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Sammanfattning

Enligt Marknadsdomstolen (MD) anses renommésnyltning foreligga nér en
naringsidkare i sin marknadsféring obehtrigen knyter an till en annan
naringsidkares verksamhet, produkter, kannetecken eller liknande.
Ytterligare ett villkor &r att det som utnyttjats ar kant pa marknaden, sa att
det forknippas med den andre ndringsidkarens renommeé. Det otillborliga i
dessa fall bestdr enligt MD i att den snyltande till sin egen ekonomiska
fordel utnyttjar det véarde som ligger i en positiv forestallning hos
konsumenterna, vilken skapats genom insatser av den andre naringsidkaren.
Ett sddant utnyttjande &r typiskt sett ocksa &gnat att i en eller annan form
skada den utsatte naringsidkaren och férsdmra konsumenternas
marknadsoverblick.! En férutsattning for att renommésnyltning ska komma
ifrdga ar darmed att det som utnyttjats ar kant pa marknaden. Det saknas
uttalande i forarbetena om vilken grad av kdnnedom som kréavs for att nagot
ska anses vara sa kant att det har skapat ett renommé. Saledes far svaren
sOkas i MDs praxis.

Efter att ha studerat avgérandena avseende renommeésnyltning kan det for
det forsta konstateras att det inte gar att finna ndgon enhetlig linje i MDs
praxis vad det galler kravet pa kdnnedom. MD anvander en mycket
inkonsekvent begreppsanvéandning, dar kravet pa kannedom anses vara allt
fran kant till valkant. Vidare ar MDs domskal ofta vaga och allmént hallna,
vilket gor det svart att dra nagra sékra slutsatser till vad det & domstolen
avser med olika uttalanden. For det andra kan det konstateras att det uppstar
fragetecken kring vilken som ar malgruppen som ska ha kannedom om
produkten ifrdga. Aven har réder det osakerhet och framst kring om det ar
omsattningskretsen, avnamarkretsen, marknaden eller konsumenterna som
ar malgruppen. For det tredje kan det namnas att MD néastan aldrig har
ansett att ett mindre foretag och dess produkter har varit tillrackligt kanda.
Det ar vart att fundera kring om det tyder pa att renommésnyltning ar ett
slags investeringsskydd for de stora aktorerna.

Tanken om att MD skulle vara en domstol som med hjalp av ett flexibelt
regelsystem, snabbt skulle ha mdjlighet att fanga upp nya typer av
otillborliga marknadsforingsatgarder pa marknaden, ar mycket bra. Dock
forutsatter det ett matt av forutsebarhet och konsekvens i MDs praxis. Nar
det brister i forutsebarheten och konsekvensen i en domstols praxis, kan
varken aldre eller nya typer av otillborliga marknadsforingsatgéarder fangas
upp. Ett stort hopp fésts vid att det i framtiden sker en férandring i MDs
praxis. Det som kravs &r att MD vidgar sina vyer och, i likhet med andra
domstolar i omvarlden borjar ta steg som gar i riktningen mot att forklara
och precisera vilka krav och vilken innebord de begrepp som férekommer
avseende renommésnyltning har. Vidare kréver det dven att MD sedan
fortsattningsvis haller sig till dem och foérklarar nar det finns skal att avvika
fran eller forandra dem.

1 Se bl.a. MD 1999:21.



Summary

According to the Market Court, the tort of passing off is held to be found
when a trader in his marketing is taking unfair advantage of a competitors
business, products, symbols or similar. Another criterion for a successful
action in passing off is that it has to be known on the market in the sense that
it has to have a reputation. According to the Market Court the unfair action
in these cases consists of the competitors freeloading of the positive value,
which has been created by the other trader. Typically such unfair action is
done to harm the exposed trader and to distort the consumers’ general view
of the market, in one way or another. A condition for the act of passing off
is therefore that it has to be known on the market. No statements have been
made in the legislative history of the Marketing Act relating to how known
something has to be to create a reputation on the market. It is therefore
necessary to analyze the case law.

After having analyzed the case law it can firstly be held that the Market
Court’s case law has not taken a consistent course concerning the
requirement of familiarity. The Market Court is inconsistent their
conception, where the condition of knowledge is held to be everything in
between known and well known. Furthermore the findings of the Market
Court are very vague and generally formed, which makes it very difficult to
interpret and draw conclusions. Secondly, there are uncertainties regarding
whether the target group is the market or the consumer. Thirdly it should be
mentioned that the Market Court almost never has held that a smaller
company and its products are known enough to have created a reputation.
Therefore it is worth considering if that indicates that the action of passing
off is a sort of investment protection.

