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Sammanfattning

Arbetet behandlar det skydd mot renommésnyltning som utgdr fran marknadsforingslagen
(MFL). Arbetet handlar altsd framst om det skydd mot renommésnyltning som
néringsidkare kan parakna sig i olika marknadsforingssituationer. De materiella reglerna i
MFL bestdr av en generalklausul (4 8) och en regelkatalog (5-13 a §8). Renommésnyltning
har inte fétt nagon sarskild regel i regelkatalogen, med undantag for fal av
renommésnyltning i samband med jamfdrande reklam (8 a 8 7 punkten). Renommésnyltning
som gavstandig grund har istéllet utvecklats genom praxis med utgangspunkt fran

generalklausuleni 4 8.

Renommésnyltning i marknadsréttslig mening kan utifrdn Marknadsdomstolens (MD:s)
praxis definieras med fyra kriterier: Det skall vara fraga om en néaringsidkare som i sin
marknadsféring obehdrigen anknyter till en annan néringsidkares verksamhet, produkter,
kannetecken eller liknande. Det som utnyttjas skall vara val kant pa marknaden sa att det
forknippas med den andre néringsidkaren. Det otillborliga bestdr i att den snyltande till sin
ekonomiska fordel utnyttjar det varde som ligger i en positiv férestdlining hos konsumenten,
vilken skapats genom insatser av den andre néringsidkaren. Ett sddant utnyttjande ar typiskt
sett ocksa &gnat att i en eller annan form skada den utsatte naringsidkaren och att férsamra

konsumenternas marknadsoverblick.

Genom den praxis som utvecklats under de senaste aren har MD lamnat den restriktivitet
som préglade den tidiga réttsutvecklingen. MD har genom sin praxis utvecklat kriterier for
vad som utgdr renommésnyltning och darigenom avgransat och preciserat begreppet. Det
kavarstér dock en hel del svarigheter. Renommésnyltningsskyddet har inte fatt nagon
enhetlig reglering fran lagstiftarens sida, vilket bl.a. paverkar mojligheten till skadestand.
Det & dessutom svart att fa ersdttning for den reella skadan i det fall déar skadestand kan
yrkas. Vidare & det praktiken svart att f& till stdhd interimistiska forbud med

renommeésnyltning som grund.

De kriterier MD stéllt upp synesi sig medge ett relativt omfattande skydd. Praxis har dock
framst handlat om till synes uppenbara fall av snyltning. Granserna for ett andamalsmassigt
skydd maste rimligen sittas genom mer svarbedomda fall. Det & darfor svart att med
utgdngspunkt frén foreliggande praxis mer precist avgransa vad som kan utgora
renommeésnyltning. Ett annat sitt se pa saken & att det utifrén foreliggande praxis om

renommeésnyltning endast féreligger ett relativt oansenligt skydd for gott anseende.



Forord

Savar det dags att skriva examensarbete, men om vad? Efter att ha last den
utmarkta kursen experimentell immaterialrétt for professor Marianne Levin
vid Juridiska institutionen i Stockholm var det klart att det skulle bli ett
arbete inom immateriaratt/marknadsrétt pad nagot sitt. DA Juridiska
fakulteten i Lund saknade handledare pa omrédet vande jag ater till
Stockholm och Juridiska institutionen vid Stockholms universitet. Det &r i
detta sammanhang pa sin plats att rikta ett sarskilt tack till professor
Marianne Levin, som ndrmast spontant erbjod sig att stélla upp som min
handledare: Stort tack for det, Marianne! Att det blev just renommésnyltning
ar Erik Sjémans' fortjanst. Tack for det forslaget Erik, och tack for goda rad

pavéagen.

For arbetet, dess brister och eventuella fortjanster svarar naturligtvis
forfattaren galv. Tyvérr skrivs nog de flesta examensarbeten i praktiken for
byrdadan. Mdjligen, hor detta dit. Ambitionen har dock varit att gora arbetet
lasvart for en ndgot storre krets an s

Enskede Géard i november 2001

Per Holmgren

! Erik Sjéman, pd VINGE Advokatbyrdi Malmo.
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1 Inledning

Marknadsekonomin préglas av ett till synes oéandligt utbud av varor och
tjanster. 1 takt med den ekonomiska och tekniska utvecklingen har
konkurrensen okat och det krévs alltmer medvetna och omfattande insatser
for att fa avséttning for varor och tjanster. Inte minst utvecklingen av nya
medier har forstarkt denna utveckling. Ett starkt renommé kopplat till ndgot
kannetecken for foretaget, varan eler tjansten ar ofta en forutséttning for att
na framgang pa marknaden. Ett renommé uppstar dock séllan av sig galvt.
Det kravs i regel mycket betydande investeringar for att bygga upp ett
renommeé, inte minst i form av marknadsféringsinsatser. Men fér den som
lyckas med sitt renommébyggande finns det i gengdld ofta betydande

framgangar att vanta.

Om dla var beredda att ta kostnaderna och tiden for att bygga sitt eget
renomme skulle det vara gott och val. H&r som i andra sammanhang finns
dock sk. " freeriders,” i dettafall naringsidkare som véjer att snylta pa det
renommé som nagon annan byggt upp. Ett illustrativt exempel som ofta
namnts’ narmast som ett skolexempel® p& renommésnyltning & det sk.
Rolls Royce fallet. Fallet gdlde en slogan; "Mazda 929 Legato, Familjens
nya Rolls.” Det typiska med fallet & att ett mindre valrenommerat mérke
utnyttjar ett mycket vélrenommerat méarke for att utnyttja dess renomme for
kvalité och status m.m. for att dra till sig uppmarksamhet.” Det ar |4t att
inse att sddan marknadsforing skadar Rolls Royce. Det renommé som &

forknippat Rolls Royce blir urvattnat och forlorar sin pragel av exklusivitet

% Set.ex. NIR 1981 s.421 och Bernitz om: Otillborlig konkurrens mellan naringsidkare, i
festskrift till Jan Hellner s 139.

% K oktvedgaard, Konkurrenceret, 3 udg. 1997 s 358.

* Ett varumarkesmal frén Uppsala tingsrétt. Det annonserande féretaget falldes for
varumarkesintrang och foretaget domdes aven att ersétta goodwillskadan.

® Om fallet beddmts marknadsréttsligt i dag torde det ha fallit in under 8 a § 7 punkten om
renommeésnyltande jamforel ser.



om det forknippas med Mazda €eller blir till en alman beteckning for ” bra”
produkter.

Det dlvarliga i renommésnyltningsfallen & kanske inte s mycket den
obehdriga vinst den snyltande gor, utan de ofta betydligt storre skador den
utsatte ndringsidkaren drabbas av till foljd av snyltningen. Rolls Royce fallet
utgdr naturligtvis ingen uttémmande beskrivning av vad som kan utgdra
renommésnyltning eller vilka skador sadan snyltning kan medféra. Fallet
illustrerar dock att det foreligger ett behov av en reglering av fragan. Inte
minst maste det |6na sig att investera. Frégan har dock inte fatt nagon
sammanhéngande réttslig reglering fran lagstiftarens sida. Det réttsliga
skyddet mot renommésnyltning aterfinns dels i form av ett objektskydd
inom immateriaratten (t.ex. Varumarkeslagen), dels inom ramen for
marknadsrétten® i form marknadsforingslagen (MFL), som ger skydd i

konkretafall av otillbdrlig marknadsforing (t.ex. renommeésnyltning).

1.1 Syfte och avgransning

Syftet med det féreliggande examensarbetet har i forsta hand varit att for
egen del fa okade kunskaper och insikter inom det marknadsréttsliga
omradet och da framst nar det gdler renomméskyddet for kénda
kadnnetecken m.m. En avgransning har skett till beddmningen av
renommesnyltning och liknande foérfaranden enligt MFL. Fokus &r riktad
mot den praxis genom vilken renommeésnyltning utvecklats som en
géavstandig grund. Arbetet handlar altsa framst om det skydd mot
renommésnyltning som néaringsidkare kan pardkna sig i olika

marknadsforingssituationer.

® De réttsregler som galler for foretag p& marknaden t.ex. regler om etablering, konkurrens,
marknadsféring, prissdttning, produktutformning och avtalsvillkor.



1.2 En definition av renommeésnyltning

Trots att det ndgot foregriper den fortsatta framstaliningen’ kan det i
inledningsvis vara pa sin plats att ge en definition av renommésnyltning.
Renommésnyltning i marknadsréttslig mening kan utifrdn MD:s praxis
definieras med fyra kriterier: Det skall vara fraga om en néringsidkare som i
sin marknadsforing obehorigen anknyter till en annan néringsidkares
verksamhet, produkter, kannetecken eller liknande.® Det som utnyttjas skall
vara val kant pd marknaden s att det forknippas med den andre
naringsidkaren.” Det otillborliga bestd& i att den snyltande till sin
ekonomiska fordel utnyttjar det varde som ligger i en positiv forestallning
hos konsumenten, vilken skapats genom insatser av den andre
naringsidkaren.’® Ett sdant utnyttjande & typiskt sett ocksd &gnat att i en
eller annan form skada den utsatte naringsidkaren och att férsdmra

konsumenternas marknadsoverblick.*

1.3 Metod och material

Metoden for arbetet & den klassiskt juridiska. Materialet bestar helt naturligt
huvudsakligen av réttsfall eftersom renommésnyltning vaxt fram genom
praxis kring generalklausulen i 4 8 MFL (tidigare 2 8 MFL). MFL, dess
forarbeten m.m. & en annan kélla. Forutom ett kort avsnitt i Bernitz bok
Marknadsforingslagen fran 1997, finns det relativt lite skrivet inom
doktrinen. | tidskrifter som Brand News, och NIR finns en del kortare
artiklar, men framst notiser och referat att lasa. Det finns aven nagra
festskriftsartiklar som mer almant behandlar det marknadsréttsliga skyddet

" avsnitt 5.1.2, behandlas kriteriernaingdende mot bakgrund av praxis.

8 MD 1999:21 (Robinson-chips), MD 2000:25 (Skeidar), MD 2001:16 (Lagans), MD
2001:15 (Estline).

® MD 1999:21 (Robinson-chips), MD 2000:25 (Skeidar), MD 2001:16 (Lagans), MD
2001:15 (Estline).

0 MD 1999:21 (Robinson-chips), MD 2001:16 (Lagans), MD 2001:15 (Estline).

1 MD 1999:21 (Robinson-chips), MD 2001:16 (Lagans), MD 2001:15 (Estline).



for bl.a. naringsidkare.™® Det finns vidare en del tidigare examensarbeten av

varierande &der och inriktning d&r omrédet berérs. ™

1.4 Disposition

Arbetet ar disponerat sa att efter ett dennainledning (1) foljer ett kapitel (2)
om MFL, dess uppbyggnad och forhdllandet mellan de olika reglerna
Dérefter foljer ett inledande kapitel (3) om det marknadsréttsliga
renomméskyddet. | det foljande kapitlet (4) gors en réttsfallsgenomgang for
att belysa hur renommésnyltningsskyddet utvecklats i praxis. | det darpa
foljande avsnittet (4.3) summeras och kommenteras de réttsfall som
behandlats med utgangspunkt fran de olika kriterier MD stéllt upp for vad
som utgor renommésnyltning i marknadsréttslig mening. | nésta kapitel (5)
behandlas forutséttningarna for att med renommésnyltning som grund fa till
stand interimistiska forbud. Sedan kommer ett kapitel (6) om sanktioner.
Det kapitlet & indelat i tre avsnitt, i det forsta avsnittet (6.1) behandlas
utformningen av férbud och i det andra (6.2) ségs nagot kort om vite. | det
tredje (6.3) nagot om skadestand.

| det sista kapitlet (7) finns den avdutande analysen. D& sammanfoérs det
som behandlats fortlopande i de tidigare kapitlen och utvecklas i syfte att
teckna en bild av skyddet och brister i detta. For en mer detaljerad bild av
dispositionen  hanvisas lasaren  till  innehdlIsforteckningen.  En

sammanfattning av arbetet aterfinns direkt efter innehallsforteckningen.

12 Set.ex. Bernitz UIf, Otillbdrligkonkurens mellan néringsidkare — det glémda
rattsomradet. Bernitz, UIf, Laran om illojalkonkurens, ett EG-perspektiv pa svensk rétt.

B setex: Gunnarson, Per, Renommésnyltning och ofillborligt goodwillutnyttjande, 1FIM
nr 63, Juristférlaget Stockholm 1992. Bieniaszewski-Sandberg, Anna, Goodwillskyddet
enligt svensk immaterialratt och marknadsrétt, IFIM nr 78, Stockholm 1994. Stahl, Fredrik,
Konkurrensréttsliga aspekter pa skyddet for va ansedda varumarken, IFIM nr 95,
Stockholm 1997. Palm, Louise, Goodwill, det varumérkes- och marknadsréttsliga skyddet
for varu- och férpackningsutformningar, Stockholm  1999. Lidman, Per,
Marknadsféringdagen & varumérkesskyddet — komplettering eller Gverlappning, Lund
1999.



2 Marknadsforingslagen

Lagens syfte angesi 1 8 MFL: "att frdmja konsumenternas och néringslivets
intressen i samband med marknadsféring av produkter och att motverka
marknadsforing som &r otillborlig mot konsumenter och néringsidkare.”
Syftet & alltsd dubbelt, aft tillgodose dels konsumentintresset, dels
naringslivets intresse av tillborlig marknadsforing. For naringsidkare &r det
fraga om tva typer av skydd: skydd for enskilda néringsidkare mot t.ex.
renommeésnyltning eller misskreditering och skydd for nédringsidkare som
kollektiv eller ”konsumenter.” Konsumentbegreppet i lagen & betydligt
vidare an i annan lagstiftning'® och omfattar slutférbrukare, dvs. aven
naringsidkare i egenskap av koOpare eller bestdllare. Begreppet
marknadsforing omfattar endast marknadsforing i kommersiellt syfte och av

kommersiell natur.™

2.1 Marknadsforingslagens uppbyggnad

MFL inleds med et anta almanna bestdmmelser som syfte,
tillampningsomrade och innebtrd av lagens terminologi. Under rubriken
krav pa marknadsforingen (4-13 a 88) aterfinns merparten av de materiella
reglerna. Dérefter finns sanktionerna, den processuella ordningen och
sakerhetsétgarderna (14-33 88). | dutet av lagen finns de administrativa och
processuella reglerna (34-56 88). De materiella reglerna besté&r av en
generalklausul (4 8) och en regelkatalog. Generaklausulen & lagens
huvudbestammelse och bestar i galva verket av tva regler. | 4 § forsta
stycket ges den mest centrala regeln: ” Marknadsforing skall stdamma
Overens med god marknadsforingssed och aven i 6vrigt vara tillborlig mot

6

konsumenter och néaringsidkare”® Det andra stycket handlar om

naringsidkares informationsskyldighet gentemot konsumenter (konsumenter

14 Jr t.ex. konsumentkoplagen.
' Bernitz 1997, s 28.



i den traditionella och inte i den vidare mening som annars avses i lagen).
Regelkatalogen innehdller ett antal konkretiserade forbud och négra pabud.
Katalogen innehdller bestammelser om: reklamidentifiering (5 §),
vilseledande reklam (6 8), vilseledande forpackningsstorlekar (7 8§),
vilseledande efterbildningar (8 §8), jamforande reklam (8 a §),
konkursutforsdljningar, utforsdljningar och redlisationer (9-11 88),
obestéllda produkter och fakturaskojeri (12 8), férmanserbjudanden (13 §)

samt 13 a § om automati serad/di stansmarknadsforing.

