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Sammanfattning

Fa saker spelar sé stor roll i lanseringen av varor och tjénster som farger.
Férger dr snabba och effektiva signaler till konsumentens 6ga. Med férgers
hjélp kan vi identifiera och orientera oss bland det vi erbjuds och har behov
av 1 det stora marknadsutbudet. Bdde de behov vi redan har och de behov
som andra — starka varumérkesbyggare — vill att vi ska ha.

Férg ingdr i foretagens och reklammakarnas koncept. Vare sig det handlar
om varor eller tjénster dr farg en viktig ldnk 1 all marknadsforing, en link
over till varumirket. Farg dr ocksd pengar — for den som hittar rétt
fargkonceptet i det som pa varumirkesstrategernas sprak heter “branding™
vinner marknadsandelar. Ny eller gammal produkt, lansera eller utveckla,
med traditionella fargval eller med vdgade nya kombinationer som ingen
annan dnnu anvént i just det sammanhanget, allt ar mojligt. Fargernas
betydelse och effekt for varumérken &r ett aldrig sinande dmne. Firgernas
placeringar nér det giller marknadsforing tycks ocksa lika &ndldst och
uppfinningsrikt. Man kan bli sugen pa Kexchoklad ndr man ser pa handboll
eller kaffe nér man ser pa ishockey. Sport och farg ihop &r ett nytt omrade att
tdlja guld pa for starka varumérkesbyggare.

Férger kopplas starkt till varumérken, men inte alltid sa starkt att det ocksa
riacker for juridisk registrering och immaterialréttsligt skydd for firg som
varumadrke. Sdrskiljningsforméga, inneboende eller forvirvad, ar begrepp
som inte riktigt gdr ihop med fargvarumérken. Den nationella svenska
rittspraxisen om farg som varumadrke dr ndrmast en vit flick pa
varumarkeskartan. I europarittslig praxis lever fargerna ett lite mer
spannande liv. Farg som EG-varumirke stdr manga pa ko for, och EG-
varumérkesbyran OHIM? i Alicante har sedan den startade sin verksamhet
1996 hunnit komma med bdde manga kulorta uttalanden om farg som
immateriellt skyddsobjekt, och ocksa sldppt igenom en och annan av de
sokande. En lila choklad pa godishyllan angér oss alla. Den &r unik med sitt
varumarkesskydd i godisklassen. Men OHIM ér dessvirre ibland otydlig i
sin praxis om fargvarumérken. Och dven EG-domstolen har bdrjat blicka
snélt pd fargerna i varumérkesratt. I uppsatsen lyfts fram exempel pé olikhet
1 beddmningar och nya tolkningar om fargernas mojligheter och
frihdllningsbehov, nér farger kan fa anvindas med ensamritt respektive nér
farger maste vara fria for alla att anvédnda.

" Begreppet innebir att lansera, etablera och utveckla ett varumirke. Kommer precis som sa
manga andra ord i varumérkessammanhang fran engelskan, dér ”brand” har tva betydelser,
”varumérke” 1 handel och ”brannmairka”, som anvdnds om boskap. Det forra anses
historiskt ha utvecklats fran det senare, se t.ex. Melin, Varumarkesstrategi, (1999), s. 21.

? Office of the Harmonisation for the Internal Market (Trade Marks and Designs).



Oavsett varumérkesskydd for farg eller inte pagar ett “fargkrig” i
butikshyllorna. De stora livsmedelskedjorna lanserar sin egna private
brands”, som med fargséttning pa forpackningar ligger nira de
marknadsledande producenterna. Ménga andra konkurrenter forsoker sig
ocksa pa samma grepp. Marknadsforingslagen och Marknadsdomstolen kan
anvindas for att mota bort sidana oonskade “copycats”,” och nytt i Sverige
ar nu ocksa ett sarskilt branschrad, Varumarkesradet, som bildats for att
motverka vilseledande och forvédxlingsbara efterbildningar.

Nastan alla varumérken borjar pa bordet hos en art director, en grafisk
formgivare pa en reklambyra. For att fa veta lite mer om hur de tinker och
resonerar om farger 1 varumirkessammanhang har jag i enkatform stéllt
frigor pa dmnet. Svaren visar bl.a. att vissa farger dr bundna till vissa
produktomraden, att det dr svéart att byta farger pa produkter, men ocksa att
nya farger ibland snabbt kan skapa trender som alla vill f6lja. Rent allmént
tycker de flesta att farger mycket vil kan fungera som varumérken. Men nér
det géller farg som juridiskt skyddat varumirke intar de flesta av de
tillfrdgade en negativ hallning och papekar att fargerna ar beroende av andra
omstandigheter, grafisk utformning, design, etc. Juridiska varuméarkesskydd
for farg anses ocksa inkrdkta pa det fria skapandet och medfora oklara
skyddsomfang. Farger i1 viss bestimd grafisk form, logotyper, ndmns av flera
som det enda ténkbart skyddsvirda objektet.

Intervjuerna med dessa art directors ger tillsammans med den allminna
bilden av farg i olika varumarkesstrategier och réttspraxis en komplex bild
av dmnet farg som varumérke. Fargvarumairken tycks existera och fungera i
praktiken vid en forsta anblick, men nédr de moéter juridikens krav om
distinktivitet dr det inte lika sjdlvklart. Och nya fragor uppkommer hela
tiden ndr man forsoker passa in fargerna i den framvixande europaréttsliga
praxisen. Firgerna léter sig inte fingas — precis som regnbagen sjélv.

3 ”Copycat” versitts enligt engelska och amerikanska ordlistor till svenska plagiator”,
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Forord

“-Why can’t we pick our own colours?
-No way, no way. Tried it once and it doesn’t work. You'll get four guys all
fighting over who's gonna be Mr Black. But they don’t know each other so

nobody want’s to back down. No way. I pick. You're Mr Pink. Be thankful
you 're not Mr Yellow.”

(Gangsterledaren Joe Cabot avspisar en missbeldten Mr Pink nér
kodnamnen delas ut infor den stora diamantkuppen i Quentin Tarantinos
“Reservoir Dogs” — "De hdnsynslosa”, 1992)

Tack familj, vinner, arbetskamrater pa Kvéllsposten m.fl. for stod, intresse
och uppmuntran. Tack till min handledare for inspiration till &mnet. Och
tack till Awapatent som ger mig mdjlighet att trycka min uppsats i bok!
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1 Inledning

Likt ett aldrig sinande flode strommar fargerna emot oss i butikshyllorna, i
tidningsannonser och i tv-reklam. Férg dr ett snabbt och enkelt
kommunikationsmedel som fdngar vdra 6gon. Men medan t.ex. figlar for sin
overlevnads skull dr priglade att alltid se rott bast® och soka efter den fargen
ar ménniskan mera léttlockad pd manga fler omraden &n mat och
overlevnad. Med fargernas hjélp hittar vi det vi sdker och lir oss vad som &r
vad bland cigaretter, godis, schampon, bensinbolag och banker. Vi har
dessutom ldrt oss att koppla ihop bdde fargkombinationer och fargfigurer till
alla mojliga sorters varor och tjdnster. Visst vet vi alla att den stora
hamburgerkedjan har en gul bokstav pa rod bakgrund som symbol? Inte &r
det vl tvirtom? Den orange-bla pennan Du fick inne pd macken, visst
tanker Du pd ett sarkilt mackmérke nér Du ser den?

Férg ingdr 1 foretagens koncept, den &r en viktig ldnk i all marknadsforing
for de olika varor och tjanster som erbjuds. Darmed 4r den ocksé ett
konkurrensmedel som kan generera stora ekonomiska vinster. Det finns gott
om exempel pa lyckade varumérkesprofileringar och inarbetning genom
farg. En mojlighet pé stark uppétging i dag — kanske den allra bista — bjuder
sportens vérld. Att kopa tid och plats i tv-sénda sporttivlingar dr hirdvaluta
for foretag som inarbetar sina varumérken genom farg. Varumérken och
sport har hittat varandra i en spdnnande och 16nsam fargsymbios.

En annan mojlighet som ocksa ér pa stark uppgéng i dag r att harma
ledande varumérken genom att lana lite av deras farger. Fenomenet med
“copycats™ och “lookalikes” har limnat 1agprismarknaderna och etablerat
sig dven 1 de stora livsmedelskedjorna. I butikshyllorna pagér ett ”fargkrig”,
och alla roda kaffepaket &r inte Gevalia...

Men om nu fargerna ar s viktiga i reklam och marknadsforing kring
varumarken — hur fungerar de ihop med den juridiska immaterialrétten?

1.1 Syfte och fragestallningar

Jag har flera syften med min uppsats. Det forsta syftet &r att klarldgga om
farg overhuvudtaget kan skyddas juridiskt som varumarke. Gér det att
registrera och fi ensamritt pa farg? Kan man ha farg som varumérke pé

* Uppgift himtad fran Utbildningsradions programserie ’Vara rum”, avsnittet “Férgens
sprak”, sant i SVT 1 18.11.2001.
> ”Copycat” versitts enligt engelska och amerikanska ordlistor till svenska “plagiator”,
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logotyp, péa forpackning eller pé sjidlva varan? Kan man lidgga beslag pa en
eller tva farger och vara ensam med sitt vinnande ’branding”-koncept i farg?
Vilka bedémningar har gjorts nationellt i Sverige av PRV®? Och hur
fungerar det internationellt i ett europarittsligt perspektiv? Ar det kanske
lattare att ansoka direkt om ett EG-varumarke 1 farg och fa skydd och
ensamritt i alla EU-linder genom EG:s varumirkesmyndighet OHIM' i
Alicante? Vilka bedomningar gors diar om farger kan fa varumairkesskydd?

Inarbetning och sérskiljningsformaga ar de nyckelord och kriterier som ar
vagen till en varumirkesregistrering. Mitt andra syfte ar att genom intervjuer
och enkdéter forsoka belysa det mera praktiska arbetet med farg 1
varumdrkessammanhang. Hur resonerar produktchefer och
marknadsansvariga om sina varumérken? Varfor har sponsring med farg i
olika sportsammanhang blivit sa viktigt? Och de som fran borjan skapar och
genom konstnérlig formgivning bygger upp varumarken, art directors ute pa
reklambyréer, hur tinker de om farg som varumirke? Tycker de att farg
fungerar och ska kunna skyddas med ensamrétt? Hur medvetet anvénder de
farger ihop med varumirken och hur passar det ihop med de juridiska
beddmningar som gjorts ?

En tredje spannande fraga i firgsammanhang ar konkurrensen i
butikshyllorna. Gar det att forhindra oonskat fargsillskap — om nagon
konkurrent férsoker sig pa samma fargsignaler for att snylta poang och
kunder?

1.2 Metod och material

Jag har utfort mitt examensarbete bade i form av studier och genom
intervjuarbete. For den del av uppsatsen som beskriver lagar, direktiv,
forordningar och réttspraxis nationellt och i europeisk ritt har jag anvint
mig av tryckta killor och databaser. Viss personlig hjélp har jag ocksa fatt
genom informationsavdelningen vid OHIM 1 Alicante. Genom bdcker,
tidningar, television, internet och egna intervjuer har jag hdmtat in och
studerat allmént material om &mnet. Fokus ligger hér pa
varumirkesstrategier och konkurrensfragor i olika sammanhang, dar farg
spelar huvudroll.

De allmédnna kunskaperna och rattspraxis ligger sedan till grund for
fragestéllningarna i den enkét som ett antal art directors har fatt svara pa.
Med utgangspunkt frén sitt dagliga arbete har de fétt svara pa fragor om férg
som visuell identitet, syn pa varumarkesritt for firg, frihallningsbehov, etc.
Svaren analyseras med en i huvudsak komparativ metod.

% Patent- och Registreringsverket.
7 Office of the Harmonisation for the Internal Market (Trade Marks and Designs).



1.3 Avgransningar

Jag har valt att inrikta mitt arbete pa att granska farg som varumaérke i
svensk och europeisk ritt. Det innebér att det inte kommer att bli ndgon
genomgang av internationell registrering av varumérken och varumaérkesrétt
enligt det internationella system som foljer av Madridarrangemanget och det
till arrangemanget knutna s.k. Protokollet. Det fér ricka att hiar under denna
rubrik kort ndmna att det finns mdjlighet till sddan internationell registrering
efter ans6kan hos WIPO (World Intellectual Property Organisation) i
Genéve. Hér ligger den sokandes nationella varumaérkesregistrering som
grund for den ansdkan som den internationella byrén sénder vidare till
varumirkesbyraderna i de lander som dr av intresse. Systemet dr inte fullt
utbyggt dnnu, men kommer sannolikt att bli ett allt viktigare alternativ till
EG-varumirket och de centrala provningarna och registreringarna vid OHIM
1 Alicante. Fordelarna med Madridprotokollet dr det smidigare och snabbare
forfarandet och mojligheten att direkt kombinera ansdkningar i EU-ldnder
med ldnder utanfor EU i en enda ansdkan.

Varumairkesritten 1 USA, som dnnu inte tilltritt Madridprotokollet, hamnar
tyvérr ocksd utanfor. Lite synd, kanske, eftersom farger och varumarken ar
ett stort omrade dven dir, bade i doktrin och praxis. Detta examensarbete
mdste dock begrinsas ndgonstans for att inte svimma 6ver och in pa
jamforelser i for manga olika réttsordningar. Det kdnns naturligt att lata
jamforelsen stanna inom Europas grénser, sarskilt med hinsyn till att EG-
varumadrket dnnu &r sa pass nytt. Sa det blir alltsd farger och varumairken i
svensk nationell rétt och i europeisk rétt, vilket jag kan forsékra utgor ett
tillrackligt omfattande och spannande material.

Ett flertal amerikanska foretag finns dessutom representerade som sdkande
av EG-varumirke, med flera intressanta resonemang som kan sdgas till en
del spegla varumérkesrétten i USA.

Det administrativa forfarandet vid OHIM, t.ex. provningstider och
publikationer, tinker jag inte heller beskriva i detalj. For information om
detta kan jag rekommendera OHIM:s hemsida,® dér man snabbt och Lt
hittar det mesta under rubriken “Guidelines”. I uppsatsen diskuteras ocksa i
princip enbart absoluta registreringshinder, d.v.s. hinder som har med sjélva
varumadrket i sig att gora. Relativa hinder, hinder som beror pé édldre
registreringar och réttigheter, har ju marginell betydelse for mitt &mne.

8 www.oami.eu.int



1.4 Disposition

For att bést hélla en rod trad 1 mitt examensarbete har jag valt att ga fran en
lite mer allmén del om farger och varumairken till en mer speciell och
juridisk. Ett forsta kapitel handlar om fargers betydelse i reklam och annan
varumadrkesstrategi med exempel fran tv, tidningsartiklar, annonser,
sportsponsring, m.m. Jag har ocksa tagit del av ndgra undersokningar om
farg, vad méanniskor sdgs uppfatta, vad vissa farger anses sté for, etc. Denna
allménna del har gjorts ganska bred for att béttre kunna relateras till
huvudfragan om farg kan vara ett varumérke. Genom att brett spegla de
kommersiella aspekterna hoppas jag vicka en del tankar i de juridiska
sporsmaélen.

Avsnittet om réttspraxis inleds med en kort genomgang av den nationella
svenska varumaérkesritten och den europeiska rétten, tillimpliga lagar,
direktiv och forordningar. Darefter foljer réttsfall och bedomningar fran de
instanser som haft med farg och varumaérken att gora. Forst var svenska
rittspraxis, dérefter rittspraxis frin OHIM i Alicante. Aven nagra uttalanden
fran EG-domstolen som jag tycker ér relevanta for &mnet aterges har.

Efter varumérkesritten foljer ett avsnitt om konkurrensratt med
tyngdpunkten pd “copycats” och “look-alikes”, varumarkeshirmare.
Marknadsdomstolen har ett flertal ganger haft farg pa bordet, och de réttsfall
som provats dér tillfor en extra dimension till fairgernas betydelse som
varumdrke och de mojligheter som star till buds nar det géller réttsligt skydd
av farger. Det nybildade Varumarkesradet, som ska fungera som en slags
branschnamnd for producenternas reklam och marknadsforing har ocksé sin
plats i1 detta sammanhang.

Daérefter dr det dags att ga pa djupet med en “fargstudie” — farg som
varumadrke 1 det praktiska arbetet 1 reklambranschen. Enkétsvaren fran ett
antal art directors i Malmo ger oss en mangfacetterad bild av fargernas
betydelse 1 varumérkesstrategiska sammanhang. Genom ett avslutande
resonemang ska jag sedan forsoka ta ett grepp om bade rittslaget och det
praktiska anvdndandet av farg som varumérke idag. Forhoppningsvis ér
detta bade vil sammanfattande och kritiskt granskande.

Som en indirekt metod bjuds till sist &ven ldsaren in 1 ett litet
fargexperiment. Syftet med detta dr endast att forsoka ge ldsaren en egen
chans att svara pa frdgan om farg genom association kan fungera som enda
forbindelseldnk till varumérket — gar det att halla fargen?



2 Att halla fargen

2.1 Varumarkets signaler

Ett varumarke definieras juridiskt sett som det sérskilda kdnnetecken som
kan skilja en niringsidkares varor fran andra varor som tillhandahalls i
samma néringsverksamhet. En registrering av ett varumaérke ger ensamratt
och skydd for detta specifika varukdnnetecken. Samma skydd géller dven
utan registrering for den som kan visa inarbetning for kdnnetecknet. Med det
menas att “en betydande del av den krets till vilken det riktar sig””’ genom
kannetecknet kan identifiera just den naringsidkarens varor. Varumérkets
juridiska funktion dr alltsé att det ska vara en klar och otvetydig signal om
avsindaren 1 det kommersiella utbudet. Med ensamritten till kdnnetecknet
foljer ocksa en ritt att ingripa om nagon annan inkriktar pa det genom
otilldten anvindning, anvéindning av ett forvixlingsbart kinnetecken, etc.'

Kommersiellt sett har ett varumirke manga olika andra funktioner —
beroende fran vilket hall man betraktar det. Frin mérkesinnehavarens
perspektiv dr varumairket ett konkurrensmedel for att nd malgruppen,
konsumenterna. Det dr ocksa en informationsbérare som formedlar
rationella argument om produkten, t.ex. innehall, kvalitet och pris.
Varumairket fungerar ocksa for méarkesinnehavaren som en identitetsbérare
som formedlar och kommunicerar de emotionella argument som ska locka
konsumenten att vilja just den produkten fore konkurrentens marke.'' Ett
emotionellt argument att formedla och kommunicera kan vara fargséttning.
Dova firger forknippas t.ex. ofta med lyxiga varumérken.'
Mairkesinnehavaren hoppas att en sobert morkgron eller plommonlila
portfdlj utstrdlar stil och elegans och ska véljas av en exklusiv malgrupp
med lite mer pengar dn de som koper glatt grisrosa eller saftroda
plastvéskor.

For konsumenterna fungerar varumarket omvént som en informationskalla,
en katalysator som kanske underléttar beslutsprocessen vid kop, en garant
for en viss kiand (men inte nodvéndigtvis hog) kvalitetsniva och kanske
ocksa som en imageskapare. Kop av en viss mirkesprodukt kan ibland ge
konsumenten stirkt sjilvkinsla och social status."® Ett lappstift i blank svart

? Varumirkeslag (1960:644) 2§, 3 st.

' Varumirkeslag (1960:644) 4§.

"' Melin, Varumérkesstrategi, (1999), s. 38ff.

"2 Enligt en undersokning gjord av Hogskolan i Halmstad, redovisad i Utbildningsradions
programserie ”Véra rum”, avsnittet Féargens sprak”, santi SVT 1 18.11.2001.

" Melin, Varumérkesstrategi, (1999), s. 38ff.



hylsa med en stiliserad gyllene ros markerar att innehavaren har rad att kopa
smink fran Lancome. En skarpt rod eller gul sportbil med en liten diskret
hist pa ratten eller bagageluckan signalerar att dgaren kan ldgga sina pengar
pa att fa kora en italiensk dyrgrip.

Aven mirkesinnehavarens konkurrenter har fran sitt perspektiv en hel del att
hdmta frdn varumarket. Genom att granska varumairket som
informationsbérare kan konkurrenter forsoka dekodifiera och analysera vad
som gor det s& unikt och attraktivt for konsumenterna.'* Hur kan man i en
egen succé utan att framstd som en blek kopia? Ar varumirket en
intrddesbarridr som hindrar konkurrenter fran att folja efter med liknande
produkter eller utvecklas det till en prototyp som kan anvéndas av alla? Att
lagga sig lagom néra i fargsittning pa en produkt eller férpackning hos ett
ledande varumirke kan vara ett sitt att dra till sig egen uppmaérksambhet.
Coladrycker ses t.ex. ofta ha rott 1 sin varuutstyrsel och ett otal andra
exempel hittas 1dtt om man botaniserar bland lagprisprodukter inom
livsmedel, rengdrings- och tvittmedel. Fenomenet brukar betecknas med
termer som beskriver de harmande produkterna som “copycats”'” eller
”look-alikes”, ndgot som de redan etablerade och registrerade
markesinnehavarna lagger mycket tid och pengar pa att bevaka och réttsligt
forsoka hindra genom att t.ex. hdvda varumérkesintrang eller vilseledande
marknadsforing.

Men végen till ett registrerat varumédrke borjar ldngt innan produkten finns
pa marknaden. Valet av forpackning, farger och logotyp &r med och bygger
en konkurrenskraftig markesprodukt. Det dr dessa attribut som ska bidra till
att individualisera och visualisera mérkesprodukten, gora den till nagot
alldeles eget 1 sitt slag och synlig for konsumenterna. De ar av sérskilt
intresse eftersom de kan ligga till grund for en eventuell
varumadrkesregistrering, men forpackningen spelar ocksa en egen huvudroll
som méarkesinnehavarens ansikte utdt. Den ar 1 sig sjdlv en fri reklamplats
bade i butiken och hemma hos konsumenten, ett forum for
marknadskommunikation bade fore, under och efter sjilva koptillfallet."®

Féarg och marknadskommunikation hianger ddrmed ihop och spelar en
mycket storre roll an vad som foljer och blir tydligt vid en
varumadrkesregistrering. Fargen &r en viktig del av det som pa
varumadrkesstrategins sprak kallas ”branding”, d.v.s. nir ett varumérke
lanseras och etableras pa marknaden med samma visuella identitet i
skyltning, annonser, logotyper, etc.'” Innan jag gar vidare till hur
fargvarumarken har bedémts i svensk och EG-rittslig praxis foljer hdr nigra
exempel pa anvdndning av farg i reklam och marknadsforing. Jag har valt att

“a.a.

1 »Copycat” dversitts enligt engelska och amerikanska ordlistor till svenska plagiator”,
eller mera vardagligt “hirmapa”, “efterapare”.

' Melin, Varumérkesstrategi, (1999), s. 82f.

'7»Den farvede verden”, del 3, “Farv i design”, Danmarks Radio/Arentoft Film, DR 1,

02.10.2001.
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forst ha tva avsnitt som huvudsakligen &r inriktat pa visuell identitet genom
logotyper och fargassociation 1 ovrigt, bl.a. sportsponsring. Dessa omraden
har det gemensamt att det ofta handlar om marknadsforing utan att sjdlva
produkten samtidigt dr ndrvarande. Darmed skiljer de sig fran det tredje
avsnittet om féarg pa forpackningar och pa sjdlva produkten, som ar ett mera
direkt blickfang.