The idea of having a Market court, which by help of a flexible regulatory
framework quickly should be able to adjust to catch new types of unfair
competitive actions on the market, is very good. However, that presupposes
predictability and consistency in the case law of the Market Court. When
there are short comes in the predictability and the consistency in the case
law of a court, neither new nor old unfair competition actions can be
catched. Hopefully radical changes will be made in the future. The Market
Court has to make a statement and explain what the meanings are of the
characteristic conceptions of the passing off tort. Furthermore, the Market
Court then needs to stick to those explanations.



1 Inledning

1.1 Amnespresentation

| dagens samhalle véxer standigt betydelsen for foretagens kénnetecken. Vi
lever i en tid nar konkurrensen pa marknaden ar hard och dar det inte &r
tillrackligt att endast ha ett kdnnetecken, utan det dar &ven av stor vikt att
foretagen har ett gott renommé. Ett gott renommé skapar fortroende och
konkurrensfordelar, vilket i sin tur férhoppningsvis drar till sig en vidare
krets av konsumenter &n vad enbart ett kdnnetecken hade gjort. Att bygga
upp samt bibehalla ett renommé innebar som regel stora insatser av
varierande art, vilka i sin tur ar forenade med stora ekonomiska kostnader.
Baksidan av denna utveckling &r att det ofta kan te sig mycket lockande for
en naringsidkare att, istallet for att skapa ett eget renommé, ta en genvég och
"rida” pa nagon annans goda renommé. Det &ar darfor av stor vikt att ett
foretag, sa gott det gar, skyddar sig mot denna typ av otillborligt agerande,
s.k. renommésnyltning. Enligt Marknadsdomstolen (MD) anses
renommésnyltning foreligga nér en néringsidkare i sin marknadsforing
obehorigen knyter an till en annan néringsidkares verksamhet, produkter,
kannetecken eller liknande. Ytterligare ett villkor &r att det som utnyttjats ar
kant pa marknaden, sa att det forknippas med den andre naringsidkarens
renommé. Det otillborliga i dessa fall bestar enligt MD i att den snyltande
till sin egen ekonomiska fordel utnyttjar det varde som ligger i en positiv
forestallning hos konsumenterna, vilken skapats genom insatser av den
andre naringsidkaren. Ett sadant utnyttjande ar typiskt sett ocksa dgnat att i
en eller annan form skada den utsatte naringsidkaren och férsémra
konsumenternas markandséverblick.?

1.2 Syfte och fragestallningar

Ar 2003 skrev Per Jonas Nordell en bok med titel “Marknadsrattens
goodwillskydd”, i vilken marknadsrattens krav pa kannedom behandlades.
Sedan dess har marknadsrattens kannedomskrav i princip inte varit foremal
for ndgon analys. Jag &mnar i detta arbete fokusera pa otillborlighetsgrunden
renommeésnyltning och dess krav pa kdnnedom, men &ven gora jamforelser
mellan de andra otillborlighetsgrunder i marknadsratten som uppstéller ett
krav pa kannedom. Syftet med foljande framstallning &r att undersdka hur
praxis gallande renommeésnyltning har utvecklats kring rekvisitet k&nnedom.
Arbetet kommer att ske med utgangspunkt av analyser av aktuell rattspraxis
och granskningen av densamma sker med utgangspunkt i féljande fragor:

- Vilken grad av kannedom krédvs avseende renommésnyltning?
- Vilken ar malgruppen som Marknadsdomstolen anser ska ha kannedom?
- Vilken bevisning aberopas?

2 Se bl.a. MD 1999:21.



1.3 Disposition

| arbetets forsta del (kap. 2) ges en Gvergripande forstaelse for den svenska
marknadsforingslagen. | arbetets andra del (kap. 3) presenteras
otillbérlighetsgrunden renommeésnyltning och kravet pa kénnedom i
lagstiftningen. Darefter foljer tva delar (kap. 4 och kap. 5), i vilka de
relevanta rattsfallen presenteras. | kap. 4 presenteras ett urval av avgéranden
fran den tidiga utvecklingen av kravet pa kannedom i MDs praxis. | kap. 5
presenteras avgoranden fran ar 2000 fram till och med MDs forsta
avgorande ar 2009. | kap. 5 har jag valt att dela in avgorandena i olika
branscher. Anledningen till att jag har valt att disponera kap. 5 pa det har
sattet, ar jag anser att det ar av intresse att se om det gar att hitta nagon
enhetlig linje avseende MDs krav for respektive bransch.
Branschindelningen har skett utifran att jag har tittat pd alla avgdéranden
avseende renommésnyltning och utifran detta kategoriserat de olika
avgorandena i branscher. Foljaktligen gar det darmed att fa en uppfattning
om vilka branscher som mest frekvent har varit foremal for en talan i MD.
De olika branscherna som jag kommer att behandla & marknadsforing av
séngar, telefonkataloger, taxi, livsmedel, glass och godis, tidningar,
avgoranden med fokus pa reklam samt marknadsforing inom mindre
foretag. FOr att inte uteldmna relevanta avgorande endast for att de inte
passar in under en viss bransch, har jag valt att komplettera branscherna
med ytterligare ett avsnitt kallat andra rattsfall av interesse. Den sista delen
av arbetet (kap. 6) bestar av en analys.