2.1.1 Forhallandet mellan generalklausulen och
regelkatalogen

Forhdllandet mellan generalklausulen och regelkatalogen & sadant att
generalklausulen omfattar ala de situationer som tas upp i regelkatalogen,
men ocksd adla andra fall av otillborlig marknadsforing, dvs.
generaklausulen fyller ut ett storre omréde an det som direkt técks av
regelkatalogen. En principiell skillnad mellan generalklausulen och
bestammelsernai regelkatalogen &r att endast Gvertrédelser av de senare kan
leda till utddmandet av marknadsstérningsavgift och skadestdnd.” Om ett
meddelat forbud grundat pa generalklausulen dvertréds kan det dock &dven
dar bli fréga om skadestand. FOr renommésnyltning som ar amnet for min
uppsats finns inte nagon sarskild bestammelse i regelkatalogen, med
undantag for fall av renommésnyltning i samband med jamfdrande reklam
(8 a8 7 punkten). | 6vrigt utgar bedémningen fran generalklausulen i forsta
stycket.

2.1.2 Generalklausulen mot otillbérlig marknadsféring

Generaklausulen mot otillborlig marknadsféring i 4 § MFL ges innehdll
genom hanvisning till god marknadsforingssed. Begreppet definierasi 3 §

18 Forfattarens kursivering.



som "god affarssed eller andra vedertagna normer som syftar till att skydda
konsumenter och naringsidkare vid marknadsféring av produkter.” ** God
marknadsforingssed & ett samlingsbegrepp for al normbildning inom
marknadsf6ringsomradet och bestams av mer preciserade normkéllor. Den
mest centrala kallan & vad som utgor ”god affarssed.” *° Vad som utgor god
affarssed bestamsi forsta hand av ICC:s Grundregler for reklam?° Férutom
god affarssed hanvisas aven till ” andra vedertagna normer” . Det som avses
a lagstiftning som géler p& sirskilda omréden® Konsumentverkets
riktlinjer har majligen avtagit i betydelse men spelar pa vissa omraden en
viktig roll.? Andra bedémningsprinciper kan ocksa tillampas vilket foljer av
att marknadsforingen “aven i owrigt” skall vara tillborlig.?
Generalklausulens innehdl preciseras éven av sk. annexlagstiftning, dvs.
lagar som rér marknadsforing och i vilka det hanvisas till MFL.?* Sist men

inte minst avses med god marknadsforingssed etablerad praxisi MD.

2.1.3 Lagstridighetsprincipen

Lagstridighetsprincipen har utvecklats i MD:s praxis och innebar att
marknadsforingsdtgarder som strider mot lag eller & &gnade att leda till
lagovertradelser skall anses strida mot god marknadsforingssed. Konkret
innebar det att generalklausulen ocksa kan tillampas utanfor sk.
annexlagstiftning som direkt hanvisar till MFL. Rent lagtekniskt innebér det
att andra lagregler anses utgora " andra vedertagna normer”. Principen ligger
I linje med artikel 1, ICC:s grundregler for reklam, enligt vilken
marknadsforingen skall varalaglig och hederlig. Lagstridighetsprincipen har

I praxis framst tillampats for att forstdrka den formogenhetsréttsliga

Y Dock inte 13 a§.

18 Forfattarens kursivering.

' Bernitz, 1997, s 36.

? International Chamber of Commerce Grundregler for reklam.

2! Se narmare nedan under rubriken lagstridighetsprincipen.

% Bernitz, 1997, s 38.

% Ibid.

% B|.a. speciallagstiftning om marknadsforing av tobak och alkoholdrycker. Se Bernitz
1997, s 39.

10



konsumentlagstiftningen och utfylla denna. Pa sa sitt kompletteras t.ex.
hemférsaljningslagen med méjlighet till vitessanktion i enlighet med MFL.?
L agstridighetsprincipen tillampas ocksd i fraga om straffsanktionerade regler
i bdde BrB och specialaggtiftning. Aven néar marknadsforingstgarder
skapar risk for att mottagarna kan komma att begd lagbrott anses de

otillbérliga enligt generalklausulen.?®

2.1.3.1 Lagstridighetsprincipen tillampas inte i fraga om
immaterialratt

Lagstridighetsprincipen ~ tillampas  inte i friga om eventuella
immaterialrattsliga intréng. MD har i flera fall®’ klart uttalat att den inte tar
stallning i immaterialréttsiga tvister och inte meddelar forbud enligt MFL
pa grund av att forfarande kan utgora intrang i immaterialrétt. Forklaringen
till att lagstridighetsprincipen inte tillampas torde enligt Bernitz vara att
"immateriaratten knappast har karaktér av speciallagstiftning av det slag
som annars ar aktuell vid tilldmpning av lagstridighetsprincipen utan utgor
central formogenhetsrétt med eget, gavstandigt utformat bedémnings- och
sanktionssystem.”?® Det & visserligen riktigt men frégan ar vilken béarkraft
argumentet har. Immateriarétten kan ocksa kvalificeras som en del av
konkurrens (begrénsande) lagstiftningen, till vilken aen MFL hor.
Straffratten och specialstraffrétten for vilken lagstridighetsprincipen
tillampas far rimligen ocksd sigas utgora ett savstandigt utformat
"beddmnings- och sanktionssystem.” Mdgjligen & det inte bara
immaterialréttens rattssystematiska position som utgjort ett hinder mot en
tillampning av lagstridighetsprincipen, utan &ven det faktum att
immaterialrétten skyddar néringsidkare snarare an konsumenter och darmed
kanske diskvalificerade sig nér det sk. konsumentintresset under manga ar

var det narmast allenaradande perspektivet. Det maste ocksa erinras om att

% Bernitz 1997, s 40.

*® Bernitz 1997, s 40.

7 Bl.a i MD 1988:6 (Klorin 1), ang. varumarkesratt, MD 1995:23, (Kupolhus), ang.
monsterskydd

% Bernitz 1997, s 57, jfr. SOU 1993:59 s 237ff och prop. 1994/95:123 s 43.
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MFL inte syftar till ndgot objektskydd s3 som & falet inom
immateriarétten. Det som beddms & specifika situationer och meddelade
forbud géller just dessa. Det finns naturligtvis &ven vissa mer praktiska
problem med en samordnad beddmning. Ett praktiskt hinder fér en
gemensam handl&ggning &r att de marknadsrattsliga malen avgors av MD so
ar en special domstol, i vissa fall?® med Stockholms TR som forsta instans.
Immaterialréttsliga mal daremot avgors av de allméanna domstolarna inom

ramen for den vanligainstansordningen, TR, HovR, HD.

Det olyckliga med en separat beddmning & naturligtvis att manga
immaterialréttsliga och marknadsréttsiga mal, inte minst rorande
kénnetecken, handlar om samma sak. Detta problem var dock uppenbart
redan 1970 vid tillkomsten av den forsta marknadsforingslagen, lagen mot

otillbdrlig marknadsforing.*

» Nar skadestdndstalan férs.
% Se prop. 1970:57.
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3 Renommesnyltning som
sjalvstandig grund och inom
ramen fOor andra grunder

Inom marknadsrétten férekommer renommésnyltningsskyddet dels som en
galvstandig grund, helt oberoende av vilseledande eller jamférande inslag
och bedéms da enligt generaklausulen i 4 §, dels inom ramen for
katalogregeln om jéamforande reklam i 8 a § 7 punkten. Tidigare forekom
renommeésnyltning som ett moment i en mer  samlad

otill bérlighetsbeddmningen enligt generalklausulen.®

Mojligen gar det att se en ytterligare kategori av renommésnyltningsfall.
Denna kategori bestar av fall dar fragan om renommésnyltning varit aktuell
och funnit med som grund, men inte provats da férbud meddelats pa annan
grund, ofta ett vilseledande.** Bakgrunden till denna kategori & kanske
framst att det "réacker” med en grund for att meddela ett forbud. Eventuel It
kan det faktum att vilseledande beddoms som allvarligare och viktigare att
angripa ur konsumentsynpunkt spelat in. | flerafal, t.ex. MD 2000:5 (Telia
InfoMedia v. Interactive Teleinfomedia), MD 2001:21 (Guldaggstavlingen)
har dock MD domt bade for vilseledande och renommésnyltning. Det finns
altsa inget som hindrar att MD féler en framstéllning pa flera grunder. |
flerafall dar renommésnyltning utgjort en alvstandig grund fér domen har

fr&gan om vilseledande provats men inte befunnits styrkt.*®

| de fal snyltningen kommer i bakgrunden medfor det praktiskt sett inte
altid ndgot negativt. Huvudsaken & vanligen att det gar att stoppa det
otillborliga forfarandet oavsett hur det etiketteras. Lat vara att den som
drabbats av renommeésnyltningen méjligen ibland kan tycka den &r véarre an

det vilseledande momentet i samma forfarande och att renommeésnyltningen

3 Set.ex. MD 1987:30 (Select).
% Jfr. MD 2001:12, (Elflugan).
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"faller bort.” En fordel med att katalogreglerna tillampas & dock att aven
marknadsstorningsavgift och skadestand kan aktualiseras.

| denna uppsats &, som angivits ovan, fokus riktad mot utvecklingen av
renommesnyltning som en gavstandig grund, en utveckling som skett
genom MD:s praxis under senare ar. For att gora bilden ndgot mer komplett
kommer forst sigas nagot kort dven om vilseledande, jamforelser och

misskrediterande jamforel ser.

3.1 Vilseledande och jamfdrelser m.m.

3.1.1 Vilseledandereklam

Vilseledande reklam i olika former & den vanligast férekommande typen av
otillbérlig marknadsforing.® | den sk. regelkatalogen som berérts tidigare
finns i 6 8 en regel om forbud mot vilseledande reklam m.m. En
naringsidkare far vid marknadsféring inte anvanda pastaenden eller andra
framstallningar som &r vilseledande i fraga om néringsidkarens egen eller

nagon annans naringsidkares naringsverksamhet.

| katalogen finns ocksa en 7 § som stagar om férbud mot vilseledande
forpackningsstorlekar. En néringsidkare féar vid marknadsforing inte
anvanda forpackningar som genom sin storlek eller yttre utformning i ovrigt
& vilsdledande i fréga om produktens mangd, storlek eller form. | 8 8 MFL
stadgas ett forbud mot vilseledande efterbildningar. En naringsidkare far vid
marknadsforing inte anvanda efterbildningar som &r vilseledande genom att
det l&at kan forvaxlas med nagon annan naringsidkares kanda och
sarpréglade produkter. Detta gédller dock inte efterbildningar vars utformning
huvudsakligen tjanar att gora produkten funktionell.

¥ Se MD 1996:3 (Galiano), MD 2001:15 (Estline).
% Bernitz 1997, s 42.
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En principiell  skillnad mellan  grunderna  vilseledande och
renommeésnyltning &r att det récker med att visarisk for vilseledande for att
fa till stand ett forbud. Domstolen gor en hypotetisk bedomning av hur
konsumenter kan téankas uppfatta marknadsféringen.*® Nar det daremot
handlar om renommeésnyltning talar MD inte om att visa risk for
renommeésnyltning utan tycks ta stélning till om det faktiskt foéreligger

renommesnyltning eller inte.

3.1.2 Allméant om jamférandereklam

MFL innehdll tidigare inte ndgon sérskild bestammelse om jamférande
reklam utdver vad som framgick av 6 8 om vilseledande reklam. | oktober
1997 antogs direktivet (97/55/EG) om andring av direktivet (84/450/EEG)
om vilseledande reklam, sa att detta omfattar &ven jamforande reklam.
Direktivet om vilseledande reklam hade tidigare inforlivats i svensk rétt,
framst genom andring av 6 § MFL.* Direktivet om jamforande reklam
innehdller fyra artiklar och &r ett s.k. maximidirektiv, dvs. mediemsstaterna
far inte stélla stréangare krav an vad direktivet medger. Artikel 1 anger
andringarna av direktivet om vilseledande reklam. Enligt artikel 1 &
avsikten med direktivet om vilseledande och jamférande reklam att skydda
konsumenter och néringsidkare mot vilseledande reklam samt att ange under
vilka forutséttningar jamforande reklam &r otilléten. | artikel 2a finns en
definition av jamférande reklam. Forutséitningarna for att jdamforande

reklam skall varatilldten angesi artikel 3a.

3.1.2.1 Jamfoérande reklam och misskreditering

Enligt direktivet om jamforande reklam,® artikel 3ale, f& jamforande

reklam varken misskreditera eller uttrycka sig nedsdttande om en

% Bernitz, aa s 46.

% SFS1992:1361.

3" Europaparlamentets och radets direktiv (97/55/EG) om andring av direktiv (84/450/EEG)
om vilseledande reklam s att detta omfattar jamforande reklam.
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konkurrents varuméarken, firmanamn eller andra kdnnetecken, varor, tjanster,
verksamhet  eller  forh8llanden. | sitt  Sutheténkande®  foredog
marknadsforingsutredningen en sarskild bestammelse innehdlande ett
forbud mot misskreditering av konkurrenter och andra néringsidkare.
Forslaget ledde dock inte till lagstiftning. Férfaranden av detta slag som ar
otillborliga ansigs kunna falla under generalklausulen.® | samband med
genomforandet av direktiv (97/55/EG) inférdes dock sedermera bl.a. en 8 a
§% dar det i punkten 5 finns en uttrycklig regel angdende misskreditering, i
enlighet med den i direktivet om jamférande reklam. Traditionellt har
visserligen misskrediterande reklam ansetts otillbérlig och kunnat férbjudas
enligt generalklausulen i 4 §i 1995 &rs lag och &ven tidigare enligt 2 § 1975
ars lag. Genom inforandet av 8 a § punkt 5 MFL har dock misskrediterande
jamforelser blivit en del av den sk. regelkatalogen (5-13 a §8). Det innebar
att sddana framstéllningar kan leda inte bara till forbud utan aven till
skadestand och marknadsstorningsavgift. Tidigare har detta endast kunnat
skei fall som &ven inneburit ett vilseledande.

3.1.2.2 Jamfoérande reklam och renommésnyltning

Jamforande reklam fér inte dra otillborlig fordel av en konkurrents
varumérkes, firmas eller andra kénneteckens renomme eller av en
konkurrerande produkts ursprungsbeteckning. Det framgar av artikel 3a
punkten 1 g, direktiv (97/55/EG). Direktivets bestdmmelse har inforlivats
genom 8 a § punkt 7, MFL. Genom inférlivandet har renommésnyltande
jamforelser blivit en del av den sk. regelkatalogen. Det innebér att sddana
framstallningar kan leda inte bara till forbud utan aven till skadestand och
marknadsstérningsavgift. Tidigare har detta endast kunnat ske i fal av

renommesnyltning som &ven inneburit ett vilseledande. Det tycks annu inte

38 50U 1993:59.
% prop. 1994/95:123 s 74.
40 SFS 2000:129.
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finnas nagot svensk avgérande om 8 a § punkt 7, det finns dock en

begynnande EG-praxis om artikel 3a.1 g.*
3.2 Renommeésnyltning som sjalvstandig grund

Med renommésnyltning som gavstandig grund avses fal dar en
naringsidkare i sin  marknadsforing obehorigen anknyter till andra
néaringsidkares valkénda verksamhet, produkter eller kommersiella symboler
utan att det foreligger forvaxlingsbarhet eler vilseledande i 6vrigt.”?
Renommésnyltning som galvstandig grund utgér en etablerad typ av
otillborlig marknadsféring och beddms enligt generalklausulen i 4 8§ MFL.
For att det skall vara mojligt att ingripa mot en marknadsf6ringsatgard med
stod av 4 8§ MFL kréavs att agarden & oférenlig med god
marknadsforingssed eller i oOvrigt & otillborlig mot konsumenter eller
naringsidkare. God marknadsforingssed definieras i 3 8 MFL som " god
affarssed eller andra vedertagna normer som syftar till att skydda
konsumenter och naringsidkare vid marknadsforing av produkter.” ** ICC:s
grundregler for reklam har stor betydelse vid faststdllandet av god afféarssed
inom omrédet.** Reglerna innehdller en sirskild artikel 10 som avser

renommesnyltning. Artikeln har foljande lydel se:

"Reklam far inte obehdrigt utnyttja namn, namnforkortning, logotyp
och/eller varukannetecken som tillhér annat féretag, annan organisation
eller ingtitution. Reklam far inte utformas s att det goda renommé
(goodwill), som é&r férknippat med andra foretags, organisationers,

personers eller institutioners namn, knnetecken eller ensamratt i ovrigt,

! Se EGD:s dom av den 25 oktober 2001, i m&l C-112/99 (Toshiba). Fallet géllde
marknadsforing av reservdelar och forbrukningstillbehtr. Fraga var om angivande av
varunummer for originaltillverkade reservdelar och forbrukningstillbehdr av en férséljare av
icke originaltillverkade reservdelar och forbrukningstillbehor.

