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Sammanfattning

Den forskjutning som har skett i foretagens intresse fran materiella till
immateriella tillgangar har okat kraven pa skapandet av framgangsrika och
konkurrenskraftiga varuméarken. Varumérket kan idag sta for betydande
tillgangar och ofta utgor varumérkets namn kérnan av dessa tillgangar.

Namnvalet & av stor vikt for skapandet av ett starkt varuméarke och dess
betydelse for varumérkets framtid bor inte underskattas. Val av "rétt namn”
kan medféra substantiella fordelar for varumérkesinnehavaren, framst
genom sankta marknadsforingskostnader, men aven i form av juridiska
fordelar. Védjs daemot "fd namn’, gar foretaget miste om
efterstravansvdrda marknadsforingsfordelar och  dessutom  riskerar
varumarkets juridiska styrka att inskrankas, nagot som i framtiden kan fa
allvarliga konsekvenser for foretaget.

Frégan forfattaren forsoker besvara i uppsatsen & hur namnet paverkar
varumarkeskapitalet och vad som Kkarakteriserar ett bra namn i ett
varumérkesbyggande perspektiv. Av speciellt intresse & det att vaga och
analysera forhdllandet mellan foretagets marknadsforingsintressen och de
juridiska aspekterna. Forfattaren drar foljande generella slutsatser rdorande
namnets inneboende egenskaper:

e Ett bra namn maste vara kommersiellt gangbart, d v s det maste
besitta formagan att fanga konsumenternas uppmérksamhet och
lojalitet. Dessutom maste namnet vara av sadan karaktar att det
medger ett effektivt juridiskt skydd. | ljuset av Aakers "Brand
Equity” modell betyder detta att ett "bra namn” & ett namn som
besitter férmagan att skapa och bibehdlla ett hogt varuméarkeskapital .
Ur en markandsforingsmassig synvinkel ror det sig om de fyraférsta
kriterierna i Aakers modell och i ett varumérkesréttsligt perspektiv
roér det sig om den femte.

e Forutom vissa faktiska omstandigheter, sdsom namnets formaga att
anvandas praktiskt i marknadsforarens vardag och dess karaktéar av
att vara sprakmassigt enkelt, sd & ett namns framgang uteslutande
avgorande av de associationer som finns kopplade till namnet.
Associationer kan antingen finnas naturligt bundna till det ord som
védjs som namn, eller s kan de skapas genom inarbetning, d v s
genom traditionell marknadsforing av market. Att fylla ett fran
borjan associationsfritt namn med innebord & en dyr och
tidskrévande process och det ar darfor bade billigare och effektivare
att véalja ett namn som redan besitter en existerande associationsbas.



Tva huvudtyper av associationer kan identifieras. Associationer som
kopplas till varukategorin, d v s till produkitypens typiska
beskaffenhet eller anvandningsomrade och associationer nastan helt
utan antydningar till varukategorin, d v s associationer kopplade till
det individuella mérket snarare an till varan som sadan.

Ur en marknadsforingsmassig synvinkel & bada associ ationstyperna
fordelaktiga, men pa olika sétt. Produktypsassociationer underl&ttar
skapandet av varumérkeskannedom och hjdlper konsumenten att
gbra en nodvandig koppling mellan produkten och dess
anvandningsomréde. Mérkesassociationer  skapar  gynnsamma
forutsattningar for utvecklandet av en stark varumérkesidentitet,
ndgot som & viktigt for skapandet och bibehdlandet av
varumérkesl ojalitet.

| ettt varumdarkesréttsligt perspektiv. @& namnets inneboende
sarskiljningsformaga av storst betydelse for dess juridiska styrka.
Sarskiljningsformagan ar avgorande for varumarkets mojlighet att bli
registrerat, savdl som for dess formaga att motstd framtida
intrdngsforsok och degenerationsfaktorer. Produkttypsassociationer,
till skillnad fran markesassociationer, kan ha en negativ inverkan pa
varumarkets sarskiljningsformaga. Detta beror pa att begreppen
sarskiljningsférmaga och produkttypsassociationer i allt vasentligt
har samma ursprung - ju fler tydliga associationer kopplade till
produktens varukategori namnet bar pd, desto lagre inneboende
sarskiljningsformaga besitter det och vice verca.

Allmant sett bor man i skapandet av ett starkt varumérke darfér se
till att namnet & rikt pa associationer som inte forsamrar dess
skyddsformdga, d v s  markesassociationer  framfor
produkttypsassociationer. | slutdndan ar givetvis namnvalet beroende
av vilken sorts produkt det & som skall namnges och den malgrupp
produkten &r tankt att riktasig till.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

K annetecknande for konkurrensforhallanden inom méanga branscher idag &r
att en produkts dverldgsenhet i sig inte &r tillracklig for att garantera dess
framgang. Produktlivscykeln har forkortats drastiskt till f6ljd av en snabbare
teknologisk utvecklingstakt samt ©kad hastighet med vilken imitationer
dyker upp pa marknaden. Produktrelaterade konkurrensfordelar riskerar
darfor snabbt att forvandlas till konkurrensférutsittningar.! Vidare har
globalisering, storre utbud av produkter och tjanster, 6kat media- och
reklambrus  intensifierat den redan tuffa  konkurrensen  pa
konsumentmarknaden.? Féljden blir att féretagen i allt hogre grad soker sig
till mer uthdlliga konkurrensmedel av immateriell karaktar. Ett framstaende
sidant konkurrensmedel & varumérket.

Varumarket stér ibland for valdigt storatillgangar och kan i vissafall till och
med utgora stérre delen av ett foretags nettovérde. | en studie av kénda
varumérkens vérde (gjord i USA), uppskattades bl.a. Coca-Colas varumarke
till ett varde av 69 miljarder US $. Microsoft varderades till 65 miljarder US
$ och prislappen pa varuméarket IBM 1&g p& 53 miljarder US $.* Eftersom
varumarket i mangt och mycket kan ses som foretagets varde i form av
image & det viktigt att skydda liknande uttryck for reklamvéarde och
goodwill >

Ett varumarkes varde &r till stor del kopplat till dess narvaro pa marknaden,
hur mérket uppfattas och vilken kvalitet det férmediar.® Det & allméant kant
att varumérkets namn spelar en avgorande roll for marknadsféringen av
produkter och tjanster och hur accepterat varumérket blir av allmanheten.
Namnet kan darfor vara direkt avgorande for produkters och tjansters
framgang eller fall.” Dessutom & namnvalet ofta kritiskt fér varumarkets
framtida juridiska skyddsférmaga.

Namnet & sdledes en véasentlig komponent i byggandet av ett foretags
varumérkeskapital. En erkénd brand management forfattare, Noel Kapferer,
menar att nastan vilket namn som helst kan anvandas i skapandet av ett
starkt méarke; under forutsattning att tid laggs ner pa att skapa mening &t
detta namn, d v s ge mérket en egen innebdrd och identitet. Det & dock inte

! Mélins. 8.

2 Affarsvarlden: Méarka eller markas (1998-05-06).
*Médlins. 8.

*Kotler s. 289.

® K oktvedgaard/Levin s. 309.

® Aaker (1991) s. 15 ff.

" Kotler/Armstrong s. 12ff.



oviktigt vilket namn man véljer; for det forsta maste de juridiska aspekterna
beaktas och for det andra kan " rétt namn” spara bade tid och pengar nar det
lillamérket skall forvandlastill ett stort.?

Genom att valja " ratt namn” kan sdledes mycket vara vunnet. Blair och
Rohn uttrycker sig i sin artikel - Commercial Trademarks Fly as Company
Flags - foljande angaende namnval et:

“ Sometimes the name becomes the most valuable asset of the company. As
such, it ought to be treated with all due respect for the commercial flag that
it is. Anyone who wishes to come up with a new name for a company or a
product needs to know the rules.” °

1.2 Problemdiskussion

Namnet paverkar i hogsta grad framgangen hos den eller de produkter som
ar kopplade till varumérket. Stora investeringar krévs for att marknadsfora
nya produkter och det & avsevarda summor som gar till spillo i héandelse av
att foretagets produkt inte vinner framgang, eller om varumérket inte
effektivt kan skyddas gentemot konkurrenter och mdjlig degeneration.
Marknadsforare och jurister har vanligtvis olika syn pa vad som konstituerar
ett "bra namn”. Jurister & primart intresserade av namnets férmaga att bli
registrerat och dess inneboende juridiska skydd, medan marknadsforare
framst intresserar sig for namnets formaga att formedla véardehtjande
information till konsumenterna.

Utifran denna bakgrund finner jag det intressant att utreda vad varumérkets
varde egentligen bestar i och pa vilket sitt namnet & kopplat till byggandet
av ett starkt varumarke? Vilka”regler” &r det som skall foljas vid namnval et
av en ny mérkesprodukt och vad konstituerar egentligen ett ”bra namn”?
Vilkajuridiska aspekter & det som maste beaktas och & dessa forenliga med
de marknadsforingsmassiga krav som stélls pa namnet?

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att utreda vad som kan anses vara ett branamn i ett
varumarkesbyggande  perspektiv. Fokus kommer att ligga pa
marknadsforarens respektive juristen version av ett bra namn och pa hur
dessa tva olika synvinklar samspelar och paverkar varandra.

8 Kapferer s. 133.
°Blair/Rohn s. 17.



1.4 Disposition

| det inledande kapitlet presenteras
uppsatsamnets bakgrund och en
problemdiskussion fors. Sutligen
preciseras uppsatsens syfte och
dispositionen presenteras.

| det andra kapitlet beskrivs
tillvagagangsséttet for arbetet. Jag
redogor for de val jag har gjort
angaende @&mne, under sokningsmetod,
teori och empiri. Kapitlet tar &ven
kortfattat upp hur datainsamlingen gatt
till och vilket material som har anvants.

| det tredjetill och med det femte
kapitlet skildras de teorier, modeller
och lagar somjag anser vara lampliga
for att forklara och analysera vad som
ar ett branamnii ett

var uméar kesbyggande per spektiv. |
slutet av varje kapitel kommer en
sammanfattning att goras, dar egna
synpunkter rorande innehallet i kapitlet
presenteras.

| det g atte kapitlet genomfors en analys
av det inhAmtade materialet och de
olika synvinklarna sammanfogas.
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2 Metod

2.1 Undersokningsmetod och material

| uppsatsen har jag anvant mig av en kvalitativ ansats, da syftet ar att soka
efter den kvalitet som & typisk for en foreteelse. | detta fall namnets
(ekonomiska och juridiska betydelse) for varumérkeskapitalet. Kvalitativa
understkningar baserar sina slutsatser pa icke kvantifierbar data, sdsom
attityder, vérderingar och forestallningar. Metoden har sin styrka i att den
visar patotalsituationen och darmed majliggor en okad forstéelse for sociala
processer och sammanhang. *° Forst&elsen for totalsituationen av ett namns
varde, d v s ett varde som beaktar bade de varumarkesréttsliga och
marknadsféringsmassiga aspekterna, beddmer jag som viktig for min
uppsats. En liknande forstéelse ar betydelsefull for alla personer som i sitt
dagliga arbete pa ndgot sitt kommer i kontakt med varumérken och/eller
namngivning av produkter, ma de vara varumarkesspecidister, brand
managers, eller sprékvetare.

En av de intressantare fréagorna med uppsatsen & forhalandet mellan det
ekonomiska och juridiska synséttet pa varumarkets namn och studien bar
darfér vissa komparativainslag.

Studien grundar sig pa sedvanligt juridiskt material och ett flertal viktiga
marknadsforings- och varumarkesteorier. Undersbkning har gjorts av
relevant lagtext, forarbeten, rattspraxis, EG-direktiv, EG-forordningar samt
doktrin och artiklar inom det varumarkesréttsliga omradet. Sarskilt
framtradande inom den varumérkesréttsliga doktrinen & Lérobok i
immaterialratt av Levin/Koktvedgaard, Sirskiljningsformaga av Holmaqist,
samt Varumérkeskonflikter av  Wessman. Marknadsforingsteorin
representeras framst av relevanta teorier och modeller hamtade fran
forfattarna Aaker, Melin, Kapferer, Keller och Urde. Aven artiklar, framfor
alt fran Journal of Marketing, har varit tongivande.

Tva kortare intervjuer med representanter fran en advokatfirma respektive
en namngivningsbyra/reklambyra har ocksa genomforts. Syftet med dessa
intervjuer & snarast att ge ett praktiskt stéd & en annars uteslutande
teoretisk uppsats. Empirin & varken tillrackligt djupgéende eller omfattande
for att sta pa egna ben och jag har darfor valt att aterge relevanta delar av
intervjuernalopande i teorikapitlet.

Materialinsamling av litteratur och artiklar har framforallt skett manuellt via
elektroniska bibliotekskataloger. Artikelsoktjansten ELIN fortjanar ett
sarskilt omnamnande. Utover detta material har &en information hémtats

Holme & Solvang (1997) s.79.
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fran hemsidor och databaser pa Internet. Sarskilt anvandbara kallor inom
EG-rétten & EU:s hemsida www.europa.eu.int och OHIM:s hemsida
www.oami.euint. Jag har anvant mig av réttsfall bade fran svenska
domstolar och fran EG-domstolen.

2.2 Avgransningar

Uppsatsen & till sin natur bred, da den behandlar bade juridiska och
ekonomiska amnesomraden. Jag har darfor varit tvungen att gora strikta
avgransningar och endast ytligt berdra vissa omréden och helt utesluta
andra, trots intressanta anknytningar till uppsatséamnet.

Uppsatsen utgdr ifran namnets betydelse for varumérket och sdedes
behandlas nastan uteslutande bedémningar som gors innan varumarkets
fodelse. Faktorer som kan knytas till varumérkets faktiska liv och
anvandande beaktas bara om de &r direkt hanforliga till dvervaganden vid
namnval sprocessen. Jag fordjupar mig darfér inte narmare i skydd for va
ansedda varumérken. Vidare kommer endast s.k. ordmérken att behandlas;
figurer, bilder, ljudméarken, farger, dofter, eller utstyrsel lamnas utanfér
studien, eftersom liknande varukéannetecken har véldigt lite koppling till
namnvalet.

Syftet med uppsatsen & att belysa namnets betydelse | ett
varuméarkesbyggande perspektiv och &garens nytta av varuméarket star i
fokus. Kannetecken som inte har for avsikt att fungera som en bestdende
tillgdng och som darfor inte bedoms vara juridiskt skyddsvérda, t.ex.
produkter med mycket kort berdknad livdangd, behandlas déarfér inte
narmare.  Studien fokuserar i huvudsak pa varumarken for
konsumentrel aterade tjanster och produkter, da varuméarkesrétten har storst
betydelse i dessa sammanhang.

Uppsatsen tar sikte pA namn pa nya enskilda produkter. Mérkesstrategier
rérande markesutvidgningar och skapande av s.k. modermérken behandlas
darfor bara ytligt och beaktas endast som framtida méjligheter.

Den juridiska utgangspunkten tas i den svenska varumérkesrétten. EG-rétten

refereras i den man den & nodvandig for att pa ett korrekt sétt aterge den
nationella rétten.
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3 Varumarkesteorier

For att ndrmare beskriva de faktorer som ligger bakom ett mérkes
ekonomiska vérde presenteras i detta kapitel nagra grundldggande
varumarkesteorier och marknadsféringsbegrepp. Det finns en méngd
ekonomiska teorier som berdr varumérket och dess funktion, men pga
arbetets natur kommer bara en del av dessa att behandlas. Jag kommer i min
presentation att utga frn Aakers "Brand Equity” ** modell, men l&ter évriga
forfattare |6pande komplettera texten. De viktiga marknadsforingsbegreppen
"varumarkesidentitet” och ”positionering” kommer att behandlas under
relevant avsnitt i Brand Equity modellen.

3.1 Brand Equity (varumarkeskapital)

Varumarkeskapitalet avser de vérden som en produkt eller tjanst associeras
med genom att bdra ett varumarke. Varumérket kan liknas vid ett
tillgodohavande pa ett bankkonto som kan 6ka eller minska beroende pa hur
foretaget  forvaltar  varumérkets  kapita.®®  Aaker  beskriver
varumarkeskapitalet som en grupp av tillgangar som &r tétt sammanlankade
med ett mérke, dess namn och symbol. Tillgangarna kan dka eller minska
det varde som en produkt eller tjanst formedlar till ett foretag, och/eller till
foretagets kunder, beroende pd tillgdngarnas styrka®® Detta vérde
representeras pa olika sitt beroende pa vilken aktor i distributionskedjan
som avses. Vérdet for konsumenten representeras av det pris han/hon &
beredd att betala for den behovstillfredsstallelse markesprodukten forvantas
skanka koparen. Aterforsdljaren kan dra nytta av de fordel aktiga marginaler
som framgangsrika markesprodukter tilldter och fordelen for dgaren bestdr i
det varde som ett framgangsrikt mérkes positionering pa marknaden och i
konsumenternas medvetande skanker i form av méarkeslojalitet, mojligheter
till stordrift, 6kade forsaljningsintakter och vinstmarginaler.** De tillgangar
pa vilket varumarkeskapitalet bygger kan variera fran situation till situation,
men vanligtvis kan de delas in i 5 huvudgrupper: mérkesojalitet,
varumar keskannedom, upplevd kvalitet, markesassociationer och ovriga
juridiska varumérkestillgéngar.™

1 Sv. varumérkeskapital (Frans Melins dverséttning).
2 Urde s. 98.

3 Aaker (1991) s. 15 ff.

“Mein/Urdes. 62.