2.2 Reklamsignaler i farg

2.2.1 Farg i logotyper och associationsreklam, nagra fargstarka
exempel

Ett foretags visuella identitet bestr av tre grafiska element: logotyp, farger
och typografi. Alla tre delar &r genomgéende i foretagets trycksaker,
skyltning och mycket annat. Férg ar en vésentlig del i detta koncept,
eftersom foretaget genom firg ocksé i vissa fall anses kunna sénda en signal
om vilka kunder man véander sig till. En bank viljer t.ex. gdrna en bla farg
om foretag ar deras priméra kunder. Blétt anses traditionellt vara en
“foretagsfarg”. De banker som vill nd privatkunder viljer gérna varmare
firger som rétt eller gult eller en kombination av bada.'® Just logotypen viljs
1 detta sammanhang med sérskilt stor omsorg. Den ska anvéndas och
fungera som signal och forbindelselidnk pa brevpapper, kuvert, visitkort,
annonser, webbsidor, broschyrer, etc. Allt som ska kommuniceras utat,
oavsett om det &r till kunder eller foretagspartners. En logotyp kan se ut pa
manga olika sétt; en symbol, ett foretagsnamn i ett bestdmt typsnitt eller
bokstiver tillsammans med en bild. Varianterna med bade bokstdver och
farger 1 kombination r ett till synes outtomligt omrade. Den absolut
vanligaste fargen i logotyper ar av tradition blétt — ”foretagsfargen” — som
anses vara en siker, neutral farg som utstrélar klass och kvalitet. Dérefter
kommer r6tt, den varma, vilkomnande fargen, som ses hos manga éldre
logotyper. Grént anvinds mer i dag i logotyper 4n tidigare,'® vilket sannolikt
har sin forklaring i den miljomedvetenhet foretagen vill uttrycka, se t.ex.
jarnvégstransportdren Green Cargo.

En logotyp som bara bestér av farger i en avgriansad figur, utan ord eller text,
ar juridiskt sett ett figurmérke. En logotyp dér bokstédver bildar ett ordmérke
som utformas pa ett speciellt sitt eller med ett sérskilt typsnitt raknas
juridiskt ocksd som figurmirke.”” Bland svenska logotyper dér typografi har
kombinerats med farg pa ett sddant sitt att fargen &r starkt barande kan
nidmnas t.ex. Volvo och ICA. De flesta kan nog létt associera till deras

'8 »Den farvede verden”, del 3, “Farv i design”, Danmarks Radio/Arentoft Film, DR 1,
02.10.2001.

' *Logotyp — mer #n glada firgklickar”, Silj & Marknadsstrategi, nr 1, 1999. Intervju i
artikeln med Helena Brauer, formgivare hos designbyran Essen International, Stockholm.
% Uppgifter himtade fran Patent- och Registreringsverkets hemsida, www.prv.se
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respektive fargton i logotypen utan att se den. Rda Korsets internationella
logotyp, det roda korset pa vit botten, ar ett exempel pa figurméarke. Hur
starkt virde och skydd det fargmarket har blev litt uppenbart for en
nydppnad nattklubb i Orebro som forsokte lansera samma typ av kors i en
rodlila nyans som sin logotyp. Nattklubben tvingades byta logotyp redan
efter sin forsta annons.”'

Men férger anvinds ocksa som kommunikationsbdrare pa andra sétt &n
avgransade 1 en logotyp. Allt oftare moter vi idag i reklam och
marknadsforing enbart farger. Att en produkt skulle vara sé starkt
forknippad med en farg s att mélgruppen tinker pa produkten &ven om man
tar bort produktnamn, foretagsnamn och logotyp laboreras det ofta med.
Foretaget Philip Morris har t.ex. forsokt lansera Marlboro-cigaretten enbart
med sin typiska roda farg. Namnet var forst skrivet i fargen, dérefter
plockades bokstav for bokstav bort tills endast den roda fargen var kvar.
Men minniskans minne visade sig vara for kort for ett sédant trick.”* I en
svensk undersokning gjord av tidningen Brand News dar 250 konsumenter
spontant fick sdga vilken produkt de forknippade med sex olika farger
visade sig lila vara bést forankrad och kopplad till kaffetillverkaren Lofbergs
Lila. Hela 34 procent av de tillfragade ndmnde genast det varumérket. Rod
farg kopplades till Coca-Cola i forsta hand (12 procent), Gevalia och
McDonalds i andra hand (6 procent vardera). Stark spontan igenkdnning
hade ocksa Posten for gult (22 procent) och Grona Konsum for gront (16
procent). Svarast for svenska konsumenter var orange, diar 70 procent av
svaren inte ens kom med bland de tio vanligaste. Ovissheten om den fargen
fick en extra dimension av att Telia, som sedan ldnge bytt sin gamla orange-
bla logotyp, fick flest svar av de tillfrigade, 11 procent.”

Mera subtila budskap én farg i tryckt reklam ar nér ett foretag lyckas
plantera varumaérkets farg pa ett sddant sitt att tilltdnkta konsumenter i en
viss miljo kan 3 association till varumarket. Ett sddant exempel dr nar
Kristianstads nation i Lund 1 hdstas 14t mala om sina lokaler och gav
vaggarna en lila farg som litt associerade till en produkt hos en av deras
stdrsta sponsorer, statliga Vin & Sprit. Aven lampetter formade som den
berdmda flaskan med den svartvinbérskryddade vodkan och den lila
logotypen for Absolut Kurant hamnade pé viggarna.** P4 liknande sitt
marknadsfors energidrycken Red Bull offensivt genom att t.ex. mobila barer

I »R3da Korset och nattklubben 6verens, klubben byter ut den omstridda logotypen”,
Nerikes Allehanda, 04.01.2000.

2 »Firgen som varumirke”, Brand News Jubileumsnummer 1990-2000, utgivet jan. 2001.
» »Firgen som varumérke”, Brand News Jubileumsnummer 1990-2000, s. 37-41.
Undersokningen var ny nér den presenterades i detta nummer, som gavs ut januari 2001.
Med tanke pé hur kort ménniskans fargminne &r far man nog ta i beaktande att det
atminstone for fargen orange kan ha dndrat sig betydligt. Telia har nu haft ytterligare tid pa
sig att inarbeta sin nya logotyp, samtidigt som anvindare av orange som t.ex. Vingresor och
Uncle Bens kan ha stérkt sina positioner.

#*» Absolut sponsrad nation i Lund”, Sydsvenska Dagbladet, 29.08.2001.
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1 varumarkets mest markanta farger, silver och blatt, l&nas och sponsras ut
till fester i studentmiljo.>

2.2.2 Sportens nya farger — grabbar med chokla’ i, gul-lila
fotbolislag och cyklande varumarken

I sportens vérld anvédnds farger mer och mer som signaler for sponsorernas
varumdrken. Den nya ishallen i Karlstad & ommaélad med lila som
dominerande farg och har t.o.m. fatt sitt namn efter en av sina storsta
sponsorer. For kaffetillverkarens bidrag pad 10 — 15 miljoner till
ombyggnaden har den nya hockeyhallen, Férjestads hemmaarena, dopts till
Lofbergs Lila Arena.”® SM-guldvinnarna 2002, Firjestads BK, spelar ocks4 i
lila dréikter och har den lila firgen pé sin hemsida.”” Sportsponsring ger
guldstink at varumarket Lofbergs Lila, och har blivit en allt viktigare del av
marknadsforingen med tydliga regler om fargens synbarhet.

- Vi har nér det géller sponsring 6verhuvudtaget 1 var kravrutin att om vi ska
g4 in 1 ett sponsorsammanhang sé kréver vi dominans pa driakter och
evenemanget som sddant. Avsidndaren ska vara sa tydlig. Det géller sport sa
vdl som annat. Och produkten ska med in 1 evenemanget, 1 sjdlva arenan
maste man servera Lofbergs Lila. De ar forknippade med varandra, det finns
inskrivet 1 var kvalitetsrutin.

- Sport 6verhuvudtaget ligger hogt uppe 1 huvudet pa folk idag. I Sverige ar
man véldigt sportintresserad, darfor passar sig sport bra for sponsring. Vi
har ishockey som huvudsak for dér ar det lattare att gora sig tydlig med farg
och ett lag, som Farjestad. Vi sponsrar handbollsdomarna 1 elitserien herrar
ocksa, de har varit gula och lila i tva ar nu. Fotboll har vi ocksé diskuterat,
men det dr svarare med fargdominans dar. Man dr inne och ror 1 klubbsjélen.
Férjestad har accepterat det, men 1 fotboll dr det svart. Det finns s& mycket
knutet till klubbfargerna dér. Det vi har diskuterat och som varit aktuellt
med Fotbollférbundet ar att g& in och sponsra hela serien, sa att alla lag som
spelade borta skulle vara gula och lila. Det var det enda Fotbollforbundet
kunde godkédnna. Men hemmalag &r battre, det ville vi helst ha. Bortalag ar
val lite s att det ger ingen helt positiv signal. Sa diskussionerna &r 1 alla fall
over nu for denna sdsong. Men det kan bli aktuellt igen. Jag letar hela tiden
nya saker. Handbollsdomarna, t.ex., de hade aldrig varit sponsrade.

- Vi sponsrar aldrig enskild person heller, det méste vara lag. Det &r viktigt.
Det har att géra med sadant som t.ex. skaderisker och annat, sdger Sven-Erik
Svensson, marknadschef pa Lofbergs Lila.?®

Ett annat svenskt varumérke som tagit plats pa sportarenorna med sina
farger dr Cloettas Kexchoklad. De gul-bruna rutorna exponeras ofta utan
text bade ldngs hockeyrinkar och fotbollsplaner. Det alpina skidlandslaget

** Egen erfarenhet som bararbetare pa Juridiska Foreningens hostfester ren 1998-2000.
%6 »Sjzlen till salu for kaffepengar”, Sydsvenska Dagbladet, 24.09.2001.

" www.farjestadsbk.se

¥ Telefoninterviju 13.05.2002.
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har i tre &r sponsrats pa sa sitt att tdvlingsdrékterna dr forsedda med de gul-
bruna rutorna i falt ner lings armarna och nu till handbolls-EM 2002
lanserades de gul-bruna rutorna ocksa pa handbollsspelarnas driakter. Den
bla-gula landslagsdrikten hade fatt rutorna 1 ett falt pa tréjornas axelparti.
Rutorna nadde hem till en publik 1 tv-sofforna pa uppskattningsvis
sammanlagt 13,7 miljoner tittare som sdg Sveriges dtta matcher i EM-
turneringen.” Och EM-guldet gav guldglans dven till de gul-bruna rutorna.
- Kexchoklad har en bred malgrupp, “alla” dter Kexchoklad. Den
kommunikativa malgruppen begrinsas till 15 till 40 &r. Sport har ocksa en
bred malgrupp, de flesta svenskar dr engagerade eller deltar sjdlva i nagon
sport. Vi stodjer inte ett speciellt nationellt lag, vi stodjer landslag, som alla
kan ta till sig, svenskt och folkligt - som Kexchoklad. Handboll var forsta
gangen 1 ar och vi mérkte en valdigt stor respons. Det hér rutmonstret ar
Kexchoklad. Placeringen pa axlarna gor ocksa att vi syns, axlarna dr ju
mycket 1 bild 1 den sporten.

- I samband med Handbolls-EM hade vi ocksa en kampanj 1 butik for
Kexchoklad. Vi 6kade var forsdljning med 30 procent under denna period.
Det gjordes ocksa en marknadsundersokning efter Handbolls-EM. Syftet var
att médta hur respektive sponsors olika exponeringar under Handbolls-EM
har slagit igenom i form av erinran och uppmérksamhet. Resultatet for
spontan erinran var for Cloetta/Kexchoklad 33 procent, de 6vriga
sponsorerna hamnade mellan 1-5 procent for spontan erinran, beréttar
Cecilia Winte, produktchef pa Cloetta Fazer.™

Ingen sport ar dock sé tydlig och internationell med farger som signal f6r
varumdrken som cykelsporten. De som tivlar professionellt i cykel kor inte
ens nationellt, utan for team dopta efter foretag och med drékter 1 detta
foretags farger. Askadare virlden 6ver foljer och identifierar snabbt
cyklisterna genom draktfargerna, ett reklamvérde som torde sakna
motstycke. Alla cykelintresserade vet genom driktfargerna vilka foretag som
vunnit eller leder i de stora loppen. Vinnaren av Tour de France 2001, Lance
Armstrong, kan alla cykelintresserade genom hans rod-bla driakt koppla till
ett postforetag,”’ vinnaren av La Vuelta Espana 2001, Angel Casero,
associerades med sin gul-bla drikt till en klocktillverkare,’® och manga
skandinaviska 6gon foljde sdkert forhoppningsfullt en rod-vit-bla cyklist i
arets upplaga av Giro d’Italia, amerikanen Tyler Hamilton i det danska
teamet med ett foretagsnamn som &r stort pa europamarknaden for
internettjanster.”

¥ »TV-succéer baddar for guldregn”, Vision, 07.02.2002. Artikeln handlar om TV4:s
handbollsatsning, kdpet av tv-réttigheter som ger hoga tittarsiffror.

30 Telefonintervju 13.05.2002. (Sponsorundersékningen killhanvisad till Nordic Media
Monitoring AB).

*' US Postal Service.

32 Festina, men fran och med i ar dr det gul-svart och tyska klidforetaget Coast som gller
for Angel Casero.

3 CSC-Tiscali.
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Den amerikanske cyklisten Levi Leipheimers 6vergang i1 var fran US Postal
Service till ett nytt lag presenterades pé forsta sidan av branschtidningen
Cycle Sport®* enbart med rubrikorden att han blir holléndsk ”Agent
Orange”. Det riackte for att alla 1dsare omedelbart kunde associera honom till
sitt nya lag och varumirke.*

I cykelsporten syns ocksa en klar markering 6ver sponsringens varde, mer
uttalad 4n 1 andra sporter. Alla féretag har pa sin hemsida bland sina
markesprodukter och tjanster ocksd en avdelning om sitt eget cykellag och
laget for dem i pagaende tivlingar.”® Laget dr en del av foretaget, en
tdvlande reklampelare 1 farg for allt fran forsdkringsbolag, banker och
teleoperatorer till golv, tval och livsmedel pé en allt viktigare europeisk
varumdrkesmarknad. En magenta-gra cyklist 1 ledningen pa ett lopp ar
pluspoing i telekombranschen for Deutsche Telekom, och nér
sportkommentatorer och journalister refererar att ’det roda taget”, hela det
roda laget samlat, kor fram och lagger sig 1 titen pa ett cykellopp betyder det
pa varumirkesmarknaden ocksé en topposition reklammaéssigt for Saeco,
den italienska tillverkaren av kaffemaskiner, klimatanlaggningar och
dammsugare.

Saeco lade &r 2000 hela 14 procent’’ av sin totala marknadsforingsbudget pa
sitt cykellag, en summa som man ansag i forhéllande till effekter av annan
annonsering var lag for att marknadsfora sitt varumérke. Sa hér 16d det
pressmeddelande dir Saeco forklarade skédlen bakom denna satsning:

”This is indeed a very advantageous initiative”, explains Massimiliano
Pogliani, Marketing Manager for the Saeco International Group, “especially
for a company such as Saeco who, with eleven branches spread throughout
the world and exportation to over sixty countries, needs to maintain a high
degree of visibility for its brand on an international level.”

”The choice to associate the Group with the world of cycling may be
explained by various factors”, continues Pogliani. “Firstly, it is a sport that
allows the team to be totally associated with the company brand; secondly,
thanks to the many after race events, cycling provides excellent return in
terms of visibility over the long term. This is ideal for a company such as
ours which aims not only to stimulate sales, but also to build lasting brand
awareness among the public. Lastly, we should not forget that the figure of
the cyclist is particularly well-loved by the public, who often tend to identify

with the accomplishments of great cycling champions™.*®

3 Cycle Sport, maj 2002.

3> Holldndska Rabobank.

30 Se t.ex. italienska byggmaterialtillverkaren Fassa Bortolo, med hemsida
www.fassabortolo.it eller tyska telekommunikationsforetaget Telekom, med sin hemsida
www.telekom.de eller holldndska banken Rabobank, med hemsida www.rabobank.nl

377 billioner lire. Enligt valutavixlaren Forex fick man 30 975 SEK for 7 miljoner lire juni
2000. Summan 7 billioner blir alltsa ritt sa mycket mer.

¥ »Saeco: Cycling sponsorship — the reasons behind our choice”, pressmeddelande
05.06.2001, hamtat genom hemsidan www.saeco.it
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Presidenten for Tour de France, Jean-Marie Leblanc, forklarade 1 en intervju
1 hostas att han for ldnge sedan givit upp tanken pa att fa se cyklister tévla
nationsvis:

”For years it was a big dream of mine to organize a Tour one day for
national teams, like we did in the Sixties — the Italians in blue, the French in
our colours, the Belgians in theirs, the Americans in stars and stripes. But
that dream is shattered and not very realistic any more, I admit. I wanted to
do it every four years, like the Olympic Games, to give the bunch some of
its lost identity again. The fact is that the people along the roads don't
recognize the riders any more, because of their helmets, because of the
glasses they wear, and so on. But business and commerce became too
imp03r9tant to ban trade teams — they are as much a part of cycling as bicycles
are.”

Sponsringen med farg inom sport har stor likhet med logotyper som
kommunikationsbidrare. Det fungerar i marknadsforingssammanhang utan
att sjilva produkten eller tjansten samtidigt dr synlig eller ndrvarande. En
intressant skillnad ar att sponsring med férg inte alltid behdver avgrinsas till
nagon sarskild figur, streck, ringar, Cloettas gul-bruna rutor, etc. I vissa
sammanhang kan varumaérkets farg visa sig fungera bra som den &r — lila,
rod, orange, bla, magenta. Sport och varumirken ihop representerar ocksa
allt hogre ekonomiska virden, vilket t.ex. mérks 1 priserna pa tv-rattigheter.
Fotbolls-VM 1998 kostade en miljard kronor 1 tv-rittigheter, ett pris som for
arets VM har hojts till 8 miljarder. Den nya teknologin, tv och internet i
kombination, dr en del av forklaringen — men ocksa att det dr fraga om
globala foreteelser. Det finns inte sd manga andra saker som kan intressera
manniskor i1 ndstan alla lander samtidigt, och det innebér unika mojligheter
pé reklammarknaden for firgstarka budskap som t.ex. Coca-Cola.*

2.2.3 Farg pa forpackning eller produkt — mintgrona plaster,
iligrona schampoflaskor och roda mjolpaket

Férg i utstyrselmarke, d.v.s. att fargen dr kdnnetecken pé forpackningen eller
produkten bygger pd en mera direkt association én logotyper och
fargsponsring. Ute pd hyllorna i butikerna géller det att dra konsumentens
Ogon till sig och fa sin produkt vald fore konkurrenterna i samma varuslag.
Férgen blir det kinnetecken som fungerar som signal. Vem faller inte for en
vackert rod chokladask? Ser den inte lite godare ut &n de strikt vita eller
bruna askarna i hyllan?

Kooperativa Forbundet, KF, lyckades for drygt tjugo ar sedan genom en
reklamkupp 1 farg lansera 21 nya basvaror som snabbt nadde

¥y LP”, Cycle Sport, oktober 2001.

% Magnus Roos, nordenchef for Sport Business Group och handelsminister Leif Pagrotsky
(s) i intervju och diskussion om sport och ekonomi, sint i Nyhetsmorgon, TV 4,
31.05.2002, (nér fotbolls-VM just inletts).
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varumadrkesstatus. Eftersom det var alldeles vanliga basvaror som alla
behovde tinkte KF inte kalla dem for ndgot annat dn “varor till standigt
lagpris”. De skulle inte ha ndgot varumaérke, och ingen reklam skulle heller
goras for dem. Men den enkla formgivningen och de neutrala blavita
forpackningarna drog allas dgon till sig och fick snabbt ett varumérkesnamn
1 folkmun — Bl&vitt. Tidningarnas reaktioner rackte, eftersom varenda
redaktion skrev om KF:s blavita basvaror. Det blev grunden till ett
varumérkesbegrepp som idag vuxit till drygt 200 varor i sortimentet.*'

For fargval pa forpackningar finns en hel del tumregler att hélla sig till bland
producenter. En regel handlar om att inte réra och dndra for mycket bland
forpackningar med vissa etablerade farger. Mjolkforpackningar ar t.ex. av
tradition indelade 1 olika farger efter fetthalt. Det anses skapa forvirring att
ge sig in i forandringar pa ett sddant omrade.** Som konsument har man lirt
sig att kopa t.ex. ”’bla” eller ’r6d” mj6lk och véntar sig dé inte att komma
hem med gammaldags griddmjolk. Men ibland gér det dven att med lyckat
resultat bryta forpackningstraditioner. Nir det nya plastret Compeed skulle
lanseras i Danmark visade sig fargen pa forpackningen, en lackert mintgron
farg, bli den viktigaste reklamen. Féargen stack ut och skiljde sig frén alla
andra traditionella plasterforpackningar pa hyllan och drog konsumenternas
gon till sig.”?

I ett ”branding”-koncept kan fargen pé en forpackning ocksa vara det
primira budskapet, det produkten vill st for. Den grona fargtonen pa de
danska Compeed-plastren valdes medvetet till den visuella identiteten dven
av den anledningen att gront 1 sig anses vara en farg som star for aktivitet,
friskhet och dynamik, men ocksé eftersom den 4r medicinsk i sitt uttryck.**
Pé liknande sétt gors ofta strategiska fargval inom alla mojliga
produktgrupper. Rott har en undermedveten ton som dr bade spinnande och
varm. Den anses darfor passa bra till sadant som sport, idrott, glamour, m.m.
Blatt kénns tryggt och avslappnande, medan gult signalerar aktivitet, ndgot
piggt och vaket. I den offentliga miljon ar farger som vitaminer for vara
6gon och design ir makt med tydligt budskap.* Beroende p4 situation och
milj6 dr vi mottagliga for vissa koder genom féarg. I en undersdkning dér 200
konsumenter blev ombedda att matcha atta farger med elva mejeriprodukter
associerades blatt med ”god smak” men inte med mejeriprodukter. Gult och
orange gav ddremot association till mejeriprodukter, men inte nddvéandigtvis
till "hog kvalitet” eller ”god smak”. De tillfrdgade konsumenterna bade sag
och kom ihag gula forpackningar béttre dn de 1 andra farger. En anledning

I En PR-kupp utan motstycke”, Nerikes Allehanda, 12.06.1999.

*»Den farvede verden”, del 3, “Farv i design”, Danmarks Radio/Arentoft Film, DRI,
02.10.2001.

# »Den farvede verden”, del 3, “Farv i design”, Danmarks Radio/Arentoft Film, DRI,
02.10.2001.

* »Den farvede verden”, del 3, “Farv i design”, Danmarks Radio/Arentoft Film, DRI,
02.10.2001.