“2 Bernitz, Marknadsféringslagen 1997, s 71.

“ Forfattarens kursivering.

“ Prop. 1994/95:123 s 42, Bernitz, aa s 36.
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utnyttjas pa ett otillborligt satt. Detsamma géller renommé som andra

uppnétt genom reklamkampanjer.”

| utredningsforslaget till ny marknadsféringslag féreslogs en sarskild
bestdmmelse om renommeésnyltning i 12 § 2 st. med foljande lydelse: "En
naringsidkare far inte dra fordel av en annan néringsidkares verksamhet,
varor eller tjanster pa ett sitt som & &gnat att snylta pa dennes kommersiella
anseende.”*® Utformningen ansdgs inte tillrackligt konkret, varfér den inte
togs med i propositionen. Departementschefen anforde: "En forutséttning
for att infora ett uttryckligt forbud mot sadan renommésnyltning &r att det i
en generell forbudsregel gér att isolera och konkret beskriva de inslag i en
sadan atgard som medfor att dtgarden blir otillborlig mot konsumenter eller
andra naringsidkare. Utredningens fordag i denna del har mer karaktér av en
generalklausul och nar inte upp till den grad av konkretion som é&r
nodvandig. Att med ledning av Marknadsdomstolens knapphandiga praxis
mera konkret utforma ett sddant forbud ldter sig heller inte goras.
Utredningens fordlag i denna del bor darfor inte genomforas. Otillborligafall
av renommésnyltning far saledes &ven i fortsattningen angripas med stod av

generalklausulen.”*’

Slopandet av fordaget om en sérskild renommésnyltningsregel blev dock
inte helt bestdmmande for den fortsatta utvecklingen. Genom infGrandet av
en ny katalogregel, 8 a § 7 punkten baserad pa den nya EG-regeln, visade
det sig att det & mdjligt att ha en sérskild renommésnyltningsregel.
Regleringen 6verensstammer med Marknadsforingsutredningens forslag.*

Vid genomforandet av MFL 1995 var slutsatsen da att renommésnyltning

“ Forfattarens kursivering.

6 SOU 1993:59 s 322 ff, s 541ff.

" Prop. 1994/95:123 s 77. Lars Pehrson noterar, i NIR 1/2000 s 106, att av sista meningen i
det citerade stycket framgar att alla situationer dar utnyttjande av annans renommé rent
faktiskt kan forekommainte strider mot generalklausuleni 4 8 MFL. Som exempel pa nér
ingrepp inte kan ske ndmner han att det 1&r finnas foretag som har ddre rétt &n Vin & Sprit
till varumarket Absolut. Det kan da rimligen inte kommai fraga att forbjuda dessa foretag
att anvanda varumérket Absolut bara for att Vin & Sprits varumérke med tiden har kommit
att bli sa oerhort inarbetat.

* SOU 1993:59 s, 322 ff.
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som sadan endast borde kunna leda till en forbudssanktion. Utvecklingen
ledde dock snart till att renommésnyltning i jamforande reklam kan leda till
skadestand och marknadsstorningsavgift.
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4 Det marknadsrattsliga
renommeskyddet i praxis

4.1 Den tidiga rattsutvecklingen

Problemet med renommésnyltning har till dags dato belysts i ett antal fall
fran MD. Négra av dessa fall handlar bara om en valdigt snavt definierad
situation, vilken beskrivs i den utredning®® och proposition som 1&g till
grund for propositionen till den forsta MFL.* Departementschefen uttalade
dar, angdende det otillborliga i "att en hogklassig frammande produkt av
annat slag @n den egna varan avbildas i reklam for denna pa ett sétt som ar
&gnat att skapa en gynnsam atmosfar a den,” att det kunde forekomma
sadana fall, vilka fortjanade att forbjudas. Han framholl dock att
bedomningen i forsta hand borde "bygga pa intresset av att skydda
konsumenterna.” Om forfarandet var ” agnat att pa ett forkastligt satt
suggerera allménheten” , borde det darfor kunna betraktas som otillborligt i

generalklausulens mening.>*

Departementschefens  uttalande tycks ytterst &terspegla en tidstypisk
forestallning om att det pa detta omrade finns en intressemotséttning mellan
naringsidkare och konsumenter. En intressemotsattning i detta avseende ar
dock i alt vasentligt fiktiv. Uttalandet tycks for dvrigt inte heller forenligt
med MFL:s dubbla syfte, att skydda b&de naringsidkare och konsumenter.>
Bernitz har bl.a. sagt féljande om intressemotsittningen: ” Overhuvud
framstar det som forfelat att dra nagra skarpa granslinjer mellan konsument-
och néringsidkarintressen. Ofta & samma marknadsforingsatgard pa en gang

otillborlig mot béda kategorierna. Man kan knappast pavisa nagra typer av

“9 30U 1966:71 och prop. 1970:57.

%0 SFS 1970: 420.

*! Prop. 1970:57 s 72. Forfattarens kursivering.

%2 Ett syfte som i varje fall var tydligt i MFL 1975:1418.

20



atgarder, som brukar bedomas som otillborliga fran naringsidkarsynpunkt

vilka skulle vara férdel aktiga fr&n konsumentsynpunkt.”

Som skall framgéa av det féljande, kom det dock att ta manga ar innan MD
formadde distansera sig fran fiktionen i forarbetena och utveckla

renommeésnyltning till en sjdvstandig grund.

MD 1987:10 (Pre-Glandin)

Ett exempel pa ett fal i linje med departementschefens uttalande i
propositionen & MD 1987:10, (Pre-Glandin).>* | SOU 1993:59, som &g till
grund for propositionen till den nuvarande MFL, konstateras att dessa fall
"kréver ingen ndrmare belysning,” &ven i denna framstalining kommer dessa
fall endast behandlasi forbigaende. Fokus kommer i stéllet att riktas mot fall

déar MD utvidgat tilldmpningen av vad som utgdr renommesnyltning.

MD 1985:11 (Marlboro)

Ett fall som enligt Marknadsforingsutredningen® vackte frdgan om behovet
av fortydligande lagstiftning® & MD 1985:11 (Marlboro). Fallet rorde
kondomforpackningar, som marknadsfordes i cigarettpaketsliknande
forpackningar. Philip Morris havdade att marknadsféringen inneburit ett
utnyttjande av varukannetecknet Marlboro och dess goda anseende. MD

citerade departementschefens uttalande i  propositionen angaende

%3 Bernitz, Otillbérlig konkurrens mellan néringiskare, s 130.

> En konkurrent till det valkanda naturmedel spreparatet Pre-Glandin gjorde i annonser, dar
den egna produkten avbildats framfor Pre-Glandinfoérpackningen, en direkt jamforel se.
Bildtexten innehdll bl.a. foljande: " Kéara Pre-Glandinvanner — hér &r arets nyhet!!! Du som
dter 4 st PREGLANDIN om dagen, nu behdver Du endast dta 2 st MAXGLANDIN.
MAXGLANDIN har dubbla styrkan av GLA, och titta pa prisskillnaden!” MD fallde
annonsen sa som vilsel edande jamforande reklam, renommésnyltning och vilseledande om
kommersiellt ursprung. Enligt Bernitz ger fallet ett tydligt exempel pa vad direktivtexten
(art 3aplg) bakom 8 a § riktar sig mot (EG-direktivets om jamforande reklam och dess
genomforande i Norden, s 199).

> SOU 1993:59 s 323f.

% Nagon fortydligande av lagstiftning blev dock inte fallet som beskrivits ovan.
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renommesnyltning och fann att forfarandet inte kunde likstéllas med den
situation som anforts falla inom generalklausulens tillampning. MD
konstaterade att bada produkterna var mycket valkanda och framholl att
marknadsforingen ankndt till flera olika cigarrettmérken. Mot bakgrund av
detta framstod marknadsforingen inte som ndgot klandervart utnyttjande av
Marlboro-méarket eller produkten. Det antogs att utnyttjandet inte inneburit
nagon risk for skada for Philip Morris. Nagot vilseledande hade inte ens
pastétts foreligga MD avgorandet var enhdligt. | Stockholms tingsrétt
falldes kondomtillverkaren i motsvarande fall (Blend) for varumarkesintrang

enligt 6 § andra stycket VmL. Domen faststélldes av Svea HovR.>’

MD 1987:11 (Armani)

| ett annat fall, MD 1987:11 (Armani),® forel&g en ndgot annorlunda
situation. Kapp-Ahl dberopade Armani och jamforde sig med detta foretag i
sin marknadsforing. Genom anspelningen utnyttjades Armanis goda
renomme for att skapa uppméarksamhet. Annonsen verkade i ovrigt ndrmast
nedsdttande och  misskrediterande. Fallet beddmdes inte som
renommésnyltning, utan sa som ett fall av ovederhaftig marknadsféring. Det
ar mojligt att detta ar ett fall som i dag skulle ha bedémts under 8 a § som en

snyltande och misskrediterande jamforel se.

M D 1987:30 (Select)

| nagra tidigare avgoranden har renommésnyltning funnits med som ett av
flera kriterier inom ramen for en mer samlad beddmning av olika
omstandigheter. | MD 1987: 30 (Select), uttalade MD bl.a. att &ven nar det
som i fallet inte forelag nagon kvalitetsmassig skillnad mellan fotbollarna
ifréga, innebar "ett moment av utnyttjande av det goda anseende Select
fotbollarna har.” Enligt SOU 1993:59, far "Uttalandet anses tréffa sjava

°" Svea HovR 24.6.1986. Se dven NIR 1989 s 82.
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kdrnan i det som ger grund for att forddma renommesnyltning i
marknadsforing, namligen utnyttjandet av annans positiva image - med
skaderisk fér denne.”>

MD 1988:19 (Globen)

| falet om Globen kom MD att modifiera sin tidigare instdlning till
renommeésnyltning. MD anférde att departementschefens uttalande |

80 hindrar dock inte

propositionen, om att konsumentskyddet &r det centrala,
att ingrepp kan ske &en mot sadan renommésnyltning som kan anses
otillborligt mot en néringsidkare.” | domen gjordes ytterligare en
precisering, ” for att renommésnyltning i sig skall kunna vara otillbérligt i
marknadslagens mening maste kravas att fraga ar om ett kommersiellt
renomme, dvs. ett gott anseende som ar forknippat med ett visst
kommersiellt sammanhang.” | SOU 1993:59 anses MD "hé& gora en
skillnad mellan missbruk av nagot som ’uppfattas sasom kannetecken’ for
annan, vilken kan leda till ett forbud pa grund av vilseledande betréffande
kommersiellt ursprung, och 'kommersiellt renommé’ som om det
missbrukas kan sanktioneras som renommeésnyltning." Utredningen uttalade
vidare att de anférda situationerna i stort motsvarades av férsta respektive
andra stycket 12 § i utredningens, sedermera i propositionen i denna del

slopade férslag om en renommésnyltningsregel.**

MD 1993:9 (Boss)

Nagra ar darefter i MD 1993:9 (Boss) bekréftade MD sitt tidigare uttalande i
MD 1988:19 (Globen), om att renommeésnyltning kan vara en férbudsgrund
att goras gallande mellan néringsidkare pa marknaden. Fallet galde ett

% Se NIR 1987 s 90.

% 50U 1993:59 s 325f.

% prop. 1970:57 s 72.

8! Forfattarens kursivering.
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forsékringsbolags marknadsforing av en produkt kallad Boss vilken
anspelade pa och drog fordel av modefirman Hugo Boss. Forsakringsbol aget
falldes for otillborlig marknadsforing. | domskden framholls bl.a. den
patagliga likheten vad gallde den typografiska utformningen, vilket skapade
association mellan Hugo Boss och den marknadsférda forsakringen, samt att
Hugo Boss goda renommé lockat annonslésare och att detta renommé

utnyttjatstill att ge en positiv foérestéllning om forsakringen.

MD 1996:3 (Galliano)

Tillverkaren av likdressensen Liquore Galtano hade i marknadsféring néra
associerat till Galliano likor. Galliano stamde och menade bl.a. att Galtano
darigenom otillbdrligt utnyttjat dess goda renommé till att ge en fordelaktig
bild av den egna produkten. MD konstaterade, att bade bendmningen
LIQUORE GALLIANO och den etikett som anvandes hade sérprégel och
var val kénda inom omsattningskretsen. MD:s férvaxlingsbeddmning
baserades pa det helhetsintryck de respektive etiketterna gav och huruvida
intrycken skapade vasentligen samma minnesbild hos konsumenterna. MD
fann vissa skillnader, vad géllde fargen och kannetecknet. Skillnaderna var
emdllertid inte framtradande och kunde inte anses &gnade att ge skilda
minnesbilder, tvartom hade de s stora likheter att de maste anses skapa
samma bestaende intryck. Galliano hévdade att de tva produkterna riktade
sig till samma malgrupp, medan svaranden menade att det var fragan om
helt olika grupper av konsumenter. Da ingen utredning presenterats i malet,
om huruvida det foreldg risk att konsumenter skulle tro att det fanns ett
samband mellan extraktet och likéren, ansdg MD att det inte forelag nagot
vilseledande om kommersiellt ursprung. Déaremot var det frdga om

renommésnyltning.®*

62 Galliano-fallet har &ven bedémtsimmaterialrattsligt, se NJA 1995 s 635.
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4.2 Den senare rattsutvecklingen

M D 1999:21 (Robinson-chips), snyltning pa TV-program

Ett mycket uppméarksammat fall fran senare & & MD 1999:21 (Robinson-
chips).®® | samband med att SVT bérjade sanda TV-programmet Expedition
Robinson ingick OLW och SVT forhandlingar angaende marknadsforing av
snacks med anknytning till programmet. Férhandlingarna strandade utan att
nagon uppgorelse kom till stand. OLW salde senare egna Robinson-chips,
vilket fick SVT att stdmma OLW. SVT havdade att OLW genom sin
marknadsforing av Robinson-chips gjort sig skyldigt till dels
renommesnyltning, dels vilseledande marknadsféring i strid med 4 8
respektive 6 8§ MFL. SVT hévdade bl.a. att den stora uppmérksamhet
programmet ront i media och hos almanheten medfort att Robinson-chipsen
inte syftade pa den klassiska romanfiguren Robinson Crusoe utan pa TV-
programmet. Vidare framhdll SVT att "det finns ingen naturlig koppling
mellan en person som strandsats pa en 6de 6 och chips. Det finns daremot en
tydlig koppling mellan snacks och l6rdagsunderhdining pa TV.” OLW
bestred och havdade bl.a. att marknadsforingen helt utgick fran den
klassiska romanfiguren, vilken det star envar fritt att utnyttja, nagon
otillborlig marknadsforing kunde darmed inte anses foreligga OLW
dberopade bl.a. baksidestexten pa forpackningarna dar en tavling
presenterades med en resa till Robinson Crusoes 6 som forsta pris. Vidare
hévdades att SVT saknade varumérkesréttsligt skydd for ”Robinson” och
darmed saknade ensamrétt. SVT menade att om OLW verkligen ansett sig
fria att utnyttia betdckningen hade OLW inte behovt inleda nagra
forhandlingar med SVT. Vidare hdvdade SVT att konsumenterna kunde
vilseledas att tro att SVT |8g bakom chipsen genom att de associerar till
programmet, OLW bestred detta och menade det inte férekom nagra
anspelningar pa TV -programmet.