1.4 Avgransningar

For att koncentrera uppsatsens innehall pa de viktigaste och mest intressanta
fragorna, har jag valt att endast behandla frdgan rorande kannedom
avseende otillborlighetsgrunderna renommeésnyltning, vilseledande om
kommersiellt ursprung och vilseledande efterbildning. Foljaktligen kommer
jag varken Dbehandla de Ovriga rekvisiten i de respektive
otillborlighetsgrunderna eller diskussionen avseende
otillborlighetsgrunderna som sadana. Vad det géller urvalet av rattspraxis,
avser uppsatsen inte att ge en fullstindig genomgang, eftersom det inte
skulle kunna rymmas inom ramarna for denna uppsats. Urvalet av rattsfall
har i stallet gjorts med utgangspunkt av relevans for uppsatsens
framstallning. | vissa avsnitt dar det ar av relevans for analysen diskuteras
och gors jamforelser med varumarkeslagen (VmL) i mycket begrénsad
utstrackning.

1.5 Metod

Jag har vid forfattandet av denna uppsats anvant mig av en rattsdogmatisk
metod, eftersom jag utgar fran gallande lagstiftning pa omradet samt
relevant doktrin och praxis. Med anledning av att det i princip saknas
litteratur pa omradet, kommer foljande uppsats till storsta delen att bygga pa
beskrivning av lagstiftning och empiriska analyser av rattspraxis. Uppsatsen



ar till stor del analytisk, eftersom jag, med hansyn till den begrdnsade
litteraturen inom omradet, sjalv har sokt utvardera och dra egna slutsatser
avseende k&nnedomskravet.



2 Marknadsforingslagen

2.1 Bakgrund och syfte

I Sverige har det funnits réattsliga bestdammelser om otillborlig och
oacceptabel marknadsforing  sedan  ar  1970. Den  forsta
marknadsforingslagstiftningen tillkom ar 1970 genom lag (1970:412) om
otillbérlig marknadsféring och har sedan dess omarbetats och ersatts av en
rad andra lagar.® Den nu géllande MFL tradde i kraft den 1 juli 2008 genom
lag (2008:486) Marknadsforingslag. Det huvudsakliga syftet med 2008 ars
MFL &r att implementera harmoniseringsdirektivet 2005/29* om otillbérliga
affarsmetoder. Ett viktigt mal med direktivet om otillborliga affarsmetoder
ar att skapa en fullstindig harmonisering av bestdmmelserna om
konsumenters skydd mot otillborliga affarsmetoder m.m. inom hela EU.°

Den nya MFL:s syfte &r, liksom tidigare, att frdimja konsumenternas och
néringslivets intressen i samband med marknadsféring av produkter samt
motverka marknadsféring som &r otillbérlig mot konsumenter och
naringsidkare. Lagen tar primart sikte pa konsumentintressena men
tillgodoser likval att enskilda néringsidkare ges ett skydd mot otillborlig
marknadsforing, men har &ven en ytterligare dimension eftersom den ger ett
visst skydd for foretagare som utsatts for illojal konkurrens av néringsidkare
som anvander sig av vissa ohederliga metoder. Saledes kan lagen sagas
syfta till att motarbeta otillborliga beteenden och snedvridningar av
konkurrens pd marknaden i stort.°

Det generella tillampningsomrade som lagen har, kompletteras med sarskild
reglering av marknadsforing av vissa produkter samt anvandningen av vissa
forsaljningssatt och media. Lagen técker hela marknadens utbud och
efterfrdgan av produkter samt omfattar alla former av media.” Till skillnad
fran tidigare, omfattar lagen emellertid a&ven marknadsféringsatgarder som
naringsidkaren vidtar efter det att avtal har ingatts. Saledes stirks skyddet
for konsumenter och naringsidkare mot otillbérliga atgarder i samband med
t.ex. reklamationer eller leverans.®

% (1975:1418) Marknadsforingslag och (1995:450) Marknadsféringslag.

* Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29 om otillbérliga affarsmetoder som
tillampas av naringsidkare gentemot konsumenter pa den inre marknaden och om andring
av radets direktiv 84/450 och Europaparlamentets och radets direktiv 97/7, 98/27 och
2002/65.

® Prop. 2007/08:115 s. 54.

® Prop. 2007/08:115 s. 62.

" Jmf 3 § MFL.

® Prop. 2007/08:115 s. 61.
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2.2 Uppbyggnad

Lagen bestar av en vitessanktionerad allman generalklausul som stadgar att
marknadsforing ska stdmma 6verens med god marknadsféringssed, dvs. att
den maste vara tillborlig.® Utéver den allmanna generalklausulen finns tva
mer specifika generalklausuler som forbjuder aggressivi® respektive
vilseledande'* marknadsféring. | likhet med 1996 &rs MFL finns &ven
manga av de preciserade katalogbestammelserna med i den nuvarande
marknadsforingslagen. En nyhet ar dock det s.k. transaktionstestet, enligt
vilket det kravs att en atgard paverkar eller sannolikt paverkar formagan att
fatta ett valgrundat affarsbeslut hos den som atgarden ar riktad till for att
atgarden ska var otillborlig enligt generalklausulen eller katalogreglerna.
Utover dessa bestdammelser finns det ytterligare 31 forbud mot vissa
aggressiva respektive vilseledande marknadsféringsatgarder som alltid ska
anses vara otillborliga mot saval konsumenter som néaringsidkare med
hanvisning fran 4 § MFL (svarta listan). Vid en Gvertradelse av ndgon av
lagens mer preciserade bestammelser ar det mojligt att paféra en
direktverkande sanktion i form av marknadsstorningsavgift.

2.3 Instansordningen

Inledningsvis hade MD en exklusiv provningsratt 1 foérbuds- och
alaggandefragor  enligt sdval marknadsforingslagen som  andra
marknadsrattsliga lagar. Den framsta anledningen till detta var intresset av
att fa till stdnd avgoranden i fragor som avsag tillampningen av
generalklausuler och att vdrna om domstolens prejudicerande och
rattsskapande funktion.™® Genom inférandet av 1995 &rs MFL &ndrades
processordningen for marknadsrattsliga mal. Stockholms tingsratt blev
forsta instans i alla marknadsforingsmal, men det var dven mojligt att vacka
talan om skadestand enligt MFL vid ndgon annan tingsratt. Domar och
beslut i marknadsforingsmal kunde overklagas till MD som sista instans.
Mal om utdémande av vite som hade férelagts av. MFL skulle &ven
fortsattningsvis handlaggas i allman domstol."* Anledningen till den
andrade  instansordningen  grundande sig i inférandet av
marknadsstorningsavgiften, vilken tillforde den marknadsforingsrattsliga
processordningen en till sin karaktar helt ny malgrupp. For att kunna
uppratthalla  rattsakerhetsaspekten, ansags det behdvas ett tva
instansforfarande.™

Det upptacktes snart att inforandet av tva domstolsinstanser aven for
forbuds- och alaggandemalen, ledde till att den totala handlaggningstiden

95§ MFL.

107 8 MFL.

1188 MFL.

12 prop. 2007/08:115 5. 61.
3 Prop. 1994/95:123 5. 123.
 Prop. 1994/95:123 s. 121.
1> Prop. 1994/95:123 s. 123.

11



for dessa mal blev alltfor lang och att kravet pa en snabb handlaggning inte
langre uppfylldes. Enligt regeringen riskerade en lang handlaggningstid att
forsvaga  réattsakerheten  for  konsumenter,  svarandeforetag och
konkurrerande néaringsidkare. Regeringen papekade att konsumenter
fortlopande kunde luras genom upprepad vilseledande marknadsféring som
inte stoppades av domstol forran efter ett ar eller langre tid. Vidare
papekades att svaranden fick vanta lange pa slutligt besked om en planerad
lang, kanske mycket pakostad reklamkampanj var tillaten eller inte.
Regeringen ansag att kravet pa snabbhet i handlaggningen i dessa fall vagde
tyngre an mdjligheten att fa saken prévad i tva instanser.*® Féljaktligen kom
instansordningen till att andras igen. | dag ar MD beroende pa vilken typ av
talan som fors, antingen sista eller saval forsta som sista instans. | mal som
galler utddmande av marknadsstorningsavgift och skadestand ar Stockholms
tingsratt forsta instans.'” Stockholm tingsratts beslut kan overklagas till
MD, som i dessa fall 4r andra och sista instans.® I mal som galler forbud
och alaggande enligt MFL & MD bade forsta och sista instans, vilket
innebar att dessa fors inom ramen for ett eninstansforfarande.'® Talan om
skadestand samt utddmande av viten som forelagts av MD handlaggs aven
av Stockholms tingsrétt. MDs beslut kan inte dverklagas.