15 Aaker (1991) s. 15 ff.
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Kundupplevd
kvalitet

Kannedom i Varuméarkes

/ associationer

Brand Equity
( namn, symboler)

Ovriga juridiska
varumérkestillgangar

Mérkeslojalitet

- Tolkning/process - Marknadsforingen
av information - Varumarkeslojaliteten
- Fortroende vid - Priser/marginaler
koptillfallet - Mérkesutvidgningar
- Tillfredsstéllelse - Havstangseffekt i
vid anvandning distributionssystemet
- Konkurrensférdelar

Fig.1 Aakers Brand Equity — modell. Kalla: Brand relationship management, Tony Apéria.

3.1.1 Méarkeslojalitet

Ett av marknadsforingens huvudma & att skapa markesojalitet.
Mérkeslojalitet kan beskrivas som ett matt pa hur starkt bundna kunderna &r
till mérket och adterspeglar hur troligt det & att kunderna byter mérke,
speciellt i handelse av att en forandring gors, antingen i pris eller i
produktutseende. Malsdttningen & att inspirera sa hog markeslojalitet hos
konsumenterna att dessa i en valstuation dutar att jamféra olika
maérken/produkter och utan nérmare reflektion véljer ett specifikt mérke.
Mérkeslojalitet utgdr varumérkeskapitalets karna och & efterstravansvért
eftersom det & en indikator pa foretagets framtida vinster. Existensen av en
lojal kundbas minskar dessutom sannolikheten for fientliga aktioner fran
eventuella konkurrenter, eftersom dessa vanligtvis inte &r intresserade av att
spendera vardefulla marknadsféringsresurser p& svarovertalade kunder. *°

16 Aaker (1991) s. 39.
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3.1.2 Varumarkeskannedom

Varumarkeskannedom paverkar forméagan hos en potentiell kdpare att kénna
igen eller komma ihdg ett marke som en medlem av en speciell
produktkategori - kdparen hjalps att géra en koppling mellan produktklassen
och market.'” Vikten av hog varumérkeskannedom féljer av att konsumenter
ofta véljer kanda méarken framfor okéanda, eftersom ménniskor i allmanhet a
mer komfortabla med det som & bekant och vdbeprévat. En vakand
mérkesprodukt uppfattas dessutom vara mer tillforlitig och av béttre
kvalitet &0 en produkt med ett okant marke'® Keller menar att
varumérkeskéannedom av framfor alt tre olika anledningar spelar en viktig
roll i konsumenternas beslutsfattande.

1. Sannolikheten att varumarket kommer med bland de urval av mérken
som konsumenten Gvervager att kopa Okar om konsumenten goér en
koppling mellan varumérket och dess produktkategori.

2. Kannedom kan paverka konsumentens val av varumérke &en om
det i stort sétt inte finns négra andra markesassociationer. For sk.
| dgengagemangsprodukter kan t.ex. ofta en miniminiva av kannedom
varatillrackligt for att kop skall ske.

3. Varumérkeskannedom péverkar hur mérkesassociationer formas
samt styrkan i dessa associationer.™®

3.1.3 Kundupplevd kvalitet

Ett varumérke kommer alltid att formedla en bild av produktens kvalitet. En
bild som inte nodvandigtvis & baserad pa detaljkunskap angaende
produktens egenskaper. Kvalitetsuppfattningen har direkt inverkan pa bade
konsumenternas inkopsbeslut och deras markeslojalitet; speciellt néar
koparen inte & motiverad eller har mgjlighet att genomféra en detaljerad
undersokning. En hog uppfattad kvalitet kan tilldta att ett hogre pris for
produkten tas ut, vilket i sin forlangning leder till en hogre nettovinst for
foretaget. Om ett marke uppfattas ha en hog kvalitet i forhallande till en
produkt, uppfattas det oftast ha en hog kvalitet &en i relaterade
produktkategorier, vilket underl&ttar framtida markesutvidgningar.®

7 Aaker (1991) s. 61.
18 Aaker (1991) s. 19.
Y Keller (1998) s. 91.
2 Aaker (1991) s. 19.
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3.1.4 Markesassociationer

En association kan definieras som ett specifikt stycke information, som i
konsumentens minne, direkt eller indirekt kan lankas till annan information.
Varumérkesassociationer & enligt Keller de informationsnoder som é&r
lankade till varumarket i minnet och pa s st skapar mening for
konsumenterna.** Vissa associationer kan péverka konsumentens kopbesiut
genom att skapa fortroende for ett visst varumarke. Associationer sdsom
"Ronald Mcdonald” kan t.ex. skapa en positiv attityd eller kénsla som kan
kopplas till varumérket "McDonalds’. Andra associationer kan ge positiva
kansor som overfors till mérket eller till anvandandet av mérket. T.ex. sa
kan associationerna kopplade till ”Jaguar” skapa upplevelsen av att &ga och
korandgot ” annorlunda’ .

3.1.4.1 Méarkesidentitet

Begreppet méarkesidentitet myntades av Kapferer (1992) och kan ses som en
utveckling av resonemangen kring varumérket som en tillgang.?® Kapferer
beskriver mérkesidentitet som ett begrepp som fokuserar pa ett foretags
intention med varuméarket, nagot som formedlar varumarkets mission, vision
och véarderingar till kundgruppen. Vad stér foretaget/produkten for? Hur vill
foretaget/produkten bli uppfattad?** En stor del av varuméarkets vérde kan
hanforas till dess identitet och nyckeln till skapandet av ett starkt mérke &r
ofta at utveckla och implementera denna mérkesidentitet.”®> Aaker
konstaterar att varuméarkesidentitetens viktigaste byggstenar utgors av
varumarkesassoci ationer.?

“Brand identity is a unique set of brand associations that the brand
strategist aspires to create or maintain. These associations represent what
the brand stands for and imply a promise to customers from the
organization members.” %’

Image, personlighet och positionering & tre centrala begrepp som &
relaterade till méarkesidentiteten och dessa kommer var och en att beréras
nedan. %

! Keller: Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity (1993)
s 3.

22 Aaker (1991) s. 20f.

* Urdes. 102.

% K apferer s. 59.

% Aaker (1996) s. 25.

% Aaker (1996) s. 68.

2" Aaker (1996) s. 68.

% Urde s. 102. Aven " corporate identity”, som rér organisationens image och identitet &
starkt knutet till méarkesidentiteten, men da begreppet har liten relevansi ett namnperspektiv
utel&mnas det.
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Image

Image &r resultatet av en markesidentitet som uppstar pa mottagarens, d v s
konsumentens sida®® Hur vél varumérkesassociationerna inbordes stammer
Overens med varandra bestammer tydligheten i varuméarkets image. Ett
varumérke med en sammanhangande image kan effektivt bestdmma
konsumenternas helhetsbild av varumérket, medan en icke koherent
varumérkesimage kan skapa problem for marknadsforarna. | det senare fallet
kan konsumenterna bli forvirrade Over varumarkets mening, eftersom
konsumenterna i fraga inte besitter ngon existerande information till vilken
ny information kan kopplas. De nya associationerna blir da svagare och
mindre onskvarda. Associationer som inte dverensstammer i mening med
andra associationer kan dessutom enklare forvridas av konkurrenternas
aktiviteter.

M ar kesper sonlighet

Maéarkespersonlighet definieras som en uppsditning av manskliga
personlighetsdrag som kan associeras till méarket.>® Genom att bygga en
stark varumérkespersonlighet kan foretaget skapa samhdrighet mellan
varumérket och konsumenterna, antingen pga. att de har liknande
personlighetsdrag eller for att konsumenten vill anvanda varumérket for att
kompensera for sin egen personlighet® Aaker menar  att
varumarkespersonlighet kan bidratill att 6ka varumarkeskapitalet pa framfor
allt tre sétt.

1. Manniskor kan anvénda varumérkets personlighet som ett verktyg
for att uttrycka sin egen identitet. Detta kan antingen vara deras egen,
eller en identitet de efterstravar.

2. Varumérkets personlighet ligger till grund for en varumarkesrelation
mellan konsument och foretag.

3. Varumérkespersonligheten lyfter indirekt fram produktens attribut
och funktionella férdelar genom relevanta associationskopplingar.®

Positioneringskonceptet

Positioneringskonceptet ar centralt i varumérkes- och
marknadsforingsteorin.  Enligt Ries och Trout & positionering ett
tankesystem som beskriver hur varuméarkesinnehavaren gér sig hord och
sedd pa en dverkommunicerad marknad. En produkts position & séttet
konsumenterna definierar produkten i forhallande till dess unika egenskaper.
Annorlunda uttryckt: den plats som produkten i relation till konkurrerande
produkter upptar i konsumentens sinne. En svag positionering innebér ofta

» Urdes. 103.

% K eller: Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity (1993)
s. 8.

3 Aaker (1996) s. 141.

% Aaker (1996) s. 153.

% Aaker (1991) s. 68.
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att konsumenten blir osaker pa vad produkten star for och varfor just denna
produkt skall véjas framfér en liknande vara. %

Positioneringskonceptet utvecklas alltid med utgangspunkt i produktens och
varumarkets fordelar, men hansyn maste ocksd tas till den radande
konkurrenssituationen, samt malgruppens egenskaper och behov. For att en
méarkesprodukt skall kunna positioneras maste det finnas en
differentieringsgrund, ndgot som skiljer den fran dvriga liknande produkter.
Ett sétt att tydliggora en sadan differentieringsgrund for konsumenterna &r
att anvanda sa kalade USP:s (unique selling proposition). En unik
produktegenskap véljs ut i positioneringen och bildar tillsammans med
varumédrket och den generiska termen det bérande budskapet |
kommunikationen till konsumenten. Exempelvis "Uncle Ben's — Riset som
aldrig klibbar”, ” Coca Cola—the real thing” eller "Volvo — Den sékra bilen”
Tanken & att market och USP-frasen skall kopplas samman och arbetas in
sastarkt att nér market namns skall man genast associera till USP-frasen och
vice versa®

Det & viktigt att vara eftertdnksam vid utformningen av et
positioneringskoncept. Nar produkten positioneras mutar foretaget in en del
av marknaden och skapar en bild i konsumenternas medvetande. Skulle
foretaget av négon anledning senare vilja ompositionera markesprodukten,
tar detta bade tid och stora ekonomiska resurser i ansprak. Den positionering
som véljs skapar starka relationer mellan varumérket och konsumenterna,
vilket férhoppningsvis leder till en kad markeslojalitet. %

3.1.5 Ovriga juridiska varumarkestillgangar

Ovriga juridiska varumarkestillgangar innefattar markestillgngar som &r
vardefulla eftersom de hindrar konkurrenter fran att forsvaga markets
befintliga kundkrets och den maérkeslojalitet market atnjuter hos
konsumenterna. Dessa tillgangar kan vara av flera olika slag. En juridisk
ensamrétt skyddar t.ex. varumarkeskapitalet fran konkurrenter som vill
forvilla konsumenter genom att anvanda ett liknande namn, symbol eller
forpackning och ett starkt patent kan effektivt hindra al konkurrens inom
patentets omréde.’

3.2 Sammanfattning och egna kommentarer

% Rieg/ Trout s. 13ff.
® Melin/Urde s. 22.
% Melin/Urde s. 22.
37 Aaker (1991) s.21.
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Aakers "Brand Equity” modell beskriver i min mening pa ett bra sétt vilka
faktorer det & som skapar véarde for ett varumérke. De fyra forsta faktorerna
i modellen (mérkeslojalitet, varuméarkeskannedom, kundupplevd kvalitet och
markesassociationer) hanfor sig till hur konsumenten uppfattar varumarket
och berér i huvudsak det varde varumérket representerar i form av okad
forsdljning av produkten/produkterna knutna till varumérket. Den femte,
ovriga juridiska varumérkestillgangar ar inriktad pa varumérkets juridiska
funktion och & ett matt pa hur va de forsta fyratillgangarna kan skyddas.

De forsta fyra faktorerna har relativt mycket gemensamt och granserna dem
emellan verkar flytande. Huruvida ett namns inneboende egenskaper skall
hanforas till varumarkeskdnnedom, kundupplevd kvalitet eller Ovriga
markesassociationer beror i min mening framst pa typen av de associationer
som & kopplade till namnet. Associationer som fér tankarna till
produkttypens generella egenskaper framjar 1 almanhet markets
varumarkeskénnedom; och associationer knutna till mérket, d v s den
individuella  produktens egenskaper bor falla under  Ovriga
markesassociationer. Faktorn kundupplevd kvalitet kan narmast forstds som
en specifik form av association knuten till namnet, som fér tankarna till
kvalitet. Sverige, Tyskland och Japan kan t.ex. pastas formedla en kansla av
kvalitet till skillnad fran Taiwan, Korea och Hong Kong.

De fyra forsta kategorierna samspelar och paverkar varandras styrka till en
viss grad. HOg varumarkeskannedomen kan t.ex. framja bade styrkan hos
ovriga maérkesassociationer och h¢ja produktens uppfattade kvalitet.
Liknande samspel ar speciellt tydliga vad gdler méarkes ojaliteten.

Exakt vad som skapar varuméarkesojalitet hos konsumenterna ar svart att
definiera och & dessutom individbaserat, men det & rimligt att anta att det
kréavs att kunderna kanner till méarket, vad det star for och vad dess produkt
erbjuder, for att markesojditet skall kunna uppstd Att  vid
namnval sprocessen ta hansyn till eventuell mérkeslojalitet & i min mening
lite val langsokt. Ett namn kan knappast i sig savt uppmana till
méarkeslojalitet, men genom att bara pa tillrackligt med positiva
mérkesassociationer kan namnet underldita byggandet av en vinnande
varumarkesidentitet och pa sa sétt indirekt stimulera varuméarkesl ojaliteten.
Varumarkeslojalitet torde sdledes foretradelsevis framjas av namn som i
allménhet stérker faktorn ovriga varumérkesassociationer. Observera att
mérkeslojalitet inte bara & beroende av att varumérket besitter en klart
definierad identitet, utan denna identitet maste givetvis ocksa vara attraktiv
for konsumenterna for att onskad effekt skall uppnas.
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4 Varumarkesrattsliga aspekter

Vilka juridiska forutséttningar maste beaktas vid valet av namn? | detta
kapitel beskrivs huvudsakligen mojligheterna att registrera och skydda ett
varumarke, men aven forlusten av ensamrdtten till ett varumérke pga
degeneration behandlas. Fokus ligger pa de viktiga begreppen
sarskiljningsformaga och forvaxlingsbarhet. Avsnittet begransar sig till att
beréras.k. ordméarken, da dessa ar av storst relevansi ett namnperspektiv.

4.1 Allmant om varumarkesratten

Den svenska varumérkesrétten & idag helt europeiserad och
varumarkeslagen (1960:644) (VML) har genom rédets forsta direktiv
89/104/EEG av den 21 december 1988 om tillndrmningen av
medlemsstaternas varumarkeslagar harmoniserats med 6vrig europeisk rétt.
Genom ratificeringen av Madridprotokollet (1994:1510) har férordningen
(EG) nr 40/94 om EG- eller gemenskapsvarumarken (EG-VMF) inforts for
att majliggora en EU-tackande varumérkesrétt vid sidan om de nationella
forfarandena. EG-VMF géller precis som andra EG-férordningar som lag
har i Sverige och 6verensstammer i stort till sin innebérd med VML.
Nationellt och europeiskt skydd finns sdedes att tillgd paralédllt.
Europeiseringen innebér att den centrala europeiska rattsbildningen
(Europeiska gemenskapernas domstol, EGD) nu formar och utvecklar
omrédet genom att tolka EG-réttens innebord.®

4.1.1 Registreringskrav

Ensamrétt till ett varumarke kan enligt VML forvarvas pa tva olika sitt,
antingen genom registrering eller genom inarbetning®. Registrerbara
varukannetecken ar figurer, bilder, portrétt, ord, bokstaver, siffror,
l[judmérken, signaturer, farger, dofter, dogans, €ller utstyrsel
(tredimensionella marken).*® Ett EG-varumérke kan endast erhdllas genom
registrering.**

Ansokan om registrering gors hos Patent- och Registreringsverket (PRV),
som innan eventuellt godk&nnande genomfdr en forprovning. PRV
undersoker om maérket till sin art och beskaffenhet & registrerbart (absoluta

% K oktvedgaard /Levin s. 309f.