* Intervju med Karl Ryberg, arkitekt och psykolog, sind i Utbildningsradions programserie
”Véra rum”, avsnittet “Férgens sprak”, santi SVT 1 18.11.2001.
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till detta kan vara att graden av impulshandlande ar hog i livsmedelsbutiker
och att starkare farger i den miljon darfor r mera viktigt, inte minst pa
grund av konkurrensen med ménga andra liknande produkter.*

En annan allmén fargregel ar att dldre konsumenter haller sig till mera
neutrala fargnyanser och foredrar de traditionella basfargerna, medan unga
konsumenter tvartemot gédrna lockas av sadant som lyser skarpt och udda i
hyllorna,”’ t.ex. orange och limegrént. Franska Garnier med sina schampon
och harvardsprodukter under varumaérket Fructis, som snabbt etablerat sig pa
den skandinaviska marknaden, dr ett sidant exempel som létt kdnns igen pa
sin mycket skarpt ljusgrona forpackningsutstyrsel. Produkterna ér i sin
marknadsforing ocksé helt inriktade pa ungdomar, med tv-reklam i
anslutning till ungdomsprogram, annonser i ungdomstidningar etc.

Men fargregler for forpackningar begrénsas och styrs ocksd av varumarkets
geografiska omrade. Vad som ér en tilldragande farg for konsumenter 1 ett
land &r kanske inte alltid det i ett annat land. Vélként dr exemplet om att
svart star for sorg i Sverige, medan det &r vitt som uttrycker den kénslan i
Kina. Men man behover inte ga sé langt for att se och marka kulturella,
invévda associationer till farg. Danska kextillverkaren Bisca fick t.ex. byta
farg pa sina forpackningar for ostkex nér man gick ver Sundet och
exporterade kexen till Sverige. I Danmark séldes ostkexen 1 ett morkblétt
paket, en farg som anses flott bland danskarna. Men den fargen ansdgs inte
fungera lika bra for den svenska marknaden, och Bisca satsade istillet pa
orangefargade ostkexpaket, en farg som visade sig bli succé i
butikshyllorna.*®

Till alla allménna regler ska ocksa vigas in att ideal fordndras, trender
utvecklas. Fiargerna har ingen statisk betydelse. Den optimala fargen for en
ny produkt eller forpackning maste alltid véljas med omsorg utifrdn
specifika miljoer och situationer.”’ P4 samma sitt pagér omsorgsfulla
valprocesser dven for ”gamla” produkter, eftersom farg pa forpackning
ocksa kan anvindas for att stirka ett redan befintligt och etablerat
varumadrke. Svenska Cerealia Foods héller just nu pa med detta for sitt
varumdrke Kungsornen. De roda mj6lpédsarna 1 butikshyllorna har blivit
mera brunrdda, en strategi som visat sig vilfunnen.”

- Den roda fargen ar en signalfiarg som gor att man kidnner igen Kungsornen.
Vi har haft den roda pasen ldnge for vetemjolet. Den roda fargen har ju
ocksa funnits pd snabbmakaronerna. Vad som har hént nu &r att vi har lyft
fram den roda fargen och gjort den lite morkare. Vi vill stiarka varumérket
genom att ga vidare med fargen enhetligt pa ytterligare produkter, kakmixer,
t.ex. Ett av malen med detta dr att halla ihop produktgruppen. Vi har hallit

% Rossling och Hinn, Instant Recognition and World Class Brands, (2001) s. 87.

*7 Rossling och Hinn, Instant Recognition and World Class Brands, (2001) s. 86.

* »Den farvede verden”, del 3, “Farv i design”, Danmarks Radio/Arentoft Film, DRI,
02.10.2001.

* Rossling och Hinn, Instant Recognition and World Class Brands, (2001) s. 86f.

>0 »Nya tider kréver ny forpackning”, Sydsvenska Dagbladet, 19.02.2002.
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pa med det nu en tid och slussar ut de nya forpackningarna undan for undan,
siger Ola Envall, utvecklingschef vid Cerealia Foods.”!

Forpackningens storlek och form som sddan vet man pé Cerelia Foods ligger
sist 1 konsumentens beslutsprocess. En undersokning for kategorin
Hembakat har visat att konsumentens forsta sjilvklara beslut i
kopogonblicket dr anvdandningsomradet — bakning eller matlagning. Darefter
funderar konsumenten pa situationen, om det ar fest, vardag, var, och med
vilka personer, och 6verviger med det som grund nésta beslut om sin egen
tid och mojlighet — mjol eller mixer? Det fjarde beslutssteget for
konsumenten dr sedan varumérket. Det beslutet fattas fore bade priset och
sadant som ror sjilva forpackningen — storlek, pase eller kartong.” Ett starkt
varumadrke — en stark fargsignal 1 butikshyllan — innebar alltsé ett oerhort
forsprang.

Aven produkten som sadan, utan sin forpackning, han ha firg som
kannetecken och pa sé sitt bli speciell 1 sitt varuslag. En hushéllssax med
orangefargade handtag kopplar nog de flesta till varumirket Fiskars. Lite
mera okdnt dr kanske att fargsuccén for det finska foretaget faktiskt borjade
med ett misstag pa 60-talet nir produkten skulle lanseras. I fabriken hade
man glomt att byta farg 1 formsprutan nér saxen skulle goras pa prov efter
hartorkar och saftpressar som tillverkades i den tidens modefarg — orange.
Pé det styrelsemote ddr man sedan skulle vélja mellan de egentliga forslagen
svart, rott och gront beslot man istéllet att satsa pa det orangefdrgade
misstaget, som sedan dess har salts i 6ver 600 miljoner exemplar over
vérlden,™ stindigt plagierad béde till sin ergonomiska form och sin skarpt
lysande farg.

Vissa farger och fargkombinationer pd forpackningar kan pa samma sétt
som Fiskars sax bli intimt forknippade med sirskilda mérkesprodukter, ett
sprak som dven fungerar internationellt. Nar det giller cigaretter "ager”
Marlboro rétt och vitt, Camel gult och John Player Special svart och guld.
P& cola-marknaden “adger” Coca-Cola rott och vitt, vilket var en starkt
bidragande orsak till att Pepsi-Cola 1996 introducerade en ny
fargkombination for sin forpackning, mer distinkt 1 forhéllande till
drkerivalen Coke.™

Férg ar darfor ocksa tacksamt att anvénda i den reklam och marknadsforing
som konsumenterna sjdlva kan lockas att bidra med 1 ett vidare perspektiv.
Saledes finns en uppsj6 av kldder, vaskor och andra ldttburna prylar i
markesproduktens farger alltid med i1 de stora markesinnehavarnas
sortiment, ibland att kopa och betala for, ibland for utdelning gratis. En rod-

>! Telefonintervju 18.04.2002.

>2 »Hembakat, Category management med fokus pa konsumentens beteende i butik”,
Cerealia Foods, 2001. (Undersdkningen om kdpprocessen &r killhanvisad till LUI,
kvalitativ studie. Mjol & mix, fokusgruppintervjuer 1999).

33 »Fel farg blev fulltraff”, Var Bostad, nr 1, januari 2002, s. 25.

> Melin, Varumirkesstrategi, (1999), s. 83.
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vit viska kan kanske vicka torst och kopsug bland betraktarna, en jacka med
gul-bruna rutor kan vécka lust efter en chokladbit — en chans och méjlighet
som fOljer av att ”dga” vissa farger. Men att ”dga” en farg i
reklamsammanhang dr en sak — dr det ddrmed ocksa 10nt att registrera farger
och firgkombinationer som varumirken? Ar det méjligt Sverhuvudtaget? Vi
ska nu titta ndrmare pa svensk och europeisk lagstiftning och réttspraxis pa
omradet.
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3 Fargvarumarken i juridiken

3.1 Registrering och skydd for varumarke

For att 4 skydd och ensamritt 1 Sverige for ett varumairke krévs enligt
lagtexten antingen registrering eller inarbetning.”” Registrering av ett
varumdrke gors hos PRV, Patent- och Registreringsverket, under
forutséttning att varukénnetecknet har sirskiljningsforméga. Det innebér att
kannetecknet méste ha ett sirdrag, inneboende eller forvarvat. Det maste ha
en forméga att individualisera och skilja en ndringsidkares produkter fran
andras, d.v.s. ha distinktivitet. Men lagtexten har ocksd markerat en viktig
inskrankning av vad som far inga i denna sirskiljningsforméga, baserat pa
en strdvan att halla vanliga ord och symboler fria for alla andra som vill
anvinda dem. Ett mérke som “uteslutande eller endast med mindre dndring
eller tilligg™® anger varans art, beskaffenhet, mingd, anvédndning, pris eller
geografiska ursprung etc. ska inte anses ha sirskiljningsférmaga. Sddana
varumdrken ar deskriptiva eller generiska och stor den fria konkurrensen.
Kénnetecken som “uteslutande bestar av en form som foljer av varans art
eller en form som krévs for att uppna ett tekniskt resultat eller en form som
ger varan ett betydande virde™’ far av samma skil inte heller registreras
som varumérke. Som exempel pa generiska och deskriptiva farger for
varumdrken kan man tinka pé livsmedel. R6tt kan vara hallon, jordgubbar,
smultron — men ockséd tomater och paprika. Gult ska vara fritt for bade den
som gor bananglass och den som vill silja citronldsk. Och alla
lasktillverkare méste av samma konkurrensskil sinsemellan fa anvanda gult
for citron.

En registrering av ett varumarke innebdr ett starkare, tydligare och mera
direkt skydd dn ett skydd genom inarbetning. Med inarbetning menas att ett
kannetecken for en vara blivit sd kint for en betydande del av kundkretsen
att det uppfattas som en beteckning for just de varorna. Det &r en ldngre vag
att ga, men ibland kanske den enda mojliga, eftersom ett varumirke fran
borjan séllan har den sirskiljningsférmaga som kréavs for en
varumadrkesregistrering. Det kommer ofta forst som en f6ljd av
inarbetning.”®

Den svenska varumaérkeslagen fran 1960 har successivt anpassats till EG-
ratten och radets direktiv (89/104/EEG). Direktivet harmoniserar nationell
ratt, och den tillhérande forordningen (EEG 40/94) om EG- eller

> Varumirkeslag (1960:644) 2§.

6 Varumirkeslag (1960:644) 13§ 1 st.

7 Varumirkeslag (1960:644) 13§ 2 st.

*¥ Koktvedgaard och Levin, Larobok i immaterialritt, (2000) s. 310f.
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gemenskapsvarumarken (EG-VMF) mojliggér en omedelbar EU-tdckande
varumadrkesratt efter ansokan hos den centraliserade
varumérkesmyndigheten, OHIM™’, i Alicante.

I enlighet med direktivet foreskriver svensk lagstiftning att ett registrerbart
varumadrke kan besta av alla tecken som kan aterges grafiskt, under
forutséttning att tecknen kan sérskilja varor i en naringsverksamhet fran en
annan.®® Som exempel pé tecken anges i lagtexten “sérskilt ord, inbegripet
personnamn samt figurer, bokstéver, siffror och formen eller utstyrseln péa en
vara eller dess forpackning”. Eftersom uppriakningen inleds med ordet
”sérskilt” ar detta alltsa inte fraga om en uttommande upprikning. Men med
den begransningen att det registrerbara varumarket méaste kunna aterges
grafiskt”, d.v.s. kunna uppfattas med synsinnet och kunna aterges pé papper
finns lzelmske inte s mycket kvar dn det uppridknade och kombinationer
dérav.

Féarg som varumairke kan visserligen med létthet dterges grafiskt, med den
som Onskar registrering maste ju ocksa kunna visa att kiannetecknet, fargen,
fungerar sérskiljande for just den avsedda varan. Och hur gor man det for
bara farg som sddan? Kan det finnas en inneboende eller férvarvad
sarskiljningsformaga i farg? Det later timligen abstrakt, men det finns
faktiskt en fargpraxis.

3.2 Svensk fargpraxis

3.2.1 Fargglada namn och logotyper far ofta gront...

Férg i figurmarken stéller séllan till problem. I allménhet 4r figuren eller
orden i en logotyp sa pass sérskiljande i sig att fargerna endast dr en extra
forstarkning. PRV provar mot sitt register om den s6kande kan fé skydd och
meddelar avslag om ord eller logotyp é&r alltfor lika ndgon redan registrerad.
Avslag kan det givetvis ocksé bli for bristande sérskiljningsforméga eller
inarbetning. En registrering kan ocksa bli upphévd av PRV om nagon gor en
befogad invindning mot den. Sannolikt &r {4 av de sokande 1 denna grupp
intresserade av ensamritt pa enbart firgerna — tminstone inte pa detta
stadium. Av intresse for fargerna hér kan istéllet bli konkurrensfrdgor och
marknadsratt, men det dr ett problem som dven drabbar utstyrselmirken, och
som jag dterkommer till i avsnittet om Marknadsdomstolen.

Tva réttsfall av intresse finns som géller nekad registrering av figurmérke i
firg. Kemetylprodukter AB lyckades inte fi figurmirket T-ROD registrerat

> Office of the Harmonisation for the Internal Market (Trade Marks and Designs).
% Varumérkeslagen 1§ 2 st.
6! Koktvedgaard och Levin, Lirobok i immaterialritt, (2000) s. 320.
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(bokstaven T i vitt och ordet ROD i svart text pa rdd botten strax under) for
sina l6sningsmedel och tandvétskor. Invindningen till PRV kom fran en
norsk konkurrent som sialde och marknadsforde liknande 16sningsmedel i
Sverige och ville ha skyddsomfanget preciserat. Varumirkesbyrén bitrddde
den inviandningen och krdavde en disclaimer ddr Kemetylprodukter AB inte
gavs ensamritt till firgbeteckningen ROD och bokstaven T annat #n i den
fargséttning mérket visade. Nagon sddan disclaimer ville Kemetylprodukter
AB inte ga med pa. Patentbesvérsrétten ansdg i1 sin beddmning att
varumadrket visserligen var bade inarbetat och hade forvarvat tillracklig
sarskiljningsformaga, men avslog dnda ans6kningen med motiveringen att
ett varumarke utan det uttryckliga undantag som PRV krivt skulle
”foranleda ovisshet om ensamréttens omfattning”. Regeringsrétten lamnade
besviren utan bifall.®”

Ett annat figurméarke som inte heller kunde bli varumérke var ett blatt
parallelltrapets som ett franskt foretag ville ha registrerat i Sverige som
varumadrke for sina elektrotekniska och elektroniska apparater, instrument
och tillbehor. PRV avslog ansdkningen och menade att mérket inte hade
sadan utformning att det kunde registreras som figurmérke. Den bla fargen
ansags inte heller avhjilpa mérkets bristande sarskiljningsforméga. Bade
Patentbesvirsritten och Regeringsritten ldmnade besviren utan bifall, med
tilldggen att den geometriska figuren — 4ven med beaktande av fargen — var
alltfor trivial och att mérket inte anviants 1 Sverige i nagon omfattning av
betydelse.”® Bada dessa notisfall 4r 6ver tjugo ar gamla och virdet idag kan
diskuteras.

Aven som ordmirke kan firger registreras. Det finns nigra registreringar
hos PRV dér foretag har fargnamn som varumaérke, t.ex. data- och
telekommunikationsforetaget Orange®, klock- och kladtillverkaren Gul®
och inredningsforetaget B1a°®. Noterbart ér att PRV har markerat ett visst
frihdllningsbehov for fargnamnen. Ett klidforetag har nekats registrering av
varumadrket Saffran, med motiveringen att det skulle strida mot
frihdllningsbehovet. Patentbesviérsritten blickade i sin motivering framat
och uttalade att ”saffransgult kan mycket vl tdnkas nagon géng utveckla sig
till en modefarg, 1 likhet med vad som skett med beteckningarna ’bordeaux’,
’cognac’ och ’plommon’. Med hénsyn hartill kan det ej accepteras att en
enskild néringsidkare genom varumaérkesregistrering far ensamriétt till ordet
saffran”. Regeringsritten fann inte skil att se saken pé annat sitt.*” Aven
detta dr ett notisfall av dldre datum, 6ver tjugo ar gammalt.

%2 RA Notisfall, 1980, Ab-343/80.

% RA Notisfall, 1981, Ab-261/81.

% Orange Personal Communications Services Limited, Bristol, reg.nr. 0320775 och
0320776 i PRV:s Varumaérkesregister.

% Gul International Limited, Cornwall, reg.nr. 0203829 och 0262153 i PRV:s
Varumérkesregister.

% Foretaget Bl4 dgs av Biilow & Stenbeck AB, Djursholm, reg.nr. 0328910 i PRV:s
Varumérkesregister.

7 RA Notisfall, 1979, Ab-242/79.
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Ordmaérken med fargnamn &r ett gransland for fargstrategier. Det &r inte
fargen 1 sig som dr varumarket, utan det hos PRV registrerade namnet, t.ex.
Lofbergs Lila.®® ® Men férgen har dnds ett stort virde for den som har tagit
ett sddant ordmirke. Fargen kan anvédndas for att forstirka budskapet, t.ex.
som bakgrundsférg i tv-reklam eller en tidningsannons, reklamprylar som
delas ut, personalens klddsel etc. Lofbergs Lila &r ju som tidigare ndmnts
framgangsrik som sportsponsor med sin lila farg.

3.2.2 Farg som varuutstyrsel far daremot rott...

Det ar séllsynt 6verlag med svenska rattsprovningar av farg som varumirke.
Sarskilt om det géller bara farg, utan ord eller figurer som stodjer intrycket
av varumdrket. Men det finns tva fall av senare datum som béda handlar om
farg som varuutstyrsel, dar produkten med sin farg hdvdats vara varumarket,
som har vandrat hela viagen upp till Regeringsrétten. Men varken fargade
skruvpluggar eller en blé-vitrandig tandkrdm fick gehor som varuutstyrslar.
Regeringsritten avslog de bada sdkandes overklaganden av
Patentbesvirsrittens beslut.”

Thorsman & Co, som sedan 1950-talet tillverkat skruvpluggar i olika farger
och anvénder fargerna som koder for pluggarnas storlek hade lamnat in nio
olika varumérkesansokningar for skruvplugg till PRV. I sina ans6kningar
framholl de att fargkoden — vit, gul, rod, brun, bla, gron, gra, orange och
svart — angav att det var en Thorman-plugg av viss lingd och storlek, och att
detta anvédndes bl.a. vid bestéllning av pluggarna. Thorsman & Co menade
att koden ddrmed hade bade en identifikationsuppgift och en
kanneteckensfunktion. PRV avslog ansdkan med motiveringen att det inte
var ovanligt att skruvpluggar av praktiska skél utfordes i en speciell farg for
varje sdrskild dimension. Fargen pa pluggarna var darfor inte 1 sig dgnad att
uppfattas av kundkretsen som ett varukdnnetecken. PRV tyckte inte heller
att market kunde ha ansetts forvarvat sarskiljningsformaga.

Thorsman & Co tog i Patentbesvérsrétten hjdlp av utlatanden fran bade
Stockholms Handelskammare och Sveriges Elgrossisters forening for att
styrka sina pluggfarger som varuméirke. Patentbesvarsrétten uttalade i sin
dom’" att det i och for sig inte fanns nigot principiellt hinder mot att en firg
anvands som varumirke. Rétten hidnvisade bland annat till
varumadrkeslagens forarbeten (prop. 1992/93 s. 71) dér det med hénvisning

% Reg.nr. 0105236, 0253648 och 0314321, alla i klass 30 (kaffe, godis, choklad, m.m.)

% Orange Personal Communications Services Limited har forgéves forsokt fi europeiskt
varumérkesskydd for fargen orange. Mer om detta langre fram i kapitlet om EG-varumérken
i farg.

" RA 2000 ref. 62, T och IL.

7! Mal nr. 95-573.
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till varumérkesdirektivet’” uttalats att ordet “tecken” kunde ha en vid
betydelse och att t.ex. en kombination av farger eller rent av bara en farg 1
sig skulle kunna utgora ett varumérke. Vad som diaremot var hindrande var
avsaknaden av inneboende sérprégel hos de fargkodade Thorsman-
pluggarna. Patentbesvarsriatten ansag inte heller att fairgkoden kunde anses
ha forvérvat "erforderlig sirskiljningsforméga" som kidnnetecken for
skruvpluggar av viss langd. Den enkdtundersokning som Handelskammaren
latit gora menade Patentbesvérsritten mest visade att det var ként att det
fanns en fargkod for skruvpluggar, inte att de aktuella fargerna var
kdnnetecken for skruvpluggar av en viss langd och ett visst mirke. Intyget
som ldmnats fran Sveriges Elgrossisters forening visade enligt
Patentbesvirsritten pd samma sétt att det fanns en fargkod for skruvpluggar
— atminstone ként av foreningen och dess medlemmar. Detta ansdg dock inte
Patentbesvirsritten styrka varken markeskdnnedom om Thorsman eller siga
nagot om den totala omséttningskretsen, alla konsumenters, uppfattning.

I Regeringsritten hann de fargkodade skruvpluggarna innan avgorandet fa
séllskap av en randig tandkrdm. Colgate-Palmolive Company hade hos PRV
fatt nej till en varumérkesregistrering dér utstyrseln var fargerna blatt, vitt
och ljusblétt 1 1angsgaende skikt, s& som det sag ut nér innehéllet 1 deras
tandkramstub pressades ut. PRV anség inte detta som sérskiljande for
Colgates tandkrdm jamfort med andra producenter i samma bransch. Inte
heller ansags tandkrdmen ha forvarvat nagon sarskiljningsférmaga genom
inarbetning.

Colgate-Palmolive Company hade i Patentbesvérsritten hianvisat till att en
tidigare tandkrdmsproducent (pa 1960-talet) fatt registreringsskydd for sin
rod-vitrandiga tandkrdm Signal. Patentbesvarsratten tyckte dock att en sddan
jamforelse var ointressant, eftersom randiga tandkrdmer nu ndrmast blivit
”en naturlig och forutsebar produktutformning pa det aktuella varuomradet”.
Dérfor fanns enligt Patentbesvarsrétten ingen anledning att tro att
konsumenter “utan vidare skulle uppfatta en krimstréng i ett visst sddant
utforande sasom kédnnetecknande for varans kommersiella ursprung”.

I Regeringsritten lade Colgate-Palmolive Company till att PRV nyligen gett
sitt godkdnnande till skydd av ett antal internationella registreringar av
varumdrken dar utstyrseln géllde tvitt- och diskmedelstabletter dér
sarskiljningsformagan 1ag 1 att de var utforda i skikt i olika farger.
Regeringsritten ansadg dock inte att randig tandkrdm pa ett relevant sétt
kunde jimforas med enstaka fall av registrerad tvétt- och
diskmedelstabletter. Regeringsritten patalade ocksa att praxis frain OHIM 1
Alicante dven gav exempel pd att andra fargskiktade tvitt- och
diskmedelstabletter végrats registrering pa grund av brisande
sarskiljningsformaga (bl.a. i mal R 510/1999-1 och R 707/1999-1). Colgates
randiga tandkrdm var enligt Regeringsrétten inte heller en varuutstyrsel med

72 Radets forsta direktiv 89/104/EEG av den 21 december 1988 om tillndrmningen av
medlemsstaternas varumarkeslagar, art.2.