16 prop. 1997:98:188 s. 12 ff.
17 Jmf 48 och 50 §§ MFL.

18 Jmf 52 § MFL.

19 ymf 47 8§ MFL.

12



3 Renommeésnyltning och
kravet pa kannedom i
lagstiftningen

3.1 58 MFL Generalklausulen om god
marknadsforingssed

| generalklausulen, 5 § MFL, stadgas att marknadsforing ska stdmma
6verens med god marknadsforingssed. Enligt 6 8 MFL &r marknadsforing
som strider mot god marknadsforingssed otillbérlig om den i mérkbar man
paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett
valgrundat affarsbeslut, det s.k. transaktionstestet. | propositionen framhall
regeringen att det med hjélp av generalklausulen &r majligt att fanga upp de
otillborliga atgarderna som inte ar vilseledande eller aggressiva enligt de
mer specifika bestdmmelserna. Vidare framholls att generalklausulen &ven
ger utrymme for att vdga in den fortlopande rattsbildningen i takt med att
nya mz%rknadsf('jringsmetoder utvecklas, liksom utvecklingen i praxis i
ovrigt.

Redan i forarbetena till lagen om otillbérlig marknadsféring diskuterades
utnyttjande av annans renommé. Det huvudsakliga forfarandet som
diskuterades var nér en hogklassig fraimmande produkt av annat slag an den
egna varan avbildades i reklam pa ett satt som var dgnat att skapa en
gynnsam atmosfar &t den.?* Detta forfarande exemplifierades med att ett
foretag anvénde ett exklusivt och dyrbart bilmérkes vélkanda
kylarmaskering sasom bakgrund i en annons for ett armbandsur eller en
cigarettandare.?? Lagstiftaren sade att det kunde forekomma fall av detta
slag som fortjanades att forbjuda, men framholl att beddmningen i forsta
hand borde bygga pa intresset av att skydda konsumenterna. Om forfarandet
var agnat att pa ett forkastligt satt suggerera allmanheten, borde det enligt
vad som uttalades kunna betraktas som otillbérligt.”® Lagstiftaren uttalade
dérer;lot att kanneteckensrattliga fragor i princip inte skulle avgoras av
MD.

| forarbetena till 1996 ars MFL diskuterades huruvida ett utryckligt forbud
mot renommésnyltning skulle inforas i lagen. Utredningen foreslog en regel
med forbud for en naringsidkare att ”dra fordel av en annan néringsidkares

20 prop. 2007/08:115 s. 69.

2! Prop. 1970:57 s. 71.

250U 1966:71 s. 247.

2% Prop. 1970:57 s. 72.

% Prop. 1970:57 s. 89-90. Detta har kommit till uttryck praxis, dar MD har konstaterat att
den marknadsrattsliga bedémningen sker fristaende fran eventuella immaterialrattsliga
beddémningar, se bl.a. MD 1988:6 (Klorin), MD 2002:25 (LivsHalsa), MD 2003:13 (Mora
knackebrod), MD 2006:3 (LEGO I1) och MD 2007:3 (Drytek).
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verksamhet, varor eller tjanster pa ett satt som &r dgnat att snylta pa dennes
kommersiella anseende”.® Regeringen ansdg att det saknades
forutsattningar for att kunna infora ett uttryckligt forbud, eftersom
lagforslaget hade mer karaktar av en generalklausul och inte nadde upp till
den grad av konkretion som var nddvéndig. Vidare fann Regeringen att det
inte heller gick att utforma ett sadant forbud med ledning av MDs
knapphandiga praxis. Regeringen ansag darfor att otillborliga fall

fortsattningsvis skulle angripas med stdd av generalklausulen.?®

Som exempel pa forfarande som utgér renommésnyltning gav regeringen att
marknadsforingen obehorigt associerar till en annan naringsidkares
verksamhet, varumarke, firma eller andra kdnnetecken. Vidare framholls att
det aven kan vara frdga om att atgarden obehorigt forknippar den
marknadsforda produkten med en ursprungsbeteckning. Det otillbérliga
bestar i att en naringsidkare till sin ekonomiska férdel utnyttjar det vérde
som ligger i en positiv forestallning hos konsumenterna, vilken skapats
genom insatser av en annan naringsidkare.”” Regeringen hanvisade till MDs
praxis och framholl att ett sddant utnyttjande enligt MD typiskt sett dven ar
agnat att i en eller annan form skada den utsatte ndringsidkaren och
forsamra konsumenternas marknadséverblick.”® Regeringen papekade att
renommésnyltning ar ett tydligt exempel pa en sadan foreteelse som kan
skapa allvarliga och negativa konsekvenser for den genomsnittlige
konsumenten. En 6kad tolerans skulle riskera att mottagaren skulle fa det
svarare att sarskilja produkter med olika ursprung eller kvalitet.
Konkurrensen mellan néringsidkare skulle &ven kunna snedvridas av en
okad tillatlighet.?®