¥ Enligt 2 § 1-2st. VML kan ensamrétt forvarvas oberoende av registrering, om det har
blivit inarbetat. Inarbetning kommer inte att berdras narmare, da foreteel sen saknar narmare
relevans for det hér arbetet.

“0 K oktvedgaard/Levin s. 329f, 332 och 337.

“! K oktvedgaard/Levin s. 313.
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registreringshinder), samt att market inte riskerar gora intrang i redan
bestaende rétt (relativa registreringshinder). EG-varumérken erhdlls efter en
ansbkan hos den centraliserade varumarkesmyndigheten OHIM i Alicante.
Till skillnad fran PRV:s forfarande, undersoker OHIM bara om det
foreligger nagra absoluta registreringshinder och lamnar understkningen
angaende forekomsten av relativa registreringshinder till den sokande. | bada
fallen krévs uppgift om de varor mérket avser och de varuklasser dessa varor
ansestillhtrai enlighet med internationell klassificering. #2

4.1.1.1 Absoluta registreringshinder

Det viktigaste absoluta  registreringshindret &  kravet  pa
sarskiljningsformaga.  Sarskiljningsformédga & en  grundldggande
forutsattningen for varumérkesrétt och innebér att ett fungerande
varukannetecken maste ha ett — inneboende dler forvarvat — sardrag.
Kannetecknet skall ha forméaga att skilja ut sig, d v s besitta distinktivitet.
Kravet pa sarskiljningsformaga ligger i varumarkesréttens sjalva natur. Om
alla varor hade marknadsforts under samma symbol, hade det aldrig funnits
ett varumarkesrattsligt system. | kravet pa sarskiljningsformaga ligger
dessutom en stravan att frihdlla sprékets vanliga ord och i tillvaron
forekommande symboler. Sadana skall inte utan vidare forbehdlas en
enskild naringsidkare och monopoliseras som just hans varumérke. Av 1 §
2st VML framgér att kravet ar generellt och fundamentat och i 13 § VML
anges sarskiljningsformaga som en direkt forutsittning for registrerbarhet.
Motsvarande lydelse finnsi artikel 7 EG-VMF.*

Utover kravet pa sarskiljningsformaga skall varumérken som Onskas
registreras ocksa uppfylla forutsattningarna 14 8 1st p.1-3 VML (motsvaras
av artikel 7 EG-VMF). | punkten 1. anges att anvandning av statlig eller
internationell beteckning eller ett kommunat vapen & hinder for
registrering. Punkten 2. forhindrar registrering av mérken som ar agnade att
vilseleda allmanheten och dutligen ndmns i punkten 3. att ett marke ar
oregistrerbart om det pd annat sitt strider mot lag, forfattning, allman
ordning eller & agnat att vacka forargel se.**

4.1.1.2 Relativa registreringshinder

De relativa registreringshindren aterfinns i 14 § 1st p. 4-9 VML, éller i
artikel 8 EG-VMF. De omfattar skydd mot att ett nytt marke innehaller eller
& &gnat att uppfattas som nagon annans firma, slaktnamn, konstnarsnamn
eller likartat namn eller annans portrétt (punkten 4.). | punkten 5. forbehalls
rétten till annans skyddade litteréra titel eller konstnarliga verk; dessutom
konstateras att annans upphovsrétt inte far krankas. Den viktiga regeln om
att en ny registrering inte far krénka en redan existerande varumarkesrétt
genom att vara forvaxlingsbar med denna, uttrycks i punkterna 6. och 7.
Punkten 8. behandlar internationellt registrerade varumérken (WIPO-

“2 K oktvedgaard/Levin s. 312f. och 329f.
31 och 13 88 VML; artikel 7 EG-VMF, se dven Koktvedgaard/Levin s. 343.
“ 148 1 st p.1-3 VML; SOU 2001:26 5.135.
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registrering) och i punkten 9. anges uttryckligen att ett befintligt EG-
varumarke innebar hinder for registrering.*

4.2 Narmare om sarskiljningsformaga

Kravet pa sarskiljningsformaga aterfinns som redan namntsi 13 § 1st VML.
Enligt specialmotiven avses med 13 § 1st 1p. VML ett krav pa uppfyllande
av tva  kriterier. Varuméarket skall dels fungera som et
individualiseringsmedel, d v s kunna indikera varans kommersiella ursprung
och dels skall beteckningen kunna férbehallas en enskild naringsidkare utan
att konkurrenternas frihet att avbilda, beskriva eller marknadsféra sina varor
blir otillbérligt beskurna (det sk. frih&lIningsbehovet).** Denna dubbla
motivering sags i betdnkandet utgbra det s.k. distinktivitetskravet som
endast &r tillgodosett nér bada kraven, oberoende av varandra, & uppfyllda.
Varumarkesutredningen anno 2001 specificerar forhdllandet mellan de tva
kriterierna pa foljande sétt: lagstiftarens krav pa sarskiljningsformaga ar ett
resultat av en avvagning mellan den enskilde néringsidkarens skyddsintresse
och almanhetens intresse av konkurrens i form av att andra néringsidkare
inte skall hindras fran att marknadsfora varor och tjanster. Ett varumarke
som anses uppna en erforderlig sérskiljningsformaga kan darfor inte
omfattas av ett frihdllningsbehov.*’

4.2.1 Sarskiljningsférmagans sprakliga bakgrund

Ett ord har altid tva bestandsdelar: en form och ett innehall. Formen bestar
av en serie sprakljud, som framstéller formen av ett ord, men det & forst nar
den talande eller lyssnande associerar ljudféljden med ett innehall som han
har lart sig associera med just denna form, som ett meningsfullt ord uppstar.
Ordets "innehdll” & sdledes den mentala bild som ordet foretrader.
Kombinationen av form (uttryck) och innehdll (betydelse) &ar ett
grundldggande sprakligt faktum och kallas bipolaritet. Spraket innehdller tva
huvudtyper av ord: appellativ - generaiserande, icke individualiserande,
icke identifierande beteckningar pa begrepp, exempelvis bord, stol och varg;
och proprier - egennamnen, de individualiserande, identifierande
benamningarna pa personer och ting, ex Hans-Heinrich, Marten eller apan
Ola. * Bipolaritet ter sig annorlunda vid egennamn &n vid appellativ. Vad
géller appellativen & det ordets innehdll som & mest framtradande, medan
formen & dominerande for egennamn. Ett egennamn fullgdr sin
identifierande uppgift enbart genom den ljudférestalining som dess form
ger, oavsett vilken betydel se denna ljudforestalining kan ha haft fran borjan,

“ K oktvedgaard/Levin s. 348f.
“6 Holmaist NIR ((1992)) s.8.

47 50U 2001:26 s. 160.
“8 Holmauist (1999) s. 15.
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eller ha férvarvat genom att associeras med det ting eller den person som
egennamnet har for avsikt att identifiera. Namnet ger inte i sig §avt ndgon
upplysning om den eller det som benamnes. Med appellativen forhaller det
sig tvart om — appellativets galva syfte ar att férmedla information om det
begrepp appellativet benamner.*

Huvudsyftet med varumérkesrditen & som namnts ovan att
varukannetecknet skall kunna identifiera produktens ursprung, sasom
kommande frén en speciell néringsidkare och pa sa sétt sarskilja produkten
fran andra liknande produkter. Ordmérken har i denna funktion mycket
gemensamt med de identifierande proprierna. Bipolaritet finns bada hos
ordmérken och egennamn, likasa identifierings och
individualiseringsfunktionen, aven om den senare ter sig lite annorlunda hos
ordmérkena jamfort med o©vriga egennamn. Ordmérket individualiserar
varuslaget som en produkt fran en speciell néringsidkares rorelse, varans s.k.
kommersiella ursprung, medan ett egennamn identifierar och
individualiserar ett species, ett exemplar eller en individ av en viss art/sort.
Bipolariteten hos egennamn har vid ordmérken sin motsvarighet i relationen
mellan ordmérket och den vara som det bendmner, varuslaget. Denna
bipolaritet mellan det bendmnande (ordmérket) och det bendmnda (varan)
resulterar i en sekundarbetydelse, kallad sarskiljningsformaga eller
distinktivitet. Observera att det finns tva olika slag av sekundarbetydel se:
dels en inneboende s&dan, som utgores av den sekundéra bipolariteten som
uppstar omedelbart néar ordmérke och varuslag sammanstélles och som finns
utan att mérket har anvants, dels en forvarvad sadan som &r resultatet av
markets anvandning p& marknaden.®

Avgorande for ordmérkets lamplighet som varumérke blir det semantiska
forhallandet mellan produktens namn och varan den avser beteckna. Nar ett
appellativ. med en viss igenkénnbar betydelse, t.ex. gasell véljs som
ordmarke for en viss vara, t.ex. bord uppst&r en namnbildning, en sk.
propriesering. | sammanstéliningen av ordmérke och varuslagsbeteckning
ingdr dels ett ordmarkesappellativ (bendmner varan —i vart fall gasell), dels
ett varuslagsappellativ (betecknar det varubegrepp som bendmns av
ordmarket - i vart fall bord). Namnbildningen medfor att de egenskaper som
associerades  till  ordmérkesappellativet nu ocksd associeras il
varuslagsappel lativet. >

Nér ordet gasell anvands som benamning pa varan bord Gverfores saledes
ordet gasells konnotationer (associationer) till begreppet bord. Ordmérket
GASELL kommer sdledes att ge associationer till en typ av bord som har en
sméacker och gracil byggnad och &r elegant i sin formgivning. Resultaten av
en liknande namngivning blir en ny sekundéar bipolaritet fér den aktuella
varan. Det mentala objektet - bordet GASELL - blir specifikt till skillnad

9 Holmauist (1999), s. 17f.
% Holmavist (1999), s. 36
*! Holmqvist (1999), s. 18ff.
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fran det generdla mentala objektet som frammanas enbat av
ljudférestéllningen bord. Varan & darigenom individualiserad som en
specifik produkt kommande fran en viss néringsidkares rorel se.

| de fall, sdsom i exemplet med bordet GASELL, da ordmérkesappellativet
och varuslagsappellativet inte har identisk primérbetydelse (primar
bipolaritet) uppstar en bisociation, d v s ett resultat av foreningen mellan
ordmérkes- och varuslagsappellativets denotationer och konnotationer och
de associationer dessa framkalar. Graden av férenlighet mellan dessa
associationer & avgorande for graden av sarskiljningsformaga som
ordmarket kan uppnd. En hog grad av oftrenlighet ger en hog grad av
sarskiljningsformaga pga. av det Gverraskande och ovantade i att ett
ordmérke benamner ett visst varuslag. Ju lagre grad av oférenlighet, d v sju
|&ttare begreppsassociationerna kan forenas med varandra, desto lagre ar
ocksa det bisocierade begreppets sarskiljningsférmaga. >

En forutsittning for att namnda sekundérbetydelse skall uppsta ar att
ordmarkesappel lativet inte &r associationsfritt pa grund av sin form eller sitt
innehdll. For associationsfria ord, dar ordmérket saknar inneboende
sekundérbetydelse i forhallande till varuslaget, forvarvas dessa associ ationer
forst genom ordmérkets anvandning som benamning pa varan. Ordmarket
kommer efter en tid att bli ként for att bendmna en viss vara med vissa
egenskaper fran en viss néringsidkares rorelse. Har ordmérket redan en
inneboende sekundérbetydelse kompletteras denna med den genom
anvandning forvarvade sekundarbetydel sen.>®

Observera att associationers innebdrd altid & beroende av betraktarens
forstéelse och kunskap i férhallande till det aktuella ordet/begreppet.>* For
en engelsktalande person utan kunskaper i svenska & t.ex. ljudfdljden
"bord” associationsfritt, medan ljudfoljden "table” vanligtvis for tankarna
till ett bohagsting bestdende av en platt yta med ben. Forméagan att uppfatta
en bisociation forutsitter sdledes kannedom om de bada begrepp som
sammanstélles.

Ordméarken som helt saknar sérskiljningsférmaga, d v s konstellationer dar
ordmérkesappellativet & helt identiskt med varuslagsappellativet, kallas ofta
generiska. Varunamnet bord for varan bord & exempel pa en sadan
beteckning.® Holmqvist drar slutsatsen att ett ordmérke, for att kunna
fungera som et  varukdnnetecken, maste besitta  tillracklig
egennamnskaraktar, eller annorlunda uttryckt: tillracklig forméga att
individualisera en produkt som kommande fran en speciell néringsidkares

*2 Holmqvist (1999), s. 38.

%% Holmavist (1999), s. 34ff.

% Under arbetet kommer b&de engelska och svenska ord anvands som exempel. Forfattaren
utgr fran att de personer som kommer att |asa uppsatsen besitter tillrackliga kunskaper i
det engelska spraket for att dven finna de engelska exemplen givande.

*® Holmavist (1999), s. 39.f.

% Holmavist (1999), s. 18ff.
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rérelse. Holmqvist drar en tydlig grans mellan generiska ord (rena
appellativ) och ord som kan fungera som distinktiva varuméarken, d v s ord
med egennamnskaraktar. Det racker dock inte att faststélla att ett ord & en
generisk term eller inte, utan ordméarket maste dessutom uppna en tillrackligt
hog grad av sérskiljningsformagan/distinktivitet for att kunna registreras.

" Provningen av mjligheterna att bevilja en ensanratt till ett ordméarke
bestar sdledes av en bedomning av ordets sprakliga egenskaper, dels om det
ar ett appellativ eller ett proprium, dels, i det senare fallet hur markant
egennamnskar aktaren &r.” >’

4.2.3 Grader av sarskiljningsféormaga

Inom varumérkesrdtten laboreras ofta med olika grader av
sarskiljningsformaga.  Enligt  Holmqvist kan tre huvudtyper av
varukannetecken urskiljas i forhdllande till deras distinktivitetsgrad:
deskriptiva, suggestiva, samt associationsfria varumérken. Dessa
distinktivitetsgrader ar egentligen associationsgrader, som &r resultatet av ett
ordmérkes sammanstalining med en generisk varuslagsbeteckning (de tva
forsta & associativa, det sista utan associationer).”® Nar jag nedan beskriver
de olika distinktivitetsgraderna néarmare utgdr jag ifran Holmqvists
indelning, men kompl etterar &ven med annan text.

4.2.3.1 Deskriptiva varumarken

Denna typ av namn kan jamstdllas med produktbeteckningar och
karakteriserar pa nagot sitt produkten, dess egenskaper eller
anvandningsomréde.*

Den upprepning som gors i 13 § 1st 2p. "Ett mérke som uteslutande eller
med endast mindre andring eller tilldgg anger varans art, beskaffenhet,
mangd, anvandning, pris, eller geografiska ursprung eller tiden for dess
framstallande.”® skall enligt betdnkandet n&rmast ses som en
exemplifikation av paragrafens inledande mening och fungera som ett
hjalpmedel i beddmningen av ett varumérkes eventuella deskriptivitet.®*

Med ord som anger varans art menas allménna varubenamningar, d v s
generiska ord eller appellativ, exempelvis "kaffe” eller "livsmedd”.
Betankandet karakteriserar dessa ord sdsom deskriptiva, men enligt
Holmqvist & det osdkert om generiska ord kan likstdllas med deskriptiva,
eftersom ordgrupperna representerar tva olika sprékliga kategorier.®* Som

*" Holmqvist (1999), s. 20.

% Holmqvist (1978) s. 17. Holmqvist (1999), s. 19 - 20. och 43.
% Melin/Urde s. 89f.

% 13§ 1st 2p. VML.

61 SOU 1958:10 s. 269.

%2 Holmavist NIR (1992) s.12.
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redan namnts saknar generiska ord helt sarskiljningsformaga, men sa &r inte
fallet med deskriptiva ord. Anledningen till att de senare inte kan fungera
som varukannetecken & att de saknar tillrackligt hdg grad av
sarskiljningsformaga (egennamnskaraktar)®® Bada kategorierna behandlas
hér under samma rubrik, eftersom effekten blir den samma oavsett om ordet
bedbéms vara generiskt eller deskriptivt — ordet kan inte registreras som
varumarke.

Under beskaffenhetsangivande ord faller ord som i 6vrigt angiver varans
egenskaper och kvalitet, t.ex. "prima’, "extra’ och ”standard”. Aven
allménna vardeomdomen raknas hit, t.ex. "superior”, "lyx” och ”eminent”

osv.%

Varuméarken som anger varans mangd &r relativt ovanligai praktiken.

Med varumérken som anger varans anvandning asyftas dess andamdl,
t.ex. "Ren” for tval, "Baby” for barnvagnar och ”Vacker” for smink.

Ett varumarke som anger varans pris bestar vanligtvis av ord som angiver
ett visst belopp t.ex. "tio kronor” och "femores’, eller som antyder att varan
& sarskilt ekonomiskt fordelaktig. Aven ord som angiver en viss vauta
omfattas.