25



”sddana utseendemaissiga sirdrag att den kan anses sdrskiljande for de varor
som avses med ansdkan”.”® De firgkodade Thorsman-pluggarna fick en
annu mer kortfattad dom. I domskélen skriver Regeringsrétten helt kort och

enkelt att man “gor samma bedémning som Patentbesvirsritten".”*

Det finns idag inga svenska registreringar hos PRV av farg som varumaérke.
Som ensamt varukdnnetecken anses farg inte fungera pa sé sitt att det kan ge
en immateriell ensamritt och varumérkesskydd till en ndringsidkare. Farger
har i1 Sverige helt enkelt inte ansetts kunna leva upp till begreppet
sarskiljningsformaga. Men 1 det komplexa regelverk som Sverige genom
den Europeiska Unionen tillhor och anslutit sig till 4r &nda fiarg som
varumadrke ett hogst ndrvarande begrepp. En lila choklad angar oss alla. Och
for EG-varumarken gors réttsliga bedomningar med ménga fler kulorta
uttalanden &n de som setts 1 Patentbesvirsritten och Regeringsritten hittills.
Vi dr nu framme vid dmnet farg som skyddat varumairke i Europa.

3.3 EG-varumarken i farg

3.3.1 Sa gick det till nar Milka tog Europas forsta fargvarumarke

Ett inregistrerat EG-varumérke hos OHIM i Alicante innebar skydd i hela
EG-omrddet. Nar Varumérkesbyrdn dppnade i spanska Alicante 1996
strommade ménga sokande till for att skaffa sig detta atravarda immateriella
varumarkesskydd. Direktivet om tillndrmelse av de nationella
varumirkeslagarna’ och den tillhrande forordningen’® andades ocksa en
liberalare syn och generdsare tolkning av vad som skulle kunna bedémas
vara varukénnetecken. Mojligheten att kunna f& varumérkesskydd i hela
Europa for sadant som ljud, dofter och farger tycktes dppnare vid OHIM én
vad som uttolkats av ménga nationella varumarkeslagar. Till stor del slog
ocksa dessa forhoppningar in, 4tminstone till att borja med.

Ett foretag som snabbt ansdkte om registrering hos OHIM {6r farg som
varumaérke var den schweiziska chokladtillverkaren Kraft Jacob Suchard,
som langt innan systemet var igdng lamnade in en ansdkan om registrering
av fargen lila for sin choklad Milka, sald och marknadsford i lila
omslagspapper med en bild av en ko tryckt pa. Kraft fick forsta mojliga
ansokningsdag hos OHIM, den 1 april 1996. OHIM sade forst nej till
registrering p.g.a. det absoluta registreringshindret bristande

> RA 2000 ref. 62, 1.

™ RA 2000 ref. 62, 1L

7 Rédets forsta direktiv 89/104EEG av den 21 december 1988 om tillndzrmningen av
medlemsstaternas varumarkeslagar.

76 Radets forordning (EEG 40/94) om EG- eller gemenskapsvarumirken (EG-VMF).
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sarskiljningsformaga.”” Lila firg ansigs inte som varumérke kunna sirskilja
Milka-chokladen.”

Snabba var ocksa Orange Personal Communications Services Ltd. Men det
brittiska foretaget inom data, elektronik och telekommunikation var inte
snabba nog att skicka med den nddvindiga grafiska representationen av sitt
onskade fargvarumirke. Darefter hamnade foretaget 1 en langvarig tvist med
OHIM om vad som skulle rdknas som registreringsdatum.
Registreringsenheten hade bestdmt tidpunkten till det datum de slutligen fick
den grafiska representationen fran foretaget, ett ar efter att de forsta
handlingarna skickats in. Den &sikten hade &ven OHIM:s
overklagandeinstans’ och kort efter det utslaget drog Orange Personal
Communications Services tillbaka sin ansdkan om att i ha orange som EG-
varumérke.

Orange-fallet 1 borjan av 1998 blev dnda ett viktigt praxisfall eftersom det ar
har OHIM for forsta gdngen uttalar att en farg i sig, a colour per se”, kan
vara ett EG-varumaérke i enlighet med begreppet ’any signs” 1 art. 4 EG-
VMEF. Hér sédger OHIM ocksa att de absoluta registreringshindren i art.
7(1)(b)(c)(d) — allmint bristande sdrskiljningsférmaga, beskrivande
(deskriptiva) tecken och uttryck, eller 1 handel och sedvinja redan allmént
anvénda tecken och uttryck — kan undanrdjas om det ar frdga om mycket
ovanliga fargnyanser for ett visst slag av varor och tjdnster (’a very specific
colour shade for very specific goods or services”) eller bevis och
argumentering om att varumarket natt sirskiljning genom inarbetning i
enlighet med art. 7(3) ("succesfully argue that the trade mark has become
distinctive in consequence of the use which has been made of it”).*’

Dessa ord 6ppnade for Kraft Jacob Suchard som kunde ldgga till uppgifter
om att de hade anvént fargen lila for sin choklad under lang tid och 1 mycket
stor utstrackning. OHIM ansag da att det fanns tillrdcklig
sarskiljningsformaga for just choklad.®' Tva invindningar gjordes genast
mot registreringen av lila farg for Milka. Den ena kom fran brittiska
chokladtillverkaren Cadbury, som har en liknande lila varumérkesutstyrsel
for sin chokladkaka Cadbury’s Dairy Milk. Den andra invéindningen kom
frdn en vilkdnd svensk anvindare av lila varumérkesutstyrsel — Lofbergs
Lila. Kaffe hor enligt klassindelningen for varumaérken till samma grupp
som choklad och konfektyr, och for att inte riskera att forlora rétten att
anvénda fargen lila i sin utstyrsel var en invindning mot Milkas registrering
nodvindig. Nagon rittslig bedomning av dessa bada invindningar behdvde
dock inte goras eftersom parterna helt enkelt kom dverens om hur de skulle

7 Art. 7 (1)(b), EG-VMF.

78 «Arkiv”, Brand News Jubileumsnummer 1990-2000, s. 61.
" Case R 7/1997-3.

% Case R 7/1997-3, p.16.

81 «Arkiv”, Brand News Jubileumsnummer 1990-2000, s. 61.
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dela upp den lila marknaden mellan sig. Kraft lyckades ddrmed 1999 fa
firgen lila inregistrerad som EG-varumirke.*

Lofbergs Lila fick enligt denna 6verenskommelse ritt att anvinda lila for
kaffe trots Kraft Jakob Suchards” EG-varumairkesskydd for lila i samma
varumirkesklass.*® Den europeiska lila marknaden for kaffe och choklad har
delats upp sé att alla dr nojda. Lofbergs Lila har sjilv for 6vrigt EG-
varumérkesskydd for bade ord- och figurmirke.** Det registrerade
figurmarket ar ett sigillmérke utan fargkrav. I Sverige har Lotbergs Lila ett
figurmirke registrerat med en kombination av firgerna lila och gult.*> Men
hér dr det inte fraga om ett renodlat fargvarumérke med ensamrétt till
firgerna i sig, eftersom den gula firgen 4r varumirkets bokstiver.*®

Orange Personal Communications Services har som tidigare nimnts en
registrering hos PRV for ordmirket Orange.®” Foretaget har ocksé som EG-
varumadrke en registrering av ett figurmirke med ordet orange inskrivet i en
ruta, utan fargkrav.®® Inget tycks heller hindra att foretaget ir en flitig och
stark marknadsforare med fargen orange i tv-reklam och annan annonsering,
en styrka som foljer av att ha en farg som ordmérke, jamfor t.ex. med
Lofbergs Lila.

Efter Krafts registrering av lila har firgansokningarna duggat &n titare hos
OHIM. Avslagen dr ndstan lika manga. En bra och dverskadlig bild over de
fargvarumarken som fatt avslag (dessutom med de aktuella fargerna pa
datorskirmen for beskadande) kan man fa via OHIM:s hemsida.*” ° Men
Kraft Jacob Suchard har ocksa fatt séllskap. Det har kommit till nagra
fargvarumirken 1 OHIM:s register efter den lila chokladen, bade ensamma
farger och fargkombinationer. Den europarittsliga praxisen om farger har
ocksa utvecklats och fordndrats efter lila och orange. Och det finns fler
fargvarumirken 4n lila, om #n séllsynta.”’

%2 Community Trade Mark No 31336.

% Enl. uppgifter himtade fran Kathrine Lofberg, varumérkesansvarig, Lofbergs Lila, per
telefon 19.4.2002.

$ Community Trade Mark No 83097 och No 265967

* “Arkiv”, Brand News Jubileumsnummer 1990-2000, s. 61.

% Enl. uppgifter himtade fran Sven-Erik Svensson, marknadschef, Lofbergs Lila, per
telefon 13.05.2002.

%7 Se under kapitel 3.2, Svensk firgpraxis.

% Community Trade Mark No 127902.

% www.oami.eu.int

% Man nar registret Sver alla varumirken som fitt avslag genom att fran startsidan klicka
sig till Legal Aspects (om man nu valt engelska som sprak), och dérefter ga vidare till
underrubriken Refused Trade Markes. En listning &ver alla avslag, alla kategorier, far man
genom att trycka pa knappen ”Search”. Fargmérken, mer eller mindre fantasifulla, kan
beskadas om man tar med ansdkningsnumret pa sdkande i kategorin ”Colour per se” till
databasen ”CTM-Online”, som hittas om man backar till startsidan. Detta tillvigagangssétt
fungerar bast just nu, juni 2002. OHIM:s hemsida &r dock under stindig bearbetning, ska
tilldggas.

! OHIM:s informationsavdelning vigar inte garantera att den lista jag fatt av dem ér helt
uttdmmande.
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3.3.2 ”A very specific colour shade” —

Tuggummin som fangar 6gat och cyklister i magenta

Oppositioner fran konkurrenter och negativa besked fran
registreringsenheten sitter ofta stopp for farg som EG-varumirke. Skilet till
att en s6kande far nej av OHIM:s registreringsenhet ar i princip alltid den
samma, det absoluta registreringshindret ’lack of distinctiveness”,”devoid of
any distinctive character”,”® den allmént bristande sérskiljningsformégan.
Men férhoppningarna om att ha den dér valdigt speciella fargen for ett visst
slag av varor eller tjanster eller att som i Milka-fallet kunna visa inarbetning
for viss farg till viss produkt finns hela tiden. EG-varumérkessystemet ér till
skillnad fran Madridprotokollet ett 6ppet system, d.v.s. dven ldnder utanfor
EU ér vilkomna att registrera sina varumérken vid OHIM. Amerikanska
foretag har visat stort intresse for detta och har dven bidragit med tva viktiga
praxisfall som géller just sirskiljningsformaga genom ovanlig farg.

Med det argumentet forsokte den amerikanska tuggummijétten Wrigley fa
bade ljusgront och gult registrerat som EG-varumirken hos OHIM. Men
deras overklaganden hade ingen stérre framgéng trots pastdenden om helt
unika farger, ”Wrigley’s Doublemint green”, a very specific, eye catching
yellowish shade of light green, which is very bright and unique”, hits the
eye and keeps it focused as soon as it has been detected in a store”, och
“Wrigley’s Juicy Fruit yellow”, “a very specifik, distinguishable bright
shade of yellow”, “a warm ‘reddish’ shade of yellow”, “not functional”,
“nothing in common with the cold ‘greenish’ color of lime or lemon skins
and, therefore, does not remind the consumer of these fruits”. °> Wrigley
framhaller 1 dessa 6verklaganden att fargerna ar en sérskild signal for deras
tuggummin, eftersom varorna néstan alltid siljs 1 smé forpackningar nira
kassorna, dir konsumenter inte regelbundet ldser bokstéver péa forpackningar
utan gar pa det visuella intrycket, ’a quick glance by the consumer shortly
before leaving the store”. Om konkurrenter far anvinda samma fargton
skulle det enligt Wrigley skada och stora tilltron hos konsumenterna, who

would consequently end up buing the *wrong’ product™.”

Men inget av dessa tuggummiargument bet pA OHIM, som poédngterade att
gult och ljusgront méste héllas fritt for andra tuggummiproducenter som vill
gora tuggummin med smaker som létt kan associeras till gul och ljusgron
farg, t.ex. banan-, citron-, lime- eller dpplesmak. OHIM pépekade ocksa att
det var frdga om en stor producentklass dar inte bara tuggummin ingér, utan
aven alla slags karameller och annan konfektyr. Liknande gula och grona
nyanser fanns ocksa redan pa manga andra liknande produkters
forpackningar och reklam, vilket enligt OHIM omdgjliggjorde att ndgon
skulle f& monopolstéllning som skyddat varumérke. Att det skulle vara fraga
om alldeles unika och i6gonfallande nyanser av ljusgront och gult

2 Art 7 (1)(b), EG-VMF.
% Case R 122/1998-3 (light green), Case R 169/1998-3 (yellow).
* Case R 169/1998-3 (yellow). p. 6.
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avfardades helt av OHIM — ’the Board does not consider that the colour
light green’ has a particular striking impact that keeps the eye focused.””
”The special reddish tone which the appelant purports to see in its
"Wrigley’s Juicy Fruit Yellow’ cannot, even insofar as it is present at all,
confer any peculiarity on that colour”.”® Firgerna anségs vara vanliga
nyanser av primar- och basfarger, utan distinktivitet.

For den aterstdende mojligheten att 1 likhet med Kraft Jacob Suchards Milka
fa skydd for fargerna genom inarbetning i enlighet med art. 7(3)
konstaterade OHIM att Wrigleys fall skiljer sig fran detta, eftersom Wrigley
inte ens hade anfort inarbetning som skél 1 sina 6verklagande. OHIM gor
dock en egen fri tolkning och sdger att det inte finns ndgon grund att anta att
s4 4r fallet med Wrigleys ljusgrona tuggummin.”’ Argumentet om att
fargerna ér sérskiljande vid de snabba inkopen vid kassorna menar OHIM
kan ha visst stdd, men saknar i sa fall mera detaljerad bevisning, t.ex.
marknadsundersdkningar.”® Det gula tuggummits inarbetning avfirdades
med samma formulering.”

Aven det tyska postforetaget Deutsche Post har forsokt sig pa att bevisa en
unik firgton, en gul firgnyans (med namnet RAL 1032)'"° Men OHIM
hanvisade till de tidigare avgdrandena dér ensamma féarger fatt avslag som
inte tillrackligt sdrskiljande for produktslaget, och att detta sarskilt giller
primir- och basfarger och deras néraliggande nyanser. Gula nyanser ansags
som normalt forekommande i reklam- och annonssammanhang for varor och
tjanster i vardagligt liv — “everyday life”.'°" OHIM konstaterade ocks3 att
nagon inarbetning enligt art. 7(3) for det tyska postforetaget inte heller
kunnat visas utanfor Tyskland.'®

Genom Wrigley-fallen har OHIM preciserat att det finns ett sérskilt
frihéllningsbehov for farger i enlighet med art. 7(1)(d). Farger som é&r
vanliga bland anvéndare i samma klass av varor och tjénster kan inte
registreras som varumairke. De hér resonemangen aterkommer 1 alla
overklaganden och tréaffar valdigt 14tt en ensam farg. Farger tycks ocksa vara
svara att f4 beddmda som sérkilt unika 1 sig, vilket tydligt framgér av
Wrigley-fallen. Genom Deutsche Post-fallet sommaren 2000 preciserade
OHIM ocksa att en inarbetning av fiarg méste nd utanfér den egna
medlemsstaten for att ett EG-varumaérke ska kunna komma i fraga.

% Case R 122/1998-3, p. 24.

% Case R 169/1998-3, p. 24.

”" Case R 122/1998-3, p. 32, Case R 169/1998-3, p.32.

% Case R 122/1998-3, p. 26, Case R 169/1998-3, p. 26.

% “Light green” avgjordes en manad fore “yellow”, december 1998, och det ér alltid light
green”-fallet OHIM hénvisar till i sin efterfoljande praxis.

1% Case R 379/1999-1 (yellow). RAL ir beteckningen for det firgsystem som anvénds i
Tyskland for att beskriva fargblandningar/nyanser, se t.ex. Sisefsky, Om farg, uppfatta,
forstd och anvénda férg, s. 161.

%1 Case R 379/1999-1, p. 25.

12 Case R 379/1999-1, p. 69 -74.
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Ett foretag som faktiskt lyckats visa sdrskiljningsformaga genom unik farg
ar det tyska telekommunikationsforetaget Deutsche Telekom, som ett ar
efter den lila Milka-chokladen fick sin magentafirg'®” godkiind och
registrerad som EG-varumaérke. Deutsche Telekom har dessutom lyckats
med konststycket att fa tva fargvarumérken i samma varumérkesklasser,
telekommunikation med service och tillbehor. Med bara en dryg ménad
mellan registreringarna hosten 2000 fick Deutsche Telekom forst beviljat
enbart magenta som EG-varumirke'®*, och sedan ocksé magenta i
kombination med grétt'®. OHIM har bedomt bada dessa firgvarumérken
som distinktiva och med séirskiljningsformaga for sitt varuslag. Fargen ar
onekligen speciell och en sportintresserad ldsare kan nu ocksé erinra sig vad
som tidigare tagits upp i avsnittet om associationsreklam.' Deutsche
Telekoms cykellag kor alltsd som vil exponerade EG-varumérken i de stora
europeiska tdvlingarna, t.ex. Giro dItalia, Tour de France och Vuelta de
Espana.

3.3.3 Sarskiljningsformaga direkt pa en produkt —
Bla vattenflaskor och rosa parfymer vill ocksa bli varumérken

OHIM har sedan Wrigley-fallen hunnit komma med en rad nya fargregler
genom sin praxis. Mer specifikt har man bdrjat viga in och jamfora
produktslag, allmén utveckling i handel, den relevanta kundkretsen, etc. Det
forsta fall dar sddana hir faktorer tas upp och preciseras gillde koboltblaa
flaskor med mineralvatten, som sommaren 1999 nekades skydd som EG-
varumirke i farg.'""”” Den sokande, engelska Ty Nant Spring Water, hade gatt
vidare med ett Overklagande, eftersom man menade sig ha just inarbetning 1
enlighet med art. 7(3) for sin speciella och i England prisbelonade blda
flaska. Foretaget kunde ocksé visa att man redan fatt varuméarkesskydd i
England for flaskan. Men OHIM ansag inte att fargen ensam pa flaskan
kunde ses och tolkas som en forbindelselénk till konsumenten som
signalerade att det var fridga om just det mineralvattnet. OHIM vigde d& som
en faktor in att det var frdga om ett dyrt och exklusivt mérke.
Medvetenheten i den kundkretsen som kdper mineralvatten i den prisklassen
far stéllas mot medvetenheten bland de konsumenter som koper billigare
mineralvattensmirken. Dessutom, papekade OHIM, hade farger som gront

' Magenta, fuksin, syntetiskt firgimne som uppticktes kort efter slaget vid Magenta 1859.
Magenta dr en sérskild bldaktigt rod nyans som anvénds vid reproduktion av fargbilder.
Kalla: Nationalencyclopedin. I fargbilder som anvinds for fyrfargstryck anges alltid graden
av magenta i procent.

1% Community Trade Mark No 212787.

1% Community Trade Mark No 212753.

1% Under kapitel 2.2.2, Sportens nya firger.

"7 Case R 5/1999-3 (cobalt blue).
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och ljusblétt anvints och sedan ldnge varit vilkant pa flaskor for
mineralvatten i Europa.'®®

Med liknande frihallningsresonemang for farger och kundkrets har OHIM
ocksa avfardat en tysk bréansletillverkares ansékan om ett blatt
fargvarumirke.'” OHIM séger dir att primérfirgerna rétt, gult och blatt och
basfargerna vitt, svart och gront maste vara fria for alla att anvénda, och att
monopol pa farger i dem och néraliggande nyanser hammar en fri
konkurrenskraftig marknad, sérskilt ndr det &r friga om varor som handlas
dagligen.''” Resonemangen om frihllning och relevant marknad méter alla
som inte kan bevisa och styrka sin inarbetning utanfor det egna landet
genom t.ex. marknadsundersokningar.

Men den ensamma fargen ar efterstravansvéird som EG-varumarke och det
tycks ménga édnda gédrna vinta linge pd och argumentera for. Det franska
kosmetikaforetaget Lancome har sedan 1996 kampat for att fa en sarskild
sorts rosa farg som EG-varumirke for parfymer och eau de toilettes. Den
rosa fargtonen dr dar kénnetecknet pa sjdlva parfymvitskan. Fallet var uppe
for bedomning 1 OHIM:s 6verinstans 1999, och skickades dé tillbaka till
registreringsenheten i avvaktan pa en marknadsundersékning fran Lancome
med uppgifter om relevant marknad, geografisk spridning, tid for
anvindning, igenkdnnande hos konsumenter, etc.''' Lancome har 4dnnu inte
dragit tillbaka sin ansokan.''?

De tva senaste aren har det nu dessutom tillkommit en annan praxis av
betydelse bade for ensamma farger och for kombinationer av flera farger.
OHIM har borjat vdga in flera intryck av farg dn bara fargen i sig. Nagon
enhetlig linje &r svart att se i dessa beslut, som ofta handlar om grafik och
design. Men det hela borjade faktiskt med att OHIM gav gront ljus for en
gron-svart logotyp.

3.3.4 Fargkombinationernas attack -

Randiga forsakringar, gulgrona maskiner och
lakemedelskapslar i jadegront och gyllencremé

Det tyska forsdkringsbolaget DKV Deutsche Krankenversicherung hade
ocksa varit med fran borjan och varen 1996 ansdkt om tva fargvaruméarken,
ett ensamt gront och ett tvafargat gront och svart. I det gron-svarta var
fargerna ordnade i ett logotypliknande figurmérke bestdende av tre
horisontella fargband, tva svarta band som omgéardade ett gront fargband 1

1% Case R 5/1999-3, p. 20-25.

1% Case R 342/1999-2 (blue).

1% Case R 342/1999-2 (blue), p. 15.

"1 Case R 110/1999-3 (rose).

"2 Application No 378299, nu med markering om “Classification checked”. Senast kollad
31.05.2002.
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mitten. Badda dessa fargvarumairken fick nej av OHIM, med hinvisning till
att fargerna inte kunde ses som tillrackligt sarskiljande for foretagets
verksamhet. Bade svart och gront sades vara normalt forekommande bland
trycksaker och broschyrer och distinktiviteten ansigs inte 6ka nar fargerna
kombinerades i en randig figur, menade registreringsenheten.''* Men nir
drendet med den gron-svarta figuren fyra ar senare provades av
Overinstansen med fragan om skydd genom inarbetning i enlighet med art.
7(3) blev beddmningen annorlunda. De horisontella fargrinderna ansags
genom inarbetning ha uppnatt sérskiljningsformaga fran andra foretag i
samma bransch, bl.a. genom flitigt anvéindande 1 brevpapper, trycksaker och
visitkort.'"* Dessutom sigs inget behov av att frihalla just denna
firgkombination for andra i samma bransch.'"” Det gron-svarta mérket
registrerades nigra manader senare.''®

Detta fall innebar en liten fargrevolution f6r europeiska varumérken. For det
forsta ar det hér ett fall som Gppnar for att fa skyddsomfang for farger i en
grafiskt utformad logotyp. Hér sétts frihdllningsbehovet i relation till hur
fargen faktiskt anvinds och gestaltas 1 sjdlva varumarket. For det andra
Oppnades rent generellt upp for fairgkombinationer av alla de slag. P4 manga
sétt blev det dirmed léttare att visa sarskiljningsforméga for ett
fargvarumairke, eftersom flera faktorer i ett synintryck kunde laggas till.

