecknet ® eller "reg. VM”, vilket dar sérskilt viktigt i den lexikaliska
anvandningen.'® Dessa tecken har ingen juridisk betydelse i sig sjalva, men
signalerar att varumarket ar skyddat.

Andra forebyggande atgarder mot degeneration &r att i alla annonser och andra
sammanhang dar varumaérket anvands understryka att: ”X har ensamrétten till Y”
eller ”Y &r ett av X registrerade varumarken”.’” Man bér motverka att sjalv boja

ordet, anvanda det som adjektiv eller motsvarande i reklam. Detta ar av sarskild

192 Holmquvist, Degeneration of Trade Marks, s. 366

193 \Wallin, Immaterialratt fr innovatdrer och entreprendrer, s. 185
104 Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, s. 367

%5 Aa s 374

106 K oktvedgaard/Levin, Larobok i immaterialratt, s. 433

197 http://www.connectsverige.se/obj/docpart/4060070137b59.pdf
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betydelse for att de som inte kanner till varumarket som sadant, borjar anvanda
den generiska beteckningen i sitt vardagliga sprak. Att anvanda ett sarskilt typsnitt
eller versaler for sitt varumérke &r ett véalanvant sétt att sarskilja sitt marke. Ett
exempel pd det 4&r LEGO, som alltid skrivs med versaler.!® Vidare kan man
anvanda varumarket pa flera skilda produkter sa att kopplingen mellan
varumarket och en viss produkttyp blir svagare.'%°

Sarskilt viktigt ar det for varumarkeshavaren att dvervaka hur aterforsaljare av
varan anvander varuméarket. Detta ar i synnerhet viktigt da aterforsaljare

annonserar pa egen hand.**°

Da varumarkeshavaren utfor motverkande atgarder, bor omsattningskretsen bli
inforstadd med att ordet i sjalva verket ar ett varumarke och endast detta.
Avseende konkurrenters felaktiga anvandning av kannetecknet gar den, som
namnt, att rattsligt forhindra genom VML (varumarkesintrang) och MFL
(otillborlig marknadsforing, sasom misskreditering eller renommésnyltning). Den
juridiska regleringen fungerar ocksa som avskrackande for sadan anvéandning.

6.2 TETRA PAK - Trademark Protection Campaign

Tetra Pak stod infor risken att forlora sin ensamratt till ett av foretagets framsta
varumarke da det var pa vag att forlora sin sarskiljande formaga och darmed glida
in i det allmanna spraket.!*’ Detta ledde till att man initierade projektet
Trademark Protection Campaign. Syftet var att sakerstdlla de juridiska
rattigheterna till foretagets varumérke. Projektet inleddes med en omfattande
inventering av varumarkesanvandningen for att kunna bedéma situationen och
vidta atgarder. Det forsta steget var att kontrollera den interna kommunikationen,
vilket ledde till att foretaget kunde utréna hur den sprakliga anvandningen av

108 K oktvedgaard/Levin, Larobok i immaterialrétt, s. 432

109 http://www.connectsverige.se/obj/docpart/4060070137b59.pdf

110 yggla, Degeneration av varumarken. NIR 1955, s. 33

11 Holger/Holmberg (redaktorer), Identitet — om varumérken, tecken och symboler, s. 227
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varumarket inom foretaget var beskaffad. Exempel pa fyra typfel som framgick
var utelamnad generisk beteckning®*?, felaktig grammatisk form**3, varumarket
som utgdngspunkt for nya sammansattningar™* samt felstavning och felaktigt
atergivande av varumarket'’®. Vidare Kkartlades den externa skriftliga
anvandningen av Tetra Paks varumaérken, t.ex. av kunder, konkurrenter,
leverantorer, annons- och reklambyraer samt media. Av den globala dverblicken
framgick det att den generiska anvandningen var ett internationellt fenomen som i
princip kunde sparas till alla marknader och sprakomraden. Det visade sig bl.a. att
varumarket anvéndes generiskt i ordbok, vilket ledde till diskussioner med
utgivaren som avgav ett 16fte om korrekt behandling av varumarket i kommande
upplagor. Vidare vidtogs en rad atgarder for att strukturera, forenkla och skapa
enhetlighet i varumérkesanvandningen. Alla forpackningar mérktes med Tetra
Paks logotyp, varumarke och ®-symbolen. For annonser och trycksaker fran
Tetra Pak infordes en praxis att i en fotnot, eller pa annat satt, namna foretagets
varumarken pa korrekt satt. For att grafiskt profilera Tetra Pak inleddes ett
genomgripande program for foretagsdesign. For att informera och férklara
foretagets omsorg om sina varumarken utformades en manual for korrekt
varumarkesanvandning for saval internt som externt bruk. Vikten av korrekt
varumarkesanvandning poangterades &ven genom att varje marknadsbolag fick
brevforlagor, vilka syftade till att utgéra stommen i korrespondensen med

journalister, redaktorer, bokforlaggare m.fl. som anvént varumarket felaktigt.**°