8 Set.ex. BN 11/99 s 16f och NIR 2000 s 102.
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MD bdrjade med att definiera renommésnyltning: "Om en néringsidkare i
sin marknadsforing obehorigen anknyter till en annan néringsidkares
verksamhet, produkter, symboler eller liknade, kan det vara otillborligt
enligt 4 8 MFL. FoOrfaranden av detta slag betecknas ofta som
renommésnyltning. Det otillborliga i dessa fall bestér i att den ’snyltande’
till sin ekonomiska fordel utnyttjar det varde som ligger i en positiv
forestdlning hos konsumenterna vilken skapats genom insatser av den andre
naringsidkaren. Ett sadan utnyttjande ar typiskt sett ocksa agnat att i en eller
annan form skada den utsatte néringsidkaren och férsdmra konsumenternas

marknadstverblick.”

MD konstaterade sedan att en "huvudfrégai malet & om de produkter SVT,
som & néringsidkare i MFL:s mening, framstéller i form av TV-program
kan medfdra ett renommeé i den mening som nyss angetts. MD resonerade
déarefter om det specifika med TV-program: "TV-program har en speciell
karaktar och kan inte saluhdllas pd samma sitt som andra produkter.
Programmen blir kanda for konsumenterna genom visning i TV och kan
erhdlla stor uppmarksamhet pa kort tid och bli kanda hos ett stort antal
konsumenter. Pa grund dérav kan det ha ett betydande kommersiellt varde
att vid marknadsféring av andra produkter anknyta till programmet. Detta
varde & dock begrénsat i tiden genom att TV-program ofta & aktuella i

konsumenternas medvetande bara en relativt kort period.”

"| den méan det uppmarksamhetsvarde som nu beskrivs kan sigas medféra
ett 'renommé for SVT & det sdlunda fréga om ett renommé i ndgot vidare
mening an som brukar avses med detta begrepp. Detta innebér i och for sig
inte att det &r tillatet att utnyttja det uppméarksamhetsvarde SVT skapat
genom TV-program.” MD framholl vidare "En férutséttning for att ett
forfarande skall kunna innebdra renommeésnyltning och déarmed vara
otillborligt & att det som har utnyttjats ar kant pa marknaden sa att det
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forknippas med en annan naringsidkares verksamhet. | férevarande mal &

det i forsta hand fraga om anvandandet av namnet ' Robinson.’”

Pa fragan om det var otillatet for OLW att gora motsvarande anknytning
angav MD forst utgangspunkten: "Normalt maste sadana kénda namn och
foreteelser, om det & allmant tillgangliga, kunna anvéandas ocksa av andra
naringsidkare 8nh SVT.” Och déarefter undantaget: "I det nu foreliggande
falet far emellertid begreppet Robinson genom TV-programserien i SVT en
ny aktualitet och ett nytt innehdl som skapas genom programmets
upplaggning och genomfdrande och genom att programmet blivit sa kant. |
den aktuella situationen synes allmanheten i langt hogre grad knyta
begreppet till TV-programmet an till romanen.” MD uttalade vidare att
namnet Robinson i kombination med en sdderhavsmiljo vid den aktuella
tidpunkten av konsumenter oftast uppfattas som en hansyftning pa SVT:s
TV-program. OLW:s marknadsférings néra tidsméssiga samband med TV-
programmet, benamningen Robinson-chips och bilden av sdderhavsmilj6
hade enligt MD mycket stark anknytning till TV-programmet och
associerade till detta OLW utnyttjade darigenom kommersiellt ett
uppmérksamhetsvarde som SVT och TV-programmet fick anses ha skapat
hos konsumenterna. D& nagot medgivande fran SVT till anvandandet av
namnet Robinson inte foreldg utgjorde marknadsforingen darmed en form

av renommesnyltning.

Vad gallde fragan om vilseledande konstaterade MD att i brist pa utredning

fanns det ingen grund for att beddéma marknadsféringen som vilseledande.

SVT hade yrkat att MD skulle forbjuda OLW att marknadsféra chips med
beteckningen Robinson-chips. MD fann dock att "Ett férbud med den
rackvidd som SVT yrkat & emellertid altfor |angtgdende. Forbudet bor
sdlunda endast avse anvandningen av namnet Robinson i nara anknytning
till TV-programmet pa det st som har skett i den péatalade

marknadsforingen eller pa véasentligen samma sétt. Vidare bor forbudet
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begransas till att galla under sddan tid da TV -programmet &r sarskilt aktuellt
[ allmanhetens medvetande  och behdller sitt positiva
uppmérksamhetsvérde.” Denna tid kunde enligt MD uppskattas vara den
eller de perioder da programmet sinds i SVT och ett a efter
sandningsperiodens slut. Vitet sattes av MD till 200.000 kr.

MD 2000:5 (TelelnfoM edia)

Falet MD 2000:5, Telia InfoMedia Reklam AB (Telia) mot Interactive
Teleinfomediai Sverige AB (Interactive), gadlde Interactives anvandning av
betdckningen "TELE INFOMEDIA”. Interactive hade i dn
marknadsforing/fakturering dels anvant varu- och néaringskannetecknet
TELE INFOMEDIA och en logotyp i form av en bla rektangel med orden
TELE INFOMEDIA tryckt i vit text i visst typsnitt, snarlikt Telias
inregistrerade logotyp, dels enligt Telia undanhallit vasentlig information
om sina tjanster och produkter i syfte att skapa ett felaktigt helhetsintryck
samt anvant pastaenden som var agnade att vilseleda om kommersiellt
ursprung. Kunderna vilseleddes att tro att de hade att géra med Telia
Infomedia. Inte minst fakturorna forstérkte detta intryck. Telia pekade ocksa
pa risken for renommésnyltning med hanvisning till Telia InfoMedias stora
spridning av produkter och goda renommé. Telia menade att Interactive pa
ett otillborligt sétt drog fordel av Telia Infomedias renommeé for att skapa en
formanlig bild av den egna produkten/tjansten. Vidare papekade Telia att
Interactive vande sig till exakt samma mottagarkrets som Telia Infomedia

och att kundernalockas att associeratill Telia Infomedias produkter.

MD konstaterade att det foreldg en klar risk att konsumenterna fick
uppfattningen att de av Interactive marknadsforda produkterna/tjénsterna
hade anknytning till Telia-koncernen, vars kénnetecken TeliainfoMedia fick
anses valkant. Marknadsforingen ansdgs darmed vilseledande och innebar
otillaten renommésnyltning pa det sétt Telia anfort. Telias forbudsyrkande

bifdlls med vissa justeringar.
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MD foérbjod Interactive att vid marknadsforing av bolagets tjanster eller
produkter anvénda beteckningen " Tele Infomedia’ eller vasentligen samma
beteckning. Vitet faststélldes till 200.000 kr.

M D 2000:25 (Skeidar)

Ett av de mer uppmarksammade renommésnyltningsfallen pa senare tid &r
MD 2000:25 (Skeidar). Héastens Sangar AB (Hastens) mot Skeidar Mdbler
och Interior AB (Skeidar). Till bakgrunden horde att Hastens sedan manga
ar marknadsfort sangar med ett karakteristiskt, ofta blavitt rutmonster, den
s.k. Gripsholmsrutan. Gripsholmsrutan daterar sig fran 1700-talet. Genom
Hastens  massiva  marknadsféring hade  monstret erhallit
sarskiljningsformaga och Hastens kunnat registrera det som ett kannetecken

for sangutstyrslar.®*

Néar Skeidar marknadsforde rutmonstrade sangar ansobkte Hastens om att
Skeidar skulle forlaggas att upphdra med att vid marknadsforing anvanda ett
rutmonster snarlikt Hastens. TR avslog ansokan. Enligt TR var monstren vid
en noggrann undersokning inte lika, forvaxlingsrisk ansags anda foreligga
med hansyn till Hasten-rutmonstrets hoga inarbetningsgrad. TR féste dock
en avgorande betydelse vid att Skeidars séngar var mérkta med ett annat
ordmérke &n Hastens och vid att Solebrosangen saldes i varuhus. Vidare &
sangar relativt dyra sdllankopsvaror och att den normale konsumenten
skaffar sig kunskap om produkten inte enbart genom att titta pa den. TR
fann darfor att det inte foreldg nagon vilseledande efterbildning enligt 8 §
MFL, inte heller var det fraga om vilseledande reklam enligt 6 8 MFL.

Hastens dverklagade till MD och dberopade marknadsundersokningar vilka

visade pd den mycket hoga igenkdnningsgrad de uppndtt med sina
rutmonstrade sangar. Hastens hdvdade att den sk. Hastenrutan hade stark
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sarpragel och var laddad med de positiva egenskaper som konkurrenterna
forsokte dra nytta av genom att saluféra rutmonstrade sangar. Hastens
papekade att forsdjningssiffrorna vant upp nar Skeidar marknadsférde den
s.k. Solebosangen. Hastens papekade ocksa att renommésnyltning enligt 4 §
MFL inte forutsatter vilseledande enligt 6 eller 8 88 MFL.

MD fann att det sk. Gripsholmsmonster fran 1700-talet forvarvat
sarskiljningsformaga genom Hastens omfattande marknadsforingsdtgarder.
Vad géllde vilseledande ansl6t sig MD till tingsréttens bedomning: ” endast
den omsténdigheten att rutmonster anvands som sangutstyrsel kan inte anses
medforarisk for forvaxling mellan de aktuella sangarna sa att en konsument
darigenom vilseleds att kdpa en Solebosang i tro att det & en Hastenséng
han koper.” Anvandningen av rutmonstret ansdgs inte heller vilseledande ur

kvalitetssynpunkt och var déarmed inget brott mot 6 8.

Déaremot ansdg MD att Skeidars anvandning av rutmonstret innebar
renommésnyltning och darmed otillborlig marknadsforing enligt 4 8 MFL.
MD konstaterade att rutmonstret inbjod till en jdmférelse med hastens
sangar och till dessa sdngars kvalitet. Rutmonstret uppfattades av
konsumenterna som Hastens kannetecken. Soleboséngarnas rutmonster hade
en stark anknytning till Hastens rutmonster och associerade till detta och till

Hastens verksamhet.

MD forbjod Skeidar att vid marknadsforing av sGngar anvanda det beskrivna
rutmonstret som utstyrsel pa sangar och madrasser. MD konstaterade &ven
att det enligt 19 § skall ett forbud forenas med vite, om det inte av sérskilda
skdl & obehovligt. "Det forhdllandet att det patalade forhdllandet upphort
utgor inte nagot sarskilt skadl mot att forena forbudet med vite” MD
hanvisade héarvid till MD 2000:21. MD fann inte heller i ovrigt négra
sérskilda skéd som gjorde det "obehdvligt” att férena forbudet med vite.
Slutligen, vad gdlde vitet, konstaterade MD daremot att det saknades

% v arumarkesansokan 96-03868, PBR 990604.
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anledning att forena forbudet med séarskilt hogt eller sarskilt 1agt vite. Vitet
faststélldes till 200.000 kr.

M D 2000: 28 (For etagskatal ogen)

Ett annat fall fran samma & & MD 2000:28, Telia InfoMedia Reklam AB
(Telia) mot Foretagskatalogen Internet 2k AB (FI). FI marknadsférde sin
nétkatalog pa ett sétt som fick Telia att havda att FI gjorde sig skyldigt till
renommésnyltning. Det FI sdlde var inférande av annonser i nétkatalogen
" Foretagskatalogen Internet,” vilket Telia menade |at mycket likt deras egen
" Foretagskatalogen Emfas.” Nagra av Telias kunder uppgav att de forsdjare
som ringt sagt "jag ringer fran foretagskatalogen, det galler arets inférande
vi vill bara uppdatera ndgra uppgifter.” Telia havdade vidare att Fl:s
orderbekréftelser och fakturor med samma karaktéristiska typsnitt och
avtalsvillkoren var narmast identiska. Telia menade darmed att kunderna
forleddes att tro att Telialag bakom marknadsforingen av Foretagskatal ogen

Internet.

Telia hévdade | forsta hand att marknadsféringen utgjorde vilseledande
efterbildning i strid med 8 8§ MFL. | andra hand att det var ett ofillborligt
anknytande till Telias produkter och kénnetecken och darmed otillbérlig
marknadsforing enligt 4 8. | sista hand hévdades att det var fraga om
renommésnyltning i strid med 4 8. FI bestred samtliga punkter. FI menade
att Foretagskatalogen Internet inte skulle uppfattas pa samma sitt som
Foretagskatal ogen Emfas. Foretagskatalogen skulle inte vara sérskiljande for
Telias katalog. Fakturorna hade samma utseende som flertalet fakturor har.
FI medgav dock att orderbekraftel serna liknade Telias men havdade att detta
betingades av praktiska Overvaganden. Fl tillbakavisade att de skulle
undanhdlla négon vasentlig information vid telefonforsaljningen och
hévdade att de var tydliga med att ange hela foretagsnamnet. FI menade
ocksa att deras nétkatalog endast konkurrerade med Telias nétversion av

Emfas, inte pappersversionen.
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MD konstaterade att Telias katalog var valkand pa marknaden och att Fl:s
ndtkatalog hade samma omsattningskrets. Marknadsforingen riktade sig
darmed till samma potentiella kunder. Mot denna bakgrund ansags de
uppgifter som foretaget lamnat, enligt vad som framgick av tilldmpade
samtalsmallar, knapphandiga och obestdmda. Det sitt pa vilket
presentationen skett ansags agnat att skapa forvirring om kommersiellt
ursprung och samhorighet med Telias katalog. Marknadsforingen befanns i
detta avseende vara otillborlig och vilseledande. Det vilseledande intrycket
forstérktes genom de utsanda handlingarna bekréftelse och faktura. MD
ansdg daremot inte att handlingarna utgjorde nagra vilseledande
efterbildningar. Nagon renommésnyltning ansags inte heller foreligga da det
inte visats att Telias foretagskatalog var barare av et  sadant

uppmérksamhetsvarde som forutsatts.

MD forbjod Fl att fortsdtta med den patal ade vilsel edande marknadsféringen
pa det sett som skett eller pa vasentligen samma sétt. Vitet faststélldes av
MD till 200.000 kr.

MD 2001:6 (Cheezbowwarrier)

OLW samde Estrella och yrkade pa forbud for Estrellas
ostbagsforpackning. OLW menade att Estrellas  ostbagsforpackning
(forpackningsutstyrsel) innebar risk for forvaxling och renommésnyltning
visavi OLW:s valkanda férpackning. Marknadsledaren OLW® uppgav att de
haft i stort sett samma forpackning i 30 ar. Estrella hade bytt flera ganger

senast innevarande &r.

6 Ca 75-85 % av ostbdgsmarknaden enligt en undersbkning frén 1997. Motsvarande siffra
for Estrellavar 17 %.
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Processen startade i TR.%® Vad gélde efterbildningen pekade OLW pa
marknadsandelen till styrkande av att pasen var vakand och nar det gallde
sarprageln att pasen haft narmast identiskt utseende i 30 ar. | Gvrigt bedrev
OLW detaljexercis kring farger, fonsterplacering m.m. TR kom i denna del
fram till att OLW-pésen var kand och sérpraglad. Angaende Estrellapasens
utformning forde OLW en likande detaljexercis till pavisande av likheten.
OLW menade sedan att minnesbilden och helhetsintrycket ledde till att de
tva pasarna var forvaxlingsbara och att Estrella-pasen innebar ett
vilseledande. Estrella menade att utformningen och fargskalan for de bada
pasarna var traditionellai branschen och pekade pa ett rott band och namnet
Estrella som neutraliserande element och hévdade att nagon forvaxlingsrisk
inte foreldg. TR noterade vissa olikheter i "cheez doodles’ respektive
"ostbdgar” och i vissa andra detaljer men konkluderade pa grundval av ater
andra detaljer att pasarna gav ett "mycket likartat helhetsintryck”. TR
hanvisade till MD:s praxis och menade att det tydliga angivandet av Estrella
inte paverkar minneshilden av helheten, "att pasarna vid nérmare studium
kan skiljas & & av mindre betydelse.” TR vagde dven in kopsituationen och
att pasarna lockade barn. TR dlutsats blev att de bada pasarna kunde
forvaxlas och att Estrellas pase darmed utgjorde en vilseledande

efterbildning.