Ett flertal registreringar som EG-varuméirken av tva, tre eller fyra farger
tillsammans 1 kombination beviljades och kom till i OHIM:s register efter
beslutet om DKV Deutsche Krankenversicherung i borjan av 2000. Hér
tycks tyska foretag ha hallit sig sdrskilt vél framme som sdkande. Robert
Bosch fick trefargskombinationen rott-gront-gratt godkédnd som sitt EG-
varumérke for elverktyg,''” Rexroth Indramat fick blatt-vitt-orange som EG-
varumérke for verktyg och instrument av olika slag,''® och J.T. Ronnefeldt
fick godkéant for randigt i ultramarin och vitt for te, karameller och
marmelad.'"”” Diremot blev det nej till Alfred Kircher, tillverkare av bl.a.
rengoringsmaskiner. Gult och svart var ingen kombination som OHIM
tyckte var ldmpad for ensamrétt i nagon av alla de varuklasser som sokts.
En annan sdkande som stitte pa uppenbara problem nér firgkombinationer
och distinktivitet bedomdes 1 forhallande till relevant kundmarknad var
tyska Junghangs Uhren. OHIM uttalade dar att fargkombinationen morkgratt
och gront egentligen inte var en kombination som behdvde hallas fri i
varuklassen, men med tanke pa att klockor dr en produkt med bred

120

"% Case R 136/1999-1.

14 Case R 136/1999-1, p.15.

5 Case R 136/1999-1, p.16.

"1® Community Trade Mark No 36772. Ansékningen om grént som varumirke drogs
tillbaka.

"7 Community Trade Mark No 466995.

"8 Community Trade Mark No 1178938.

" Community Trade Mark No 1018779.

120 Case R 59/1999-2 (black/yellow). Alfred Kircher ansokte om fargvarumérket svart/gult i
13 olika varuklasser.
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anvéindarkrets och manga olika tillverkare maste fargerna énda vara fria for
alla att anvinda.'*'

Vad man kan notera hér ar skillnaden pa beddmning nér fargerna ordnas i ett
visst monster, avsett for tryckning pa papper eller forpackningar, d.v.s.
kombinationer som pdminner om DKV Deutsche Krankenversicherungs
svart-gron-svarta logotyp. Rexroth Indramat och J.T. Ronnefeldt dr bada
exempel pa det, liksom de belgiska Duracellbatterierna, som forra aret fick
EG-varumirkesskydd for svart-rott-orange-rott i det randiga utforande som
anvinds pa deras batterier, ficklampor och forpackningar.'**
Skyddsomfanget omfattar dirmed endast fargerna ordnade 1 ett visst bestimt
monster eller grafiskt uttryck, inte fargen eller fargerna i sig. Man kan
fortfarande anvédnda fargerna ultramarin och vitt i andra grafiska
utformningar dn randigt om man t.ex. vill sélja och marknadsfora godis och
marmelad.

For de fargkombinationer som inte &r i logotypliknande utférande dr det
form och design som borjat spela en allt mer framtrddande roll for OHIM.
Sa som fargerna appliceras pa en viss produkt, sa kan man tillata EG-
varumarke med ensamrétt for farg. Fortfarande rader dock stor restriktivitet.
Orange, som sannolikt dr den mest 6nskade maskin- och verktygsfargen, far
sOkande stiandigt nej till. Skarpa farger maste vara fria for alla som vill lysa
upp sina manga ginger griaa och svarta varor. Om man nu inte som tyska
biltillverkaren Micro Compact Car Smart gor en orange kombination av
mork och ljus orange ihop i ett monster. Micro Compact Car Smart ansokte
1998 om EG-varumirke for tre sdidana har kombinationer for fordonslack.
Forutom den i1 orange d&ven mork- och ljusbld och mork- och ljusgron.
OHIM sade forst nej, med hianvisning till bade bristande
sarskiljningsformaga och frihallningsbehovet for alla slags bilar och
maskiner. Men nér drendet sommaren 2000 var uppe i dverinstansen tog
beddmningen sikte pé det sérskilda grafiska uttryck som skapats for en viss
produkt, den morka fargtonen malad i breda penseldrag pa den ljusa,
placerad pé fordon. Just i den utformningen hade nagot tillrackligt
distinktivt skapats och da f6ll enligt 6verinstansen ocksa
frihdllningsbehovet. Lackfargen som sddan, som Micro Compact Car Smart
ocksa hade sokt EG-varumaérke for, kunde man diaremot inte tdnka sig skydd
for.'” Men fordonsirendet skickades tillbaka for ny hantering vid
registreringsenheten.'*

Det forsta amerikanska foretaget med farg som EG-varumirke blev i
november 2001 Deere & Company, som har som kénnetecken att deras

"2l Case R 210/1999-3 (dark grey/green).

122 Community Trade Mark No 1547058.

' Case R 344/1999-1(light and dark orange), R 345/1999-1(light and dark blue) och R
346/1999-1(light and dark green).

124 Application No 767913 (light and dark orange), No 767863 (light and dark blue) och No
767764 (light and dark green) &r publicerade for godkdnnande, men &r dnnu ej registrerade,
senast kollat 31.05.2002.
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maskiner och fordon for jord- och skogsbruk ar gréna med gula hjul.'* I ar
har nu ocksé lakemedelstillverkaren Beecham nétt registrering vid OHIM
for orange, gult, vitt och lila i ett regnbagsliknande logotyputforande.'*®
Jadegréna och gyllencreméfirgade'?’ kapslar med antidepressiv medicin kan
bli ndsta fairgvarumarke fran ett amerikanskt likemedelsforetag, men dér har
Eli Lilly and Company st6tt pa opposition av tyska konkurrenten Boehringer
Ingelheim Pharma.'*®

3.3.5 Heta tabletter och flitiga logotypanvandare skapar nya
kontraster och nyanser i praxis

Alla slags fargade kapslar och tabletter 4r mycket heta just nu som EG-
varumdrken for amerikanska lakemedelsforetag med intresse for den
europeiska marknaden, vilket framgér av OHIM:s register.'” En intressant
skillnad &r att de s6kande hdr hamnar 1 olika klasser med sina farger
beroende pa hur de viljer att framstilla sin grafiska representation for det
onskade varumérket. Omvéxlande s6ks EG-varumairke for
lakemedelskapslar och tabletter bade som colour per se”, dér enbart
fargerna aterges grafiskt tillsammans med beskrivningar i ord om hur de &r
placerade pa produkten, och som “figurative”, dir den grafiska
representationen 1 stéllet dr hela produkten som den ser ut i en platt bild med
sina firger."*® En inte helt lyckad valméjlighet, eftersom det egentligen inte
ar ndgon skillnad pé produkterna rent faktiskt. Med bada dessa grafiska
framstillningar undgér de sokande ocksa den farliga” klassen
tredimensionella varumérken. Det &r en intressant utveckling, sarkilt med
tanke pé att kapslar och tabletter for lakemedel egentligen skulle kunna stita
pa samma hinder som ett annat stort amerikanskt intresseomrade — disk- och
tvittmedelstabletter.

Haér har Procter & Gamble fort en evighetskamp med OHIM, dédr man
forgives forsokt bevisa att tablettform, fargskikt och fargprickar
tillsammans ger sérskiljningsformaga. Hindret finns dir framst 1 den
tredimensionella tablettformen, som OHIM menar med sina rundade hérn
har en viss teknisk funktion. Det innebér ett absolut registreringshinder
enligt art. 7(e). Tabletterna anses da inte heller 1 vilka farger de an ar — vit-
ljusbléa, vit-grona, gul-vit-grona, m.m. — kunna fungera med

'% Community Trade Mark No 63289.

120 Community Trade Mark No 2032670.

'*" Enligt den bifogade firgbeskrivningen i ord “soft jade green” och “soft golder cream”.
128 Application No 445270, Opposition No 342339. Nu avgjort, Boehringer Ingelheim
Pharma lyckades inte styrka sin pastddda anviandning av liknande fargnyanser pa
lakemedelskapslar, se Opposition Division, No 233/2002.

1% Varumirken utan ord, d.v.s. firger och former, later sig tyvérr inte s litt sokas i OHIM:s
nyligen omgjorda databas. De hittas bara genom ord i dokumenten eller
applikationsnummer. Man maste ha sddana uppgifter om sékande, hjélp eller mycket gott
om tid. (Helst allt).

10 Jamfor t.ex. Eli Lilly-kapslarna med Searles antiinflammatoriska tabletter, Application
No 1299833.
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sarskiljningsformaga for sitt ursprung. Procter & Gamble har sokt europeiskt
varumadrkesskydd for ett flertal saidana har olika fargade tabletter, med
antingen olika farger i skikten, ensamma féarger i en mittkarna eller med
prickiga skikt."*! Fem fall har ocks4 drivits vidare till EG-domstolens
Forstainstansritt'>” — som hosten 2001 gav OHIM ritt. I dessa avgoranden
sdgs att disk- och tvittmedelstabletter naturligt och av praktiska skil
utvecklats till en form med rundade horn, och att de olika fargerna 1 prickar
och skikt inte racker for att uppna sirskiljningsférméga ens genom
inarbetning.'*

Det senaste dret har OHIM 1 dverinstanserna kommit med en intressant och
ny markering om att farger som anvénds ihop med ord eller andra
logotypliknande tecken inte heller 1dmpar sig som varumérken som enbart dr
farg, ’colour per se”. De tva verktygstillverkarna, nederlindska Holmatro
och tyska Fein, har t.ex. bdda nekats registreringar av fargvarumirken med
hanvisning till att de ofta anvénder sina firmanamn i direkt anslutning
fargen. Darmed anses inte fiargen fungera ensam som ett sédrskiljande
kéannetecken for deras varor.”** Tyska sagtillverkaren Andreas Stihl fick
ocksa nej till sin ansokan om orange och gratt som fargvarumirke med en
motivering om fargernas forhédllande till grafik. Dar uttalar OHIM 1
Overinstansen att den ansokta fargkombinationen, i betraktande av det
begrinsade antal farger konsumenten kan uppfatta, behdver stod av andra
element, som t.ex. grafik och ord for att fungerande som ett sérskiljande
varukénnetecken.'*> Vilken rickvidd dessa rittsfall tillsammans nu kommer
att ha aterstar att se. Men resonemangen i de hér fallen torde egentligen
kunna triffa dven nagra av de av OHIM tidigare godkéinda och registrerade
fargvarumairkena, t.ex. Milka och Robert Bosch. Sannolikt kommer det
ocksa att bli svérare att hivda undantag enl. art 7(3) om inarbetning for
endast farg som varumaérke efter dessa avgoranden. Det dr dock for tidigt att
dra nagra ytterligare slutsatser pd omradet annat &n att rittslaget for farger
vid OHIM tycks fortsatt oklart.

Sa mycket klarare blir det kanske inte heller nir fargerna bedoms i nésta
instans — EG-domstolen. For dér finns mer att himta om farg som
varumadrke &n det som sagts om de tredimensionella disk- och
tvittabletterna.

! Hur méanga ansokningar och 6verklaganden Procter & Gamble har gjort totalt vid OHIM
ar ndrmast odverblickbart. Sannolikt har Procter & Gamble hdogst antal traffar av alla
foretag som dr/har varit aktuella vid registreringsenheten och dverinstanserna. Men vill man
se nagra av tabletterna kan rekommenderas t.ex. applikationsnummer 931022, 931089 och
954305, som alla varit uppe i 6verinstans for bedomning, Case R 707/1999-1, Case R
717/1999-1 och Case R 511/1999-1.

"2 Court of First Instance.

133 Mal T-117/00, T-118/00, T-119/00, T120/00 och T-121/00, alla avgjorda 19.09.2001.
134 Case R 176/2000-2 (orange) och Case R 137/2001-3 (orange).

133 Case R 477/2000-1 (orange und grau), p. 19. “Ohne zusitzliche Elemente, z.B.
graphischer Art oder Wortelemente, wird der Verbraucher vor allem in Anbetracht der
begrenzten Anzahl von realistisch unterscheidbaren Farben die angemeldete
Farbkombination nicht als Herkunftshinweis ansehen.*

36



3.4 EG-domstolen tycker ocksa om farg...

3.4.1 Med farg i sinnet — Generaladvokaten ser rott av kanelsyra

Den som inte dr ndjd med OHIM:s beslut i 6verklagandeinstanserna kan ga
vidare till EG-domstolens Forstainstansritt. [ sista hand (vad géller
rittsfragor) kan ett drende frin OHIM ocks4 tas till EG-domstolen.'*®
Forstainstansréttens avgoranden dr inga prejudikat, men hér finns ofta
ingdende motiveringar som bidrar till att utveckla réttsléget bl.a. nér det
giller konkurrensrittsliga bedomningar.'*’ De tidigare namnda disk- och
tvittmedelstabletterna frdn Procter & Gamble dr exempel pa avgdranden
fran Forstainstansrétten dér fargers betydelse som varukidnnetecken
diskuterats. Hér var dock fargerna av samordnad betydelse med den
tredimensionella produkten, och mer &n generella uttalanden om férg i
varumdrkessammanhang finns inte att himta. Forstainstansrétten tycker t.ex.
att blatt och gront ar utbrett och typiskt for rengdringsprodukter och att
andra basfarger och olika nyanser av dessa ér typiska varianter vare sig de
forekommer som skikt eller prickar i produkten.'*®

Forstainstansrétten har i Procter & Gamble-malen ocksa uttalat att tidigare
registreringar i medlemsstater av ett varumédrke — som alla sdkande vid
OHIM girna hénvisar till —"endast utgdr en omsténdighet som, utan att vara

avgorande, enbart kan beaktas vid registrering av ett gemenskapsmérke”.'*’

Desto utforligare och fylligare resonemang om firg finns att hamta i ett
uttalande fran en av EG-domstolens generaladvokater hosten 2001. Det dr
egentligen ett svar pa en begiran om forhandsavgdrande fran tyska
Bundespatentgericht i ett mal som handlar om lukttecken som varumaérke.
Den sokande ville ha kanelsyra som luktmérke for diverse tjanster,'*” men
végrades det av den tyska patent- och varumérkesbyran med motiveringen
att det dels var fradga om ett tecken som inte var ldmpat som varumérke eller
for grafisk atergivning, dels for att det ocksé saknade sirskiljningsformaga.
Den sokande hade for den grafiska representationen angivit den tekniska
formeln for det aktuella &mnet, metylcinnamat (metylestern(6) av
kanelsyra),'*! och ocksa hinvisat till att det dven fanns mojlighet till
luktprover genom att véinda sig till lokala laboratorier via Deutsche Telekom

136 Koktvedgaard och Levin, Larobok i immaterialritt, (2000) s. 300.

7 Bernitz och Kjellgren, Europarittens grunder, (1999), s. 71f.

138 M3l T-118/00, p. 64.

1% Mal T-118/00, p. 69, med hinvisning till forstainstansrittens tidigare dom 16.02.2000 i
mal T-122/99, (Procter & Gamble/OHIM, om formen pé en tval).

140 Klasserna 35, 41 och 42(5). Exakt vilka tjanster det ar friga om framgr inte av fallet,
och har @ndé ingen betydelse for den begirda tolkningsfragan.

! C6Hs5-CH=CHCOOCH3
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AG:s Gula Sidor.'* Dessutom fanns bifogat ett doftprov i en behallare, med
beskrivningen att aromen vanligen beskrivs som en vildoftande fruktig
arom med litt anstrykning av kanel”.'®

EG-domstolens generaladvokat'** gér i sitt forslag till avgrande hiar mycket
ingdende in pa majligheter till sérskiljningsformaga hos olika sorters
varukannetecken, neurofysiologiska skillnader pa mekaniska och kemiska
sinnen, subjektiv och objektiv uppfattning, etc. Kénsel, syn och horsel anges
inom neurofysiologin hora till de mekaniska sinnena och vara sddant som
kan beskrivas och aterges relativt objektivt eftersom de reagerar pa
begreppet form, medan ddremot smak och lukt stoter pa svarigheter pa
grund av bristen pa exakt monster for att definiera deras innehall. Nar det
géller sinnenas subjektivitet eller objektivitet ndmns sedan just farger som
exempel pa ndgot man maste vara forsiktig med, och som kanske inte sa latt
later sig klassas som objektivt eller subjektivt sinnesorgan. Hanvisningar
gors till Goethes firglira,'* dir Goethe gjort gillande att synen och
uppfattningen av farger ar relativa.

Det manskliga 6gats formaga att urskilja farger maste enligt
generaladvokaten ses som lika begrinsat som luktsinnets formaga att
bedoma lukter. Beskrivningen av en féarg sdgs ocksa kunna var lika oprecis
och vansklig som beskrivningen av en lukt. Som exempel anges
svarigheterna att vélja ratt nyanser av rosa, gront och blétt i en
farghandelskatalog, och undersdkningar som visat att &ven om det
manskliga 6gat 1 och for sig anses kunna klara av att skilja mellan tre, fyra
olika nyanser av en viss farg klarar ofta inte den genomsnittlige
konsumenten att skilja mellan nérliggande och liknande nyanser av en
firg.'* Skillnaden mellan lukt och firg anges av generaladvokaten vara att
Ogat uppfattar form tillsammans med farg, medan luktsinnet inte kan
uppfatta nagon form. Synsinnet har storre spannvidd i fraga om att uppfatta
och mojliggor foljaktligen en storre forstaelse, dari ligger skillnaden mellan
visuella meddelanden och luktmeddelanden vad géller deras
sarskiljningsformaga. Men, tilldgger generaladvokaten i en fotnot, i sjdlva
verket dr det forknippat med liknande svérigheter att godta farger och lukter
som varumérken.'*’ 1**

142 En luktmérkessokare hanvisar till hjilp for sin identifikation genom en
fargvarumirkesinnehavare, Deutsche Telekom(!).

'3 Mal C-273/00, Ralf Sieckmann mot Deutsches Patent- und Markenamt, p. 9-11 i
generaladvokatens forslag till avgorande.

' Damaso Ruiz-Jarabo Colomer.

14 Kallhanvisning gors till Goethes firglira, Jarna:Kosmos, 1976, Introduktion och
efterskrift av Pehr Séllstrom, 6versittning Karl Axel Thelander.

1 Kllhanvisning gors till M.D. Rivero Gonzalez, Los problemas que presentan en el
mercado las nuevas marcas cromaticas y olfativas, Revista de Derecho Mercantil, nr 238,
Madrid, okt.-dec. 2000, s. 1657-1664.

147 Samma killhanvisning som i not 132 ovan.

' Hela detta och foregiende stycke ér hiamtat frin generaladvokatens uttalande i Mal C-
273/00, p. 25-28 med tillhérande fotnoter.
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OHIM:s tidigare medgivna registrering av varumarket lukt av nyklippt gris
for att sirskilja vissa tennisbollar'*’ omniamns av generaladvokaten som “en
pérla i dknen, ett isolerat beslut utan efterfoljare”."”® En lukt, en férg eller ett
kort musikstycke &r enligt generaladvokaten alla exempel pa tecken som ar
svara att aterge grafiskt, och dar svérigheten ligger i1 kraven pa klarhet och
precision. Den form som f6ljer med en teckning tillater en objektifiering av
dess egenskaper, vilket inte ar fallet med tecken som inte ar figurativa. Nar
beskrivningen blir subjektivt laddad, och foljaktligen mer relativ, dr det en
egenskap som strider mot precision och klarhet."”! Generaladvokatens
slutsats och uttalande blir avslutningsvis for det tyska kanelsyramaérket att
lukter inte kan utgdra varumairken i enlighet med foreskifterna i art. 2 i
Varumirkesdirektivet'>?, eftersom de for nérvarande inte pa angivet och
begripligt sétt kan aterges grafiskt. Mélet ar dnnu inte avgjort av EG-
domstolen, som dock inte nddvandigtvis behdver folja generaladvokatens
uttalande.'*

3.4.2 Orange tar taten i EG-domstolen

Aktuellt just nu infor EG-domstolens Forstainstansrétt r ett fargmal” mot
OHIM om den si hett eftertraktade fargen orange. Den sokande, tyska KWS
Kleinwanzlebener Saatzucht, har fatt nej av baide OHIM:s registreringsenhet
och Overinstans till orange som fargvarumarke i fyra olika varuklasser for
jordbruks- och skogsprodukter, bl.a. fairgbehandling och torkning av olika
sidprodukter.'** Den ensamma firgen har inte ansetts ha ndgon inneboende
sarskiljningsformaga for varorna och OHIM har ocksé pekat pa att
orangefargad sidd dr ndgot som den relevanta kundkretsen hellre kopplar till
indikation pé att siden behandlats pa olika sétt &n om den &r av ett visst
ursprung. Som exempel ndmns av dverinstansen andra producenters
marknadsforing av metoder for att farga sad for att visa att den dr behandlad
mot t.ex. svamp eller insekter, dér orange inte tycks vara ndgon ovanlig
firg.'> Négon inarbetning i enlighet med art. 7(3) av firgen ihop med
varorna har inte pastatts av KWS Kleinwanzlebener Saatzucht. Fallet ligger
just nu hos EG-domstolens Forstainstansritt som ett vintande fall for
provning, och kommer att bli det forsta immaterialréttsliga avgérandet i
Forstainstansritten som specifikt handlar om enbart firg som varumérke.'*°

149 Case R 156/1998-2, (the smell of fresh cut grass), Application No. 428870.

130 Mal C-273/00, generaladvokatens uttalande, p. 32.

"I A.a. p. 41, med spannande hinvisningar i fotnoterna om relativa uppfattningar inom
vinprovning, hur lukter beskrivs genom hénvisning till andra objekt (som t.ex. kanel), etc.
132 Rédets forsta direktiv 89/104EEG av den 21 december 1988 om tillndrmningen av
medlemsstaternas varumarkeslagar.

'3 Mal C-273/00 ligger som "Pending Case”, &nnu ej avgjort, senast kollat 31.05.2002.
13 Case R 282/1999-2, Application No. 773630.

135 Case R 282/1999-2, p. 18.

13 Mal T-173/00, Pending Case, KWS Saat / OHMI, senast kollat 31.05.2002.
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Det &r inte utan att det med tanke pa vad som framkommit av den
sammantagna praxisen frain OHIM och EG-Domstolen vicks en hel del
fridgor om fargers mojligheter som varumarke rent allmént i framtiden. Och
hur anpassas var nya svenska lagstiftning till detta? En ny varumairkeslag ar
ju pé vig, avsedd att trida 1 kraft arskiftet 2003/2004. Hur stor plats far
”colour per se” — farg 1 sig? Finns dér ndgot att hdmta for fargglada
varumdrkesbyggare?