Med varumarke som anger varans geografiska ursprung avses framst
geografiska angivanden i almanhet, inte bara namn pa orter utan likasa
distrikt och lander. Aven vissa adjektiv kan anses vara ursprungsangivande,
t.ex. "Nordisk” och "Tropisk”. Den geografiska deskriptiviteten forutsatter
inte nddvandigtvis att varorna i fraga har tillverkats i den ort eller det
omrade som betecknas med det geografiska namnet, utan kravet for att
deskriptivitet i kadnneteckensrattslig mening skall foreligga vid geografiska
benamningar & att de geografiska angivanden betecknar en plats varifran
varorna kan tankas ha sitt ursprung. Saledes &r inte t.ex. Mont Blanc (berg)
eller Themsen (flod) att anse som deskriptiva, eftersom varorna inte
rimligen kan harréra harifrén.®

Att ett ord & nybildat och inte aterfinnsi det hittillsvarande spraket utesluter
inte att det ar deskriptivt. Ar ordet bildat av kdnda sprékelement sammansatt
enligt sedvanliga normer for ordbildning sa kan det fortfarande bedomas
vara deskriptivt. Inte heller medfér tillagg, andring av stavning, uppdelning
av bindestreck, uteslutande av bokstéver osv. att ordet mister sin deskriptiva
karaktdr. For detta krévs vanligtvis en storre forandring av ordets
helhetsintryck. Méarket skall vid provningen om registrerbarhet beddmas i
sin helhet - analys eller uppdelning av mérket i olika delar som prévas var
for sig bor i allmanhet inte férekomma.

% Holmqvist (1999) s. 43.
% SOU 1958:10 s. 269ff.
% Holmqvist NIR (1975) s. 270.
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Vid bedomningen av ett ordméarkes sarskiljningsformaga skall ordmarkets
betydelse i svenska spréket i forsta hand avgoras,®® men &ven betydelsen i ett
frammande sprék kan medfdra att ordmérket anses vara deskriptivt. Sérskild
héansyn skall tas till de 6vriga nordiska landernas sprék samt till de stora
vérldsspréken.®” Att ett ord & deskriptivt pd ett sprék som & mindre kant i
Sverige saknar vanligtvis betydelse. Inneborden av ett ord pa latin eller
grekiska kan dock ifrdga om vissa varuslag, sdsom lakemedel eller
instrument for vetenskapligt bruk ledatill att det anses som deskriptivt.®®

4.2.3.2 Suggestiva ordmarken

Holmquist foreskriver att varumarket maste besitta tillracklig
egennamnskaraktdr for att vara registrerbart och att grénsen for
registrerbarhet darfor bor dras mellan deskriptivitet och suggestivitet.
Suggestiva, men inte deskriptiva varuméarken, anses vara av tillracklig
propriekaraktér for att kunna registreras. Detta eftersom de forstnamnda, till
skillnad fran de sistnamnda, besitter en tillrackligt hog inneboende
sarskiljningsformaga, pga.  att den sekunddra bipolariteten mellan
ordmérkets och varuslagsappellativets priméarbetydelser & tillrackligt
ovanlig, ovantad eller dverraskande. Det racker altsd inte att konstatera att
varumarket & associativt, eftersom detta & en egenskap bade hos
deskriptiva och suggestiva méarken.®®

Skillnaden mellan deskriptiva och suggestiva ordmérken ligger sdledes i att
de forstdmda angiver varans beskaffenhet eller anvandning medan de
sistnamnda endast anses antyda de namnda begreppen.” Suggestiva mérken
antyder en typisk egenskap hos varan i fraga, utan att for den sakens skull
beskriva den.”* | fallet SMOKELESS (namnet SMOKELESS sokt for
produkten snus) konstaterades att ord som inte &r direkt beskrivande, utan ar
agnade att inge kundkretsen associationer, anses vara suggestiva och kan
som s&dana registreras.”” Andra exempel p& suggestiva namn & DIAMANT
for tvattmedel, CITRON for fruktpressar och BALANS for |akemedel.”

Suggestiva marken kan generellt ségas vara de mérken som kréaver minst
arbete for att bli inarbetade (bortsett fran rent deskriptiva ord). Deras nérhet
till sina respektive varubeskrivningar kan dock medféra att konkurrenter kan
lagga sig nara utan att det blir fraga om intrang. Ur forvaxlingshansyn ar
detta en svaghet.”

% SOU 1958:10 s. 270f.

®7 Carlsson, s. 52.

% SOU 1958:10 s. 270.

% Holmqvist, (1999) s. 43.

" Holmavist NIR (1992) s.20.
" Melin/Urde s 89.

2 RA 1974:21 (SMOKELESS)
" Holmavist, (1999) s. 99.

™ Holmavis NIR 1975 ibid.
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4.2.3.3 Associationsfria ordmérken

De associationsfria ordmérkena inkluderar tva undergrupper: absolut
associationsfria ordmérken och relativt associationsfria ordmarken.”
(Melin/Urde véljer att bendmna grupperna fantasinamn respektive
sumpmassiga namn.)”® Skillnaden dem emellan ligger i att den forsta
gruppen, som & att betrakta som &dkta proprier (egennamn), helt saknar
sekundéra associationer till foljd av att namnet i sig & betydel setomt. Ordet
kan sdledes inte framkalla ndgon begreppsassociation. Exempel & Cykeln
PRERAX, Handsken REVAL och fotofilmen KODAK. Den andra gruppens
rel ativa associationsfrihet harror fran faktumet att det valda namnets priméra
associationer & helt, eller nastan helt, of orenliga med varuslagsappel lativets
associationer. Exempel &r glodlampan GASELL, motoroljan BJORN och
cigaretterna BLIXT . "

Absolut associationsfria ord (fantasinamn)

Fantasinamn har ingen som helst koppling till produkten eller dess
anvandningsomrade och ar darfor enligt Melin/Urde l&tta att registrera och
skydda mot varumarkesintrang. De mest kanda exemplen pa fantasinamn ar
Kodak och Exxon som ursprungligen inte hade nagon betydelse eller
koppling till kameror respektive oljeprodukter.”® Melin/Urdes uppfattning
far vist stod fran patentverket, som konstaterar att det de absolut
associationsfria orden & de ord som med minst tvekan kan registreras. ™

Nybildningar av ord (fantasinamn) &r i princip &kta proprier och som sadana
associationsfria | sig, oavsett med vilket varuslagsappellativ de
sammanstdlls. En intressant egenskap med absolut associationsfria ord &r att
de & svarare att kanna igen och komma ihadg @n ordméarken med en
associationsbas knuten till sig, varigenom forvaxlingsrisken bedéms bli
hogre. | registreringspraxis stélls t.ex. betydligt htgre krav pa olikhet mellan
ordmérken for |akemedel @n mellan ordmérken fér andra slag av produkter,
eftersom |ékemedelsnamn ofta & associationsfria for ala andra an l&kare,
farmaceuter och kemister. Bedomningen foljer av att ljudfoljden i ordet, och
inte dess betydelse, blir avgbrande for forvaxlingsbedémningen. Ordet ar
ofta helt obegripligt for de flesta personer och forvéxlas darfér létt med
andra ord som har en likartad ordfdljd. Risken for missforstand och
forvaxlingar av |akemedel & darfor pétaglig.®

Relativt associationsfriaord (slumpmassiga namn)

Namn inom denna ordgrupp & till sin natur deskriptiva eller generiska och
saknar i sin ursprungsbetydelse inneboende sarskiljningsformaga. " Apple”’
(sv. &ple) har t.ex. ingen inneboende sarskiljningsformaga néar det géler

™ Holmavist, (1999) s. 38ff.

® Melin/Urde s. 89.

" Holmavist, (1999) s. 38ff. och s. 99.
® Melin/Urde, s. 89.

™ Holmqvist, (1999) s. 56f.

8 Holmavist, (1999) s. 47-57.
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dppelbaserade produkter, exempelvis dppelcider. Det gar dock utmérkt att
anvanda ordet som beteckning for en produkt som inte ar direkt relaterad till
namnet, t.ex. APPLE for datorer, eftersom namnet i detta fall inte antyder
négot om produkten som sadan. Holmgvist skulle uttrycka det som att de
béda begreppens (dpple och datorer) priméra betydelser ar helt eller nastan
helt oftrenliga, vilket resulterar i en némast total sekundéar
associationsfrihet.®

4.2.4 Degeneration

Degeneration syftar pa den forvandling som sker néar ett tidigare
individualiserande varumarke 6vergar till att bli en generisk term, d v s ett
beskrivande ord for hela varuslaget. Ur en teoretisk synpunkt innebér
varumarkesdegeneration att varumérket forlorar sin sarskiljningsforméaga
och darmed inte langre uppfyller det forsta registrerbarhetskravet (férmagan
att individualisera en viss naringsidkares varor) Degeneration kan drabba
allaformer av varumarken, men &r av storsta betydelse for ordmérken. &

Orsaken till att sarskiljningsformagan minskar och slutligen upphor att
existera & att ett varumérke inte langre anvands eller uppfattas som ett
varumarke® Om et marke inte langre anses besitta ndgon
sarskiljningsformaga kan registreringen héavas enligt 25 8§ 2st. VML.
Exempel pd en gang vakanda varumérken som har dvergétt till att bli
allmérézla varuslagsbeteckningar & DYNAMIT, GRAMMOFON och
JEEP.

Degeneration medfdr i och med réttsforlusten en rad allvarliga ekonomiska
konsekvenser. Den marknadsinvestering, i form av kannedomshéjande
atgarder, som foretaget satsat tid och pengar pa gar t.ex. forlorad, vilket
medfor att foretagets image och renommé skadas, samt att foretaget mister
ett av sina mest potenta marknadsforingsvapen — varumarket. Dessutom
erbjuds konkurrerande foretag mojlighet att "gratis’ anvanda en vé
inarbetad produktbeteckning i sin  marknadsforing. En oundviklig
konsekvens av degeneration blir att foretaget maste skapa ett nytt
varuméarke, nagot som tar bade lang tid och kraver mycket resurser i
ansprék.®® Enligt Melin/Urde drabbar degeneration foretradesvis patenterade
uppfinningar, eftersom monopolsituationer ofta ger upphov till
degenerationsforeteelser. Ett exempel pd en ny uppfinning som ligger i
riskzonen ger Emma Karlius® i falet C-PEN. Problemet fér en ny
uppfinning sasom C-PEN, &r att det inte finns nagra andra bra beteckningar

8 Holmqvist, (1999) s. 38f.

8 Holmavist, NIR (1992) s. 12f.

& Melin/Urde 1991 s. 106f.

825§ 2st. VML ; NJA 1887 A 288 (DYNAMIT); RA 1947 H 51, NIR 1947 5.216 (JEEP).
& Melin/Urde 1991 s. 100.

8 Emma Karlius &r varumérkesjurist pa advokatfirman Strém& Gulliksson
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att tillga for att benamna en elektronisk penna med likartade funktioner.
Under dylika forutséttningar ar det 1&tt att produktnamnet bli synonymt med
varuslagsbenamningen.®” Det & darfor viktigt att vid nya uppfinningar se
till att bade ett varumarke och en generisk term etableras och att dessa adrig
uppfattas som en och samma. %

Urde/Mein konstaterar att degeneration i stort beror pa tva orsaker:
Namnvalet och marknadsforingen av varumarket. Den senare kommer inte
ndrmare berdras, men konstateras kan att marknadsforarna bor se till att
varumarket hdlls atskilt fran produktbeteckningen. Speciellt om produkten
ar en ny "uppfinning”. &

For att underldtta namnvalet utifrén en degenerationssynpunkt har
Melin/Urde® delat in namn i fyra huvudgrupper som baseras pd deras
inneboende  sarskiljningsformaga till  produkten, dess utseende och
anvandningsomréde:  deskriptiva,  suggestiva, slumpméssiga  och
fantasinamn. Indelningen & valdigt lik Holmqvists distinktionsindelning,
med skillnaden att Holmqvist placerar sumpmassiga namn och fantasinamn
I en och samma grupp, som han bendmner associationsfria varumérken.

Melin/Urde drar slutsatsen att ju hogre sarskiljningsformaga, inneboende
och forvéarvad, ett mérke besitter desto starkare & det ur ett
degenerationsperspektiv. Nedanstdende bild belyser hur valet av namn
paverkar varumérkets inneboende distinktivitet i forhallande till senare
forvarvad sarskiljningsforméaga.®

8 Karlius: intervju.

8 Melin/Urde 1991 s. 101f.

8 Melin/Urde 1991 s. 106f.

% tifrdn Cohens modell (1986, s63)
1 Melin/Urde s89f.

30



Farvarad

sarskiljrungs
farmaga
Maximal e
.-:\-\-.._\_\_\_‘K\
e
EE=— \
o
T
Kodak
Apple
\
— Rex \
1
' |
A |
HEn 1| R
Minimal | | . | Inneboende
¢ . : sarskilinings
Deskrip-  Suggestiva Siump- Fanasi-  tormdga
liva mamn  namn massina namn

namn

Fig. 2. Namnets inneboende och forvarvade sarskiljningsformaga. Kalla: Varumérket: en
hotad tillgang, Melin/Urde.*

Varumarkets inneboende sarskiljningsformaga askadliggérs pa den
horisontella axeln i figuren ovan. Ju langre till hoger man kommer pa denna
axel, desto stérre & den inneboende sarskiljningsformagan och det dartill
kopplade degenerationsskyddet. Om market i marknadsforingen verkligen
anvands som ett varumarke (och inte som en produktbeteckning) forvarvar
det med tiden ytterliggare sarskiljningsformaga. Market ror sig da fran
utgangspunkten pa den horisontella axeln parallellt med den vertikala axeln.
Observera att det inte forkommer nagon rorelse mellan grupperna. Ett
varumarkes forvarvade sarskiljningsformaga paverkar sdledes inte dess
inneboende sarskiljningsformaga och Gvergar inte fran att vara deskriptivt
till suggestivt, eller fran suggestivt till slumpméssigt.

Ett degenererat varumarke har forlorat al sarskiljningsformaga och har
blivit synonymt med produktkonceptet det symboliserar (intréffar i origo).
Varumarket har sdledes blivit en generisk term. Ur degenerationssynpunkt &r
det darfor optimalt att befinna sig salangt ifran origo som mgjligt.

Enligt Melin/Urde borde de Slumpmaéssiga, eller de rena fantasinamnen, vara
att foredra ur en juridisk synvinkel, da dessa &r |&tta att skydda till foljd av
god inneboende sarskiljningsformaga. Det & dock vanligare att foretagen
véljer suggestiva eller deskriptiva namn. Detta beror pa att foretag inte bara

% Bildtext: " Ett varuméarkes totala sirskiljningsformaga ar en funktion av dess inneboende
respektive forvarvade sarskiljningsformaga. Ju battre sarskiljningsformaga ett varuméarke
har, desto langre ifrén origo befinner det sig.” (Mélin/Urdes. 90.)
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har juridiska hansyn att beskta, utan &en maste gora
marknadskommunikativa och strategiska évervaganden.”®

4.3 Forvaxlingskriteriet

Ensamréttens omfattning framgdr av 4-6 88 VML. Det centraa i
varumarkesskyddet & att ingen annan an réttighetsinnehavaren far utnyttja
ett med varumérket forvaxlingsbart kdnnetecken (4 8 VML). Av 68 1st
VML framgar att det endast & forvaxlingsbara méarken som kan gora
intrdng. Den som handlar i strid med 4 och 6 88 VML kan domas till
varumérkesintrang med paféljd av boter eller fangelse i upp till 2 ar (37 §
VML). Vidare kan skadestand bli aktuellt enligt 38 § VML och den
ansvarige kan vid vite hindras till fortsatt intrang (37a 8§ VML). Dessutom &r
forvaxlingsbarhet, som redan ndmnts, ett hinder mot registrering. Regler
Sg41ed motsvarande innehdll for EG-VMF &erfinnsi Artiklarna 8.1b och 9.1b.

Enligt varuméarkesutredningens fordlag till ny varumérkeslag (2001), har
réttighetshavaren rétt att forhindra anvandning eller registrering av ett yngre
mérke, om det finns en risk for forvaxling. Héri inbegripet &r risken for att
anvandning av tecknet leder till uppfattningen att det finns ett samband
mellan den som anvander tecknet och innehavaren av varukannetecknet.®

Forvaxlingsprincipen & varumérkesrdttens huvudkriterium och anger att
méarken ar forvaxlingsbara, nar dessa & identiska eller aminstone liknar
varandra (mérkeslikhet) och dessutom avser varor av samma eller liknande
slag (varuslagslikhet). Provningen skall goras utifran en helhetsbedomning
av samtliga forekommande omstandigheter. Viktiga aspekter é&r:
Sarskiljningsformaga, inarbetning, faktisk anvandning, likhet i skrift och tal,
varornas beskaffenhet och kdpkretsens sasmmanséttning. Vid bedémningen
skall sarskilt hansyn tas till det inre samband som foreligger mellan de tva
huvudkomponenterna (mérkeslikhet och varuslagslikhet). Denna sa kallade
produktregel innebér att en mycket stor likhet mellan méarkena kan uppvaga
det faktum att varornainte & sa lika varandra, och vice verca®

| Overensstammelse med varumérkesdirektivet bor man enligt Wessman
kunna beakta forvaxlingsbeddmningen som en vaxelverkan, inte bara mellan
omstandigheter rorande mérkenas och varornas likhet, utan &en med
beaktande av det & dre mérkets sérskiljningsforméga. °” Denna relativa nyhet

% Melin s. 138ff; Melin/Urde s 89f.