Né&r det gdlde renommésnyltningen havdade OLW att Estrella genom den
vilseledande pasens utformning dragit nytta av OLW:s renommé. Estrella
forde ett kvalitetsresonemang vilket gick ut pa att Estrellai sdva verket
hade hégre renommé &n OLW. TR konstaterade att en foljd av likheten &r att

Estrella anses ha snyltat pA OLW:s goda renommé.

Tvaav TR ledaméter var skiljaktiga och menade att pasarnas utformning var
gangse for snacks, de tva pekade pa skillnader i utformning, och att det
kommersiella ursprunget framgick mycket tydligt. OLW:s etablering och

% Ma&lnr T8-515-98. Se angdende malnr T8-515-98: BN 9/98 s 20 och BN 12/99 s 17f.
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pasens stora genomslag minskade enligt de tva skiljaktiga forvaxlingsrisken.
Lite forenklat: ju k&ndare desto mindre skydd.

Vid Estrellas Overklagade till konstaterade MD att OLW:s pase anvants
under Iang tid utan nagra genomgripande forandringar. Dettai kombination
med den forhallandevis omfattande marknadsforingen och exponeringen gav
fog att anta att férpackningen var kand och forknippades med bolagets
produkt. Vidare ansdgs komponenterna i forpackningsutstyrsel bilda en
helhet som gav den sérprégel.

Estrellas aktuella forpackningsutstyrsel gav enligt MD inte ett sadant
helhetsintryck att risk for forvéxling med OLW:s férpackning uppkom.
Estrellapasens utveckling gick snarare i sarskiljande riktning. Den ansags
inte heller utgdra en sadan efterbildning av OLW:s forpackning som var
agnad att vilsdeda om  kommersielt  ursprung.  Estrellas
forpackningsutstyrsel  ansdgs inte heller ha anknytning till OLW:s
forpackningsutformning eller denna i forhalande till Estrellas forpackning
anses vara barare av ett sddant uppmarksamhetsvéarde som forutsétts for

renommesnyltning. Estrellas éverklagande bifdlls darmed av MD.

M D 2001:12 (Elflugan)

Foretaget Cascade marknadsforde olika varianter av elljusstakar.
Upphovsméannen bakom den uppmérksammade elljustaken ”Elflugan”,
héavdade att det var fréga om renommésnyltning och vilseledande
efterbildning. En relativt omfattande utredning om Elflugans utveckling,
unika design m.m. presenterades. MD meddelade forbud pa grund av
vilseledande om kommersiellt ursprung. Vid denna utgang fanns det enligt
MD inte anledning att préva fragan om renommésnyltning. Att fragan inte
provades innebar dock inte att marknadsféringen inte innebar

renommeésnyltning. Det kan mycket va vara ett fal av renommésnyltning



dar snyltningen kommit i bakgrund till forman for det vilseledande

momentet.

M D 2001:15 (Estline), Snyltning genom
reklamfilmskar aktarer

Fallet gdlde renommesnyltning genom anvandandet av
reklamfilmskaraktérer. Bakgrunden var den att Estline marknadsférde
kryssningsresor genom en reklamfilmskampanj i TV 3. Reklamfilmerna fick
AB Svenska Spel att vanda sig till MD. Svenska Spel invande mot att
Estlinei filmerna anvant sig av karaktérerna” Lotto-Ake” och ” Oddset-PG.”
Svenska Spel menade att de med professionellt bistand byggt upp de mycket
valkanda karaktarerna, vilka & bérare av ett mycket stort goodwillvéarde for
Svenska Spel. Marknadsforingen var enligt Svenska Spel att rubricera som
renommesnyltning och de yrkade att Estline skulle férbjudas vid vite att
anvanda de tva reklamfilmskaraktérerna. Som en ytterligare forbudsgrund
anforde Svenska Spel att kampanjen var &gnad att ge intryck av ett
kommersiellt samband mellan Svenska Spel, Lotto, Oddset och Estline.
Marknadsforingen var sdledes aven ett vilsdledande om kommersiellt
ursprung. Estline bestred att det var fragga om renommésnyltning.
Skédespelarna avsags inte spela samma karaktérer som i Svenska Spels
marknadsforing. Vidare hdvdades att Svenska Spel, genom godkénnandet av
en formulering i ett pressmeddelande, hade godkant anvandande av
ské&despelarna. Aven vilseledandet bestreds.

MD bdrjade med att ange forutséttningarna for att renommesnyltning skall
foreligga och anforde darvid inget nytt. MD stdllde fragan om
reklamfilmskaraktérer ssom Oddset-PG och Lotto-Ake kan vinna renommé
i den mening som angivits. Forst konstaterade MD att sadana karaktarer pa
kort tid kan bli mycket vakanda for en stor méngd konsumenter och att det
kan ha ett betydande kommersiellt varde att vid marknadsféring av andra

produkter anknyta till karaktérerna (Jfr ett liknade resonemang i MD
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1999:21, Robinson-chips, angdende TV-program). MD gick sedan vidare till
att konstatera att Svenska Spels reklamfilmer blivit mycket
uppmarksammade samt att det av maningar framgick  att
reklamfilmskaraktérerna Lotto-Ake och Oddset-PG & mycket vékanda och
uppskattade. "Det far sdlunda anses klarlagt att Svenska Spel skapat en
omfattande goodwill och renommé kring de bada reklamfilmskaraktérerna

och att dessa har en tydlig koppling till Svenska Spel och dess verksamhet.”

Det var enligt MD tydligt att figurerna i Estlines filmer i stora delar var
narmast identiska med Lotto-Ake och Oddset-PG och att kampanjen
anspelade pa dessa karaktarer genom texten ”hos oss ar alla vinnare.” Syftet
att anknyta till figurerna framgick dessutom av den i vittnesmden berérda
pressreleasen. Invandningen om samtycke vann inte stdd av vad parterna
sidva uppgivit i malet. Nagot samtycke hade dltsa inte visats foreligga
Estlines marknadsféring ansdgs mot denna bakgrund  utgora
renommeésnyltning och var déarmed otillborlig enligt generalklausuleni 4 § |
MFL.

Nér det géllde vilseledande om kommersiellt ursprung, uttalade MD " att
konsumenter i allménhet maste associera Estlines reklamfilmskampanj med
Svenska Spels motsvarande filmer.” MD ansdg trots detta, att med hansyn
till olikheterna mellan de tva foretagen och dess produkter och da det tydligt
framgick att Estlines filmer avsag att marknadsféra kryssningsresor och att
Estline var avsdndare sd kunde det inte antas att marknadsforingen gett
konsumenterna intrycket att kampanjen som sadan harrorde fran Svenska
Spel eller att det forelag nagon samverkan mellan bolagen. Det fanns alltsa

ingen grund att bedéma marknadsf 6ringen som vilseledande.

Estline forbjéds vid vite om 250.000 kr, i enlighet med Svenska Spels
yrkande, att vid marknadsforing av resor anvanda reklamfilmskaraktérerna
"Lotto-Ake” och ”Oddset-PG” pé det sett som skett eller pa vésentligen

samma Sett.
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MD 2001:16 (L agans)

Héstens mot Lagans Textilfabriker.®” Lagans hade vid marknadsforing av
séngar bl.a. anvant ett rutmonster liknande Héstens samt ett figurmérke
forestallande en stiliserat hasthuvud samt ordet "Brunte”. MD ansdg inte att
anvandningen av rutmonstret var vilseledande enligt 6 8 MFL. Déremot
ansdgs Lagans anvandning av rutmonstret kommersiellt utnyttja ett
uppmérksamhetsvérde som Hastens skapat. Anvéandandet av rutmonstret
beddmdes utgdra renommésnyltning och var darmed otillbérligt enligt 4 8
MFL. Detsamma géllde kombinationen av rutmonstret, ordet Brunte och
figurmérket. Kombination ansdgs dessutom vilsdledande. Varken
benamningen Brunte eller figurmarket taget for sig ansags vilseledande eller

som renommésnyltning enligt MFL.

MD férbjod Lagans att vid ett |opande vite om 500.000 kr vid
marknadsforing av sangar anvanda det beskrivna rutmonster som
sangutstyrsel. Vitet skulle altsa betalas varje gang forbudet Gvertrads. TR
hade tidigare meddelat forbud mot anvandningen av ordet Brunte och ordet
Brunte jamte figuren av en stiliserad hast, i bada fallen i kombination med
det beskrivna rutmonstret. D& TR:s dom inte 6verklagats i denna del
kvarstod det forbudet.

MD 2001:21 (Guldaggstavlingen)

| samband med den sk. Guldaggstavlingen anordnad av Reklamférbundet
vidtog TV 3 vissa dtgarder varvid ordet Guldagget omnamndes utan att TV3
var en av Guldaggstavlingens sponsorer eller haft Reklamférbundets
samtycke att anvanda ordet i fraga. Reklamforbundet stamde for

renommésnyltning och vilseledande. TV3:s invandning gick ut pa att de

7 Se BN 11/ 2000 s 38.
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vidtagna atgarderna omfattades av grundlagens regler om yttrandefrihet och
darfor inte omfattades av MFL. Det var enligt TV3 inte fraga om atgarder i
kommersiell verksamhet eller med kommersiellt syfte. Avsikten var enligt
TV3 endast att framfora lyckdnskningar och gratulationer till vinnaren av
Guldagget.

MD var dock av annan uppfattning. Enligt domstolen sammanfdll deltagarna
pa Guldaggsfesten till storsta delen med den malgrupp TV3 vander sig till
vid marknadsforing av TV-kanalen som reklammedium. Atgérderna, dér
TV3:s namn och eller logotyp varit tydligt markerade, framstod vara av ett
dlag som det ter sig naturligt och néra till hands att en sponsor skulle
anvanda. Atgardernas koppling till Guldaggstavlingen gav enligt MD
entydigt vid handen att det egentliga budskapet avsag TV3:s verksamhet
som reklammedium. Helhetsintrycket var att atgarderna syftar till att framja
avsdttningen for det reklamutrymmet TV3 tillhandahdller. Det var altsa
fraga om ett kommersidllt syfte.

MD konstaterade sedan att Guldaggstavlingen/Guldagget har erhallit ett
sarskilt uppméarksamhetsvarde och fick anses vara sa vdkand att den
darigenom ocksa har ett betydande kommersiellt varde, vilket framgick av
det stora intresset for att sponsra tavlingen. Begreppet Guldaggstavliingen
och kortformen Guldagget "far darfor anses kunna vara bérare av ett
renommé pa samma sétt som en produkt eller annan nyttighet.” ”"Nar TV3
anvant namnet Guldagget pa sitt som skett innebar detta att TV3
kommersiellt utnyttjat ett uppmérksamhetsvarde som reklamforbundet
skapat bland naringsidkare.” Och eftersom TV3 saknat medgivande fran
reklamforbundet att delta som sponsor eller anvanda namnet Guldagget i sin

marknadsforing utgdr det en form av renommésnyltning enligt MD.
TV3:s dtgarder ansdgs ocksa vilseleda om en koppling mellan TV3 och

Guldaggstavlingen. Formuleringarna gav intryck av att TV3 var en sponsor
eller hade fétt samtycke till &garderna. MD slutsats var darmed att TV3:s
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anvandning av  beteckningen Guldagget hade inneburit  bade

renommeésnyltning och vilseledande marknadsf éring.

Reklamférbundet hade yrkat att MD "férbjuder TV3 AB (TV3) vid vite av
300.000 kr att i sin marknadsforing anvénda varumarket Guldagget i
andlutning till Guldaggstavlingen”. MD uttalade dock att ”Ett forbud med
den réckvidd som Reklamforbundet yrkat ar emellertid alt for langtgéende.
Forbudet skall endast avse anvandningen av beteckningen Guldagget pa det
sétt som skett eller pa vasentligen samma sétt.” Reklamforbundet hade yrkat
att forbudet skulle forenas med ett vite om 300.000 kr. MD konstaterade
dock att det saknades anledning att forena forbudet med séarskilt hogt
vitesbelopp. MD faststéllde vitet till 200.000 kr.

M D 2001:26 (Falu Rédférg)

Fallet MD 2001:26 gallde Alcro-Beckers marknadsforing av malarfarg.
Stora Kopparbergs Bergslags AB (Stora) hévdade att Alcro-Beckers
marknadsforing av annan féarg an s.k. slamfarg under beteckningar som ”Nya
Rodfarg Special,” " Rodfarg Special,” " Rodfarg for ala,” " Rodfargsmala pa
hyvlat och tidigare malat tr&’ eller andra formuleringar i vilka bendmningen
"rodféarg” ingick innebar ett vilseledande om det inte samtidigt upplystes om
att maning med den marknadsférda fargen omajliggor senare ommalning
med slamfarg pa samma ytan. Stora hévdade vidare att pastdendena
"Falurdtt for allal”, ”Med Nya Rodféarg Special kan du njuta av den faluréda
charmen,” "Din tréfasad far precis den rétta nyansen och matta ytan som
med Akta Falu Rodfarg” utgjorde renommésnyltning samt innebar en

otillborlig jamférel se.

MD konstaterade i renommésnyltningsdelen att varuméarket Falu Rodférg
atnjot ett mycket gott anseende och var vakéant bland allmanheten. Fragan
var sedan i hur hog grad de patalade formuleringarna var utformade sa att de
pa ett otillborligt sétt ankntt och associerade till Falu Rodfarg. MD:s
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uppfattning var att det var godtagbart att anvanda bendmningen ”falurétt”
for att ange en kulér som det & svart att beskriva pa annat sétt. Det maste
vidare enligt MD vara godtagbart att neutralt anvanda rodfargsbegreppet och
anknyta till Falu Rodfarg som utgangspunkt for en objektiv jamforelse
mellan produkterna. MD konstaterade dock att de patalade formuleringarna
gick klart utdver dessa ramar och associerar sa nara till Falu Rodfarg att de
fick anses utnyttja Falu Rodfargs goda anseende sd att det utgjorde

renommeésnyltning.

Det & mdjligen véart att notera att 8 a 8 7 punkten inte dberopades eller
aktualiserades i malet trots att det rérde sig om snyltning av jamférande
karaktar. Eventuellt kan det faktum att ndgon skadestandstalan inte fordes
kan ha paverkat valet av dberopad grund. En annan ténkbar forklaring &r att
praxis & betydligt mer utvecklad kring generalklausulen i 4 8§ och att det
darfor ligger narmre till hands att dberopa denna som grund. Utan
skadestandstalan kunde man ocksa fa tillstand ett snabbt och véarkningsfullt
forbud.

4.3 Sammanfattande kommentar till praxis

4.3.1 Tidigrattspraxis

Tidig réttspraxis kring féreteelsen renommeésnyltning kan utan varje
overdrift beskrivas som mycket restriktiv. Som sa ofta i svensk rétt var det
inte gélva lagtexten som stod i vagen for en nédvandig rattsutveckling, utan
vissa onyanserade uttalanden i forarbetena, i detta fall i forarbetena till den
tidigare MFL. Bedomningen skulle i forsta hand ”bygga pa intresset att
skydda konsumenterna” och kunde férbjudas om forfarandet var ”é&gnat att
pd ett forstklassigt sitt suggerera allméanheten”.® Fallen MD 1985:11
(Marlboro) och MD 1987:10 (Pre-Glandin) ligger bada i linje med det

restriktiva uttalandet i propositionen.
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Samma & som Pre-Glandin avgorandet kom meddelades négra ytterligare
domar, MD 1987:11 (Armani) och MD 1987:30 (Select).
Renommésnyltning forekom dér som en del inom ramen for en mer samlad
otillborlighetsbeddmning enligt generalklausulen. Forst i fallet MD 1988:19
(Globen) kom MD att modifiera sin tidigare instdlning ftill
renommésnyltning. Uttalandet i propositionen sags inte langre som ett
hinder mot att stoppa renommésnyltning som & otillborlig mot
naringsidkare. | Globen-domen gjordes @ven en precisering: det skall handla
om ett kommersiellt renommé for att det skall vara frédga om
renommésnyltning. Nagra ar darefter i fallet MD 1993:9 (Boss), bekraftade
MD dtt tidigare uttalande i MD 1988:19 (Globen), om att
renommeésnyltning kan vara en forbudsgrund att goras géllande mellan
naringsidkare pa marknaden. Forst i fallee MD 1996:3 (Galliano)
meddelades ett forbud med renommeésnyltning som salvstandig grund.