3.5 Den nya varumarkeslagen, fargstark nog?

3.5.1 Moderna varumarken och betingelseteorier

Formuleringarna i forslaget till den nya lagtexten om vad som ska kunna
vara ett varumarke tycks ndgot mera vidstrackta dn i dagens lagtext. T.ex.
finns nu ihop med "figurer” dven “avbildningar” med i upprikningen dver
exempel pa mojliga varumirken. Men det forutsatta kravet &r som tidigare
att det ocksd maste kunna visas sérskiljningsforméga eller inarbetning. En
nyhet dr dock att det vid bedomningen av om ett varukdnnetecken har
sarskiljningsformaga dven ska tas hénsyn till om mérket kan forvérva sadan
formaga. '’

I Varumérkeskommitténs slutbetéinkande ségs ocksa att vad som kan fungera
sarskiljande och vara kidnnetecken med tiden nu blivit allt mer komplext.
Moderna varumérken bestér inte av bara ord och bild, utan byggs upp i hela
koncept med ljud, dofter, farger och produktformer som férmedlas i ett
komplicerat byggande av relationer till kundkretsen. Genom bl.a. dagens
digitala medieteknik har varumirket ménga dimensioner, synliga, horbara,
taktila, upplevda. Mottagaren kan sammankoppla helhetsbilder av olika
framforanden i olika medieformer oavsett om mediebilden f6r 6gonblicket
ar av den ena eller andra slaget, dimensionen eller firgen, o.s.v. Det spelar
sdllan roll 1 vilken skepnad ett visst kinnetecken framtréder for stunden, och
fragan for juristen blir att bedoma om allt detta ocksa kan atnjuta
lagstiftningens skydd pa ett tillfredstéllande och rittvisande sitt. Den inre
bilden eller associationen av mérket &r alla de sinnen som praglats. ”Genom
sofistikerade pdverkansmetoder har vi kommit att betingas som Pavlovs
hundar som dréglar vid blotta tanken... Medvetet och vetenskapligt
inprogrammerad i oss dr mérkets skilda element, bade sddant som é&r
registrerbart och sddant som inte direkt ar registrerbart. Hur kan lagstiftaren
beakta alla dessa element och ta hinsyn till sddana faktiska skyddsvérden?

*7'SOU 2001:26, Ny varumirkeslag och dndringar i firmalagen, s. 50, Forfattningsforslag,
28.
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Den fragan ar lattare att stélla dn att besvara 1 form av konkreta lagregler.
Men atminstone vid domstolarnas helhetsbedomning borde t.ex. ocksa en
medvetet uppbyggd ’betingning’ kunna spela roll”, skriver Marianne
Levin'® i kapitlet “Tankar om den moderna varumérkesritten under

utveckling”."

”Med utgangspunkten att i princip allt kan utgdra kédnnetecken och ocksa
skyddas som sadana blir den varumérksrittsliga bedomningen helt
avgorande”, skriver Marianne Levin vidare. Det dr ocksa viktigt att
“rattshavare inte spanner bagen for hogt”, eftersom ett missbruk av dagens
valutvecklade skyddsmojligheter riskerar att ”’pa ett nytt sétt pulvrisera
ensamrattssystemet”. ”Ett starkt skydd forutsétter att skydd soks och
utnyttjas dér det finns reell grund, men ocksa att riattshavare avstér fran att
hidvda enbart formella kdnneteckenskrockar som i1 grunden ar ointressanta
for méarkets viarden och reella funktion”, avslutar Marianne Levin.'®

Nar det géller ensamritten for ett varumarke menar ocksa
Varumirkeskommittén att den enskildes skydd maste vigas mot det
allménna intresset av att konkurrenternas majligheter att marknadsfora sina
varor och tjdnster inte inskrinks pa ett olampligt sétt. Enkla figurer m.m. bor
liksom uppgifter om varornas art och i1 6vrigt beskrivande beteckningar
primdirt héllas fria sa att den som vill kan anvdnda dem 1 sin
marknadsforing.'®! En ensam firg som varumirke far antas falla in under
bendmningen “enkla figurer m.m.” Om inte annat skulle farg dessutom latt
kunna triffas av begreppet “beskrivande beteckningar”, sett t.ex. till
OHIM:s resonemang om vissa fargers betydelse och anviandning inom
sdrskilda varuklasser.

Sannolikt innebdr den nya varumérkeslagen inga storre nyheter for farg som
varumdrke. Mgjligen kan det anas en liten 6ppning for firgerna om de skulle
fa plats som varumérken under det nya lagtextbegreppet “avbildningar”. En
grafisk avbildning dér farg har huvudroll, t.ex. i ett logotypliknande
utforande eller en formgiven produkt, skulle hir kunna bli ett skyddsobjekt
som kédnnetecken. De betingelseteorier Marianne Levin tar upp som
fenomen forknippade med moderna varumérkens spridning 1 olika
medieformer stimmer vil 6verens med den dkande reklam och
marknadsforing som pagér t.ex. inom sport. Den typen av betingelser
kommer sannolikt att fa stérre och viktigare roll som delmoment i effektiv
inarbetning av varuméarken.

138 Marianne Levin dr professor i civilritt vid Stockholms Universitet, specialiserad pa
immaterialratt.
1% SOU 2001:26, Ny varumirkeslag och dndringar i firmalagen, s. 147-156.
160
A.a.
' SOU 2001:26, Ny varumirkeslag och dndringar i firmalagen, s. 159.
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3.5.2 En enklare officialprovning

Det nya lagforslaget innebdr ocksé att PRV:s officialprovning vid
registrering av varumérken kommer att begrinsas till att enbart omfatta de
absoluta registreringshindren, sddant som ror varumaérket sjélvt, t.ex.
bristande sirskiljningsformaga. Det medfor ett 6kat ansvar for de med dldre
rattigheter, som sjdlva kommer att fi bevaka och invinda mot de relativa
registreringshindren, om nya varumirken pa nagot sétt stor de dldre
rattigheterna. Enligt Varumarkeskommittén kan det ifragaséttas om staten,
sa som hittills skett, ska ansvara for denna bevakning av enskildas
varumérkesriatter.'® Ett annat viktigt skl till att slopa officialprovning av de
relativa registreringshindren sdgs ocksd vara EG-varumérkessystemet. PRV
har ingen mojlighet att hindra att ett EG-varumaérke registreras med verkan 1
Sverige, trots forvixlingsbarhet med t.ex. ett dldre svenskt nationellt
varumirke.'® Redan idag ligger denna bevakningsskyldighet pé de svenska
varumdrkesinnehavarna, vilket mérktes t.ex. 1 Milka-fallet, dar Lotbergs Lila
tvingades invinda vid OHIM.

Konkurrensen om varumairken ar hard. Bade registrerade och inarbetade
varumdrken maste stindigt bevaka och forsvara sig mot alla slags intréng.
Inte minst géller det varumérken som har farg som framsta signal. Vi ska nu
titta lite ndrmare péd de “olagliga fargerna”- de som gétt for langt.

12 SOU 2001:26, Ny varumirkeslag och dndringar i firmalagen, s. 168.
' SOU 2001:26, Ny varumirkeslag och dndringar i firmalagen, s. 178.
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4 Konkurrensrattens fargskydd

Ensamrétten till ett varukénnetecken innebér att allt olovligt utnyttjande ar
forbjudet. Ingen annan @n innehavaren av varukinnetecknet far i
néringsverksamhet for sina varor anvénda ett varukidnnetecken som ér
forvaxlingsbart med det skyddade pa varan, dess forpackning, i reklam eller
affarshandling, eller pa andra sitt, t.ex. muntligt.'** Vid immaterialrittsliga
intrang vill innehavaren av ett registrerat varumirke sd snabbt som majligt
fa till stdnd ett forbud mot intrdngaren. Forbudssanktionen ses darfor av
manga som den viktigaste vid immaterialrittsintrang och dr sedan ldnge en
sjdlvklarhet i de flesta ldnder. Forbud med vite kan i Sverige meddelas enligt
37 a § VML och eftersom det dr frdga om en speciallag blir ocksa
rittegangsbalkens (RB) regler om forbud tillaimpliga, bl.a. mojligheten till
interimistiskt forbud.'® P4 grund av det ringa materialet och utbudet av
fargvarumarken finns inte mycket praxis av denna art, varken i Sverige eller
Europa, som direkt och enbart handlar om farg immaterialréttsligt.

Men férgerna lever dnda ett eget liv och spelar stor roll 1 konkurrensréttsliga
sammanhang. P4 det omradet finns en relativt omfattande praxis, som
handlar om hur sjidlva marknadsforingen ser ut och hur farger anvinds dar.

4.1 Copycats, look-alikes och bleknande
minnesbilder

En sdljsuccé lever séllan ifred. Séllskapet pd butikshyllan kommer forr eller
senare frdn konkurrenter som vill kopiera succén genom att forsoka anvéinda
sig av liknande visuell identitet. Dessa efterbildningar brukar bendmnas
“copycats™'® eller “look-alikes”. Genom sitt bekanta utseende och ofta
mycket liagre pris vill de locka mélgruppen, konsumenter och anvéndare, att
ta dem istéllet. Marknadsforingslagen (MFL) ar hér ett viktigt komplement
till lagstiftningen om immateriella ensamrétter. Denna lag skyddar inte
primért ensamréttsinnehavarna, utan dr i stéllet inriktad pa mottagarna pa
marknaden, som ska skyddas fran otillborlig marknadsforing. Otillborlig ér
t.ex. marknadsforing som é&r vilseledande om sitt ursprung.

MFL innebér ocksa en omvénd och enklare bevisborda dn den som foljer av
VML,167 eftersom det hir blir hdrmaren som maste bevisa sin oskuld. Har

1 Varumirkeslag (1960:644), 4 §.
165 Koktvedgaard och Levin, Larobok i immaterialritt, (2000) s. 414.
166 »Copycat” dversitts enligt engelska och amerikanska ordlistor till svenska “plagiator”,

eller mera vardagligt “hirmapa”, “efterapare”.
"V arumérkeslag (1960:644), 37§ och 37a§.
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finns ocksa mojligheter till att genom kidnnbara marknadsstorningsavgifter
och viten stoppa forviaxlingsbara varor och renommésnyltare, vare sig det
finns en registrerad ensamritt eller inte. Forutsdttningen for att kunna
forbjuda en efterbildning med stod av MFL ér att forlagan har siarpragel, att
den dr sa kiand pd marknaden att den forknippas med en viss néringsidkare,
och att det finns en risk for forvéxling. Som vilseledande efterbildning
raknas dock inte sddant som huvudsakligen tjénar till att gora produkten
funktionell.'*®

Ofta tillimpas vid bedomningen i Marknadsdomstolen (MD) — som &dr den
instans som provar dessa mal'® — principen om den bleknande
minnesbilden. Principen innebér att den normale kdparen inte samtidigt ser
tva forpackningar eller produkter. Han har kdpt en vara tidigare och séker nu
igen efter den 1 butikshyllan med sin erinran, den bleknande minnesbilden
av mirket.'”" Det ér hir firgerna blir intressanta, eftersom “copycats” och
”look-alikes” ofta har just farg som sitt huvudsakliga forvaxlingselement.

4.2 Fargpraxis fran Marknadsdomstolen

4.2.1 Buljongtéarningar, energidrycker och ostbagar

I butikshyllorna &r farger som tidigare ndmnts sérskilt viktiga for att snabbt
finga konsumentens 6gon. Foga forvdnande handlar forstas ocksa de flesta
fargfallen 1 Marknadsdomstolen om det som konsumenten ofta jagar under
sarskilt stor bradska — ndmligen mat och dryck. Nér det giller sjdlva formen
pa forpackningar finns inte mycket att hamta i konkurrensrétten, eftersom
former ofta mycket snabbt utvecklas till prototyper. Formen blir och réknas
dé som en funktionellt betingad egenskap som ingen far ha ensamrétt pa.
Men vid en helhetsbeddmning av forpackningsform och dekor ihop kan
forvaxlingskriteriet uppnas, trots funktionell form. S var t.ex. fallet nar
Knorrs gul-gron-roda kottbuljongsforpackningar i borjan av 90-talet fick
sdllskap och konkurrens av Fammarps kottbuljongtérningar. Platta,
rektanguldra forpackningar for buljongtirningar kunde ingen
buljongtillverkare fi vara ensam om, men ddremot ansag
Marknadsdomstolen att det vid en helhetsbeddmning av form och fargdekor
tillsammans fanns en sarpriagel hos Knorrforpackningarna. Fammarps
forpackning gav med sitt utseende och farger samma minnesbild. De tva
forpackningarna var dirfor forvixlingsbara for konsumenterna, och Adaco,
som marknadsforde Fammarpsbuljongerna, forbjods av MD vid vite att
anvinda forpackningen.'”

*Marknadsforingslag (1995:450), 8 §.

19 Stockholms tingsritt, om det ar friga om marknadstérningsavegifter.

'K oktvedgaard och Levin, Larobok i immaterialritt, (2000) s. 352.

' MD 1995:10, CPC Foods mot Adaco. Fallet ir dven refererat i Brand News, nr 05/1995
och nr 09/2001.
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P& samma sétt sag MD till helheten niar marknadsledande energidrycken Red
Bull'"? i Sverige fick konkurrens av en fran Osterrike importerad och
billigare variant med namnet Ur Abso Bull. Nagon sédrprédgel ansags inte
finnas 1 den raka smala 250 ml burken, dér det f6r energidrycker enligt MD
“utbildat sig ett visst monster betraffande férpackningarnas form och
storlek”. Men nér den funktionella formen sigs ihop med burkdekoren
kunde konsumenters flyktiga blickar forviixla burkarna, ansig MD. Aven
om det fanns skillnader i detaljer medférde helheten med fargsattning, texter
och kompositionen med en tjurbild mot en gul cirkel sé stora likheter med
Red Bull att burkarna ”maéste antas skapa visentligen samma minnesbild hos
konsumenten”, ansdg MD. Diarmed var det fraga om forvaxling och
vilseledande, och foretaget Energi Trading f6rbjods vid vite att fortsétta
silja sina burkar.'”> 17

Nagon forvéxlingsrisk och renommésnyltning kunde MD dédremot inte se 1
snacksbranschen, nir Estrella kom med en ny ostbégepése i liknande
firgsittning som marknadsdominerande OLW.'”> OLW vann forst
ostbagekampen 1 Stockholms tingsritt, dir den trettio &r gamla pasen trots
sin standardform ansags som sa sarpraglad och kénd att Estrellas
ostbagepase vid en "hastig jamforelse” gav ett "mycket likartat
helhetsintryck™. Men forbudet som “vilseledande efterbildning” revs upp av
MD, som menade att Estrellas pase inte alls var vilseledande med hénsyn till
helhetsintryck och att det var friga om varor som snabbt och rutinméssigt
tas fran hyllorna. Fiargerna rott, gult och vitt sdgs ocksa som vanligt anvénda
farger av bada snackstillverkarna. MD var ocksa skarp i sitt uttalande om
renommésnyltning och menade att OLW:s forpackningsutstyrsel inte kunde
anses “vara bdrare av ett sdidant uppmarksamhetsviarde som forutsétts for att
den av Estrella anvénda forpackningsutstyrseln skall vara att bedoma som

renommésnyltning”.'’®

Fargsittningar pd forpackningar spelar siledes en viktig roll nér det géller
”copycats” och ”look-alikes”. Funktionella former dr undantag, men en
forpackning som hiarmar bade form och fargséttning tréffas latt av
konkurrensrittsliga regler om dessa tva faktorer tillsammans kan antas ge
konsumenten en sddan minnesbild att det leder till en forvaxling. Men det
far inte — som 1 ostbagefallet — vara fraga om vanligt forekommande farger
for varorna. Inte heller ricker en ensam farg. MD har i tidigare domar, bl.a.
om Liljeholmens morkbla ljusférpackningar och om Hemglass blé glassbilar

'72 Red Bull har enligt Brand News (nr 10/2001) hela 70 procent av
energidrycksmarknaden.

' Stockholms tingsritt, Malnr C-23-00/C-27-00 (Energi Trading hade tva skilda bolag,
darfor tva mal)

17 Fallet dr dven refererat i Brand News, “Filld for vilseledande burkdesign”, nr 10/2001.
7> OLW har enligt Brand News (nr 03/2001) haft runt 75 procent av ostbagemarknaden.
17¢ Stockholms tingsritt, Malnr C-36-99. Fallet 4r dven refererat i Brand News, Trettio &rs
inarbetning ej vérd att snylta pa?” nr 03/2001.
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konstaterat att endast en farg i sig inte skapar sarpréigel och att farglikhet inte
ricker for att skapa forvéxling eller snyltning.'”’

4.2.2 Striden om rod farg — en rod farg ar inte en rodfarg...

Det gar inte att [imna MD utan att ocksa ta upp den stora ’rodféargstriden”.
Den handlar ocksa, fast pé ett litet annorlunda sitt om farg som varumirke.
Har ar det fargen, eller rittare sagt fargbeteckningen, ”Falu rodfarg”, som
varit foremal for rittslig provning.'”® '’ Det som fick Stora Kopparbergs
Bergslags 1 Falun att se rott var att konkurrenten, Alcro-Beckers 1 sin reklam
kallat sin farg, baserad pa en alkyd- och linoljeemulsion for just "rodfarg”.
Med slogans som “Falur6tt for alla!”, "Med nya Rodféarg Special kan du
njuta av den faluréda charmen” och ”’Din trdfasad far precis den ritta
nyansen och matta ytan som med Akta Falu Rodfirg”, anspelades enligt
Stora pa ett vilseledande och renommésnyltande sétt pa varumairket ”Falu
rodfarg”, som Stora menade bara far anvéndas for en viss typ av slamfirg
framstilld av naturliga ravaror. MD gav Stora Kopparbergs delvis rétt och
forbjod Alcro-Beckers vid ett vite pa en halv miljon kronor att anvinda
dessa och liknande starkt associerande formuleringar. Det sdgs som
snyltande och otillborligt enligt MFL 4 §, klart utéver ramarna for god
marknadsforingssed. Vitet omfattade ocksa en plikt att tydligt informera pa
fargburkarna att malning med Alcro-Beckers rodfarg omdjliggdér ommalning
med “dkta” rodfarg. Daremot blev det inget kategoriskt forbud for att
anvénda beteckningen “rodfarg” for annat &n slamfarger. Enligt MD maste
det vara ”godtagbart att anvdnda benimningen ’faluréd’ for att ange en
kulor, som svérligen kan beskrivas pa annat sitt”.'® Fotografiet i Alcro-
Beckers annons pa den lilla roda stugan klarade sig ocksa undan forbud.
Enligt MD verkade bildens avsikt ’snarast vara att skapa en association till
den kidnsloméssiga upplevelsen av svensk landsbygd med rodmalade stugor

vilket inte kan anses otillborligt”.'™!

4.2.3 Black and white — den olagliga cigarettreklamkuppen

Ett annat udda exempel pa fargers roll som varumirke som MD fatt avgora
géllde forbjuden cigarettreklam. Cigarettillverkaren Austria Tabak har de
senaste aren med sina fargers hjilp tagit sig bakom tobakslagens forbud mot

177 »Esrpackningar, Marknadsritt”, Brand News, sept. 2001

78 MD 2001:26, Stora Kopparbergs Bergslags mot Alcro-Beckers.

17 Se ocksa “Skillnad pa rodfirg och rodfirg, enligt domstol”, Tidningarnas Telegrambyra,
23.11.2001.

%0 MD 2001:26, Stora Kopparbergs Bergslags mot Alcro-Beckers, under domskal, sid. 10 i
domen.

'8 MD 2001:26, Stora Kopparbergs Bergslags mot Alcro-Beckers, under domskal, sid. 11 i
domen.
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cigarettreklam'®* och ordnat “tobaksfester” for ungdomar i syfte att
marknadsfora sina cigaretter Blend Black & White. De svart och vita
paketen har tagits fram sérskilt for att som en attraktiv och spdnnande design
vicka intresse hos unga rokare. Enligt Austria Tabak har man ”for 14g
marknadsandel av cigarettrokarna i dlder 18-25 i Sverige.'® Till ett flertal
“tobaksfester” i1 bl.a. Malmo, Lund och Helsingborg inbjods ungdomar 1
hostas med vita inbjudningskort och uppmaningen att komma kldadda
”Casual, black™ till en fest som ordnades for att lysa upp lite 1
héstmorkret”.'™ De lokaler dir “tobaksfesterna” holls var inredda i vitt och
den vita logotypen for Blend White exponerades effektfullt pa de morka
viaggarna i1 lokalerna. Cigarettpaketen séldes pa festerna for fem kronor
paketet.'® Svartklidda ungdomar vimmelfestade bland vita soffor och bord,
en effektfull reklamfest for Blend Black & White.

Konsumentombudsmannen (KO) menade att den hér typen av
marknadsforing ihop med forséljningen av de kraftigt rabatterade
cigaretterna'®® stred mot tobakslagens krav pa mattfullhet och staimde
Austria Tabak infor Marknadsdomstolen.'®” MD fattade i november 2001 ett
interimistiskt beslut om forbud for “tobaksfestandet”. Beslutet innebir att
om Austria Tabak haller ytterligare en reklamfest for Blend Black & White
vantar ett vite pa 400 000 kronor. I beslutet skriver MD att KO visat
sannolika skal for sin talan” om att Austria Tabak inte foljer lagens krav pa
mattfullhet, och foretaget forbjuds att “marknadsfora tobaksvaror pa
séljstdllen pa sitt som skett i samband med arrangemang av fester eller pa
vésentligen samma sitt”'™ tills domstolen avgjort hela stimningen.'

Det sistndamnda fallet var som sagt en liten utvikning i hur viktig
fargassociation ibland dr som kommunikationsbédrare i rena
reklamsammanhang och att MD &dven kan agera mot sddant. Vi ska nu
snabbt kasta oss tillbaka till butikshyllornas glada farger och
forviaxlingsfenomenet “copycats”, ett amne som till och med borjat granskas
av en ny bevakningsinstans i dagligvarubranschen, ett sarskilt
Varumairkesrad.

182 Tobakslag (1993:581), 14 §, 2 st., om “sirskild mattfullhet”, och att reklam eller annan
marknadsforing inte far vara “’péatringande, uppsdkande eller uppmana till bruk av tobak”.
'8 »Tobaksfesten fortsitter, unga i Lund bjods pa billiga cigaretter”, Kvillsposten,
19.10.2001.

'8 Enligt inbjudningskort fran Palladium i Lund, i samarbete med Austria Tabak och
festfixaren Oslagbar och UDV (som jag inte lyckats utreda vad det star for).

1% »Tobaksfesten fortsitter, unga i Lund bjods pa billiga cigaretter”, Kvillsposten,
19.10.2001. Aven eget besok pa denna “tobaksfest” (rokfri).

'% Normalpris 37 kronor asken, enligt kontroll i butik 31.05.2002.

187K O stimmer Austria Tabak”, Géteborgs-Posten, 25.10.2001.

188 »Reklamfester for tobak stoppas”, Helsingborgs Dagblad, 14.11.2001.