% 4-6, 37-38 88 VML ; artikel 8.1b och 9.1b EG-VMF.
% 50U 2001:26 s. 51.

% 30U 1958:10 s. 251.

9 Wessman s. 386ff.
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bygger pa den tyska principen om kanneteckningskraft som har fétt ett starkt
fastei europeisk varumarkesrétt i och med EG-domstolens praxis.®

4.3.1 Narmare om markeslikhet

For att utreda om tva varumérken har en krankande likhet maste en
likhetsbeddmning forst goras. Vikt lagges vid utseendet - s.k. synbild, uttalet
- sk. ljudbild och slutligen meningsinnehdllet - s.k. forestalIningsbild®.

Forvaxlingsbedomningen bor i princip grundas pa markens antagliga skydd

och hur de upplevs i den dagliga varuomséttningen, d v s hur mérkena

uppfattas av konsumenterna? Héarav foljer tre viktiga principer:

1. principen om helhetsintrycket;

2. principen om den bleknande minnesbilden; och

3. principen om att likhetsbeddmningen inte skall vara den samma for alla
varumarken.'®

4.3.1.1 Principen om helhetsintrycket

Principen om helhetsintrycket innebar att man i en férvaxlingsbeddomning
skall bortse fran ovasentliga detaljskillnader. Principen grundar sig pa att
marknaden normalt inte gor ndgon narmare granskning av enskilda markens
detaljer och att varumérken vanligtvis uppfattas som helheter.'® KEA
ansags t.ex. forvaxlingsbart med IKEA, eftersom betoningen i bada orden
1&g pA EA. |:et ansigs i detta fallet vara en ovasentlig detaljskillnad.'® Trots
att en helhetsbedomning skall goras & mérket en summa av sina
bestandsdelar och principen om helhetshilden medger sdledes att en
bestandsdel kan ha sa stark sarskiljningsformaga att den dominerar
hel hetsbilden.'*

4.3.1.2 Principen om den bleknande minnesbilden

Principen tar avstamp i det faktum att konsumenten séllan eller aldrig ser de
tva aktuella varuméarkena samtidigt. Har konsumenten tidigare kopt en vara,
som han eller hon har tyckt om och senare soker efter samma vara pa
hyllorna, s har konsumenten darfor bara en bleknande minneshild att ga
efter. Enligt Koktvedgaard/Levin blir principens reella innehdl framst
(precis som principen om helhetsintrycket) att man inte skall vara for
nograknad med detaljskillnader.***

% Wessman s. 386; EGD C-39/97 (Canon).

% Exempel p& en gemensam férestallningsbild & " varg” och " ulv’ eller en bild av en tupp
och ordet " tuppen” (SOU 1958:10 s. 253).

100 K oktvedgaard/Levin s. 374f.

101 K oktvedgaard/Levin s. 375.

102 PBR 11.6.1999 (KEA).

103 Wessman s. 28.

104 K oktvedgaard/Levin s. 375.
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4.3.1.3 Principen om att likhetsbeddmningen inte skall vara den
samma for alla varuméarken

Principen aterkommer oftai praxis och stadgar att samma méttstock inte far
anvandas for ala varuméarken, utan att bedomningen boér differentieras efter
varans art och kdparkretsens egenskaper. Varans art har framst betydelsen
att det normalt far réknas med storre uppméarksamhet fran konsumentens
sida nér det ror sig om inkdp av dyra kapitalvaror an néar det rér sig om
vardagliga sméinkop.’® | handelse av att koparna & experter, sd snavas
likhetsbedomningen in. T.ex. ans3gs inte varumarket VALENTINE for vin
varaforvaxlingsbart med BALLANTINE' S WHISKEY eftersom kdparna av
sadana varor (liksom av tobak, kosmetik m.m.), antas vara tillrackligt
markesmedvetna.'®

4.3.1.4 Viktiga principer i praxis
Foljande principer kan lasas ut ur praxis och spelar en stor roll vid den
dagliga hanteringen av varuméarken.

e Vid ordmérken & det normalt syn och ljudbilden som blir avgdrande
for om forvaxlingsrisk & for handen eller inte. ENCO ansags t.ex.
forvaxlingsbart med NK och 1ZUMO ansags forvaxlingsbart med
MIZUNO.'’

e Huvudvikten laggs pa den del av mékena som har hdg
sarskiljningsformaga och dominans och allméanna ord och stavelser
kan ofta bortses ifran. TEAMIX ansags exempelvis g
forvaxlingsbart med TRIMIX och ELISABETH OF SWEDEN var €
forvaxlingsbart med ELISABETH ARDEN.'®

e Ord som ingar i ett annat skall normalt anses forvaxlingsbara och
identitet mellan ords prefix spelar en storre roll an likhet mellan
deras suffix. CERALUX ansdgs forvaxlingsbart med LUX och
ASCOM med ASCO. MAGNET MAN ansigs dock inte vara
forvaxlingsbart med MAN, och & heller MATAS med MATIS.!®

e Vid bedémningen av uttalet avses det svenska uttalet, dock inte utan
undantag. Framfor alt inte i kombination med relativ bokstavslikhet.
BEACON ansags t.ex. forvaxlingsbart med BISON och BiC med
B|.llo

105 K oktvedgaard/L evin s. 376.
106 RA 1967 .32, NIR 1968 s. 240 (VALENTINE)

107 RA 1972 H 51, NIR 1973 s. 110 (ENCO); PBR 5.6.1997 nr 94-10279 (1IZUMO).
108 RA 1972 A 68 (TEAMIX); RA 1970 H 24 (ELISABETH OF SWEDEN).

199 RA 1984 2:2, NIR 1985 s. 622 (CERALUX); RA 1983 2:29, NIR 1985 s. 491
(MAGNET MAN); PBR 31.5.1999 vm.nr 326.401 (MATAS).

10 RA 1971 H 54, NIR 1972 s, 217 (BEACON); NJA 1979 s. 121, NIR 1979 s. 382
(BI/BiC)



e ROr det sig om ord som ter sig frammande faller man vanligen
tillbaks pa den visuella likheten PHENYALIN var forvaxlingsbart
med FENJAL och IMAGINATION likas& med INSINUACION.*

e Det brukar normalt inte hjalpa att 6versétta orden till ett annat sprak
— SOLSTRALEN anségs t.ex. férvaxlingsbart med SUNBEAM, och
COUGAR med PUMA "

4.3.1.4 Konceptuell association

Associationskriteriet har fétt Okad betydelse i svensk rétt i och med
europaharmoniseringen. Artiklarna 4.1b och 5.1b 104/89EEG stadgar tydligt
att det i forvaxlingskriteriet ingdr &ven ett associationsskapande™®, vilket
innebar att det antas finnas nagot slags band mellan tva varumérken, en
associationsrisk™*. Associationsskapandet & dock inte att anse som ett
siavstandigt kriterium utan preciserar endast forvaxlingsriskens langd.*
Forvaxlingsrisken innefattar sdledes en associationsrisk, men &r inte i sig
galvt tillréckligt for att anse att en forvaxlingsrisk ar for handen.

| PUMA - mdlet slog domstolen fast att forvaxlingsrisken beror pa en rad
olika faktorer utéver graden av visuell likhet mellan de bada varumérkena.
Av speciell betydelse & hur kant mérket & pa marknaden samt den
association som det anvéanda eller registrerade market framkallar.'
Wessman drar slutsatsen att &ven om en associationsrisk inte i sig medfor en
forvaxlingsrisk, sa innebar forekomsten av en risk for association att risken
for forvaxling okar. Det finns alltsd ett samband mellan association och
markeslikhet: ju starkare association desto stérre markeslikhet.™*’

Ett exempel fran svensk praxis rorande konceptuell association & ”God
Morgon - fallet”. Malet rorde frdgan om innehavaren av varumérket GOD
MORGON, som var registrerat och anvant for bland annat apelsinjuice hade
rétt att forhindra en registrering av GOD NATT (sokt for liknande varor).
Regeringsrétten framhdll att det forelag en risk for forvaxling, eftersom det
ansags finnas ett sadant sprakligt och begreppsmassigt samband mellan
mérkena att, de oberoende av vissa visuella och fonetiska skillnader, gav
anledning till uppfattningen att varorna hade ett gemensamt kommersiellt
ursprung. Forvaxlingsrisken gallde dock bara de varor som var av liknande
slag och registrering for GOD NATT tilldts i forhallande till alkoholaktiga
drycker.'8

11 Besv.avd 181/68 (PHENYALIN); RA 1971 H 31 (IMAGINATION)
12 RA 1911 not Ju 46 (SOLSTRALEN); RA 1984 Ab 141 (COUGAR)
3 Artikel 4.1b och 5.1b i direktiv 104/89EEG.

14 Canon p. 17.

5 Puma p.18.

18 Pyma p.22.

117 \Wessman s. 338.

18 RA 1993 not 492. (GOD NATT)
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4.3.2 Narmare om varuslagslikhet

Vad gdle varudagdikheten &, foérutom varornas art, &ven
anvandningsomradet och séttet pa vilket de tillhandahalls av vikt. Enligt
forarbetena & den rent tekniska likheten mellan varor av underordnad
betydelse. Faktorer som bor beaktas ar i stdllet distrubtionssatt, andamal,
gemensam anvandning, prisnivd osv.™°

4.3.3 Narmare om sarskiljningsformaga

EG-domstolen fastslog redan i malen PUMA och CANON, att risken for
forvaxling & storre nar det dldre mérket & i besittning av en stark
sarskiljningsformdga’® | LLOYD-médet pdpekade domstolen, med
hanvisning till tidigare praxis, att det vid bedémningen av forvaxlingsrisken
skall goras en helhetsbeddmning av samtliga omstandigheter. | samspel et
mellan dessa faktorer indikerar en hdg grad av, inneboende eller férvarvad,
sarskiljningsférmaga hos det aldre mérket en dkad risk for forvaxling.*** Ju
hogre sarskiljningsformaga ett méarke har desto storre & sdedes
forvaxlingsrisken. Wessman papekar att Sarskiljningsformagan dessutom
inbegriper  bdde  varumérkets  ursprungliga  och  fOrvarvade
sarskiljningsformaga, det vill siga mérkets originalitet och stdllning pa
marknaden.'*? Ett antagande som stéds av domarnai PUMA och CANON
mélen” | och med dessa domar anser Wessman att den europeiska
principen om kéanneteckenskraft har fatt genomslagskraft i den svenska
varumarkesrétten. Nagot som inte bara innebdr att marken med hog
sarskiljningsformaga far ett starkt skydd, utan &ven att marken med 1&g
sarskiljningsformaga far ett svagt skydd. **

For att bedoma ett mérkes sarskiljningsformaga skall en helhetsbedomning
gbras och domstolen poangterar att detta innebéar en samlad bedémning av
en rad olika omstandigheter rorande varumérkets funktion som
identifikationsmedel.**® Det rér sig i princip om samma omstandigheter som
skall beaktas vid beddémningen om ett varumédrke har tillracklig
sarskiljningsformaga for att registreras. Dock med skillnaden att det vid
forvaxlingsbedomningen handlar om att faststélla hur langt varumarkets
sarskiljningsférmaga stracker sig frén den |agsta nivan for registrering.'?

950U 1958:10 s. 251.

120 pyma p. 22 och 24; Canon p. 17 och 18.

21| loydsloint’s p. 17-20.

122 \Wessman s. 348.

123 Puma p. 24; Canon p. 18.

124 \Wessman s. 385.

125 | loydsloint's p. 22-23.

128 | loyds loint’s p. 22 och 24; Windsurfing Chimsee p. 49.
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4.4 Sammanfattning och egna kommentarer

Vilkainneboende juridiska kvaliteter kravs det att namnet besitter for att det
skall anses vara bra ur ett varumérkesbyggande perspektiv? En
grundldggande forutsdttning & givetvis att namnet gar att registrera.
Majligheter finns forvisso att strunta i att registrera varumarket och endast
forlita sig till eventuell inarbetning, men en sadan strategi ter sig ur min
synvinkel som ett omotiverat risktagande. Att uppfylla registreringskraven
ar dock inte det enda som kravs for att namnet i ett varuméarkesréttsligt
perspektiv skall anses vara ett "bra namn”. Namnets formaga att motsta och
motverka degeneration och eventuellaintrangsforsok maste ocksa beaktas.

For att varumérket skall uppna ett heltéckande effektivt juridiskt skydd och
pa sa st utgora en stark vardehojande tillgang enligt Aakers femte "brand
Equity” faktor, maste namnet sdledes vara av registrerbar karaktar och
dessutom besitta en s& hdg inneboende "juridisk styrka’ att det effektivt kan
motverkaintrangsforsok och degeneration.

4.4.1 Namnets registreringsbarhet och inneboende
degenerationsskydd

Maojligheterna till registrering och den del av degenerationsskyddet som &r
knutet till namnet & uteslutande avhéngiga av namnets inneboende
sarskiljningsformaga. Den indelning av  séarskiljningsférmagan i
distinktivitetsgrader Holmqvist har gjort utifran en registreringssynpunkt
och den nést intill identiska modell Melin/Urde har skapat med hansyn till
varumérkens inneboende och forvarvade skydd gentemot degeneration, far
darfor i forhadlande till registrering och degeneration enligt mig illustrera
grunden for ett namns varuméarkesréttsliga styrka. */

Sarskiljningsformaga eller distinktivitet & sdledes tveklost en av de
viktigaste aspekterna att beakta i ett varumérkesréttsligt perspektiv,
aminstone vad galler namnets registrerbarhet och dess formaga motsta
degeneration. Frégan & om dylika sutsatser dven kan dras vad galler
intrangsbeddmningen? Kan man ocksa i ett intrangsperspektiv konstatera att
ju hogre sarskiljningsforméaga ett varumérke har, desto starkare juridiskt
skydd besitter det?

127 Jag kommer hadanefter anvénda fantasinamn som synonymer till absolut
associationsfria ord och slumpmassiga namn som synonymer till relativt associationsfria
ord.
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4.4.2 Namnets inneboende intrangsskydd

I och med ké&nneteckensprincipens intr&de i den europeiska, och darmed
&ven den svenska varumarkesrétten, sa & sarskiljningsférmagan uttalat en
av de tre element som & avgobrande for forvaxlingsbedomningen. En hog
grad av, inneboende eler forvarvad, séarskiljningsformaga hos det ddre
mérket indikerar en Okad risk for forvaxling, d v s ju hégre
sarskiljningsformaga ett marke besitter, desto storre & forvaxlingsrisken och
vice versa.

Sarskiljningsformagan &  sdedes en  viktig de  aven i
forvaxlingsbedomningen och kan darfér sdgas vara avgorande for ett
varuméarkes juridiska skyddssfar ocksd i forhdlande till intrang.
Forvaxlingsbedomningen grundar sig dock inte endast pa en
distinktivitetsbeddmning av det ddre mérket, utan aven kriterierna méarkes-
och varusagsikhet maste beaktas. Kriterier som & mycket svarare att
bedoma utifran en namnvalssynpunkt, eftersom en likhetsbedémning
forutsetts, d v s en jamforelse med en annan vara eller ett annat méarke.*?®

Mérkeslikheten &r pa ett naturligt sétt knutet till namnet och utgor en viktig
del av forvaxlingsbedomningen. Det & vid namnval sprocessen dock valdigt
svart att i detalj forutse utseendet/karaktaren av de marken som i framtiden
kan tankas gora intrang i den egna varumérkesrdtten och den paverkan
kriteriet markeslikhet har pd namnets juridiska styrka & darfor
svarbedomlig. Trots detta anser jag att teori och praxis medger att vissa
almannare slutsatser kan dras rorande ett namns styrka utifran en framtida
likhetsbedomning. Man bor dock hai dtanke att en forvaxlingsbedémning,
som redan namnts, & en individuell foreteelse med sikte pa det enskilda
fallet.

| beddmningen av ett namns motstandskraft gentemot intrang anser jag att
graden av namnets inneboende sarskiljningsférmaga, som primart &r
beroende av de eventuella kopplingar/associationer namnet har till
produktgruppen, bor beaktas jdmsides med utseendet och férekomsten av de
Ovriga associationer som &r kopplade till namnet. Wessman drar slutsatsen
att d&ven om en associationsrisk inte i sig medfér en forvaxlingsrisk, sa
innebér férekomsten av en risk for association att risken for forvaxling okar.
| ett namnvalsperspektiv kan detta tolkas som att de "dvriga’, icke
produkttypsrelaterade, associationerna knutna till namnet Okar ett
varumarkes skyddssfar genom att "inmuta’ det konceptomréde som
associationerna berér. Namnet Bjorn pa en viss typ av produkt inmutar
saledes till en viss del konceptet bjorn (dock barai forhallande till just den
specifika produkten).