4.3.2 Senarerattspraxis

4.3.2.1 "Robinson”-kriterierna for renommeésnyltning

Fallet MD 1999:21 (Robinson-chips), kan sigas utgdra ett genombrott och
startpunkt fér den senare réttspraxisen om renommesnyltning. | skélen till
domen utvecklade och preciserade MD de kriterier som skall foreligga for
att det skall vara fréga om renommésnyltning i marknadsréttslig mening.
MD har i flera senare domar upprepat de kriterier som formulerades i
Robinson-chips domen. De kriterier MD stéllt upp for att renommeésnyltning

skall foreligga kan summerasi foljande punkter:

% Prop. 1970:57 s 72.
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d)

Det skall vara frdga om en naringsidkare som i sin marknadsforing
obehorigen anknyter till en annan néringsidkares verksamhet,
produkter, kannetecken eller liknande.*®

Det som utnyttjas skall vara valkant pa marknaden sa att det forknippas
med den andre naringsidkaren.”

Det otillborliga bestdr i att den snyltande till sin ekonomiska fordel
utnyttjar det varde som ligger i en positiv forestallning hos
konsumenten, vilken skapats genom insatser av den andre
naringsidkaren.”

Ett sadant utnyttjande ar typiskt sett ocksa &gnat att i en eller annan
form skada den utsatte naringsidkaren och att forsdmra konsumenternas

marknadsoverblick.”

Aven om det inte & ett kriterium for renommésnyltning & det mojligen i

sammanhanget vart att erinra om att renommésnyltning inte forutsatter

nagon forvaxlingsbarhet eller ndgot vilseledande i Gvrigt.

For att exemplifierakriterierna, och summeralkommentera réttsfallsreferaten

(av den senare rattspraxisen om renommésnyltning), féljer nu en genomgang

kopplad till kriterierna.

a) Det skall vara fraga om en naringsidkare som i sin
marknadsforing obehérigen anknyter till en annan
naringsidkares verksamhet, produkter, kannetecken eller
liknande

Naringidkare/marknadsforing

% MD 1999:21 (Robinson-chips), se &ven: MD 2000:25 (Skeidar), MD 2001:16 (Lagans),
MD 2001:15 (Estline)
" MD 1999:21 (Robinson-chips), se d&ven: MD 2000:25 (Skeidar), MD 2001:16 (Lagans),
MD 2001:15 (Estline).
™MD 1999:21 (Robinson-chips), se d&ven: MD 2001:16 (Lagans), MD 2001:15 (Estline).
2 MD 1999:21 (Robinson-chips), se d&ven: MD 2001:16 (Lagans), MD 2001:15 (Estline).
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Att nagon &r naringsidkare eller att det & fraga om marknadsforing & séllan
svart att avgora. Det férekommer dock ibland sadana invandningar. | MD
2001:21 (Guldaggstavlingen), hdvdade TV3 att deras forfaranden inte var
kommersiellt betingade, utan en fraga om yttrandefrihet under TF. TV 3 hade
"endast” velat framféra ”lyckonskningar” till vinnarna av guldagget. MD
kopte dock inte detta resonemang. De vidtagna atgarderna syftade enligt MD
till att skapa intresse och avséttning for det reklamfilmsutrymme TV3
tillhandahdller. Atgérderna rorde siledes kommersiella foérhéllanden och
hade ett kommersiellt syfte. MD ansag darmed att MFL var tillamplig utan
hinder av TF eller det i 6vrigt grundlagsfasta skyddet for yttrandefriheten.

Obehdrigen

En andra typ av invandning med anledning av punkten a) & att
anknytningen inte skett obehtrigen. Dennatyp av invandning forekom i MD
2001:15 (Estline) dar det havdades att man inhamtat samtycke fran Svenska
Spdl, till anvéndandet av de tva Figurerna ” Lotto-Ake” och ” Oddset-PG.”
MD konstaterade dock att detta inte vann stod av vad parterna galva uppgav
i malet.

| MD 1999:21 (Robinson-chips) hade OLW fére sin lansering av Robinson-
chips inlett och fort vissa forhandlingar med SVT. Forhandlingar som
strandade p.g.a. av ointresse fran SVT:s sida SVT tog sedan dessa
forhandlingar som ett argument for att lanseringen skett obehdrigen. Om
OLW inte ansett sig oférhindrat att lansera Robinson-chips utan SVT:s
tillstand hade de inte behovt inleda négra forhandlingar.

Anknytning

En tredje typ av invandning & att det man anknyter till inte & en annan
naringsidkares verksamhet, produkt, kénnetecken eller liknande. Denna typ
av invandning férekom i MD 1999:21 (Robinson-chips). OLW havdade dér

att man inte anknét till SVT:s TV-program, utan till den klassiska och

43



mycket valkanda romanen om Robinson Crusoe, vilken det stér var och en
fritt att anvanda. | MD 2001:15 (Estline) héavdades att avsikten inte alls varit
att de tva skadespelarna skulle spela samma karaktérer som i Svenska Spels
filmer, utan andra karaktérer. MD menade dock att de var "tydligt att de
karaktarer som forekommer i Estlines filmer i stora delar & nérmast
identiska med Lotto-Ake och Oddset-PG och att kampanjen anspelar pa

dessa karaktérer genom texten 'hos oss & allavinnare.

Granserna for vad som kan utgdra en godtagbar anknytning eller association
var aven foremad for provning i MD 2001:26 (Falu Rodfarg). Fragan géllde
mer precist vad som kan utgdr en godtagbar association i samband med
renommeésnyltning av jdmforande karaktér. MD konstaterade att det kan
vara godtagbar att anvanda en benamning som "faluréd” for att beskriva en
kulér som svarligen kan beskrivas pa annat sétt. MD uttalade vidare att det
maste var godtagbart att neutralt anvanda rodfargsbegreppet och anknyta till
Falu Rodfarg som en utgangspunkt for en objektiv jamforelse mellan

produkterna.

Verksamhet, kdnnetecken, produkt eller liknande

| flera avgbranden har MD tagit stdllning till om det renommé eller
uppméarksamhetsvarde det varit fragga om & ett renommé eler
uppmérksamhetsvéarde i marknadsréttslig mening. Fragan har mer specifikt
galt vilka foretedl ser som kan vara barare av ett sadant renommé. MD har
successivt utvidgat renommeébegreppet genom att tillampa en relativt

praktisk syn pavad som kan vara en sadan bérare.

Utvecklingen tog fart i och med fallet MD 1999:21 (Robinson-chips). MD
resonerade dar om ett TV-program kan medféra ett renommé i
marknadsréttslig mening. MD konstaterade dér att ett program kan, om det
uppmarksammas pa mycket kort tid bli mycket vakant for en stor mangd

konsumenter och pa grund darav ha ett betydande kommersiellt varde vid



marknadsforing av andra produkter. " Detta varde & dock i regel begransat i
tiden genom att TV-program ofta & aktuella i konsumenternas medvetande
bara en relativt kort period.” Detta uppméarksamhetsvéarde var enligt MD ett
renommé i nagot vidare mening én vad som brukar avses med detta begrepp.
Detta hindrade dock enligt MD inte att ett obehdrigt utnyttjande av ett
sadant renommé kan vara renommésnyltning pa samma sétt som forfaranden

som traditionel It betecknas s&

| MD 2001:15 (Estline) fordes ett liknande resonemang om huruvida
reklamfilmskaraktérer s& som Lotto-Ake och Oddset-PG kan medféra ett
renommé. "En reklamfilmskaraktér kan, i den man den roner
uppmarksamhet, pa kort tid bli mycket valkand for en stor mangd
konsumenter. Pa grund darav kan det ha ett betydande kommersiellt véarde
att vid marknadsforing av andra produkter anknyta till karaktéaren.” MD
konstaterade vidare att Svenska Spel genom sina insatser skapat en
omfattande goodwill och renommé kring de tva reklamfilmskaraktérerna
och att "dessa har en tydlig anknytning till Svenska Spel och dess

verksamhet.”

Aven i fallet MD 2001:21 (Guldaggstavlingen), fordes ett resonemang om
den av Reklamforbundet anordnade tavlingen Guldéaggstavliingen kunde
medféra ett renommé. MD konstaterade att tavlingen erhdlit ett sarskilt
uppméarksamhetsvéarde och "far anses sa valkand att den darigenom har ett
betydande vérde.” Detta framgick enligt MD inte minst av det stora intresset
bland néringsidkare for att sponsratavlingen. ” Denna far darfor anses kunna
vara barare av ett renommé pa samma sitt som en produkt eller annan
nyttighet. Det uppmérksamhetsvarde begreppet Guldaggstavlingen och
kortformen Guldagget erhdllit kan sdledes sigas medfora ett 'renommé’ for
reklamférbundet.” "

b) Det som utnyttjas skall vara valkant pa marknaden sa att det

"3 Forfattarens kursivering.
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forknippas med den andre naringsidkaren

valkant

Kravet pa att det som utnyttjas skall vara vakant pa marknaden sa att det
forknippas med den andre néringsidkaren, har provats i flertalet mal. | MD
2000:28 (TelelnfoMedia), ansdgs inte Telia ha visat att den Foretagskatalog
de tillhandholl var bérare av ett sadant uppmarksamhetsvarde som forutsatts
for renommésnyltning. Det samma var fdlee i MD 2001:6
(Cheezbowwarrier). Estrellas forpackningsutstyrsel  ansdgs inte  ha
anknytning till OLW:s forpackningsutstyrsel, eller att denna i férhallande
till Estrellas forpackning var bérare av ett sddant uppmarksamhetsvarde som
forutsétts for att den av Estrella anvanda forpackningsutstyrseln skulle

innebdra renommesnyltning.

Frégan provades dven i MD 1999:21 (Robinson-chips) dar det gdlde
anvandningen av det aven tidigare valkanda namnet Robinson. Begreppet
Robinson ansags genom TV-programmet ha fatt "en ny aktualitet och ett
nytt innehdl” och i den aktuella situationen syntes allmanheten "i langt
hogre grad knyta begreppet till TV-programmet an till romanen.” En liknade
skrivning aterfinns &ven i MD 2000:25 (Skeidar). Genom Hastens
marknadsforingsatgarder hade enligt MD, sarskilt blavitt men aven gulvitt
rutmonster som sangutstyrsel "fatt en ny aktualitet och ett nytt innehdll.”
MD konstaterade vidare att rutménstret av konsumenterna ” oftast” uppfattas
som ett kdnnetecken for Hastens séngar. | MD 2001:16 (Lagans) upprepade
MD sin formulering i Skeidar och hanvisad aven tillbaks dit.

| MD 2001:15 (Estline) ansdg MD det klarlagt att Svenska Spel genom sina
insatser skapat en "omfattande goodwill och renommé” kring de bada
reklamfilmskaraktérerna och att dessa hade en "tydlig anknytning” till
Svenska Spel och dess verksamhet.
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c) Det otillborliga bestar i att den snyltande till sin ekonomiska
fordel utnyttjar det varde som ligger i en positiv férestallning
hos konsumenten, vilken skapats genom insatser av den andre
naringsidkaren

Punkten c) kan delas upp i tva led: dels kravet pa att den snyltande till sin
ekonomiska fordel utnyttjar det varde som ligger i en positiv forestallning
hos konsumenten, och dels kravet pa att vardet skapats genom insatser av
den andre néringsidkaren. Vanligen forekommer dock de bada leden

tillsammansi MD:s domskal.

Frén praxis mérks bl.a. MD 1999:21 (Robinson-chips), dar OLW ansdgs
kommersiellt ha utnyttjat de uppmérksamhetsvarde som SVT och TV-
programmet ansags ha skapat hos konsumenterna. | MD 2000:25 (Skeidar)
och | MD 2001:16 (Lagans) ansdgs Skeidar respektive Lagans, genom
anvandandet av ett likartat rutmonster, kommersiellt ha utnyttjat ett
uppméarksamhetsvarde som Hastens skapat hos konsumenterna. Daremot (i
Lagans) ansags inte ordet Brunte och ordet Brunte jamte figuren av en
stiliserad hast, tagna var for sig, anknyta till det av Hasten skapade
uppmérksamhetsvéardet. | MD 2001:15 (Estline) ansags Estline genom att
anknyta och associeratill Svenska Spels reklamfilmskaraktérer, ha utnyttjat
det uppmérksamhetsvarde, som Svenska Spel genom sin marknadsféring
skapat hos konsumenterna. | MD 2001:21 (Guldéggstavlingen) var det for
forsta gangen fraga om ett uppmérksamhetsvarde som skapats bland
naringsidkare. MD sa dar att " Néar TV 3 anvant namnet Guldagget pa det sétt
som skett innebar det att TV3 kommersidlt utnyttjat et

uppmarksamhetsvarde som Reklamférbundet skapat bland néringsidkare.” ™

d) Ett sadant utnyttjande ar typiskt sett ocksa agnat att i en eller
annan form skada den utsatte naringsidkaren och att forsamra
konsumenternas marknadsoéverblick

" Forfattarens kursivering.
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Skada

Flera fragetecken tycks finnas kring punkten d): Finns det ndgon form av
skaderekvisit for renommésnyltning? Och om s3, vilken form av skada skall
det vara frdga om? Skadan beskrivs av MD mer som en typisk effekt av
renommeésnyltning &n som ett rekvisit for renommésnyltning. ” Typiskt sett”
tycks indikera att skada inte behdver visas i det enskilda fallet. MD:s
formulering & dock luddig. Formuleringen ”i en eller annan form skada den
utsatte néringsidkaren” far dven den sigas vara sa vag att den inte ger nagon
ledning om vilken typ av skada det skall handla om eller vararisk for. MD
tycksi sinadomskal inte ta stéllning om det foreligger nagon skada eller ens
risk darfor. Den forvarande otydligheten far darfor tolkas s att det inte finns
nagot skaderekvisit for renommésnyltning. En tydligare precisering & anda

onskvérd.
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5 Renommeésnyltning som
sjalvstandig grund for
Interimistiska forbud

MD har som framgatt mgjlighet att meddela férbud och dlagganden, detta
kan &ven ske interimistiskt. Vid renommeésnyltning kan det vara av stort
varde att fa till stand ett interimistiskt beslut och ett snabbt stopp pa
snyltningen. Frégan om vad som kréavs for att fatill ett interimistiskt férbud
med renommeésnyltning som grund &r darmed av stor praktisk betydelse. De
allménna forutséttningarna for att meddela ett interimistiskt forbud eler
8laggande framgér av 20 § MFL.” Kéranden skall kunna visa sannolika skl
for sin talan, och det skall skaligen kunna befaras att svaranden genom att
vidta eller [&tabli att vidta en viss handling minskar betydelsen av ett senare
forbud eller dlaggande. Vidare gdller att en talan om interimistiskt férbud
inte kan prévas innan talan om forbud eller daggande véckts. Ett
interimistiskt forbud bor dock yrkas tamligen omgdende.”® Vid sin
beddémning bor domstolen tillampa proportionalitetsprincipen, dvs. gora en
vagning mellan & ena sidan det allmanna konsumentintresset samt
naringsidkarintresset av ett snabbt beslut & andra sidan de konsekvenser for

den néringsidkare som drabbas av ett férbud eller 8 aggande.”