3.1.1 God marknadsféringssed

Enligt 3 8 MFL definieras god marknadsforingssed som god affarssed eller
andra vedertagna normer som syftar till att skydda konsumenter eller
naringsidkare vid marknadsforing av produkter. | forarbetena framholl
regeringen att god affarssed i huvudsak avser det utomrattsliga normsystem
som har utvecklats inom ndringslivet, framst Internationella
handelskammarens (ICC) regler for affarskommunikation, men aven andra
uppférande- och branschkoder.®® Enligt artikel 15 i ICCs Grundregler far
marknadskommunikation inte obehdrigt utnyttja namn, namnforkortning,
logotyp och/eller varukénnetecken som tillhér annat foretag, annan
organisation eller institution. Marknadskommunikation far inte heller
utformas s att det goda renommé (goodwill), som &r forknippat med andra
foretags, organisationers, personers, eller institutioners namn, k&nnetecken

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

%6 Prop. 1994/95:123 5. 77.

2 Prop. 2007/08:115 5. 112.

%8 Se bl.a. MD 1999:21 (Robinson), MD 2000:25 (Hastens 1) och MD 2002:20
(Champangesmak). | dessa avgdranden har MD givit renommeésnyltning denna definition.
* Prop. 2007/08:115 s. 112.

% Prop. 2007/08:115 s. 69-70.
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eller ensamratt i Ovrigt, utnyttjas pa ett otillborligt satt. Detsamma géller
utnyttjande av renommé som andra upparbetat genom reklamkampanjer.

3.1.2 Transaktionstestet

En nyhet i 2008 ars MFL é&r att det har inforts en bestammelse i 6 § MFL
som stadgar att marknadsforing som strider mot god marknadsféringssed
enligt 5 §, ar att anse som otillbérlig om den i markbar man paverkar eller
sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.
For att generalklausulen ska vara tillamplig kravs saledes att den patalade
atgarden har en sannolik ekonomisk effekt hos konsumenten. Det far till
foljd att ett forfarande, som i och foér sig & i strid mot god
marknadsforingssed men som i sig inte har nagon effekt pa konsumentens
ekonomiska handlingsménster, inte ska anses otillbérligt. >

Den nya bestammelsen innebér att det ska ske en provning i tva led vid
tillampning av generalklausulen.®® Forst sker en provning av om &tgarden
strider mot god marknadsforingssed, darefter prévas i vad man atgarden har
effekt pd konsumentens formaga att fatta ett véalgrundat affarsbeslut. Den
senare bedémningen ska ske utifran den genomsnittlige konsumenten i den
krets som A&tgarden riktas till.** Enligt EG-domstolen och direktivet
definieras genomsnittskonsumenten som en normalt informerad samt
skaligen uppmérksam och upplyst person, med beaktande av sociala,
kulturella och sprékliga faktorer.*®* Darmed &r det de sarskilda
omsténdigheterna i varje enskilt fall, exempelvis faktorer som vilken vara
eller tjanst det ar fraga om och vilken malgrupp som marknadsféringen
riktar sig till, som avgor definitionen av genomsnittskonsumenten i ett
specifikt fall. Likasa innebar det att om néaringsidkaren marknadsfér en
produkt riktad till hela konsumentkollektivet, gérs en beddmning av den
genomsnittlige konsumenten i detta kollektiv. Marknadsfors daremot en
produkt mot en viss malgrupp, bestams genomsnittskonsumenten ur denna

grupp.®

Lagradet papekade att lagradsremissen inte narmare hade belyst vilken
betydelse bestammelsen hade i frdga om néaringsidkares skydd mot
otillborliga  konkurrensmetoder fran andra  néringsidkare ~ sasom
renommésnyltning.®* Regeringen konstaterade att den bestdmmelsen inte
innebar en forandring, eftersom renommésnyltning typiskt sett inte bara ar
en skada for den utsatte naringsidkaren utan &ven leder till en forsamring av

31 prop. 2007/08:115 s.

%2 Namn att det aven géller de specifika bestammelserna om vilseledande eller aggressiv
marknadsféring.