128 \aruslagslikheten &r en viktig del av férvaxlingsbeddémningen, men analyserasinte
narmare eftersom kriteriet har valdigt lite anknytning till med namnets inneboende
juridiska styrka..
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Associ ationsrisken tar visserligen sikte pa association fran ett varumérke till
ett annat, inte pa associationer som sadana och det kan darfor verka
tveksamt att konstatera att ett markes associationsbas utgor en juridisk
styrka for varumérket. Beténk dock att associering sker till sin natur stegvis,
d v s ett koncept for tankarna till ett annat koncept som i sin tur foder ett
tredje och ett fjarde. Ju langre i fran varandra tva olika koncept befinner sig i
ett liknande associationsled, desto svagare & kopplingen dem emellan och
omvant galler givetvis: ju nérmare varandrai assciationsledet, desto starkare
koppling. Betank t.ex. "God morgon — malet”. Anledningen till att GOD
NATT anses forvaxlingsbart med GOD MORGON beror pa att begreppen
ligger associationsmassigt ndra varandra. Enligt samma logik kan tva
varumarken som bada har associationer till samma eller liknande koncept,
exempelvis "styrka’ ocksa associeras med varandra. Hur stark kopplingen
blir dem emellan & beroende pa hur starkt inarbetade respektive markes
"styrke’-associationer & i betraktarnas medvetande och hur manga
associationsled som ligger mellan de bada koncepten (mérkena).

Det & i min mening darfor rimligt att pasta att en stark associationsbas, som
ar kopplad till ett specifikt koncept eller egenskap/identitet, kan medféra en
associationsrisk och darmed en o©kad forvaxlingsrisk. Givetvis under
forutsattning att ett annat mérke har associationer knutnatill samma koncept
eller egenskap. Associationer knutna till namnet kan sdledes pastas cka
varumarkets juridiska skyddssfar, aminstone i den riktningen
associationerna tar oss. Observera att det faktum att ett mérke associeras
med ett annat, aldrig i sig ar tillréckligt for att en forvaxlingsrisk skall anses
vara for handen. Associationsrisken &r ju bara ett av flera kriterier som ingar
I forvaxlingsrisken.

Att tillagga vid associationsbeddmningen & att aven avsaknad av
associationer kan medféra okat juridiskt skydd. Inte bara for att s.k. absolut
associationsfria ord har hdg inneboende sarskiljningsforméagan, utan &ven
for att forvaxlingsbeddmningen rent praktiskt ter sig annorlunda i handelse
av att namnet saknar associationer. Praxis indikerar att ord som ter sig
konceptuel It frammande oftast beddms pa den rent visuella likheten och i att
det i t.ex. registreringspraxis darfor stélls betydligt hogre krav pa olikhet
mellan ordmérken for |dkemedel @&n mellan ordmérken for andra slag av
produkter. Detta pga. att lakemedelsnamn ofta & associationsfria for alla
andra an l&kare, farmaceuter och kemister. Ljudféljden i ordet, och inte dess
betydelse, blir da avgorande for forvaxlingsbeddmningen och eftersom ordet
ofta & helt obegripligt for de flesta personer, forvaxlas det darfor l&tt med
andra ord, som har en likartad ordf¢ljd.
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5 Marknadsforingsmassiga
Overvaganden

Enligt Nilsson*® s& foredrar Skriptors kunder generellt sett namn som &
|4tta att marknadsfora™*® Hon f& medhdll av Karlius, som konstaterar att
manga av de klienter hon har varit i kontakt med mest & intresserade av
"tuffa’ namn som passar produkten eller foretaget, d v s namn som sar.
Klienterna bryr sig ofta mindre om eventuella juridiska komplikationer.***

Vad anser da marknadsférare i allménhet vara ett bra namn? Ett varumarkes
syfte ar, utifran varumérkesagarens perspektiv, att underlatta forsaljningen
av den eler de produkter som bar mérket och de flesta forfattare jag studerat
inom marknadsforingsomradet verkar Gverens om att ett "bra namn” utifran
en marknadsforingssynpunkt ar ett namn som levererar draghjdp & de
produkter som ba maéarkets namn. Jag har nedan férsokt sammanfatta
marknadsf6ringslitteraturens syn pa bra och daliga egenskaper knutna till ett
namn under 3 huvud kategorier. Kategorierna utgdr fran namnets
uppfyllande av foljande kriterier.

Namnet skall vara:

e Latt att komma ihag. - Ett namn som léttare fastnar i de potentiella
konsumenternas medvetande behdver inte upprepas lika ofta som ett
svarinlart namn.

e Associationsrikt. - Gruppen innefattar dels associationer som skapar
en koppling mellan mérket och dess produktkategori, och dels
associationer knutna endast till market, d v s associationer som pa ett
effektivt satt formedlar mérkets identitet.

e Praktiskt gangbart. - Namnet maste vara av sadan karaktar att det
rent praktiskt kan fungera som formedlare av information.

5.1 Latt att komma ihag

En viktig egenskap for méarkesnamnet &r att det &r 1&tt att komma ihdg. Ju
|éttare konsumenterna kommer ihdg det aktuella markesnamnet desto storre
chans &r det att de 6vervager mérket nésta gang de skall gora ett inkp inom

129 K atarina Nilsson &r sprakspecialist p& namngivningsbyrén Skriptor.
30| ntervju Nilsson
B ntervju Karlius
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varuméarkets produktkategori. Forskning inom bade psykologi och
konsumentbeteende tyder pa att foljande generaliseringar angaende
ihdgkomligheten av ett namn kan goras:

Det &r | &ttare att kommaihag namn som:

e sticker ut fran normen och som vacker nyfikenhet.
RED WAGON BANK stér t.ex. ut mer som namn pa en bank an vad FIRST
FEDRAL BANK gor och & sdledes enklare att lagga pd minnet.** Ett
chockerande namn leder inte alltid till siker framgang, men chanserna okar
radikalt menar Ries. Ett intetsdgande namn, som ingen lagger mérke till, har
daremot ingen chans alls.**

Inom denna grupp faller &ven namn som besitter ndgon intressant egenskap
— T.ex. att namnet rimmar, bygger pa alliteration eller & humoristiskt.
TOYS-R-US, COCA-COLA och THE TEXAS CHAIN SAW MANICURE
COMPANY (grasklippningsforetag) ar exempel pd namn som besitter
sadana egenskaper. **

e skapar en mental bild eller vision.
Namn som férmedlar en bild, som t.ex. BJORN, CITRON och PUMA &r i
alméanhet l&tare att komma ihdg an namn som DOFT, RETUR och
REVELJ. Detta eftersom en bild &r lattare att komma ihdg an ett abstrakt
koncept. Framst beror detta troligtvis pa att det finns starkare och fler
associationer bundnatill bilder &n till ett abstrakt koncept. *°

e &r meningsfullt.
Om namnet betyder ndgonting & det |&tare att komma ihdg, exempelvis
L’EGGS till skillnad fran LEGET som namn pa strumpor. Det & &ven
viktigt att namnet stémmer 6verens med produkten. Namnet LETTER &r
t.ex. battre sn ECONOMY nér produkten utgors av ett skrivblock. 2

o formedlar kansa.
Psykologiska studier visar att kanslosamhet paverkar minnet positivt. Det &r
vanligtvis svarare att anvanda sig av negativa an positiva kanslor som namn,
men bada kategorierna forekommer. Exempel pd namn inspirerade av
positiva kanslor & JOY, CARESS och LOVE. ™" GB:s sju nya glassorter,
som introduceras under modermarket MAGNUM, & exempel pa namn dar
negativa kanslor anvands: ”lust”, "begar” och "l&ttja’.

e ar enkdt

132 Aaker (1991) s. 189f.
% Riesss. 36.

134 Aaker (1991) s. 189f.
135 Aaker (1991) s. 189f.
136 Aaker (1991) s. 189f.
137 Aaker (1991) s. 189f.
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Alla andra forutsattningar lika sa ar ett trestavigt ord svarare att 1&ra sig an
ett ord med tva eller endast en stavelse. Speciellt om konsumenten har liten
motivation att 1&ra sig namnet. Namn som & krangliga att skriva och uttala
ar generellt sétt svérare att larasig.*®

5.2 Associationsrikt

Det underliggande vérdet av ett varumarke & ofta baserat pa de
associationer som & kopplade till namnet™® och dessa associationer utgor
ofta varuméarkets hjarta och sja.** Enligt marknadsféringslitteraturen finns
det tva huvudtyper av positiva associationer som kan vara bundna till
namnet. Dels associationer som skapar en koppling mellan mérket och dess
produktkategori, och dels associationer knutna endast till det enskilda
mérket. Skillnaden dem emelan & att de férstnamnda antyder
produkttypens  beskaffenhet  eller  anvandningsomrade  (deskriptiv
information), medan de sistndmnda formedlar positiva méarkesattribut eller
andra positiva kvaliteter, som framst & knutna till den individuella
produkten, d v s mérket (6vertalande information). Keller sasmmanfattar
uppdel ningen pa foljande sétt:

“Thus, one key consideration in choosing a brand name is the extent to
which it conveys descriptive or persuasive information. First, in terms of
descriptive meaning, to what extent does the brand name suggest something
about the product category? How likely would it be that a consumer could
identify correctly the corresponding product category or categories for the
brand on the basis of the brand name alone?......Second, in terms of
persuasive meaning, to what extent does the brand name suggest something
about the particular kind of product the brand is--for example, in terms of
key attributes or benefits? Does it suggest something about a product
ingredient or the type of person who might use the brand?” ***

Vid introduktionen av ett nytt varumérke & det mer kostnadskrévande att
positionera ett associationsfritt namn &n ett associationsrikt. Kodak var
exempelvis ett "tomt” namn innan marknadsforarna kopplade det till foto.
Denna marknadsforing dar ”en plats skapas i konsumenternas medvetande”
& inte bara kostsam, utan ocksa tidskréavande. Anledningen till att
introduktionskostnaderna & lagre for ett suggestivt namn, exempelvis
Bankomat (utvecklat av Afféarsbankerna), foljer av den draghjdp som
antydan av anvandningsomradet ger. Bankomat kan hérledas till en

138 Aaker (1991) s. 189f.

139 Aaker (1991) s. 20.

140 Aaker (1996) s. 68.

141 K eller: The effects of brand name suggestiveness on advertising recall (1998) s. 2.f.
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banktjanst som blivit automatiserad och antyder sdledes nagot om tjanstens
karaktar och anvandningsomrade. Konkurrenterna till affarsbankerna
Sparbankerna valde namnet Minuten pa sitt system, vilket leder tankarnatill
uttrycket "p& minuten”, d v s ndgot som sker snabbt. Minuten framholl
sdledes den framsta fordelen med systemet. Namnen som gavs pa de béda
systemen underl&tade inarbetningen och tog mindre resurser i ansprak,
eftersom de antydde varans anvandningsomrade respektive framsta fordel .14

5.2.1 Narmare om associationer knutna till
produkttypen

Ett bra namn bor antyda ndgot om produktens generella egenskaper eller
anvandningsomréde, eftersom detta underléttar for konsumenten att
associera mérket till produktkategorin.’*® Namn som GO-FLY-A-KITE,
OVERNIGHT DELIVERY SERVICES och SNABBMAKARONER &
exempel p& namn som gor en direkt koppling till sin produktkategori.*** Det
rader olika uppfattningar om férdelarna med att |da namnet antyda
produktens beskaffenhet eller anvandningsomrade. Enligt Kapferer kommer
produktens karakteristika och kvalitéer att bli presenterad for malgruppen
genom marknadsforing, forsajningsfolk, komparativa konsumentstudier
osv. och det &r darfor sloseri att |&ta namnet aterigen upprepa detta budskap.
Produkter har en begransad livstid och mérkesnamnets mening skall darfér
inte blandas ihop med de karakteristika eller kvalitéer som mérket formedlar
for den ursprungliga produkten.

“’The brand name is not a product. The brand name therefore should not
describe what the product does but reveal or suggest a difference.” **°

Nilsson pa Skriptor foljer Kapferers linje och menar att namnet skall
uttrycka vem produkten/mérket ar, inte vad den &r. Enligt Nilsson innebar en
sadan strategi initialt mer kostnader, men &r i 1angden mer effektiv badei ett
marknadsforings- och juridiskt perspektiv.**® Koprowski har en annan &sikt
och menar att det &r ett misstag att inte via namnet berdtta vad produkten
anvands till. Man kan namligen inte forvanta sig att konsumenten i en vérld
med miljoner olika produkter skall arbeta hart for att hitta just den "ratta’.
Namnet maste darfor klart och tydligt kommunicera produktens eller
tjanstens anvandbarhet till konsumenten.**’

Ett problem med starka kopplingar till varuslaget & att namnet riskerar att
bli deskriptivt fér produktkategorin. Det blir da svart att utvidga mérket till

2 Melin/Urde s. 109f.
S Méelins. 112.

144 Aaker (1991) s. 190.
15 K apferer s. 134.

18 | ntervju Nilsson

7 K oprowski s. 62.
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att omfatta &en andra produkter. GO-FLY -A-KITE &r ett ovanligt och roligt
namn som antyder en specialisering och expertis angdende drakar, men om
foretaget skulle vilja expandera och &ven sdlja andra produkter, som inte har
anknytning till drakflygning, skulle namnet snarast fungera som en
begransning.*® For att undvika ovanstende negativa effekter & det vanligt
at foretag véjer namn med inte altfor sarpraglade prefix (Mc hos
McDonalds) eller suffix (Jet hos Hewlett Packard), som kan anvandas
oavsett produkttyp.'*®

5.2.2 Narmare om associationer knutna till market

Ett bra namn kan férmedla positiva mérkesattribut eller andra positiva
associationer knutna till méarket. HONDA CIVIC for t.ex. tankarna till
"Civic mindedness’, ™ vilket férmedlar  bilden av en bil med 1&g
bensinkonsumtion och laga halter av utddpp. MILLER'S MAGNUM
MALT LIQUOR stér for styrka och maskulinitet. RENT-A-WRECK skapar
bilden av en unik begagnad bil till ett 1agt pris, tillhandahallen av en ovanlig
och trevlig organisation. Liknande associationskopplingar kan underlétta
marknadsférarens positioneringen av  mérket/produkten.® T.ex. s
anvandes DIAL som namnet pa en tval, eftersom det stérkte konceptet ” 24
hour protection”. Forpackningen visade en bild pa en klocka med texten ”
Dial soap for 24 hour protection” Ett annat exempel & ROACH MOTEL.:
"The roaches check in, but they don't check out.”*>? Psykologiska studier
visar att skapandet av associationskopplingar till stor del & beroende av
namnet och att bast resultat uppnas genom att anvanda ett namn som véacker
en kansla forenlig med produkten.*®®

Associationsrika namn & i allméanhet |éttare att sammankoppla med en
symbol eller dlogan, viktiga tillgangar som bor bli fast knutna till
mérkesnamnet. Harlem Savings Bank of New Y ork valde att byta namn till
Apple Bank, eftersom namnbytet medférde att fdljande positiva
associationer kunde utnyttjas. Det nya namnet skapade associationer till
&pplen — nagot gott, halsosamt och enkelt. Det antydde ett vanskapligt, roligt
och négot annorlunda foretag. Dessutom anknét namnet till New Yorks
smeknamn — " The Big Apple’. Apple Bank erbjuder dessutom nyttjandet av
en stark symbol (ett &ople), en slogan "we are good for you” och flera sk.
promotional lines ('t. ex. ”Y our money grows and grows at Apple Bank” och
"Take your pick from our branches”).*>*

148 paker (1991) s. 190f.
" Melin s. 142f.
%0 ung. samhallsansvar
151 K eller: The effects of brand name suggestiveness on advertising recall (1998) s. 50f.
152
Riess. 37.
153 Aaker (1991) s. 191.f.
154 Aaker (1991) s. 191f.