Genom Tetra Paks varumérkesstrategi, Trademark Protection Campaign,
minskade risken for degeneration radikalt. Den nya stringenta hanteringen av

varumérken har bidragit till att forebygga degeneration.™’

112 ax. Tetra Brik istallet for Tetra Brik kartong

113 ex. Tetra Kings istallet for Tetra King forpackningar

114 ex. Brik-6ppningen istallet for 6ppningen pé Tetra Brik kartonger

115 ox. Standard-brik eller briksen istallet for Tetra Brik

116 Holger/Holmberg (redaktorer), Identitet — om varumarken, tecken och symboler, s. 230 ff.
U Aa s, 234
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7 Analys

Varumarkens astronomiska férmdgenhetsékning inom multinationella foretag kan
forstas genom att framgangen for foretag i dagens samhalle innebér i forsta hand
att producera varumarken, inte produkter. Varumérket har utvecklats till att
manga ganger utgora en av foretagens viktigaste tillgangar. For att na ut pa
marknaden, med sténdigt tilltagande konkurrens, har varumérket en avgérande
roll. Saledes ar vikten av att ladda varumarket med de egenskaper som foretaget
vill omgivningen skall uppfatta ansenlig. Varumarkets funktioner ar pa manga sétt
sammanvavda och i beroendestdllning till varandra. Symbolfunktionen,
sérskiljningsfunktionen och individualiseringsfunktionen &r av naturliga skél
starkt beroende av varandra och gemensamt utgor de det grundlaggande elementet
for varumarkets existens. Reklamfunktionens syfte kan inte heller uppfyllas om

inte varumarket kan pavisa ett sarskilt ursprung.

Det har av arbetet framgatt att varumarkets viktigaste funktion ar
sarskiljningsformagan, da den ar grundforutsattningen for varumarkets rattsliga
existens enligt 13 § 1 st. VML. Saledes skyddas varumarket fran forvaxlingshara
kannetecken enligt 4 8 1 st. VML. Det finns &ven ett utvidgat skydd for vél
ansedda ké&nnetecken enligt 6 § 2 st. VML. Ett kompletterande skydd for
reklamfunktionen ar det marknadsrattsliga skyddet, vilket aterfinns i framst 4 §
MFL mot renommesnyltning av val ansedda kénnetecken.

Utifran foretagets perspektiv dr varumarkets samlade funktioner den faktor som
skapar konkurrensfordelar, da varumarket kan formedla den uppfattning foretaget
vill att omséattningskretsen skall fanga upp. Vidare fungerar funktionerna som

beskyddare for foretagets goodwill. D& varumarkets funktioner i viss man &r
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forenade &r dven de olika funktionernas respektive skydd i vissa avseenden

sammankopplade och dven av kompletterande karaktar.

Né&r varumérkeshavaren har lyckats positionera sig i omsattningskretsens
medvetande, och kan kommunicera ett, for varumérket specifikt, mervarde
uppfattas varumarket som just ett varumérke. Dock innebdar mistandet av
kopplingen mellan en viss ndringsidkare och dennes varumérke att inneborden av
varumarket forsvinner. Denna urvattning medfor att varumérkets grundldggande
sarskiljningsfunktion minskar. Om det vill sig illa kan varumarket aven genomga
degeneration, vilket kan sammanfattas som ett lingvistiskt fenomen med juridiska
konsekvenser. Ett degenererat varumérke har inget véarde for varumarkeshavaren
da det inte gar att anvanda for att sarskilja foretagets varor fran konkurrenters
varor. Orsaken till att ett varumérke borjar anvandas som en generisk beteckning
ar framforallt om det finns ett sprakligt behov av en generisk beteckning i
omséttningskretsen. Enligt forarbeten till VML &r den viktigaste delen av den
relevanta omséattningskretsen det tidigare distributionsledet.