"% Vilket dnnu ej skett, 07.06.2002.
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4.3 Det nya Varumarkesradet

4.3.1 ”Private brands” och markesslakten i hyllorna

En tendens i dagligvaruhandeln &r att de stora kedjorna siljer allt mer under
sina egna varumairken, sa kallade ”private brands”. Tendensen har funnits
lange utomlands, i t.ex. England svarar egna varumérken hos de stora
kedjorna Sainsbury och Tesco for d&nda upp till 40 procent av forsiljningen.
Ofta lagger sig dessa “private brands” med sin utstyrsel — farg, form och
grafik — medvetet mycket nédra de ledande varumérkena som en “copycat”
eller ”look-alike”. I Sverige &r de stora matkedjorna dnnu inte uppe i
liknande procenttal, men utvecklingen verkar gé fort & samma hall. Och ju
mer de egna “private brands” tar, desto mindre andel av marknaden blir kvar
for mindre mérken och lokala leverantorer. Enligt engelska undersdkningar
behaller de stora affarskedjorna gérna ett eller tva ’premium brands”,
ledande mérken, och véljer bort de ndgot mindre mérkena, typiskt tredje-
eller fjirdemirket pa marknaden. Detta hinder nu ocksé pé den svenska
marknaden. En viktig skillnad &r att medan England har kvar en betydande
sektor av fristdende dagligvarubutiker dr hela 90 procent av de svenska
dagligvalrglz.)butikerna knutna till nagot av de tre stora blocken ICA, KF eller
Axfood.

Flera smamarken har ocksa fatt maka pa sig 1 hyllorna f6r namn som
Signum, Anglamark och Eldorado, affirskedjornas egna mirken. Varje
tiondels procentenhet som kan tas dr guld vért. Axfood (Willys, Hemkop,
Spar, Eldorado) med 5 procent av forsidljningen pd egna varumarken har
som mal att de ndrmaste fyra ren 6ka andelen till 15 procent, ICA ska pé tre
ar g fran dagens 7 procent till 15 procent, och KF (Blavitt, Signum,
Anglamark), som redan idag leder ligan med 10 procent egna varumérken,
ska fore 2005 ha nétt det dubbla.'"

En inbyggd konflikt finns i att leverantorerna samtidigt ocksé har just
livsmedelskedjorna som sina kunder. Leverantdrerna dr beroende av en bra
kontakt och tillgang till marknaden och har dérfor svart for att 6ppet och
offentligt kritisera den allt hardare konkurrensen frén “private brands”. Men
en allt hogljuddare kritik kommer nu i stéllet fran deras intresseorganisation,
DLF, Dagligvaruleverantorers Férbund, som menar att utvecklingen och

190> private brands’ leder till ett smalare utbud”, debattartikel av UIf Bernitz, professor i
Europaritt, Stockholms Universitet, med hénvisningar till Howard Smith, Balliol College,
University of Oxford. Dagens Industri, 26.10.2001.

1 »Mirkesslakt i hyllan, affirskedjornas egna mérken slar ut mindre konkurrenter”, Dagens
Industri, 26.11.2001.
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markesslakten i1 hyllorna kan komma att leda till ett utarmat produktutbud
for konsumenterna.'”

DLF bildade 1 hostas ocksa ett eget Varumirkesrdd med uppgiften att ’bidra
till en hog etisk standard vid utformande av produkter och kénnetecken pa
den svenska dagligvarumarknaden” och "motverka forekomsten av
vilseledande, forvédxlingsbara eller pa annat sétt otillborliga efterbildningar
av kédnda eller sdrpriaglade produkter eller kdnnetecken genom att uttala sig i
principiellt betydelsefulla fragor”.'”® Réadet bestér av jurister och fackmin
frdn handel, reklam och design och agerar och fattar sina beslut helt
sjalvstiandigt, ex officio. De beslut och uttalanden som avges ar tdnkta att
fungera som tillrdttavisningar, att f& den som kopierar att dndra
utformningen pé sin produkt.

- Var uppgift dr att bidra till en béttre policy pd marknaden och kunna
klandra det som é&r snyltande och plagiatoriskt, fa dem som plagierar att
andra produktform. Men vi kan inte ha mer dn forhoppningar, vi dr ju ingen
myndighet, vi driver inget infér domstol. En aktoér som vill ga vidare till
domstol kan naturligtvis anvénda vart uttalande som en tillférd bevisuppgift,
var sammanséttning och erfarenhet i radet ger tyngd at beslutet, sdger Jan
Rosén, professor i civilritt vid Stockholms Universitet och ordférande for
Dagligvaruleverantorernas Varumiarkesrad.'**

Varumairkesradet kom nu i var med sina tva forsta kritiska uttalanden och
beslut. I det ena fallet hade fargen pa forpackningen viss betydelse — ett litet
rott paket.

4.3.2 Skyddsjakten pa ”copycats” —

Kaffe forsta utpekade offret for “fargtjuvar”

Ett omrade som pa senare tid blivit sdrskilt utsatt for copycats” ar kaffe. De
stora affdrskedjorna lanserar frekvent och gédrna sina egna varumérken med
hjalp av de vilkdnda tillverkarnas lika vilkdnda farger, ofta t.o.m. i exakt
samma fargnyans. Lotbergs Lilas farg anviands 1 ndgra fall som fargsignal
for mellanrost, Zoégas grona farg gir igen niar man vill signalera att det ar
friga om “skénerostat” kaffe.'”® Varumarkesradet valde att titta ndrmare pa
Signums och ICA:s roda kaffepaket, en forpackningsutstyrsel som i bada
fallen har en rod fargton som paminner om Gevalias traditionellt roda paket.
Béde Signums och ICA:s bryggmalda och mellanrostade kaffepaket har
dessutom, precis som Gevalias Brygg Mellanrost, forsetts med en bild av en
vit kopp med en markerad slinga av anga ovanfor.

2 A

193 Uppgifterna himtade fran hemsidan, www.dlf.se 28.05.2002.

19 Telefonintervju 24.04.2002.

193 »Skanerost” dr skapat som ett original av Zoégas och ingen allmin beteckning pa
rostningsgrad, uppger Monika Reimers, Konsumentkontakt, Zoégas, Helsingborg, 31 maj
2002.
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Rédet konstaterade forst att bdde Signums och ICA:s kaffepaket uppvisar
”sddana visuella element att de kan antas vara uppbyggda med Gevalia som
forebild”. Formatet, den roda fargen, banderollen, kaffekoppen, m.m. ger i
grunden samma intryck som Gevalia formedlar med sin forpackning, ansag
radet. Visserligen avviker Signums och ICA:s kaffepaket med sina mera
klarréda kulorer fran Gevalias mer ddmpade och melerade roda fargton. Den
kraftigt och sirskiljande exponeringen av ordmirket Gevalia kan ocksa leda
bort fran vilseledandemomentet vid en jaimforelse med Signums och ICA:s
paket. Men till det vigde radet ocksa in att det &dr frdga om “dagligvaror som
exponeras 1 konsumentledet i en miljo dar sarskilda svarigheter uppkommer
for konsumenterna att sérskilja de olika produkterna”. Sammantaget blev
slutsatsen att paketen knappast kunnat fa sin utformning oberoende av
Gevalias och att man “sékerligen soker nira associera till Gevalias
forpackning”, dirmed dr det friga om renommésnyltning och otillborliga
efterbildningar i strid med MFL.'*®

Varumairkesradets andra “copycat”-fall handlade om glass. GB:s
femtonariga skapelse, glasstartan Vienetta, har det senaste aret fatt sdllskap 1
frysdisken av ICA:s glasstarta Glassdrom. I minsta detalj har GB:s Vienetta
kopierats med samma rektangulédra form, en kakaostrang i mitten pa
ovansidan, horisontella lager av glass och spritsade vagmonster 1dngs
sidorna. Har spelade dock fargerna mindre roll f6r rddet. Vanilj ar vitt,
kakao dr brunt och fler farger én sé finns inte att ta till for en glasstarta i de
smakerna. Det som blev avgérande for radet hér var att
fargsammansdttningarna, den grafiska framstillningen av glasstartan, dven
exponeras pa ICA:s forpackning pa ett sitt som for tankarna till GB:s
Vienetta. Bilden av den brun-vita glasstartan med sitt karaktéristiska
vagmonster exponerat pa ICA:s forpackning ger konsumenterna en
minnesbild med risk for forvéaxling, och da dr det enligt rddet friga om ett
otillbérligt renommésnyltande i strid med MFL."7 1%

Med den kunskap vi nu har om férg i reklam och marknadsféring och med
de bedomningar vi sett 1 rattspraxis nationellt och 1 ett europarittsligt
perspektiv dr det dags for en inblick i1 det praktiska arbetet, asikter och roster
frdn de i reklambranschen som skapar det fargstarka vi ser — ”en studie 1
farg”.

1% Dagligvaruleverantorernas Varumirkesrad, Beslut nr 1:2002.

7 Dagligvaruleverantérernas Varumirkesrad, Beslut nr 2:2002.

198 Rédet bestod i bada de hir besluten av Jan Rosén, ordforande, professor i civilritt,
Stockholms Universitet, Tove Graulund, MARQUES, Chairman of Council, Arla Foods,
Kopenhamn och Tom Hedqvist, rektor, Beckmans School of Design.
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5 Att skapa visuell identitet — sa
arbetar art directors med farg

5.1 En enkatstudie om farg som varumarke

Alla varumérken kommer fran borjan frén en idé, ndgot som tankts fram
som bast fungerande kidnnetecken for en produkt. De som arbetar med detta
pa reklambyrder &r art directors, grafiska formgivare. De ansvarar for
produktens visuella utformning, det som ska finga malgruppens —
konsumenternas och anvindarnas — intresse. P& en sadan
varumérkesstrategisk nyckelposition maste det vil finnas massor av tankar
och tyckande om férg nér ett varumirke skapas? Dessutom utan att lagboken
eller EG-direktiv om farg som det gatfulla ”any signs” samtidigt ligger pa
deras arbetsbord. Hur ser det ut i denna verklighet for férger och deras
kapacitet? Hur tdnker och tycker en art director om farg som varumarke?
Hur styrs deras konstnérliga arbete av farger?

Jag har som metod for att undersoka detta sammanstillt en intervjuenkat
med sex frdgor om firg som varumérke som atta art directors pa
reklambyrder i Malmo har fatt svara pa. Den forsta delen av enkiten
behandlar firg som bérande del i ett varumaérkes visuella identitet mera
allmént. Dar har de tillfragade fatt svara péd frdgor om sin syn pé fargers
mojlighet som varumérke rent praktiskt, generiska farger, inarbetade koder
for vissa varor och tjanster, etc. I den andra delen av enkéten har fragorna
mera specifikt inriktats pa den juridiska problematiken, hur de ser pé
varumérkesskydd for farg, eventuella mojligheter, skyddsomfang och
frihdllningsbehov. Svaren har inhdmtats omvéxlande per telefon, per
mailkontakt och ocksd genom besdk pa reklambyraer. De svar jag fatt har
jag sedan summariskt sammanstillt och redovisar hér tillsammans med
nigra exempel pa uttalanden frin de intervjuade. Aven om detta inte ir
ndgon storre studie i sitt slag belyser svaren dndé — som jag ser det — en hel
del intressanta aspekter pa dmnet firg som varumirke.'”’

5.2 Kan man ha farg som varumarke?

Denna forsta fraga tar alltsa sikte pa hur de yrkesverksamma rent allmént ser
pa fargernas mojligheter 1 den visuella identiteten. Hér anser de flesta av de

19 Enkiten finns som bilaga till denna uppsats.
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atta tillfragade att farg/farger ensamma kan vara varumirke. Fem av atta
anser detta, nagra av dem dock med vissa forbehall. Bara en av de tillfrdgade
svarade klart nej pa fragan. Tva forholl sig tveksamma och angav liksom de
positivt instdllda vissa tillaggskriterier. Bland forbehédllen ndmns att det
stéller vildigt hoga krav pa konsekvens, att det finns ett forhallande till
grafisk design och att firg utan form inte fungerar. Unika farger och
kombinationer av farger framhalls av tva av de positivt instdllda som det
biast fungerande om farg ska fungera som ensam barande signal i den
visuella identiteten.

Som exempel pa omraden, produkter och tjanster, dér farger anviands pa ett
tdmligen bundet sitt ndmns livsmedel, godis, sjukvard, ldkemedel,
hygienartiklar, offentliga inrdttningar, politik, tidningar, kyrkan, banker,
forsakringsbolag, bensinbolag, industriféretag, mode och design, m.m. For
mode och design handlar bundenheten om trender under viss tid. De
traditionella och bundna fargvalen inom andra omraden uppges av flera av
de tillfragade ha att gora med sddant som vér kultur, fargpsykologi, etc.

- Hygienartiklar som t.ex. tval och schampo, dér kan farger ge en kénsla av
renhet, blatt, mm. Dér gér man nog bort sig kraftigt om man kommer med
nagot annat dn de farger som anses fungera bist. Livsmedel ér ett annat
exempel. Det ar ingen tillfallighet att McDonalds, Burger King och Clock
alla har rott och gult i sina varumérken. R6tt och gult dr matfarger. Konsums
blavita varumirke slog inte lika bra pa mat som pa andra varor. Ketchup
tilltalade inte 1 blavit flaska, darfor gjorde de om sa att bara etiketterna var
blavita pa glas istillet. Artsoppa i blavitt blev ocksa fel. Men pé bldjor och
andra pappersvaror dér var det frascht. Blatt ar frascht, men mat ska inte
kdnnas frasch pa det séttet. Det finns alltid en tanke med farg. Jag har aldrig
gjort nagot dir en farg varit oviktig.

(Markus Lindsjo, Art Director, McCann Malmo)

- Det finns vissa livsmedel dér vissa farger inte fungerar, for da koper folk
inte produkten. Vissa farger har viss betydelse for konsumenten, dér forstar
konsumenten vad den stér for.

(Jerker Hallin, Art Director, Dotzero, Malmo)

- I lakemedelsindustrin dr det ofta blétt, vitt, grétt i olika kombinationer.
Man ser sillan klatschiga farger, det ska vara kyligt och rent och ar véldigt
konservativt. Det dr vél inte positivt egentligen, men det &r for att det ska
kdnnas seriost. Lila och brunt ser man aldrig dér, knappast gront heller.
Halsokostmediciner, dar 4r man kanske lite friare.

(Susanna Theander, Art Director, Arbmans, Malmdé)

- Vissa féarger ér fel inom vissa produktgrupper, t.ex. gult passar inte till

tandkram.
(Leif Andersson, Art Director, ID kommunikation, Malmo)
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- Man kan vl séga att vissa farger kopplas till vissa tjanster. Forr var det sé i
alla fall. En bank skulle inte kunna ha rosa, t.ex. Men det dér borjar luckras
upp allt mer. Det finns forsdkringsbolag idag med okonservativa farger. Det
gamla giller inte ldngre.

(Jerker Hallin, Art Director, Dotzero, Malmo)

- Ofta handlar det om hur foretagen sjdlva vill ha det. Som formgivare vill
man det girna (vélja nya farger, reds. anm.), men det “anses inte” kunna
goras. Det dr svart att byta farger ocksa, strikt héller sig de flesta till sina
farger. Affarstidningar t.ex., dar anviander man alltid en speciell rod farg.
(Susanna Theander, Art Director, Arbmans, Malmdé)

- Kyrkan har sina farger, varden har sina, militiren sina, polisen sina,
brandkaren sina, politiska partier sina, posten sina... Ménga av dessa
inarbetningar ar redan sa att sdga besvdrande vid val av farger och
kombinationer 1 grafiskt arbete.

(Jerry Bengtsson, Art Director, Ahlquist & Co, Malmao)

Att andra redan anvénder vissa farger ihop med sérskilda varor eller tjénster
ar nadgot som far vdgas in i nyskapandet av varumirken. En sddan
omstandighet har manga paverkande funktioner pa fargvalen.

- En ny laskedryck, det varumarket bygger man inte i rétt och vitt. Det finns
1 och for sig andra lander dar man mycket vil kan gora det, men i1 Sverige ar
vi strikta och passerar séllan grinser. En mindre laskfabrikant kan inte
tampas med de stora. Coca-Cola har lart oss konsumenter att rott och vitt ar
cola. Pepsi-Cola dndrade sina farger och visade med det att man var en stark
varumdrkesbyggare. De som inte kan konkurrera vill istdllet dra nytta.
(Markus Lindsjo, Art Director, McCann Malmo)

- Vi har ett enormt stort utbud av varor och tjanster, vilket gor att
produkterna maste vara sirskiljande och kunna sticka ut i det visuella
bullret. I dag blir konsumenten inte lika forvanad nir man bryter traditioner
géllande farg och kommunikation. Matférpackningar har ofta mustiga,
varma farger for att framhava det “goda” 1 forpackningen. Nitro Crunch
bryter dessa regler med att anvinda kalla farger tillsammans med silver.
Malgruppen dr ungdomar som dr vana vid internetgrafik. De kénner igen sig.
Det handlar mer om frukoststunden nér man sitter och ldser pa
forpackningen an sjdlva flingan (som sjélvklart ocksd maste vara god).
Férger sdger en hel del, men jag tror inte att det dr produktsegmentet som ar
avgorande, utan snarare vad det 4r man vill férmedla.

(Lotta Heinegdrd, Art Director, Imperiet, Malmaé)

Att farg kan fungera som en stark positiv signal for varumérken nimns
manga exempel pa.
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-Ta Litta t.ex. ndr de kom. Man tidnkte pa Létta ndr man sdg bld himmel 1
reklam. I annonsen stod ett par, fotograferade i1 grodperspektiv framfor
texten “Har Du bestdmt Dig?”, och en kraftigt ljusbla himmel. Det var
valdigt starkt, man forknippade alltid en bld himmel med “Latta” nér man
sdg bld himmel 1 annonser och tv. Det handlar kanske inte direkt 1 det fallet
om blatt som varumirke, men den blé fargen blev dnda valdigt associerad
med varumérket.

(Susanna Theander, Art Director, Arbmans, Malmaé)

- Se nér de ekologiska produkterna precis kom ut. Det bruna otryckta
pappret var ldnge en positiv signal om en hidlsosam ekologisk produkt. Nu
har konsumenten vant sig vid att dessa produkter ska finnas i1 butikshyllan,
men hade alla varit bruna dn idag hade man haft svért att hitta ritt. De ser
valdigt olika ut idag, men pé de allra flesta finns ett gront inslag for att
markera det ekologiska

(Lotta Heinegdrd, Art Director, Imperiet, Malmd)

- I borjan pé 90-talet gjorde vi om det grafiska programmet f6r Malaco,
godistillverkaren, bl.a. forseddes alla forpackningar med rander gul-réd-
gron. Detta gav en stark signalverkan och kom att associeras med Malaco
och deras godis. Men forst efter en tids inarbetning naturligtvis.

(Jerry Bengtsson, Art Director, Ahlquist & Co, Malmao)

5.3 Ska man kunna ha farg som juridiskt
skyddat varumarke?

Stalls fragan pa det séttet dndras instillningen markant hos de tillfrdgade.
Haér svarar fyra av de atta tillfragade klart nej pa fragan, tre stéller sig
tveksamma och anger tilldggskriterier, vilket ocksa den enda positivt ja-
svarande gor. Flera av de som svarat nej och de som &dr tveksamma anger
ocksa klara problemomraden for ett juridiskt varumérkesskydd som bara
skulle omfatta farger i vissa produktgrupper.

De tillaggskriterier som nimns av den enda som svarat positivt och de som
ar tveksamma ar huvudsakligen fokuserat pa det som flera av de étta
tillfrdgade tog upp redan i den allménna fragestéllningen om visuell
identitet, nimligen form och design. Farger som &r unika 1 ett visst
produktsegment, fargkombinationer av olika slag och logotyper ndmns som
enda mojliga objekt for juridiskt skyddsomfang.

Form och design dr det problemomrade som s& gott som alla de tillfragade
namner. Farger dr beroende av hur och var de framstélls. En sdrskilt negativ
instéllning framhalls av flera av samtliga tillfragade for ensamma farger.
Aterkommer gor ocksé frihallningsbehovet. Firger ska vara fria for alla att
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anvénda och férbud upplevs som trakigt, otydligt och nagot som skulle
medfora minga praktiska problem och dilemman.

- Det ar ju en jattetilltalande tanke. Men jag tror inte fargerna racker for alla
varldens varumérken. Och det finns bara ett visst antal nyanser minniskan
kan se, sa det faller lite pa sin egen orimlighet. Vi har ett mycket tydligt
praktiskt dilemma ocksa: Jag kan bara registrera en fargnyans, ingen farg.
Fargen skiljer sig sedan beroende pé var den placeras, nyanserna forédndras
ndr man ser den 1 annonser, 1 tv, trycksaker, mm. Det &r svart, for det beror
pa papper och tryckteknik. Det kénns lite onddigt att bara registrera en farg.
Fargkombinationer, det dr lite annat. Dar &r jag inte lika séker.

(Markus Lindsjo, Art Director, McCann Malmo)

- Hur gor man t. ex. med generiska féarger i1 olika produktgrupper?
(Lotta Heinegdrd, Art Director, Imperiet, Malmaé)

- Jag tror inte man vinner pa det. Och ar det nagon som tar efter och liknar
har den vl i sa fall lyckats sdmre. Det blir ju good-will f6r den som lyckats.
Om man tar Orange t.ex., om de hade fatt orange skyddat som férg, och
nagon annan ocksa borjar kora med orange, da associerar man dnda till
Orange och tror att det man ser har med deras varumaérke att gora.

En restaurang med orange skulle kanske ocksa associera till Orange.
(Susanna Theander, Art Director, Arbmans, Malmdé)

- Jag ér av den asikten att bygger du varumaérket korrekt kommer det dnd4 att
kdnnas igen om niagon annan anvander nagon del av det. Du bygger in ett
skydd for farg automatiskt. I nio fall av tio kommer de &nda att tinka pa ditt
varumadrke och da tjanar du good-will.

(Markus Lindsjo, Art Director, McCann Malmo)

- Férg tror jag, kan aldrig bli den viktigaste delen i ett varumirke. Lek till
exempel med tanken att du gor en logotype for en restaurang "Red Spot".
Och gor en r6d punkt som varumairke. Det fungerar 1 smétt och pé detaljniva
men det fungerar aldrig helt utan textbilden: Red Spot. Tillsammans skapar
de, text/typografi och farg/form en logotype och den kan du skydda men
aldrig bara den roda punkten. Jag har gjort en serie produktnamn/logotyper
dar fargen dr det som skiljer produkterna &t men utan namnet och
kopplingarna till produkten fungerar inte fargerna i sig.

(Anders Dahlstrom, Art Director, Navigator Advertising, Malmad)

5.4 Analys och slutsatser av enkatstudien

Det framgér av svaren att farg som varumaérke &r ett problematiskt omréade.
Samtidigt som de flesta tillfrdgade tycker att farger kan fungera som ensamt
varumdrke stéller sig anda de flesta negativa till att farger ocksa ska kunna
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varumadrkesskyddas juridiskt. Alla de tilliggskriterier och problem som de
tillfrdgade namner bade 1 den allménna fragestdllningen och nér det géller
den juridiska mer specificerade kdnneteckensritten pekar ocksa at samma
hall. I huvudsak kan problemen sammanfattas och analyseras med foljande
slutsatser:

- Féarger ar beroende av hur och var de framstélls. Savil ensamma farger som
kombinationer av farger har ett forhéllande till sin omgivning, till form och
design, till grafiska uttryck i1 logotyper etc. Farger ar aldrig ensamma,
isolerade som kdnnetecken. De ér relaterade till de olika objekt de appliceras
pa, vare sig det ar fraga om ett platt papper eller en viss formgiven produkt
eller forpackning.