Nastan vilka ord som helst med nagon form av innebdrd kan anvandas for
att skanka market en associationsbas. Att namnge en produkt efter en plats
& en ofta anvand teknik. Detta kan ge produkten varde genom att 1ana de
associationer som redan &r forknippade med platsen. *° Alla associationer &
dock inte onskvéarda. Ett namn kan t.ex. |dta rétt och formedla positiva
associationer till en person, samtidigt som det kan sénda helt fel signaler till
ndgon annan. Nar United Airlines expanderade sin verksamhet till att
omfatta aven hotell och hyrbilar vade de namnet ALLEGIES foér att
bendmna den nya féretagsgrenen. Namnet var en sammanslagning av
allegiant (eng. loja) och aegis (eng. skold eller beskyddare). Flertalet
manniskor férstod inte den avsedda meningen med ordet, utan associerade
det med alergier (eng. allergies). Problemet & speciellt patagligt nar det
kommer till ett namns betydelse pa andra sprak och i andra kulturer. NOVA
namnet pa en bil fran GM betyder pa spanska "funkar inte” (spanska ”"no
va’') En telekommunikations produkt kallad CHAT BOX blev i Frankrike
"cat box”. Andra exempel pa inte helt lyckade namn & CREAP en japansk
surrogatgradde och SUPER PISS ett finskt antifrostmedel .**°

Enligt Frank Delano beror uppkomsten av missforstand ofta pa att namnet
kan uttalas pa flera olika sétt och darfor kan fa icke avsedda inneborder. Ett
ord kan t.ex. |dta som ett svérord fastén de inte & det. Dessa sa kallade
"misery names’, d v s fonetiskt felaktiga namn, kan alvarligt skada ett
foretags image.*>’

Det & inte bara hela ord med mening som kan skapa associationer, utan
aven delar av ord eller bokstaver. Ljud inom ordet, oberoende av ordets
mening kan antyda rorelse, form, upplysthet, ungdom eller kon. T.ex. sa &
maskulinitet associerat med explosiva och gutturala ljud medan femininitet
associeras med anvandandet av s, mjuka c och svaga f ljud.**®

5.3 Praktiska gangbart

For att namnets inneboende egenskaper skall kunna kommuniceras till sin
relevanta kundgrupp maste namnet kunna fungera praktiskt i
marknadsforingen. Namnet bor t.ex. vara gangbart i media - om en produkt
skall bli hart marknadsford bor namnet kunna brukas visuellt, sa att det kan
anvandas i tryck eler television.™ Aven majligheter till ”merchandising
extensions’ maste beaktas. Namnet ser kanske bra ut pa ett papper, men hur
ser det ut pa T-shirts och kaffemuggar.'®

155 Hamd s. 40.

156 Aaker (1991) s. 193
7 O'Brien s. 11.

158 Aaker (1991) s. 194.
% Riess. 38.

160 Koprowski s. 62.
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Al Ries pdpekar att ett av de mest kraftfulla marknadsf6ringsinstrumenten &r
"word of mouth” och att man sdledes bor vélja ett namn som effektivt kan
spridas fr&n mun till mun.*® Namnexperter rekommenderar almant att
namnet skall vara trevligt att lyssna till, just eftersom chansen finns att
namnet kommer talas oftare an det |ases. Bra exempel pa ord som &r
behagliga att lyssnatill & CARESS, som &r lika silkeslent som dess produkt
(badtvdl). Motsatsen & UNUM, som & namnet pa ett storre amerikanskt
forsakringsbolag. X2

5.4 Sammanfattning och egna
kommentarer

Vilka marknadsforingsméssiga 6vervaganden maste da goras for att véja
rétt namn i ett varumarkesbyggande perspektiv? Marknadsforarens syn pa
egenskaper hos ett bra namn korrelerar inte helt ovantat med de fyra forsta
vardehdjande beskaffenheter som Aaker beskriver i sin "Brand Equity-
modell” (mérkesojalitet, varumérkeskdnnedom, kundupplevd kvalitet och
Ovriga varumarkesassociationer). Dessa faktorer har enligt min mening
mycket gemensamt med de inneboende egenskaper som eftersoks hos ett bra
namn.

Det &r t.ex. givet att ett namn som &r latt att komma ihag och som snabbt
fastnar i minnet ocksa sprids l&ttare till allmanheten och darmed &r en viktig
byggsten i skapandet av varumarkeskapital. Ett namn som &r |&tt att komma
ihdg & framfor alt av betydelse i ett kdnnedomsper spektiv. Ifréga om namn
som sticker ut fran normen, skapar mening, kéndor eller bilder & det
namnets associ ationsbas som & avgérande for om namnet ar |&tt att komma
ihdg dler inte. Det & endast namnets egenskap av att vara enkelt som &r
oberoende av de associationer som & kopplade till namnet.

Associationsrika namn oOkar varumérkeskapitalet genom att underlatta
skapandet av kopplingar till relevant produktkategori, samt genom att
formedla ett budskap till konsumenterna. Typen av associationer namnet bar
med sig avgor pavilket sitt namnet ar fordelaktigt i ett varumérkesbyggande
perspektiv.

Namn med associationer till produkttypen, d v s namn som antyder varans
beskaffenhet eller anvandningsomrade och pa sa sétt hjaper konsumenten
att gora kopplingar till produktkategorin, & enligt mig framst fordelaktiga
for skapandet av varumérkeskdnnedom. Aakers definition av
varumarkeskannedom poangterar just kopplingen mellan den enskilda varan
och produktklassen - konsumenten skall fa en klar bild av produktens

I Riess. 38.
162 K oprowski s. 60f.
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typiska egenskaper. Genom att |dta namnet kommunicera en sadan koppling
underlétts marknadsforarens arbete med att formedla produktens
anvéandbarhet.

En hog grad av produkttypsassociationer, d v s associationer som antyder
ndgot om produkttypens egenskaper eller anvandningsomréde, &r i ett
marknadsperspektiv dock inte alltid att foredra. Exemplet med FLY A KITE
illustrerar hur en for stark koppling till produktkategorin kan begrénsa
mérkets mojligheter att anvandas till andra produkter. Att inte effektivt
kunna anvanda ett starkt marke till alternativa produkter mastei min mening
anses hamma varumarkeskapital et.

Existensen av inneboende associationer till det enskilda market &r
exempel pajust sadana Gvriga markesassociationer som enligt Aaker hojer
varumarkeskapitalet. Associationerna kan givetvis ocksd vara av sadan
karaktér att de formedlar en kdnsla av hog kvalitet till produktens eventuella
kunder.

En forutsdttning for att de méarkesassociationer som foljer med namnet skall
anses vara vardeh¢jande & att namnets inneboende associationer stammer
Overens med marknadsférarnas avsikter, vad foretaget efterstrévar med sitt
varumérke och vilket positioneringskoncept marknadsforaren har ténkt sig.
Modern varumérkesteori  foresprékar att mérkets sammanlagda
associationsbas skall skapa en koherent identitet/personlighet, da detta
underl&ttar maérkesproduktens positionering. Genom starka
mérkesassociationer  forsbker man i konsumentens medvetande
monopolisera vissa kvaliteter. Varuméarket VOLVO har tex. starkt
positionerats gentemot sdkerhet. Foretagets onskan & att konsumenten
automatiskt skall associera sdkerhet med VOLVO. Né&r konsumenten tanker
pa en saker bil, skall han eller hon omedelbart associera till bilar av méarket
VOLVO. En dylik associationskoppling strévar efter att utesluta en
sékerhetsorienterad konsuments valmajligheter genom att férmedia bilden
av VOLV O som den sakraste bilen pa marknaden.

| VOLVOS fall & denna positionering helt inarbetad, men i min mening
borde ett namn, som & rikt pa inneboende associationer, utan stérre
marknadsforingsmassiga dtgarder kunna fungera som den huvudsaklige
formedlaren av ett liknande positioneringskoncept. Forutséttningen ar
givetvis att namnets inneboende mérkesassociationer stdmmer dverens med
det positioneringskoncept marknadsférarna har tankt sig.

Maérkesassociationernas véardehtjande kvaliteter & inte bara beroende av
marknadsforarnas avsikt med mérket, utan aven produktens karaktar &r
betydelsefull. Keller pdpekar att associationskopplingens effektivitet &
avhangig av hur forenlig associationerna & med produkten, d v s hur vé
produkten stémmer Gverens med de kanslor och bilder associationerna
formedlar. " Grizzlybjorn” & t.ex. ett battre namn pa en stark och talig
terréngbil an vad "Nallebjorn” a. Omvant galer for en sot liten bil som ar
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avsedd for stadstrafik. De associationer man onskar dra nytta av maste
sdledes liggai linje med produktens karaktar. Observera dock att ju narmare
associationerna for oss produkten begreppsmassigt, desto storre risk ar det
att associationerna 6vergar fran att vara "rena’ markesassociationer till att
bli produkttypsassociationer, d v s associationer som antyder nagot om
produkttypens karakteristiska egenskaper.

Associationer &r till sin natur subjektiva foreteelser och hansyn maste darfor
altid tas till de malgrupper méarket kan tankas rikta sig mot. Olika personer
kan uppfatta samma ord pa helt olika sétt, vilket kan resultera i att det
budskap marknadsforaren vill formedla inte als gar fram, eller varre,
missforstas och ger upphov till icke avsedda effekter. Misstag & extra
vanligt nér varumarket skall lanseras i andra lander med annorlunda sprak
och kultur.

Eventuella inneboende méarkesassociationer far enligt min mening sigas
hoja varumérkeskapitalet sa lange de & koherenta med markets Gvriga
image, marknadsforarnas mal, produktens karaktar (i mattlig grad) och i
ovrigt tar hansyn till den magrupp som de skall rikta sig mot. Ett namn
naturligt laddat med mérkesassociationer dverensstdmmande med maérkets
framtida utveckling & darfér i min mening i allménhet att anse som ett bra
namn.

Namn som & praktiskt gangbara, d v s kan anvandas pa T-shirts och
kaffekoppar eller underl&ttar "word of mouth”, far sagas framja byggandet
av varumérkeskapital pa ett allmant plan genom att praktiskt sitt vara
framgangsrika férmedlare av information.
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6 Analys

Vad & da ett bra namn i ett varuméarkesbyggande perspektiv? Och hur star
sig egentligen marknadsforarens 6nskema gentemot juristens krav vid
namnvalet? Jag anser, pga. fragornas natur, att det & bast att besvara dessa i
omvéand ordning och kommer darfoér att borja med att utreda den andra
fragan i hopp om att pa s sétt komma néarmare en rimlig slutsats rérande
den forsta frégan.

6.1 Marknadsforingsmassiga aspekter och
varumarkesrattsliga synpunkter

Det & manga olika faktorer som paverkar ett namns lamplighet som
varumérke. Vilka argument som framférs och vilken tyngd dessa argument
ges & beroende pa vilken infalsvinkel som véjs. Marknadsforaren
premierar vissa egenskaper hos namnet, medan juristen uppskattar andra.
Rent allmant kan konstateras att ett namn som bade ar |4t att skydda och
besitter inneboende marknadsforingsmassiga fordelar & ett bra namn,
eftersom ett sddant namn har goda forutsittningar att bade skapa och
bibehdlla mérkets varumarkeskapital. Frégan & dock om det genom
namnvalet & mojligt att skanka varumérket efterstravansvéarda
marknadsforingsfordelar samtidigt som kravet pa hog juridisk styrka
bibehdlls.

For att svara pa fragan hur marknadsforarens syn pa ett bra namn star sig
gentemot juristens preferenser och onskemd utgdr jag fran de tre
huvudegenskaper som ett bra namn skall besitta enligt marknadsforaren och
beddmer dessa ur en varumarkesréttslig synvinkel.

6.1.1 Namnet skall vara associationsrikt

Av ett namns inneboende associationer ar det endast de som antyder nagot
om produktens/varans typiska beskaffenhet eller anvandningsomrade, som
utifran en juridisk synpunkt, &r att anse som negativa. Marknadsforarens
onskemd att med hjdp av produkttypsassociationer underlétta for
konsumenten att gora en koppling mellan produkten och dess
produktkategori &  ofdrenligt med juristens krav pa hog
sarskiljningsformaga. Det & i min mening ganska naturligt att sitta ett
likhetstecken mellan  associationskopplingar  till  produktgruppen
(produkttypsassociationer) och sarskiljningsformaga. Stark anknytning till
produktgruppen underlédttar marknadsforarens arbete med att skapa
varumérkeskénnedom;  samtidigt som  varumérkets  inneboende
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sarskiljningsformaga forsvagas och darmed ocksa det varuméarkesrattsliga
skyddet. | samma grad som eventuella associationskopplingar till relevant
produktkategori Okar/minskar paverkas ocksa sarskiljningsforméagan - bada
faktorerna & ju direkt avhangiga av namnets grad av deskriptivitet.
Holmaqvists distinktivitetsindelning & darfor lamplig att anvanda som
utgangspunkt i bedomningen av fordelarna, respektive nackdelarna, med att
|dta namnet antyda varans generella beskaffenhet och anvandningsomrade.

Distinktivitetsindel ningens ena extrem utgors av de rent deskriptiva orden.
Deskriptiva ord ger en stark hanvisning till produkttypens generella
egenskaper och anvandningsomrdde och & sdedes fordelaktiga i ett
marknadsforingsperspektiv. Liknande ord besitter dock inte tillrécklig
sarskiljningsformaga for att registreras och & sdledes samtidigt oacceptabla
ur en varumarkesrattslig synvinkel. Ju langre ifran de rent deskriptiva orden
vi kommer, desto starkare blir det juridiska skyddet, och desto mindre blir
den marknadsféringsmassiga vinsten i form av draghjalp till skapandet av
varumérkeskannedom. Nastfoljande kategori, de suggestiva orden besitter
sdedes ett starkare juridiskt skydd, men far anses svagare i ett
marknadsforingsperspektiv, eftersom de bara antyder varans beskaffenhet
till skillnad fran deskriptiva ord, som gor mer direkta utpekanden.
Pastéendet galler dock endast under forutsdttningen att antydningar, till
skillnad frén direkta utpekande kan missforstds av konsumenterna och
darfor far mindre genomslagskraft an ett direkt utpekande. | handelse av att
marknadsforaren inriktar sig pa en speciell malgrupp som forstér den
suggestiva innebtrden hos namnet bor antydningen till produktens
anvandningsomrade fa en precis lika god positiv marknadsforings effekt,
som ett deskriptivare namns direkta utpekande. Troligtvis kan till och med
en starkare verkan uppnas, eftersom konsumenten tvingas till en aktiv
kognitiv process for att koppla namnet till rétt produktkategori - liknande
kognitiva processer hjdper minnesprocessen och starker varumérkets
position i konsumentens medvetande.

Ett sndpp bortom de suggestiva orden ligger de associationsfria orden, som
dels innefattar de relativt associationsfria orden (Slumpmassiga namn), och
dels de absolut associationsfria orden (fantasinamn). | den férstndmnda
gruppen har nast intill alla associationskopplingar till produktgruppen
uteslutits och hog sarskiljningsforméaga har darmed uppnéatts. Namnet kan
dock fortfarande vara associationsrikt, men dessa associationer & till sin
natur oftrenliga med de associationer som harstammar  fran
varuslagsappellativet och ingen koppling sker sdledes mellan namn och
varudag. Liknande associationer, som ndrmast kan kategoriseras som
markesassociationer, orsakar sdledes inga problem ur en juridisk synvinkel,
eftersom de f& anses syfta pa egenskaper som & specifika och
individualiserande for den enskilda varan/mérket, snarare an att beskriva
egenskaper som &r typiska for hela varuslaget. | ett juridiskt perspektiv &r
darfor MINUTEN ett béttre namn pa en uttagsautomat (d v s en banktjanst
som blivit automatiserad) ah BANKOMAT, eftersom det sisthdmnda
namnet just goér en koppling till varans allméanna karaktér, medan det
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forstnamnda syftar pa en egenskap som & unik for jus MINUTEN
automaterna.

Mérkesassociationer kan paverka det juridiska skyddsomfanget i positiv
riktning. Framst pga. att starka associationer till ett begrepp eller koncept
kan sagas varumarkesréttsligt "muta’ in det aktuella omradet, men aven for
att méarkesassociationer, som skapar mening, bilder, visioner eller kandor,
har formagan att underldtta i-hagkomsten av varumérket och déarmed
indirekt framjar en hogre forvarvad sarskiljningsformaga. Observera att sa
fort namnet “"skapar mening” & konsumenten genom att antyda
produkttypens beskaffenhet eller anvandningsomrade sa skadas den
inneboende sarskiljningsformagan.

Att skapa en enhetlig och stark identitet och effektivt positionera sitt
varumarke medfor sdledes inte bara marknadsforingsmassiga fordelar, utan
&ven juridiska sddana. Genom att muta in vissa egenskaper i konsumentens
medvetande astadkoms dels en diversifikation av varumérkets fordelar
gentemot konkurrenter, och dels aven en okad juridisk narvaro inom det
inmutade omradet. Konkurrenter som forsoker anvanda sig av det
ursprungliga mérkets dragningskraft genom att spela pa de associationer
som ar kopplade till detta mérke, 10per en storre risk att anses sasom
forvaxlingsbara med det ursprungliga méarket.