%% Prop. 2007/08:115 s. 110-111.

% Se exempelvis C-470/93 Verein gegen Unwesen in Handel och Gewerbe Kéln e.V. v
Mars GmbH och Rudolf Tusky v Oberkreisdirektor des Kreises Steinfurt-Amt fiir
Lebensmittelliberwachung, REG 1998 ECR 1-4657.

% Prop. 2007/08:115 s. 67.

% Prop. 2007/08:115 s. 109-111.

15



konsumenternas marknadsoverblick.*” Enligt Regeringen borde en
forsamrad marknadsoversikt vanligtvis innebara en sadan paverkan pa
mottagarens formaga att fatta ett vélgrundat affarsbeslut, att
generalklausulen kan tillampas mot otillborlig renommésnyltning. Séaledes
ansag Regeringen att den nya bestammelsen inte borde medféra nagon
forandring nar det galler obehdrig renommésnyltning och dess paverkan pa
genomsnittskonsumenten. Avslutningsvis framholls dock att det ar upp till
domstolarna att i det enskilda fallet avgora vilka otillborliga forfaranden
som ryms inom generalklausulen.®

3.2 Vilseledande om kommersiellt
ursprung

| 10 § MFL stadgas att en naringsidkare i sin marknadsforing inte far
anvanda sig av felaktiga pastaende eller andra framstéllningar som é&r
vilseledande i frdga om naringsidkarens egen eller ndgon annans
naringsverksamhet. En rad exempel pa vad som kan utgora vilseledande
marknadsforing ges i 10 8 andra stycket MFL. Exemplifieringen &r
detaljerad, men ar inte uttbmmande. |1 10 § andra stycket punkten 5 stadgas
att vilseledande om néringsidkarens egna eller andra néringsidkares
kvalifikationer, stallning pa marknaden, ataganden, varumarken, varunamn,
kénnetecken och andra rattigheter. Det &r vanligt forekommande att ett
vilseledande om kommersiellt ursprung samtidigt utgor
renommésnyltning.*

Det finns inget uttryckligt krav pa kannedom i paragrafen och det &r inte
heller ndgot som har diskuterats i forarbeten. Av MDs praxis framgar dock
att det ar en forutsattning att det som utnyttjats var kant pa marknaden sa att
det forknippades med produkter av visst ursprung for att en marknadsforing
skall kunna utgéra vilseledande om kommersiellt ursprung.*°

3.3 Vilseledande efterbildning

| 14 § MFL stadgas att en naringsidkare, vid marknadsféring, inte far
anvanda efterbildningar som ar vilseledande genom att de latt kan forvaxlas
med nagon annan naringsidkares kanda och sarpraglade produkter. Detta
géller dock inte efterbildningar vilkas utformning huvudsakligen tjanar till
att gora produkten funktionell. Det finns en kompletterande bestammelse i
svarta listan punkten 13, vilken innehaller ett forbud mot att forsoka sélja en
produkt som liknar en annan produkt, som gors av en sarskild tillverkare, pa
ett satt som avsiktligt forespeglar konsumenten att produkten ar gjord av

%7 Detta har MD konstaterat vid ett flertal tillfallen, se exempelvis MD 2000:25 (Hastens I)
och MD 2002:20 (Champangesmak).

% Prop. 2007/2008:115 s. 113. Se Bengtsson, Kahn, Ny Juridik 2:08 s. 15-16, for kritik
riktad mot transaktionstestet.

% Se bl.a. MD 1987:10 (Pre-Glandin), MD 1996:3 (Galliano), MD 2006:1 (Gula Sidorna).
%% Se bl.a. MD 1988:13 (Alkalion), MD 1989:14 (Nollbas), MD 1989:20 (Vegetaria), MD
1996:3 (Galliano), MD 2003:21 (Gulan), MD 2006:1 (Gula Sidorna).
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samma tillverkare, trots att sa inte ar fallet. Enligt uttalande av regeringen &r
bestammelsen i svarta listan tillamplig i de mer uppenbara fallen av
efterbildning.** Enligt 8 § MFL &r marknadsféring som &r vilseledande
enligt bl.a. 14 § MFL att anse som otillborlig om den paverkar eller
sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut
(transaktionstest). Viktigt ar dock att en sadan vilseledande marknadsforing
som anges i punkten 13 i svarta listan alltid &r att anse som otillborlig varfor
ett transaktionstest inte behdver goras.