Med den nuvarande MFL foljde en klar och avsedd ©6kning av de
interimistiska forbuden.”® Bernitz siger att detta visserligen & positivt fran
effektivitetssynpunkt, men manar till forsiktighet med forbud som kan fa

ingripande verkningar for svarandesidan, med tanke pa att domstolarnas

™ Forutséttningarna dverensstammer med 15 kap 3 § RB som dock & &r tillamplig p&
forbudsmal enligt MFL, jfr SOU 1966:71 s. 300.

*MD:sbesluti mal T T8-1273-96.

" Bernitz, 1997 s 107.

"8 Se prop. 1994/95:123 s 93, méjligheten att meddelaintermistiska beslut har utdkats
jamfort med 1975 arslag. En otillborlig marknadsféringskampanj skall kunna stoppas
medan den annu pagar. Det papekas dock i prop. 1994/95:123 att det inte bor handla om en
dramatisk forandring av réttstillampningen.
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beslutsunderlag ofta & knapphandigt.” Frégan & om han inte blivit val
bonhord av praxis att doma. Konsekvenserna for den som drabbas maste
givetvis tillmatas stor vikt. Samtidigt far det inte vara praktiskt taget
omdjligt att f& tillstdnd ett forbud. Stockholms tingsratt™ har anvant
formuleringar som att, det inte kunde anses "mycket angelaget” att stoppa
marknadsforingen och att det krévs " starka sk&l” for ett interimistiskt beslut.
Principen mérks @&en i MD 1998:8 dar “tillrackliga skal” for ett
interimistiskt beslut inte ans&gs foreligga.® Forsiktighet & pakallad nar det
handlar om ingripande verkningar men i manga fal & verkningarna inte
sarskilt ingripande, i varje fal inte rent ekonomiskt. Att en
marknadsforingskampanj far avbrytas i fortid ar kanske ett sadant fall, dvs.
en relativt begransad skada som det gar att stélla sakerhet for.

Det finns nu ett inte helt obetydligt antal fal fran senare & med
renommésnyltning som sjdvstandig forbudsgrund. Finns det da nagon
motsvarande utveckling ndr det gdller renommeésnyltning som sjavstandig
grund for interimistiska forbud? Om utgangspunkten &r att det skall vara
|&ttare att uppna beviskraven for ett interimistiskt férbud an for ett forbud
borde det kanske ha meddelats fler interimistiska férbud &n forbud i den
man de sokts lika ofta. Det tycks dock vara sa att interimistiskt forbud inte
alltid sokts i renommeésnyltningsfallen vilket magjligen kan forklaras med att
det inte i alla situationer ar aktuellt med ett interimistiskt forbud. I1bland kan
t.ex. den snyltande marknadsforingen ha upphort. Ett annan svarighet kan
mojligen vara kravet pa vad som skall visas. Domstolen tycks, som namnt
ovan, ta stéllning om det faktisk féreligger renommésnyltning eller inte, en
principiell skillnad jamfort med t.ex. vilseledande och dér det racker med att
visa risk for vilseledande for att fa tillstand ett forbud. Domstolen gor i
vilseledande fallen endast en hypotetisk beddmning av hur konsumenter kan

tankas uppfatta marknadsforingen.®

™ Bernitz, 1997 s 107.

8 Ma&lnr T8-1318-97.

8 N&gra andrafall fr&n praxis &r MD 1997:7 (T-140-97) och MD 1997:13 (T8-543-97).
8 Bernitz, aa. s 46.
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Det borde dock trots svarigheterna finnas fler fal av interimistiska forbud an
det faktiskt gor. Det finns for narvarande endast ett fatal fall som

overklagatstill och avgjortsav MD.%

| Robinson-chips-fallet yrkade SVT om interimistiskt forbud for OLW att
marknadsféra chips med beteckningen Robinson-chips. TR konstaterade,
efter att tagit upp rekvisiten for att meddela forbud, att &ven om det inte
framgar av 20 § MFL galler "att ett interimistiskt forbud inte bor meddelas
om det inte foreligger starka skal for &garden.” 3 Och att "Den slutliga
bedomningen av fragan om tilléligheten av att anvanda det omstridda
uttrycket ‘ Robinson’ ter sig nagot osaker.” Det kunde "inte heller vid en mer
alméan bedomning anses mycket angelaget att snabbt bringa ett sut pa
anvandningen av det omstridda namnet.” Mot den bakgrunden och med
beaktande av att det skall foreligga starka skd for ait meddela ett
interimistiskt beslut fann TR att talan inte skulle bifalas. SVT overklagade
beslutet till MD. MD konstaterade endast att parternai allt vasentligt anfort
samma grunder och aberopat samma omstandigheter som i TR och lamnade
darefter 6verklagandet utan bifall (MD 1998:14).

| fallet MD 2001:13 (Top-Toy 1) ldmnade MD Overklagandet av ett beslut
ifréga om interimistiskt forbud enligt 20 8 MFL utan bifall. Inte heller i detta
fal anforde MD négra domskal. Det g&r dock mdjligen att fran
omstandigheterna i fallet utlasa att kopplingen mellan kéranden (Top-toy)
och det racketspel det var fraga om inte var tillrackligt tydlig. Detta var i
vilket fall TR:s beddmning da den konstaterade ”att Top-Toy "inte formatt
visa sannolika skal for att "skyball,” eller dess forpackning, ar kant pa
marknaden i sadan grad att racketspelet forknippas med en viss

naringsidkare, dvs. med ett visst kommersiellt ursprung.”

8 Se MD 1998:14 (i Robinson Chips fallet) och MD 2001:13 TOP-TOY 1 och MD
2001:18 (Top-toy 2).
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| det likartade fallet MD 2001:18 (Top-Toy 2) hade TR meddelat
interimistiskt férbud avseende marknadsféringen av ett racketspel.®
Bedlutet dverklagades till MD. MD uttalade i sina skd: ”Den forebringade
utredningen ger, enligt marknadsdomstolens mening, inte stod for att
produkten Skyball & kand pd marknaden i sidan grad att racketspelet
forknippas med viss néringsidkare.” MD konstaterade vidare att Top-Toy
"sdlunda inte visat sannolika ska for sin talan i vad géler vilseledande
efterbildning enligt 8 8 MFL. Top-Toy har inte heller férmétt visa sannolika
skal for att Hikmets marknadsforing av racketspelen Speedboll och Cricket
utgdr renommeésnyltning enligt 4 8 MFL eler strider mot 6 § samma lag”.
MD upphévde dérmed TR:s beslut om interimistiskt férbud.

8 Ma&lnr T8-1032-98.
8 Malnr T4-4562-01.
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6 Sanktioner

6.1 Utformning av foérbud

Renommeésnyltningsskyddets omfattning avgors inte enbart av vad som av
MD bedéms vara renommeésnyltning, utan &en av hur MD utformar géva
forbuden. Forbud mot marknadsféring av visst dag regleras i 14 § MFL.
Enligt 14 8 kan "en néaringsidkare vars marknadsforing strider mot god
marknadsforingssed eller pa nagot annat sétt &r otillborlig mot konsumenter
eller naringsidkare far forbjudas att fortsitta med den marknadsforingen

eller vidta nagon annan liknande atgérd.”

Ett forbud kan utférdas dels nar en framstélining objektivt sett strider mot
generalklausuleni 4 §, dels nar det foreligger en sadan handling att nagon av
katalogreglerna i 5-13 a §§ har overskridits.®® Ett forbud férutsitter inte
uppsat eller varddoshet fran naringsidkarens sida. Det racker med att
handlingen objektivt sett & otillborlig.®” Ett forbud kan rikta sig mot en
konkret handling eller utformas sa att liknande handlingar forbjuds for

framtiden. Enligt praxis kan ett férbud &ven tidsbegransas.®®

Ett renommésnyltningsfall déar forbudet tidsbegransades var MD 1999:21
(Robinson-chips). SVT hade yrkat att MD skulle forbjuda OLW att
marknadsfora chips med beteckningen Robinson-chips. MD menande dock
att "Ett forbud med den rackvidd som SVT yrkat & emellertid alltfor
langtgéende. Forbudet bor sdlunda endast avse anvandningen av namnet
Robinson i ndra anknytning till TV-programmet pa det sétt som har skett i
den pétalade marknadsféringen eller pa vasentligen samma sétt. Vidare bor

forbudet begransas till att gala under sddan tid da TV-programmet &

% Handlingar som faller under katalogreglernainnebér per definition handlingar i strid med
god marknadsféringssed enligt 4 8.

8 For skadestdnd (enligt 29 §) och marknadsstérningsavgift (enligt 22 §), p& grund av
Overtradel ser av katalogreglerna kravs daremot uppsét eller oaktsamhet.
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sarskilt aktuellt i allmanhetens medvetande och behdler sitt positiva
uppmérksamhetsvérde.” Denna tid kunde enligt MD uppskattas vara den
eller de perioder da programmet siands i SVT och et ar efter

sandningsperiodens dlut.

Det som & intressant med tidsbegransningen i Robinson-fallet & att det
tycks finnas ett samband mellan tidsbegransningen och den typ av
uppmarksamhetsvéarde eller "renommé i nagot vidare mening” som det var
fragaom i fallet. Uppmarksamhetsvardets formodade bestandighet forefaller
ha styrt utformningen av forbudet, s att uppmarksamhetsvéardet och
omfattningen av forbudet sa langt majligt forvantades sammanfalla. Detta
tycks overensstdmma med den av domstolen tillampade principen om att
begransa forbudet till att bara omfatta den situation den har att bedéma.
Denna princip formuleras ofta sa att forbudet skall endast avse
anvandningen av "NN” pa det sitt som skett eller pa vasentligen samma
satt.”

For exempel pa en sadan strikt princip kan bl.a. erinras om: MD 2001:15
(Estline), dar Estline forbjods, att vid marknadsforing av resor anvanda
reklamfilmskaraktérerna” Lotto-Ake” och " Oddset-PG” pé det sitt som skett
eller pa vasentligen samma sétt, och MD 2001:21 (Guldaggstavlingen), dar
Reklamforbundet hade yrkat att TV3 skulle “"forbjudas att i sin
marknadsforing anvanda varumarket Guldagget 1 andlutning till
Guldaggstavlingen.” MD uttalade dock att "Ett forbud med den réackvidd
som Reklamforbundet yrkat ar emellertid alt for langtgdende. Forbudet
skall endast avse anvandningen av beteckningen Guldagget pa det sétt som

skett eller pa vasentligen samma sétt.”

Utformningen av forbud visar ocksa pa att det marknadsréttsliga skyddet
inte & nagot objektskydd, sa som skyddet inom immateriarétten, utan bara

tacker en specifik och avgransad situation.

8 MD 1989:9.



6.2 Vite

Enligt 19 8 MFL skall ett forbud eller 14 § eller 17 § och ett dléggande
enligt 15 § férenas med vite om det inte av sérskilda skal & obehovligt.®
Det behovs inte nagot sarskilt yrkande for att ett forbud skall forenas med
vite. Vite sétts av domstolen till ett schablonbelopp, 1&mpligt i det enskilda
falet. | renommésnyltningsfallen sdtts vitet, som framgatt av
praxisgenomgangen, regelmassigt till 200.000 kr.*® | enstaka fall
forekommer dock hogre belopp s& som: 250.000 kr,** 300.000 kr,
500.000kr och 500.00kr.* | det sistnamnda fall var vitet |6pande, dvs. det

maste betalas for varje tillfalle som forbudet Gvertrads.

6.3 Skadestand

6.3.1 Allmant om skadestand enligt marknadsforingslagen

Den allmé&nna utgangspunkten for skadestand & 29 § MFL. Enligt 29 § MFL
skall den som uppsétligen eller av oaktsamhet bryter mot ett férbud eller
dlaggande som har meddelats med stod av 14 § eller 15 § eller mot en

8 Vitesregeln dverensstammer med 5 § MFL 1975.

% MD 1999:21 (Robinson-chips), MD 2000:5 (TelelnfoMedia).| MD 2000:25 (Skeidar)
konstaterade MD att enligt 19 § skall ett forbud forenas med vite, om det inte av sérskilda
skél ar obehovligt. " Det forhdllandet att det patal ade forhallandet upphort utgor inte nagot
sarskilt skal mot att forena forbudet med vite”. MD hanvisade harvid till MD 2000:21. MD
fanninte heller i Gvrigt att nagra sarskilda skal som gjorde det " obehovligt” att forena
forbudet med vite. Slutligen, vad géllde vitet, konstaterade M D att det saknades anledning
att forena forbudet med sarskilt hogt eller sarskilt 1agt vite. Vitet faststalldes till 200.000 kr.
| MD 2001:21(Guldéggstavlingen), hade Reklamfdrbundet yrkat att forbudet skulle forenas
med ett vite om 300.000 kr. MD menade dock att det saknades anledning att forena
forbudet med sérskilt hogt vitesbelopp. MD faststéllde vitet till 200.000 kr.

1| MD 2001:15 (Estline) forbjods, i enlighet med Svenska Spels yrkande, Estline vid vite
om 250.000 kr att vid marknadsforing av resor anvanda reklamfilmskaraktérerna” L otto-
Ake’ och” Oddset-PG” pa det sitt som skett eller pa vasentligen samma sétt.

% | MD 2001:26 (Falu Rodférg) vitsordat vite pd 500.000 kr.

% | MD 2001:16 forbjéd MD Lagans att vid ett |6pande vite om 500.000 kr vid
marknadsféring av sdngar anvénda det beskrivna rutmonster som séngutstyrsel. Vitet skulle
alltsa betalas varje gang forbudet Gvertrads.
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foreskrift i 5-13 a 88, ersdtta den skada som darigenom uppkommer for en

konsument eller nagon annan naringsidkare.

Vid bestammande av erséttning till naringsidkare far hansyn tas aven till

omstandigheter av annan én ekonomisk art.

Av forsta stycket framgar att skyldighet att utge skadestand foreligger vid
Overtradelse dels av ett forbud (mot otillborlig marknadsféring t.ex.
renommésnyltning) eller ett dlaggande som har meddelats av domstolen,
dels av ndgon av de konkreta forbudsgrunderna regelkatalogen (t.ex. enligt 8
a 8 7 punkten, om renommesnyltning i samband med jamforande reklam).
Ersittningsskyldighet forutsitter inte att vite satts ut. Aven overtradelse av
ett interimistisk beslut kan medféra skadestndsskyldighet.** Skadest&ndet
avser endast ren formogenhetsskada och forutsitter adekvat kausalitet™
Fragan om uppsat eller oaktsamhet foreligger skall bedomas enligt allménna
skadestandsréttsliga regler. Det samma géller i fraga om férutséttningarna
for skadestndsskyldighet.*

For att forbattra den skadelidandes majlighet att fa full erséttning foreskrivs
i andra stycket att &ven andra omstandigheter an rent ekonomiska far beaktas
nar skadestand till néringsidkare skall bergknas. | forarbetena namns som
exempel pa sadana omstandigheter att den marknadsforande néringsidkaren
varit grovt oaktsam eller har gjort betydande vinst pa sitt forfarande, eller att
forfarandet pagott under 1&ng tid.”” Det & den skadelidande som enligt
allménna regler har att bevisa omfattningen av skadan. Eftersom det kan
vara svart att uppfylla kraven pa full bevisning kan domstolen med stéd av
35 kap. 5 8 RB uppskatta skadan till skaligt belopp. Enligt forarbetena har

domstolen ocksa mdjlighet att utveckla ett skadestandsansvar enligt

% Prop. 1994/95:123 s 178.
95 .
Ibid.
% |hid.
" Prop. 1994/95:123 s 179.
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alméanna regler i frdga om marknadsforingsitgarder som &r otillborliga

enligt generalklausulen.®®

6.3.2 Renommeésnyltning och skadestand

Skadestand i samband med renommésnyltning & i princip majligt i fem

olika situationer:

1. Né&r ett forbud som meddelats med sttéd av generalklausulen i 4 §
overtratts.

2. Nér ett interimistiskt forbud enligt 20 8§ Overtrétts och det interimistiska
forbudet bygger pa att forfarandet kan utgéra renommésnyltning enligt
generalklausuleni 4 8.