Starkast inneboende juridiskt skydd uppnas troligtvis genom att véja ett
absolut associationsfritt ord som namn, ett s.k. fantasinamn. Denna strategi
a ur en marknadsforingssynvinkel dock inte att féredra, eftersom
avsaknaden av inneboende associationer medfor att marknadsforaren gar
miste om en naturlig bas att bygga sitt varumérke pa En fordel med
fantasinamn & dock, just pga att det inte bar pa nagon existerande
associationsbas, att de medger en storre valfrinet och tilldter
marknadsforaren att helt fritt skapa och utforma varumérkets identitet och
positioneringskoncept.

| jakten pa fordelaktiga associationer maste &ven andra juridiska
restriktioner beaktas vid namnvalet. Att t.ex. dopa en produkt efter en plats
& inte oproblematiskt, trots att namnet inte antyder nagot om produkttypens
egenskaper eller beskaffenhet. FOr att en geografisk ursprungsbeteckning
inte skall anses vara deskriptiv krévs att konsumenten inte uppfattar
produkten som kommande fran det geografiska omradet. Namn som
Michigan och Detroit & darfér mindre bra, men Mont Blanc och Themsen
funkar utmarkt. Vidare maste de Ovriga absoluta och relativa
registreringshinder i 13 och 14 88 VML beaktas. Namn som & agnade att
uppfattas som annans sléktnamn eller konstndrsnamn och namn pa
konstnérliga verk kraver t.ex. altid réttighetsinnehavarens samtycke for att
f& anvandas och namn som strider mot lag eller forfattning, eller & &gnade
att vilseleda allmanheten, &r uttryckligen undantagna fran varumarkesréatten.
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6.1.2 Namnet skall vara latt att komma ihag

Namn som &r latta att komma ihag pga. att de ar enkla éller for att de skapar
associationer (som inte & att beteckna som kopplingar till varuslaget)
paverkar i min mening inte varumarkets skyddbarhet negativt. Snarare kan
namn som & l&ta att komma ihdg indirekt sigas paverka varumérkets
juridiska styrka i positiv riktning. Ju enklare ett marke & att lagga pa
minnet, desto effektivare och snabbare sprids kdnnedomen om mérket till
adlménheten och pa sa sétt erhdller varuméarket en hogre forvarvad
sarskiljningsférmaga - och i sin forlangning ett starkare juridisk skydd. Hog
varumarkeskannedom och starkt juridiskt skydd gér i detta perspektiv hand i
hand. Det finns alltsd inget som tyder pa att namn som &r l&tta att komma
ihdg i almanhet & mer svarskyddade, men observera att sa fort namnet
antyder ndgot om produktens/varans beskaffenhet eller anvandningsomrade
forsvagas varumérkets inneboende juridiska styrka.

6.1.3 Namnet skall vara praktiskt gangbart

Jag har svért att se att namnets egenskap av att vara praktiskt gangbart har
en negativ paverkan pa dess inneboende juridiska styrka. Liknande kvaliteter
hos ett namn fér darfor anses vara odelat positiva.

6.2 Ett bra namn i ett varumarkesbyggande
perspektiv

Eftersom namn som & |&ta att komma ihdg pga. sin enkelhet och som &
praktiskt gangbara f&r anses besitta egenskaper som alltid & positiva,
oavsett omstandigheterna, uppstar problemen med att definiera vad som ar
ett "bra namn” i ett varumarkesbyggande perspektiv forst i och med
bedémningen av fordelarna med ett namns inneboende associationsbas.
Skall namnet Gverhuvudtaget bara pa inneboende associationer? Och i sa
fall, av vilken karaktér skall dessavara?

Konstateras kan att de ord som Holmaqvist kallar associationsfria & starkast i
ett juridiskt perspektiv. Undergrupperna, absolut associationsfria ord
(fantasinamn) och relativt associationsfria ord (Slumpmassiga namn), anser
jag generdllt sett vara jambordiga i juridisk styrka, eftersom de bada
grupperna bor kunna uppna lika hdg inneboende sarskiljningsformaga.
Visserligen medfor fantasinamnens totala avsaknad av associationer ett, |
vissa lagen, lite starkare skydd, men detta faktum uppvégs av att de
slumpmassiga namnens inneboende mérkesassociationer i teorin kan medge
en storre riktad skyddssfér.
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Ur en marknadsforingsvinkel & de absolut associationsfria orden dock
mindre tilltalande, framst pga. de stora investeringar i form av tid och
pengar som kréavs for att fylla ett fran borjan nast intill innehalslést namn
med innebdrd och formedlia denna innebord till méarkets potentiella kunder.
Det & da avsevart billigare att vélja ett namn som har en naturlig
marknadsforingsmassig dragkraft i form av inbyggda kopplingar till sin
produktkategori, eller pga. inneboende maérkesassociationer. Endast i
handelse av att ldmpliga slumpmassiga eller suggestiva namn inte finns
tillgangliga, d v s namn med en associationsbas som stémmer dverens med
foretagets mal, bor i min mening fantasinamnet beaktas.

Vilken specifik typ av associationer namnet skall férmedla & omtvistat.
Keller papekar att sannolikheten for att méarket dvervégs vid kop av den
aktuella produkten okar om konsumenten gor en koppling mellan
varumérket och produktkategorin och Koprowski menar darfor att namnet
maste antyda produktens anvandningsomrade for konsumenten sa att
produkten inte utesluts i en valsituation. For |&gengagerande produkter, d v s
produkter dar konsumenten vid koptillféllet gor lite jamforelse med andra
maérken, kan det dessutom racka med att konsumenten kanner till mérket for
att kop skall ske. Kapferer & andra sidan menar att det & sloseri att |ata
namnet aterupprepa nagot som enkelt kan formedias till konsumenten via
marknadsforing. Viktigare & da att framhalla konkurrensfordelarna med
produkten.

Vilka specifika egenskaper namnet skall besitta, d v s om koncentration
skall ligga pa skapande av varumérkeskannedom eller formedlade av
mérkesassociationer, som & férenliga med mérkets identitet och
personlighet, maste i min mening avgors med utgangspunkt i produktens
karaktar, samt i foretagets syn pa varumarket och dess framtid. Olika
produktkategorier kréver olika slags behandling och strategier. Generellt kan
sggas att ju mer pris man tar ut for varan och ju mer Gvervéagningar
konsumenten gor infor valet av produkt, desto storre blir kraven pa
markeslojalitet. En |&gengagerande bekvamlighetsprodukt, till skillnad fran
en hogengagerande kapitalvara, behover daremot inte skapa ett
kanslomassigt band till sina kunder, utan det racker med att konsumenterna
& medvetna om produktens existens och dess anvandningsomrade, samt
uppfattar produkten som av fullgod kvalitet, for att kop skall ske.

For en hogengagerande produkt & min personliga asikt darfor att man bor
koncentrera sig pa de fordelar mérkesassociationer ger. Beroende pa hur
hogt man vérderar den juridiska styrkan bor man lagga sig nagonstans pa
gransen mellan suggestiva och slumpmassiga namn.

Om man onskar skapa ett marke framst avsett for mindre engagerande
produkter hade jag valt ett namn med foretradel sevis suggestiva egenskaper.
Observera att den juridiska forlusten av att vélja ett suggestivt, pa gransen
till deskriptivt, namn kan bli vadigt stor och man bor darfor seftill att hdlla
sig till intelligenta, inte fullt sa deskriptiva antydningar till produktkategorin.
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En liknande strategi garanterar en relativt hog juridisk styrka och oméjliggor
inte framtida varumérkesutvidgningar. Foretradelsevis bér man anvanda sig
av sarpraglade prefix, eftersom det i forvaxlingspraxis ofta bortses ifrén
enstaka stavelser och huvudvikten laggs pa den delen av ordet som har
dominans (foretradelsevis ordets prefix framfor dess suffix). Detta
garanterar en relativt hog sarskiljningsformaga, trots att antydningar till
produktkategorin gors, samtidigt som eventuella maéarkesutvidgningar
underléttas. En forutsdttning &r givetvis att prefixet i sig inte ar deskriptivt i
forhallande till produkttypen.

| de fal produkten utgérs av en "ny uppfinning” anser jag, oavsett
produktens karaktdr, att ett slumpmaéssigt namn bor anvandas, eftersom
liknande namn svérligen kan degenerera till att bli beskrivande for en ny
produktkategori. Fantasinamn besitter i och for sig en hdg inneboende
sarskiljningsformaga, men eftersom inga naturliga associationer & bundna
till denna typ av namn, [6per de enligt mig en stérre risk att bli deskriptiva
for hela produktkategorin. Suggestiva namn har i detta hdnseende for stark
koppling till produktens karaktar eller anvandningsomrade for att anvandas.



Litteraturforteckning

Litteratur:

Apéria, T. Brand relationship management: den
varumarkesbyggande processen, Stockholm
2001.

Aaker, D. Managing Brand Equity, New Y ork 1991.

Aaker, D. Building Strong Brands, New Y ork 1996.

Carlsson, Per Kommentar till varumérkeslag (1960:644).

Holme I./Solvang B. Forskningsmetodik. andra uppl. Lund 1997.

Holmqvist, L. Degeneration of Trademarks, Malmo 1971.

Holmaquist, L. Varumérkens Sar skiljningsformaga, Stockholm
1999.

Keller, K-L Strategic brand management: building,
measuring and managing brand equity, Upper
Saddle River 1998.

Melin, F. Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel -
Om konsten att bygga upp starka varumérken,
Malmo 1997.

Méelin, F.; Varumérket: en hotad tillgang, Malmé 1990.

Urde, M.

Kapferer, J-N. Strategic Brand Management: creating and
sustaining brand equity long term, London 1997

Koktvedgaard, M.; Immaterialratt. Sjunde uppl. Stockholm 2000.

55



Levin, M.

Kotler, P.;
Armstrong, G.

Ries, A./Trout, J.

Urde, M.

Wessman, R.

Artiklar:
Affarsvériden
Bhat,S.; Kelley, G-E.;
O'Donndll, K-A.
Blair, J-E.;

Rohn, B.

Beiser, V.

Hamel, R.

Holmaqvist, L

Holmaqvist, L.

Marketing - An introduction, Englewood Cliffs
1997.

Positioning: the battle of your mind. New Y ork
1986.

Markesorientering — Utveckling av varumarken
som strategiska resurser och skydd mot
varuméar kesdegeneration. Malmao 1997.

Varumarkeskonflikter — Férvaxlingsrisk och
anseendeskydd i varumérkesrétten. Stockholm
2002.

Varumérken - Méarka eller mérkas, 1998-05-06 .
Aninvestigation of consumer reactions to the use
of different brand names. Journa of Product &
Brand Management 1998 s. 41-50.

Commercial Trademarks Fly as Company
Flags. Rapids Business Journal 1997 s. 17.

The corporate name game. Maclean's 1998 s. 28-
30.

States of Mind. American Demographics 1992 s.
40-44.

Om inarbetning av varukénnetecken. NIR 1975 s.
255-282.

Varumérkeslagens registrerbarhetskriterier och
begreppet frihdIningsbehov. NIR 1992 s. 8-23.

56



Keller, K-L. Conceptualizing, Measuring, and Managing
Customer-Based Brand Equity. Journal of
Marketing, 1993 (57) s. 1-22.

Keller, K-L. The effects of brand name suggestiveness on
advertising recall. Journal of Marketing 1998
(vol. 62) s. 42-52.

Koprowski, G. The name game. Marketing Tools
1996 s. 60-62.

O’brien, G. It's not science but close. Business West 1999 s.
10-14.

Ries, A. What'sin a Name? Sales & Marketing

Management 1995 s. 36-39.

Intervjuer:

Intervju med Emma Karlius, varumérkesjurist pa advokatbyran Strom &
Gullikson. 2002-11-28 Lund.

Telefonintervju med K atarina Nilsson, namnspecialist pa
namngivningsbyran Skriptor. 2002-12-19 Lund — Stockholm.

Svensk lagstiftning

Varumarkeslagen (1960:644)

Svenskt offentligt tryck

SOU 1958:10 Forslag till varumérkeslag Betdnkande avgivet av
varumérkes- och firmautredningen

SOU 2001:26 Ny varumérkeslag och andringar i firmalagen

Proposition 1960:167 Fordlag till varuméarkeslag m. m.

57



EG-ratt

Radets forordning (EG) nr 40/94 av den 20 december 1993 om
gemenskapsvarumarken, EGT 1994 L 1/1.

Radets forsta direktiv 89/104/EEG av den 21 december 1988 om
tillndrmningen av medlemsstaternas varumérkeslagar, EGT 1988 L 40 s. 1.

58



Rattsfallsforteckning

Hogsta domstolen

NJA 1887 A 288 (DYNAMIT)

NJA 1979 s. 121, NIR 1979 s. 382 (BI/BiC)

Regeringsratten

RA 1911 not Ju 46 (SOLSTRALEN)

RA 1947 H 51, NIR 1947 s.216 (JEEP)

RA 1967 s.32, NIR 1968 s. 240 (VALENTINE)
RA 1968 H 24 (HY DROLUX)

RA 1970 H 24 (ELISABETH OF SWEDEN)
RA 1971 H 31 (IMAGINATION)

RA 1971 H 54, NIR 1972 s, 217 (BEACON)
RA 1972 H 51, NIR 1973 s. 110 (ENCO)

RA 1972 A 68 (TEAMIX)

RA 1974 A 1911 (Skor-strumpor)

RA 1974:21 (SMOKELESS)

RA 1983 2:29, NIR 1985 s. 491 (MAGNET MAN)
RA 1984 2:2, NIR 1985 s. 622 (CERALUX)
RA 1984 Ab 141 (COUGAR)

RA 1993 not 492 (GOD NATT)

Patentbesvarsratten

PBR, NIR 1993 s. 638 (ASCOM)

59



PBR 5.6.1997 nr 94-10279 (1ZUMO)
PBR 31.5.1999 vm.nr 326.401 (MATAYS)
PBR 11.6.1999 vm.nr 314.540 (KEA)
Besv.avd 181/68 (PHENY ALIN)

Besv.avd 42/69 (BALI)

EG-domstolen

Mal 251/95, SABEL BV mot Puma AG, Rudolf Dassler Sport, ECR 1997 p.
6191.

Mal 39/97, Canon Kabushiki Kaishamot Metro-Goldwyn-Mayer Inc.,
tidigare Pathe Communications Corporation, ECR 1998 p. 5507.

Mal 108-109/97, Windsurfing Chiemsee Produktions- und Vertriebs GmbH
(WSC) mot Boots- und Segel zubehér Walter Huber och Franz Attenberger,
ECR 1999 p. 3819.

Mal 342/97, Lloyd Schuhfabrik Meyer & Co, GmbH mot Klijsen Handel
BV, ECR 1999 p. 3819.

60



	Sammanfattning
	Förord
	Förkortningar
	Inledning
	Bakgrund
	Problemdiskussion
	Syfte
	1.4  Disposition

	Metod
	2.1 Undersökningsmetod och material
	2.2 Avgränsningar

	3 Varumärkesteorier
	3.1 Brand Equity \(varumärkeskapital\)
	3.1.1 Märkeslojalitet
	3.1.2 Varumärkeskännedom
	3.1.3 Kundupplevd kvalitet
	3.1.4 Märkesassociationer
	3.1.4.1 Märkesidentitet

	3.1.5 Övriga juridiska varumärkestillgångar

	3.2 Sammanfattning och egna kommentarer

	4 Varumärkesrättsliga aspekter
	4.1 Allmänt om varumärkesrätten
	4.1.1 Registreringskrav

	4.2 Närmare om särskiljningsförmåga
	4.2.1 Särskiljningsförmågans språkliga bakgrun�
	4.2.3 Grader av särskiljningsförmåga
	4.2.4 Degeneration

	4.3 Förväxlingskriteriet
	4.3.1  Närmare om märkeslikhet
	4.3.2 Närmare om varuslagslikhet
	4.3.3 Närmare om särskiljningsförmåga

	4.4 Sammanfattning och egna kommentarer
	4.4.1 Namnets registreringsbarhet och inneboende degenerationsskydd
	4.4.2 Namnets inneboende intrångsskydd


	Marknadsföringsmässiga överväganden
	5.1 Lätt att komma ihåg
	5.2 Associationsrikt
	5.2.1  Närmare om associationer knutna till prod�
	5.2.2  Närmare om associationer knutna till märk

	5.3 Praktiska gångbart
	5.4 Sammanfattning och egna kommentarer

	6 Analys
	6.1 Marknadsföringsmässiga aspekter och varumär�
	6.1.1 Namnet skall vara associationsrikt
	6.1.2 Namnet skall vara lätt att komma ihåg
	6.1.3 Namnet skall vara praktiskt gångbart

	6.2 Ett bra namn i ett varumärkesbyggande perspe�

	Litteraturförteckning
	Rättsfallsförteckning