- Farger har ocksa ett forhéllande till sin omgivning som handlar om milj6
och psykologi, var de kommer i blickfang for betraktaren. Vissa farger ar
matfarger, vissa farger star for tradition och kultur inom sddant som t.ex.
lakemedel och hygien. Vissa farger undviker man helt enkelt 1 vissa
sammanhang. Har ges flera intressanta exempel av de svarande bade pa vad
som fungerar och vad som inte gar sa bra. Intressant ar hur ’nya farger”,
farger som inte anvénts tidigare 1 ett visst sammanhang kan leda till nya
trender och traditioner, t.ex. hur brunt papper blev nagot som kopplades till
miljévanlighet och hur silverfargade frukostflingepaket nu har den unga
datagenerationen som malgrupp. Farger kan fi nytt liv och skapa nya trender
som kanske manga vill f6lja.

- Friheten att fa vélja och experimentera med féarger 1
varumdrkesammanhang uttrycks ocksa mycket starkt av de tillfragade nir
frigorna fokuseras pa juridiskt skydd for farg. Sa gott som alla var negativt
och tveksamt instéllda till varumérkesskydd for farg, sarskilt om det ar fraga
om ensamma farger. Att nagra kan tinka sig varumérkesskydd for grafiskt
formgivna logotyper i farg speglar den uppfattning manga framforde i den
allménna fragestillningen, ndmligen att farg alltid har ett forhallande till
form och design. En grafiskt formgiven logotyp sndvar in relativiseringen
till en dimension, det juridiska figurmarket.

- Det som beskrivs som otydligt i juridisk varumarkesrétt handlar ocksa till
stor del om férgens relativitet, svarigheten att grafiskt d4skadliggora en viss
bestdmd fargnyans sa som den i verkligheten kommer att se ut i form och
miljo, paverkan av tryckteknik, etc.

- Generiska farger dr ett annat otydligt &mne for juridisk varumarkesrétt 1
friga om farg. Det som inte dr kdnt som en generisk farg i dag kanske &r det
1 morgon. Brunt kunde t.ex. snabbt bli allmént kdnt som en signal for
ekologiska produkter.

- Starka varumérkesbyggare anses inte behova sérskilt juridiskt

varumadrkesskydd for sina farger. Har varumérket byggts ritt ger farger anda
genom association good-will till den marknadsledande, inte till efterféljare.
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Det sistndmnda har &r en sa komplicerad fraga att den hor hemma i1 mitt
avslutande kapitel, som vi nu kommit fram till...
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6 Slutsatser och
framatblickande analys for farg
som varumarke

Férg som varumérke ir ett spdinnande &mne med ménga olika infallsvinklar.
Férg som varumérke dr atminstone nagot som &r etablerat och fungerar i
kommersiella ssmmanhang. Vi kédnner igen Kungsdrnens mjolpéasar, vi vet
att en rod-vit laskburk har colasmak och vi kan lata oss lockas att kdpa en
illgron schampoflaska. Ett tydligt bevis for hur viktiga farger ar
kommersiellt 4r ocksé den sponsring med farg som pagér inom sporten, de
stora summor som betalas for att en ishockeyhall ska {4 en lila touch eller ett
proffscykellag ska kora i roda drikter. Det dribblas med mycket stora
summor och intressen 1 sportsponsring. Handbollskillarna tévlar inte bara
for Sverige utan ocksé for Kexchoklad och vi kan t.o.m. nu fa se hela
fotbollsallsvenskan omdresserad till lila och gult...

Denna typ av sponsring och reklam visar ocksa att farger inte &r
miljoberoende, de fungerar som ett kdannetecken dven nir de gestaltas i en
annan form eller pa ett annat sétt. Gul-bruna rutor dr en betingelsesignal for
Kexchoklad vare sig rutorna ses pa handbollslandslagets trdjor, i en tryckt
tidningsannons eller pd butikshyllan bland andra chokladkakor. Var som
helst ddr det finns mottagare for signalerna racker fargerna som signal. De
behover inte ens inordnas i linjer eller rutor. Allt efter miljo kan man
anpassa fargerna till nya objekt och former. En hemsida, fargen pa en bar
eller reklamprylar.

Enkitstudien bland art directors bekriftar ocksa denna bild av farger som
effektiva marknadsforingssignaler och att vissa farger tydligt hor ithop och
fungerar for vissa varor och omraden.

Det ér nér fargerna méter juridiken som problemen borjar. Hir later fargerna
inte inordna sig sa latt, vilket ocksa &r tydligt av den rittspraxis som finns pé
omrddet. I svensk rétt har det gatt mycket trogt for fargerna. Men ett
registrerat EG-varumirke géller ju dven 1 Sverige, sa vi har redan ett antal
skyddade fargvarumérken att titta pa i var ndrmsta omgivning, den lila
Milka-chokladen, de rod-orange-svarta Duracellbatterierna eller
internetforetaget Deutsche Telekom, vars magentafargade tavlingscyklister
ocksa kan beskadas pé tv-kanalen Eurosport. Greppet att ha ett eget cykellag
som kor 1 en farg som ocksd dr inregistrerat EG-varumérke for foretaget ar
smétt unikt och dnnu ett bevis for hur sport och varumérken har hittat
varandra i en guldkantad fargsymbios.
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Efter Milkas och Deutsche Telekoms registreringar har det varit stopp for de
ensamma fargerna som EG-varumaérken — hittills. Den forhallandevis snabba
registreringen av fargen lila for Krafts choklad framstéar ocksa i forhéllande
till efterfoljande praxis vid OHIM som udda pa manga sitt. Att det t.ex.
tvingades fram en marknadsindelning med Lofbergs Lila och Cadburys ser
lite méarkligt ut 1 dag med tanke pé hur flitigt lila stindigt anvénds i den
varuklassen av choklad- och godistillverkare. Sékerligen hade registreringen
ocksa stoppats i dag pa grund av det tydliga frihdllningsbehov som OHIM
markerat hir. Lila far anses deskriptivt och generiskt som utstyrsel och
kannetecken for en mingd olika sotsaker, svart vinbér, bjornbér, viol, etc.
Andra choklad- och godistillverkares flitiga anvindning av lila visar ocksa
att Kraft har svart att bevaka och kontrollera sitt EG-varumérke.
Generaladvokatens uttalande 1 EG-domstolen om att luktvarumarket a
smell of fresh cut grass” var en ”pérla 1 6knen” (Sieckmann-maélet), samma
géller vél egentligen ocksé for den lila chokladen. En godkind registrering
av lila for choklad &r ocksa en pérla i 6knen”.

Registreringen av Deutsche Telekoms fargvarumirke magenta ar svarare att
kritisera, frimst forstds for att internettjénster dr ett omrade som inte lika
tydligt som livsmedel och konfektyr later sig 6versvidmmas av alternativ och
konkurrenter. Dessutom &r den hér fargen i1 det har sammanhanget
sékerligen lattare att bevaka.

I sammanhanget bor man ocksa beakta att Orange Personal Communications
Services verkar kunna hévda sig bra 1 Europa med fargen som framsta
marknadsforing, trots misslyckandet vid OHIM. Ett inregistrerat ordmirke
ger om inte ett direkt skyddsomfang for fargen, sa dtminstone ett
marknadsrattsligt. S& hur mycket ar ett immateriellt varumarkesskydd for
farg egentligen vért?

Fargkombinationer, tva eller tre farger ihop, accepteras lattare av OHIM.
Det dr ocksé ganska naturligt, eftersom det faktiskt ocksa innebér en storre
grad av skapande. Tva eller tre farger 1 ett bestimt grafiskt uttryck eller
kopplat till en viss bestimd form &r ett steg till pa skalan for ett
kannetecken. Tyvérr verkar inte dessa uttryck och bedémningar ha funnits
med fran borjan vid OHIM, utan véxer fram gradvis av praxis i
besvirssinstanserna. Samma sak med de generiska och deskriptiva fargerna.

Intressant och anmérkningsvért dr hur fargvarumirken hamnar i olika
ansOkningsklasser vid OHIM beroende pa den grafiska representation den
sOkande bifogar for sitt varumérke. Flera av de EG-varumérken som nu har
registrerats som “colour per se”, t.ex. J.T. Ronnefeldts och Rexroth
Indramats randiga mérken och Beechams regnbagsfigur i fyra farger ar ju
egentligen figurmérken och borde kanske hellre sorteras som sddana i
klassen “figurative” med angivna fargkrav i stéllet. Lika mérklig &r
oordningen bland ldkemedelskapslar och tabletter som nu soks och
registreras omvéxlande i klassen ”colour per se”, med grafisk representation
av bara fargerna med ordbeskrivning om hur de ska appliceras pé produkten,
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och 1 klassen ”figurative”, platta avbildningar med angivna fargkrav i ord,
utan grafisk representation av den exakta fargnyansen. Sddana har
begreppsfallor skapar osékerhet i skyddsomfanget.

OHIM har nu det senaste aret borjat sdga nej till fairgvarumirken dér den
s0kande anses beroende av sin ordlogotyp eller annan liknande grafik ihop
med fargen. En intressant utveckling, som bor jaimforas med
generaladvokatens uttalande om farg som kinnetecken, dér farg ségs vara
nagot relativt som har lika svart att nd precision som lukttecken.

Férgernas juridiska problem kommer ocksé vil till uttryck nér art directors 1
reklambranschen svarar pa fragor om detta. Den grafiska
fargrepresentationen har ett séarskilt forhallande till en designad produkt,
eller som i de fall som ror logotyper, ett sdrskilt grafiskt utforande, linjer,
band, etc. Man kan stilla sig frigan om farg som varumaérke egentligen
existerar? Logotyper och utstyrslar kommer fran borjan fran idéer och fritt
skapande av visuell identitet hos ett kommersiellt gangbart varumérke. En
art director dr en konstndr 1 varumérkessammanhang och fargen ar ett av
manga valmoment. En jamforelse kan litt goras med t.ex. konstnérer,
forfattare och musiker som skapar utifran fria farger, toner och bokstiver.
Att bryta loss en del i fargskalan for ett varumérke inverkar pa det fria
skapandet for en art director.

Dessutom uppkommer alltid med farg den svara frdgan om det &r samma
farger vi ser. Man riknar med att sju, atta procent av alla min har nagon
form av medfott defekt rod-gron-seende. Nedsatt fargseende pd andra sétt dn
just rod-gron-seende kan ocksa uppstd av ménga andra skél, sjukdomar,
alder etc.”” Firger ses och uppfattas ocksé olika beroende pé material,
strukturer, omgivning, etc.””!

Férgerna later sig inte fangas sa litt. Den lilla, lilla fargskillnaden kan finnas
men dnda ricka for en “copycat”, den som vill lana lite av det
marknadsledande varumarkets farger. Har har Varumérkesradet bildats for
att som en branschndmnd med jurister och reklam- och designexperter
kunna gallra lite bland de vilseledande varorna. Férhoppningsvis kommer de
ocksa kunna ha snabbhet som instrument. Dagligvaruhandeln, och sarskilt
livsmedelsbranschen, dr stindigt konkurrensutsatt och full av nyheter. Det
géller att synas bast for att locka mest och just farger ar en vil studerad och
etablerad igenkdnnings- och locksignal. Konsumenten dr ocksa en otrogen
gynnare som snabbt later sig lockas, vare sig det handlar om fricka nya eller
frackt hirmande farger.

Och vem kan vél ana nér trender slar till och far alla
mineralvattenstillverkare att vilja smaksétta med gurka, melon och lime och
ha grona etiketter for det? Den grafik-silvrigt graa fargen som nu brer ut sig

2% Sisefsky, Om firg, uppfatta, forsta och anvinda firg, s. 142ff.
2 Sisefsky, Om firg, uppfatta, forstd och anvinda firg, s. 12-24.
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bland livsmedelstillverkarna — skulle den forsta som ténkte pa det ha fatt
ensamritt? Var ska man vaga sétta gransen for ett varumérkesskydd nér man
kanske ocksd maste kunna forsoka prova pa att inarbeta en vara? Kanske
behdvs inget varumérkesskydd for farg for vissa grupper av varor? Ska man
1 stéllet fortydliga livsmedelsklassen sa att farg méste hora ihop med form?
Ska design och upphovsritt kopplas till fargade laskflaskor och glasstértor?
Féarg som varumairke foder hela tiden nya fragor — &mnet tar aldrig slut. Inte
uppfinningsrikedomen heller:

En lila ldsk har just gjort entré. Bade flaskan 1 sig och lasken ar giftigt lila,
smaken dr enligt den lila etiketten druva och bar. Distinktivt eller generiskt?
Jag vet inte. Flaskans form har i alla fall viss sarpriagel. Tillsammans kanske,
om nu inte detta ar en funktionell form med det greppvénliga mittpartiet. ..

Men Disneys” fargburk med svart-vita rutor, om man nu kan fa fram det, da
ar det kanske vért en registrering. For den fargsattningen, 1 det utforandet,
som produkt. Likadant om négon vill géra neongront lysande 6l eller
choklad som ér lila — alltsd produkterna som sadana. Nagot som ingen annan
— dnnu — vet att de behdver och vill ha. Eller?
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7 Har de lyckats,
reklammakarna och foretagen?
Testa sjalv...

Nu ér det dags for ldsarens insats. I ett avslutande associationsexperiment
om férgers genomslagskraft foljer hér ett antal fargkombinationer som
anvinds i logotyp och annan utstyrsel hos nagra stora varumérkesbyggare.
Vilka farger forknippas med vilka foretag?

Rott-gult Friskis&Svettis ~ Hemkdp  Pressbyran
Orange-blatt Expert Hasten Statoil

Rott-vitt Nivea Friskis&Svettis  KappAhl
Blatt-vitt Nivea Pressbyran Lindex
Blétt-svart Lindex KappAhl  Hennes&Mauritz
Gult-gront Preem Statoil Espresso House
Gront-blatt Preem Espresso House Nivea
Orange-svart Statoil Pressbyrdn Expert
Gult-svart Expert Skanska Kapp-Ahl

Facit finns i tidningar, tv och pa stan!
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Bilaga A

Ifyllt av:

Titel:

Anstilld vid/Foretag:

ENKATFRAGOR

Visuell identitet — allmént

Kan farg/farger ensamma enligt Dig fungera som varuméirke? (exempel?)

Finns det enligt Dig omréden, produkter, tjanster dér farg som varumarke
eller birande del konkurrensméssigt fungerar sirskilt bra? (exempel?)

Finns det enligt Dig omraden, produkter, tjanster dar vissa farger positivt
upplevs ha sirskild betydelse? (ex. generiska farger, uttalade koder)

Finns det enligt Dig omréden, produkter, tjanster ddr fargerna inte kénns helt
fria eller det finns oldmpliga val? (exempel?)

Varumirkesritt - skyddsomfing

Bor farg/farger enligt Dig kunna f& varumirkesskydd?

I vilken utstrdckning skulle Du i sé fall kunna ténka Dig ett sddant skydd?
(ex. pa ev. begransningar och frihdllningsbehov)

Till sist undrar jag om Du har ett eget exempel pa varumérke Du skapat dér
farg varit den viktigaste delen i den visuella identiteten?

Stort Tack for Din medverkan!
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Tidningsartiklar
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”Fargen som varumérke”, Brand News, Jubileumsnummer 1990-2000, jan.
2001

”Arkiv”, Brand News, Jubileumsnummer 1990-2000, jan. 2001
“Trettio ars inarbetning ej vird att snylta pa?”, Brand News, mars 2001
”Absolut sponsrad nation i Lund”, Sydsvenska Dagbladet, 29 aug. 2001
Sjélen till salu for kaffepengar”, Sydsvenska Dagbladet, 24 sept. 2001
“Forpackningar, Marknadsritt”, Brand News, sept. 2001

”Falld for vilseledande burkdesign”, Brand News, okt. 2001

”V.LP.”, Cycle Sport, okt, 2001
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”Tobaksfesten fortsitter, unga i Lund bjods pa billiga cigaretter”,
Kvdllsposten, 19 okt. 2001

KO stimmer Austria Tabak”, Géteborgs-Posten, 25 okt. 2001
”Private brands’ leder till ett smalare utbud”, Dagens Industri, 26 nov. 2001
”Reklamfester for tobak stoppas”, Helsingborgs Dagblad, 14 nov. 2001

”Skillnad pé rodfarg och rodfarg, enligt domstol”, Tidningarnas
Telegrambyrd, 23 nov. 2001

”Markesslakt 1 hyllan, affarskedjornas egna mirken slér ut mindre
konkurrenter”, Dagens Industri, 26. Nov. 2001

“Fel farg blev fulltraft”, Var Bostad, Nr 1, jan. 2002
”TV-succéer baddar for guldregn”, Vision, 7 teb. 2002

”Nya tider kréver ny forpackning”, Sydsvenska Dagbladet, 19 feb. 2002

Tv-program

”Den farvede verden”, Del 3, ”Farv i design”, Danmarks Radio/Arentoft
Film, DRI, sént 2 okt. 2001

”Véara rum”, “Fargens sprak”, Utbildningsradion, SVT1, siant 18 nov. 2001

”Nyhetsmorgon”, TV4, sdnt 31 maj 2002

Pressmeddelande och broschyrer

”Saeco: Cycling sponsorship — the reasons behind our choice”, 05.06.2001,
pressmeddelande utlagt pd hemsidan www.saeco.it

“Kénda mérkesvaror plagieras”, pressmeddelande fran
Dagligvaruleverantorernas Varumérkesrad, 23.04.2002

”Hembakat, Category management med fokus pd konsumentens beteende 1
butik”, Cerealia Foods, 2001
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Intervjuer per telefon, uppgifter lamnade per mail, etc.

Ola Envall, utvecklingschef, Cerealia Foods, 18 april 2002
Kathrine Lotberg, varumirkesansvarig, Lofbergs Lila, 19 april 2002
Monika Reimers, Konsumentkontakt, Zoégas, Helsingborg, 31 maj 2002

Jan Rosén, professor i civilritt vid Stockholms Universitet och ordforande
for Dagligvaruleverantorernas Varumérkesrad, 24 april 2002

Stephanie Rowland, Information Section, OHIM, 2 maj 2002
Sven-Erik Svensson, marknadschef, Lofbergs Lila, 13 maj 2002
Cecilia Winte, produktchef, Cloetta Fazer, 13 maj 2002

Forex Service Center, Malmo, 31 maj 2002

Deltagande i enkéten om farg som varumaérke

Leif Andersson, Art Director, ID kommunikation, Malmo

Jerry Bengtsson, Art Director, Ahlquist & Co, Malmé

Anders Dahlstrom, Art Director, Navigator Advertising, Malmo
Jerker Hallin, Art Director, Dotzero, Malmo

Lotta Heinegard, Art Director, Imperiet, Malmo

PM Lindbladh, Art Director, Navigator Advertising, Malmo
Markus Lindsj6, Art Director, McCann Malmo

Susanna Theander, Art Director, Arbmans, Malmo
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Internet, hemsidor med sokfunktioner och databaser

Www.oami.eu.int Office of the Harmonisation for the Internal
Market (Trade Marks and Designs Office)

WWW.prv.se Patent- och Registreringsverket

WWW.ne.se Nationalencyclopedin

Offentligt tryck

Sverige

SOU 2001:26, Ny varuméirkeslag och dndringar i firmalagen
Marknadsforingslag (1995:450)

Réttegingsbalk (18 juni 1942)

Tobakslag (1993:581)

Varumairkeslag (1960:644)

EG

Rédets forordning (EEG 40/94) om EG- eller gemenskapsvarumérken (EG-
VMF)

Rédets forsta direktiv 89/104EEG av den 21 december 1988 om
tillndrmningen av medlemsstaternas varumarkeslagar
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http://www.prv.se/
http://www.ne.se/

Rattsfallsforteckning

Sverige

Patentbesvirsritten

PBR 95-573

Regeringsritten

RA 2000 ref. 62, I och II
RA Notisfall 1979, Ab-242/79
RA Notisfall 1980, Ab-343/80

RA Notisfall 1981, Ab-261/81

Marknadsdomstolen

MD 1995:10, CPC Foods mot Adaco

MD 2001:26, Stora Kopparbergs Bergslags mot Alcro-Beckers

Stockholms tingsritt

Malnr C-23-00/C-27-00, Red Bull mot Energi Trading

Malnr C-36-99, OLW mot Estrella

Branschnimnd — Dagligvaruleverantorernas Varumérkesrad

Beslut nr 1:2002 (Gevaliakaffe)

Beslut nr 2:2002 (GB:s Vienetta)
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EG

EG-domstolen
T-122/99 16.02.2000 (Procter & Gamble/OHIM, formen pa en tval)

T-117/00 19.09.2001 (Procter & Gamble/OHIM, vit/ljusgrona tvétt- och
disktabletter)

T-118/00 19.09.2001 (Procter & Gamble/OHIM, vit/gronprickiga tvétt- och
disktabletter)

T-119/00 19.09.2001 (Procter & Gamble/OHIM, vit/gul- blaprickiga tvatt-
och disktabletter)

T-120/00 19.09.2001 (Procter & Gamble/OHIM, vit/bléprickiga tvitt- och
disktabletter)

T-121/00 19.09.2001 (Procter & Gamble/OHIM, vit/gron- blaprickiga tvitt-
och disktabletter)

C-273/00 06.11.2001, Generaladvokatsuttalande (Ralf
Sieckmann/Deutsches Patent- und Markenamt, kanelsyra som lukttecken)

T-173/00, Pending Case, KWS Saat / OHIM

OHIM

Third Board of appeal 12.02.1998 Case R 7/1997-3 (orange)

Third Board of appeal 18.12.1998 Case R 122/1998-3 (light green)
Third Board of appeal 22.01.1999 Case R169/1998-3 (yellow)

Second Board of appeal 11.02.1999 Case R 156/1998-2 (the smell of fresh
cut grass)

Third Board of appeal 20.07.1999 Case R 5/1999-3 (cobalt blue)
Third Board of appeal 28.07.1999 Case R 110/1999-3 (rose)
First Board of appeal 25.01.2000 Case R 136/1999-1 (green and black)

Second Board of appeal 29.02.2000 Case R 342/1999-2 (blue)
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First Board of appeal 08.03.2000 Case R 511/1999-1 (3D-mark, white and
light blue)

Second Board of appeal 22.03.2000 Case R 59/1999-2 (black and yellow)
Third Board of appeal 13.04.2000 Case R 210/1999-3 (dark grey and green)
Second Board of appeal 19.04.2000 Case R 282/1999-2 (orange)

First Board of appeal 19.06.2000 Case R 344/1999-1(light and dark orange)
First Board of appeal 19.06.2000 Case R 345/1999-1(light and dark blue).
First Board of appeal 19.06.2000 Case R 346/1999-1(light and dark green)

First Board of appeal 20.06.2000 Case R 707/1999-1 (3D-mark, red, white
and green)

First Board of appeal 20.06.2000 Case R 717/1999-1 (3D-mark, yellow,
white and green)

First Board of appeal 22.06.2000 Case R 379/1999-1 (yellow)

Second Board of appeal 23.05.2001 Case R 176/2000-2 (orange)

First Board of appeal 24.07.2001 Case R 477/2000-1 (orange und grau)
Third Board of appeal 23.01.2002 Case R 137/2001-3 (orange)

Opposition Division, 31.01.2002 No 233/2002 Boehringer Ingelheim
Pharma/Eli Lilly and Company (farg pa liakemedelskapslar)
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