3. N& 8 a § 7 punkten Overtrétts (renommeésnyltning i samband med
jamforande reklam).

4. Nér ett forbud som meddelats med stdd av 8 a § 7 punkten (om
renommésnyltning i samband med jamférande reklam) Overtrétts.

5. Nér ett interimistiskt forbud enligt 20 § dvertrétts och det interimistiska
forbudet bygger pa att forfarandet kan utgéra renommésnyltning enligt 8
a § 7 punkten.

Trots att det i vissafall & principiellt mojligt att fora en skadestandstalan, &r
det i praktiken inte speciellt l&tt att fa framgang med en skadestandstalan.
Inte minst en mycket mager praxis tycks indikera att sa &r fallet. | vilket fall
som helst har fa funnit det vart att ens forsoka. Trots de manga ganger
mycket omfattande skadorna och trots bevidattnadsregeln i 35 kap. 5 8 RB
torde det i mangafall vara mycket svart att styrka skadan.

Som framgar av andra stycket kan domstolen visserligen vid bestéammande
av ersdttning till néringsidkare aven ta hansyn till omstéandigheter av annan

an ekonomisk natur. De exempel som namns i férarbetena handlar dock om

% Prop. 1994/95:123 s 180.
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mycket allvarligafall. Det & va mdjligen tveksamt om renommésnyltning i
normalfallet skall hanforas hit da det t.ex. gjorts en betydande vinst genom
det snyltande forfarandet. Det alvarliga i renommésnyltningsfallen &
kanske inte sa mycket den obehorig vinst den snyltande gor, utan de ofta
betydligt storre skador renommeésnyltningen orsakar den drabbade

naringsidkaren.

MD har, som namnts ovan, enligt forarbetenai fall som beddms otillborliga
enligt generalklausulen (t.ex. i fal av renommésnyltning), mojlighet att
utveckla skadestandsansvar enligt allmannaregler. Problemet & majligen att
inte heller enligt de allménna reglerna (och tolkningen av dessa) &r det helt
létt att f& utdomt en erséttning som técker den reella skadan. Svensk

skadestandsrétt & majligen inte kand for sin generositet.

| fallet MD 2001:16 (Lagans) som behandlats ovan avseende fragan om
renommésnyltning fordes &dven en skadestéandstalan. Grunden for
skadestandstalan var dels att TR i sin dom, som inte 6verklagades i denna
del, funnit att Lagans overtrétt 6 8 MFL (genom att vid marknadsforing av
sangar anvanda ordet Brunte jamte figuren av en stiliserad hast, i béda fallen
I kombination med det beskrivna rutmonstret, samt formuleringen ”Hésten
heter Brunte’), dels att som TR hade konstaterat, Lagans brutit mot det
interimistiska vitesférbud som TR meddelat. MD konstaterade liksom TR,
att de Overtradel ser som forekommit skett ”i vart fall av oaktsamhet” och att
Lagans darmed var skyldigt att ersdtta Hastens for den skada som

uppkommit.

Den stora frégan var sedan skadestandsskyldighetens omfattning. Hastens
hade i malet anfort att bolagets goodwill skadats genom den otillborliga
marknadsféring som Lagans bedrivit. Hastens anférde olika
berékningsgrunder for att uppskatta skadan. En sddan metod baserades pa en
tankt licenserséttning, men d&beropades inte direkt som grund for en

berékning av yrkat skadestandsbelopp. En annan metod var att bestamma
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ersattningen utifran vad en normal reklamkampanj hos Hastens jamte en
riktad kampanj mot Hastens aerforsdljare skulle kosta. Kostnaderna for
detta berdknades till 10,5 miljoner kr, vilket motsvarades av Héstens
forstahandsyrkande i skadesténdsdelen. | andra hand hade Hastens gjort
gdllande att skadan aldrig kunde understiga det véarde Lagans gélvt hade

asatt sin marknadsf6ringskampanj, namligen 4 miljoner kr.

Na det gdllde omfattningen av goodwillskadan konstaterade MD
inledningsvis att Lagans marknadsforing hade varit begransad saval till tid
som rackvidd. Den aktuella annonsen hade varit inford i SvD fyra ganger
och uppsatt under fem dagar i Lagans monter pa mébelmassan i Alvsjo, dar
samtidigt den rutmonstrade sdngen Brunte visades. MD konstaterade sedan,
sasom TR, att den patal ade marknadsforingen inte hade foranlett Hastens att
gora nagra sarskilda reklam insatser for att reparera den uppkomna
goodwillskadan. MD:s dlutsats var mot denna bakgrund att den skada som

asamkats Hastens var av begransad omfattning.

MD uttalade vidare att med hénsyn till att skadan var av begransad
omfattning kunde Hastens forstahandsyrkande om 10,5 miljoner inte
skaligen laggas till grund for ersattningsberakningen.
Erséttningsberdkningen kunde inte heller grundas pa kostnaden for att
skicka ut ett meddelande till aterforsdljarna da MD ans3g att det funnits
andra mdjligheter for Hastens att informera dessa. Nar det gallde Hastens
andrahandsyrkande om 4 miljoner, motsvarande Lagans kostnader fér den
patalade marknadsforingen, sa saknade dessa enligt MD relevans for
ersattningsberdkningen. MD uttalade sedan att Héstens utredning inte var
agnad att laggas till grund for beddmningen av skadans omfattning.
Goodwillskadan fick istéllet uppskattas till ett skaligt belopp. MD uttalade
sedan att det inte fanns anledning att géra nagon annan bedémningen &n TR
och att Hastens goodwillskada darmed skaligen fick anses gottgjord med
300.000 kr. Hastens dverklagande |dmnades déarmed utan bifall.
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MD 2001:16 (Lagans) illustrerar med tydlighet hur svart det &r att visa skada

och fa en redll erséttning for denna.
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/ Sammanfattande analys

7.1 Den tidiga rattsutvecklingen

Den tidiga réttsutvecklingen nér det galler renommeésnyltning har framst
behandlats i avsnitt 3.2 Renommésnyltning som galvstandig grund, 4.1 Den
tidiga rattsutvecklingen och darefter sammanfattas i avsnitt 4.3.1 Tidig
réttspraxis. Da fokus i uppsatsen &r riktad mot den senare utvecklingen av
renommesnyltning som gévstandig grund kommer inte den tidiga
utvecklingen analyseras ytterligare i detta avsnitt. L&saren hanvisas i stéllet

till de ndamnda avsnitten ovan.

7.2 Diskussion kring den senare
rattsutvecklingen

Bade Hastens och Robinson-fallen handlar om marknadsféring som byggt
pa tidigare kanda foreteelser som pa grund av sin dder saknar
upphovsréttsligt skydd. | det forsta fallet det s.k. Gripsholmsmonstret. | det
andra fallet den varldsberémda romanen om Robinson Crusoe. En skillnad
mellan romanen och monstret &r att endast romanen var kand for en storre
allméanhet innan SVT respektive Hastens tog upp foreteelserna pa ett nytt
sitt. Det gemensamma & anda att varken rutorna eller namnet Robinson i
grunden var nagot nytt. Gemensamt ar vidare att bada foreteelserna av
naringsidkare laddats med nytt innehall. Innehdll i meningen att de skapar
andra associationer hos konsumenten &n fére naringsidkarens insats.
Kopplingen mellan rutmonstrade sédngar och Héastens byggdes upp under
lang tid och med stora marknadsforingsinsatser. Det Hastens skapat ar
darmed ett klassiskt renommeé. Det till synes nya i Robinson-fallet & den
korta tid det tog for ett extremt valkant namn att anses ge sadana nya

associationer. En dutsats & mojligen att vad som atnjuter skydd endast
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begransas av den tid det kan ta att fa en foreteelse att for stunden ”i langt
hogre grad” ge nya associationer hos konsumenterna. Denna tid tycks ha
blivit betydligt kortare. Nagot som till stor del kan tillskrivas TV-mediets
effektivitet. Det som skyddas &r inte s mycket rutorna eller Robinson, utan

det kommersiellavéardet av de associationer de for dgonblicket vacker.

Det & helt klart att olika foreteelser pad mycket kort tid kan forvarva och
forlora sitt renommé eller sin associationsskapande formaga. Det samma
gdler inte minst det ekonomiska vérdet av ett sadant renommé. Fallet
Robinson-chips tycks ta fasta pa detta.

En annan utveckling som bertrts ovan (under 4.3.2.1) & hur MD genom
flera av sina senare avgoranden utvecklat renommébegreppet. Fragan har
mer specifikt géllt vilka foreteelser som kan vara barare av ett renommeé i
marknadsréttslig mening. MD har successivt utvidgat renommeébegreppet
genom att tilldmpa ett relativt praktiskt syn pa vad som kan vara en sadan
barare. | Robinson-falet var det frga om TV-program, i Estline om
reklamfilmsfigurer och i Gulldaggstavlingen om en branschtévling. Denna
utvidgning far utan tvekan ses som mycket positiv da den aterspeglar det

kommersiellavérdet av de renommeé som &r kopplat till dessaforeteel ser.

Marknadsforing i strid med MFL i allmédnhet, och renommésnyltning i
synnerhet, forekommer ofta som ett led i nagon form av
marknadsforingskampanj. Det géler da for den som utsatts att snabbt fa
stopp pa snyltningen till undvikande av ytterligare skada. Att utvanta en
réttsprocess och farétt i efterhand ar ofta en klen trést. Bristen pa méjlighet
till kompensation enligt 4 8 MFL gor knappast saken béttre. Ett
interimistiskt forbud kan dock relativt snabbt sétta stopp for snyltningen och

dérmed l6sai varjefall en del av problemen.

Robinson-fallet ger anledning att notera att interimistiska férbud aven kan

ha stor betydelse ur ett annat perspektiv. MD talar i domen om ett vidare
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renommébegrepp. En typ av renommé som tycks uppstd och kanske
forsvinna lika snabbt. Att fa till stand ett interimistiskt forbud néar det
fortfarande finns ett renommé kan da ha stor betydelse, inte minst
ekonomiskt. Under den korta tid vardet bestar blir praktiskt taget varje dag
av betydelse. Snyltning pa ett mer traditionellt renommé kan naturligtvis
aven det ledatill stor skada. Oftafinns det dock ett visst véarde kvar. Det kan
da bade vara majligt och meningsfullt att forstka reparera skadan och med

tiden taigen det som forlorats.

FOr ett renommeé som bara forvantas existera under en kort tid, kan skadan
vara lika stor for stunden, men att forsbka reparera den kan vara helt
meningslost och nagot skadestand & sdllan att vanta. Att genom ett
interimistiskt forbud snabbt fa stopp pa snyltningen och darmed hindra
ytterligare skada kan i dessa fall vara den enda vagen. Denna véag & dock
som framgétt i kapitlet (5) om interimistiska forbud, i praktiken mycket

svarframkomlig.

Ett annat problem som kvarstér & vad som narmast kan beskrivas som en
haltande reglering av renomméskyddet. For dem som drabbas av
renommésnyltning & det narmast slumpen som avgor om forfarandet ocksa
faller in under katalogregeln i 8 a 8. Dvs. om det kommer att démas for
renommeésnyltning som sjdlvstandig grund enligt generalklausulen, med ett
forbud vid vite som enda sanktion, eller om det skall domas enligt
katalogregeln  med skadestand och marknadsstorningsavgift som
sanktionsmdjligheter. Att renommésnyltning som ocksa innebar ett
vilseledande beddéms som vilseledande enligt katalogreglerna & kanske inte
lika problematiskt men det kan &ven déar upplevas som slumpartat att det
finns ett vilseledande moment att ta fasta pA Renommésnyltningen i sig ar
principiellt lika klandervérd oavsett om den sammanfaller med vilseledande

eller otillborliga jamforel ser.
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Med den nu gallande processordningen for marknadsforingsmal tillampas ett
tvainstanssystem med Stockholms TR som forsta, och MD som andra
instans, da det yrkas skadestand. Ett skadestandsyrkande kan, som berorts
tidigare, endast grundas pa ndgon av de sk. katalogreglerna eller pa en
Overtradelse av ett tidigare meddelat forbud. Skadestand kan alltsa inte
grundas direkt pa generaklausulen. Detta medfor att fall dar yrkandet
grundas pa generalklausulen endast prévas i MD. Renommésnyltning som
savstandig grund bygger paen tillampning av generalklausulen i 4 §, vilket
innebar att i avsaknad av andra grunder satillampas ett en instansforfarande,
eftersom nagot skadestandsyrkande inte & majligt enligt generalklausulen.
Slumpen avgor altsa inte bara om det renommésnyltande forfarandet faller
in under katalogregeln i 8 a § 7 punkten, eller innehdller ett vilseledande
moment, dar det gar att yrka skadestand, utan &ven om renommésnyltningen
kommer att provasi tvainstanser. Det & svart att se annat &n att en enhetlig
reglering av processordning och beddmning av renommésnyltning skulle

varalampligt, forutsatt att inkonsekvenser inte &r att foredra.

Utifran avsnittet (6.3) om skadestand kan det erinras om att det i flera fall
inte & mojligt att yrka skadestand och att det i de fall det gar & mycket svart
att visa skada och fa en reell ersdttning for denna. Fallet Lagans illustrerar
detta. MD tycks bl.a. i fallet fora ett resonemang déar det faktum att den
skadelidande (Hastens) inte vidtagit ndgra sarskilda positiva atgéarder for att
reparera skadan, tas till intakt for att denna knappast skulle existera. Det &r
mojligen en allmén skadestandsréttslig princip att den skadelidande skall
forsbka minska effekten av den skadebringande handlingen. Huruvida
sadana dtgarder faktiskt vidtagits kan dock inte garna avgora den konkreta
bedomningen av den foreliggande skadans omfattning. Bristen pa sadana
agarder torde daremot mojligen kunna paverka bedomningen vid
faststéllandet av ersdttningens storlek. Nagot sadan resonemang for dock
inte MD. Det kan inte rimligen var ett krav att den skadelidande skall ha
reparerat skadan for att kunna begdra ersdtning eller visa skadans

omfattning.



En sista fraga gdller renomméskyddets omfattning. De kriterier MD stéllt
upp synes i sig medge ett relativt omfattande skydd. Praxis har dock framst
handlat om till synes uppenbara fall av snyltning. En konsekvens av detta
blir att det, med utgangspunkt fran omstandigheterna i dessa fall, & mycket
svart att nd bortom de standardméssiga formuleringarna kring kriterierna.
Det forefaller altsd svart att se vad diverse omstandigheter i de till synes
uppenbara fallen kan bidra med vid utsagor om eventuella gransfall.
Granserna for ett andamasméssigt skydd maste rimligen séttas genom mer
svérbeddmda fall.

Utifran Falu Rodfarg-fallet foreligger dock en viss gransdragning for vad
som kan utgér en godtagbar association i samband med renommeésnyltning
av jamforande karaktdr. MD konstaterade att det kan vara godtagbar att
anvanda en bendmning som “faluréd” for att beskriva en kulor som
svarligen kan beskrivas pa annat satt. MD uttalade vidare att det maste var
godtagbart att neutralt anvanda rodférgsbegreppet och anknyta till Falu
Rodfarg som en utgangspunkt for en objektiv jamforelse mellan
produkterna. Utbver denna gransdragning for renommésnyltning av
jamforande karaktar &r det dock svér att med utgangspunkt fran foreliggande
praxis mer precist avgransa vad som kan utgdra renommésnyltning. Ett
annat Sitt att se pa saken & att det utifran foreliggande praxis endast
foreligger ett relativt oansenligt skydd for gott anseende.
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