Det har framgatt att det framst ar de marknadsledande varumarkena som &r i
riskzonen for degeneration. Marknadsdominans innebdr att varumarket anvands i
stor omfattning, vilket kan innebdra att det &ven blir en generisk beteckning for
det produktslag varumarket finns inom. Kanda exempel pa varumarken som har
genomgatt degenerationsprocessen ar Jeep, Nylon och Jacuzzi. Det nyligen mest
varderade varumarket i varlden, Google, vilket ocksa & marknadsdominerande, &r
just nu i en urvattningsprocess da varumarket anvands som ett allméant begrepp for
att soka pa Internet. Ett exempel fran egen erfarenhet gallande detta ar da jag bad
min mamma "googla” en sak pa Internet, vilket dock genomfordes med mindre
framgang. Detta hade sin anledning da det efter mycket om och men framgick att
hon sokte pa sidan; www.hitta.se. Denna foreteelse ar dock kand for foretaget,
som saledes har genomfort atgarder mot den felaktiga anvandningen av

varumarket.
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Jag vill avslutningsvis kommentera fragestillningen; Ar det juridiska skyddet
tillrackligt avseende degeneration av varuméarke?

Det har framgatt att det inte spelar nagon roll om den felaktiga anvandningen av
varumarket sker pa initiativ av varumarkeshavaren sjélv, konkurrenter eller en
ovetande allménhet.

For eget vidkommande ser jag positivt pa en utveckling, vilken innebar att
ansvariga utgivare granskar sina verk innan tryckning for att reducera risken for
varumarkens degeneration. Den grundsats som tillampas pa sina hall i utlandet,
vilken innebédr att degeneration endast intrader vid varumarkeshavarens
underlatenhet, bar enligt mig pa en viktig tanke som kan liknas vid kontrollansvar.
Da varumarkeshavaren vidtar de atgarder som ar inom hans kontroll, borde det
innebara en forutsattning att det skall aligga andra som kommer i kontakt med
varumarket en skyldighet att vidta atgarder som galler for dessa. Ansvariga
utgivare borde saledes efter formaga vara skyldiga att inskriva registrerade
varumarken som detta. Kungl. Maj:ts cirkuldar 1955:537 till statsmyndigheterna,
som nadmns i forarbete till VML, &r endast en erinran om att registrerade
varumarken inte bor anvandas i kungorelse, handbok, varulista eller annan
offentlig publikation sasom allman varubenamning. Det ar tveksamt om cirkularet
har nagon betydelse i realiteten. 11 § VML utgdr inte heller ett egentligt skydd da
denna paragraf inte ar kopplad med nagra sanktioner. 11 § VML kan ségas vara
mer en uppmaning till korrekt anvandning av varumarken. Séatillvida detta inte
kan regleras av lagstiftning, ar det inte for mycket begart att det inforlivas sasom

god sed i berdrda branscher.

Det ar enligt min asikt en avvagning mellan att motverka att verbala monopol for
redan marknadsledande varumérken uppstar och att tillse att degeneration av
framgangsrika varumarken forsvaras. Kompromissen torde enligt detta argument
bli att varumarkeshavaren skall alaggas att aktivt motverka degeneration genom

118

egna interna atgarder° samt krava av ansvariga utgivare av berorda verk att

varumarket inte anvands felaktigt samtidigt som ansvariga utgivare och andra som

118 se Degenerationshammande varumarkesstrategi

48



kommersiellt befattar sig med varumarket ansvarar enligt god sed att bruka

varumarket pa ett korrekt stt.

Avseende allménhetens anvéndning av varumérket kan och skall denna inte
paverkas, da detta i realiteten ar en omajlighet och dessutom skulle sta i kraftig
strid med yttrandefriheten. Vad som ryms i en manniskas uppfattning ar omojligt
att veta, men vad som bor kunna konstateras ar att manniskors preferenser ar vad
som styr deras handlande och verbala formulering. Det &r dven kéant att
naringslivet vill tillmotesga allmanhetens behov, 6nskemal och uppfattningar.
Aven om forarbetena till VML uttalar att de tidigare distributionsleden &r av
viktigaste dignitet vid beddmning om degeneration foreligger, &r den felaktiga
anvandningen av varumarket i denna krets i mangt och mycket ett
kommunikationsverktyg till allméanheten. Saledes skall det kommersiella bruket
relaterat till naringsverksamhet av varumérke anvéndas med strikt korrekthet i

enlighet med varumarkeshavarens énskemal.

Problematiken bor belysas i storre utstrackning da medvetenhet kring fenomenet
och dess konsekvenser troligtvis ar bristfallig. Det kan dock ndmnas att enbart
uppméarksamma fenomenet i nagon form av avskrackande syfte &r en naiv tanke,
som enbart erhallit férankring i en utopisk varld. Vidare ar det majligen dven
naivt att enbart forlita sig pa att ber6rda aktorer tillimpar god sed vid
kommersiellt brukande av varumadrket. Det bor darfor utredas om det finns ett
behov av ett utvidgat skydd av framférallt 11 § VML, vilket skulle kunna

innebdra sanktioner gentemot felaktig anvandning av registrerade varumarken.
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