Ett utnyttjande enligt 14 § MFL kan forbjudas under forutsattning att tre
kriterier ar uppfyllda. For det forsta maste originalprodukten vara
sérpraglad. Begreppet sérpraglad innebar att produkten har en sérskiljande
funktion, dvs. har till &ndamal att ge produkten ett utseende som ur estetisk
synpunkt skiljer sig frdn andra produkter. For det andra maste produkten
vara kand pa marknaden. | kravet pa att en produkt ska anses vara kand
ligger att dess form eller utstyrsel forknippas med ndgon viss naringsidkares
produkter.”? For det tredje méste det foreligga risk for forvaxling mellan
originalprodukten och efterbildningen. Nagon narmare diskussion om vad
som kravs for att kravet pa kannedom ska vara uppfyllt har inte gjorts i
forarbeten.

3.4 Jamforande reklam

Jamforande reklam kan &ven innebdra renommésnyltning. Enligt 18 § MFL
far en naringsidkare i jamforande reklam direkt eller indirekt peka ut en
annan naringsidkare eller dennes produkter endast under vissa
forutsattningar. Enligt 7 punkten far jamforelsen inte dra otillborlig fordel
av en annan néringsidkares renommé som dr forknippat med
naringsidkarens varumérke, firma eller andra ké&nnetecken eller varans
ursprungsbeteckning.  Till skillnad fran renommésnyltning enligt
generalklausulen, omfattas renommeésnyltning enligt 18 § 7 punkten MFL
av det direktsanktionerade omradet.

*! Prop. 2007/08:115 s. 102.
*2 Prop. 2007/08:115 s. 101.
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4 Den tidiga utvecklingen av
kravet pa kdnnedom i MDs
praxis

4.1 Bakgrund

Som ovan har anforts har lagstiftaren varit aterhallsam med att ange narmare
forutsattningar for renommésnyltning. Néagot svar pa kannedomsfragan gar
fortfarande inte att finna i forarbetena, utan svaren far sokas i praxis.

I linje med vad regeringen konstaterade i propositionen till den dldre
marknadsforingslagen, radde det under en lang tid brist pa végledande
praxis i friga om renommésnyltning.*® Det forekom att parterna aberopade
renommeésnyltning som en av grunderna for att en marknadsféringsatgard
var otillbérlig, men i inget av avgorandena aberopades renommésnyltning
som uteslutande otillbérlighetsgrund.**

4.2 Rattsfall

| nedan féljande avsnitt kommer nagra av de végledande avgorandena
avseende den tidiga utvecklingen av kravet pa kannedom i MDs praxis att
belysas.*®

4.2.1 MD 1974:5 Blomin

Barnéngen yrkade att Buketten skulle forbjudas att vid marknadsforing av
flytande véxtndring anvdnda en mycket snarlik efterbildning av
forpackningen for vaxtnaringsmedlet Blomin fran Barndngen. Barnagen
havdade darmed att marknadsforingen utgjorde vilseledande av
kommersiellt ursprung avseende forpackningsutstyrsel.

Barnangen tillverkade och salde Blomin, ett véaxtnaringspreparat for
hushallsbruk. Nar Barnangen valde att lansera Blomin fanns det ett fatal
preparat for vaxtndring i detaljhandeln. Barndngen valde att satsa stora
resurser pa marknadsforingen av Blomin, vilken séldes i en starkt gul

* Ds 1999:35 s. 65.

* Se MD 1993:27 (Lap-Power) dar marknadsféringen anségs vara en vilseledande
jamforelse men inte utgéra renommésnyltning, MD 1995:29 (Super-Ego) dar
marknadsfaringen ansags vilseledande men inte utgéra renommésnyltning. | MD 1985:11
(Marlboro), MD 1993:26 (Hemglass) och MD 1995:23 (Kupolhus) aberopades att
respektive marknadsforing var saval vilseledande som renommésnyltning, men MD fann i
samtliga fall att marknadsféringen inte var otillborlig.

** E6r en genomgang av renommésnyltning i MDs &ldre praxis, se Gunnarsson,
Renommeésnyltning och otillbérligt goodwill utnyttjande — utifran ett
naringsidkarperspektiv, (IFIM nr. 63).
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forpackning som hade formen av en apoteksflaska. Barnangen gick véldigt
noga tillvaga nar Blomin introducerades, exempelvis sa valde foretaget forst
ut en testmarknad, stockholmsomradet. I samband med lanseringen i
omradet foretogs en annonskampanj. Testlanseringen gick mycket bra och
Barnéngen valde att &ven starta en rikslansering. Till st6d for att Blomin var
kant anforde Barnangen att forpackningen var karakteristiskt utformad, att
reklamkampanjen under ar 1972 hade varit mycket omfattande och att
butikstackningen var mycket god. Som skriftlig bevisning aberopade
Barnéngen bl.a. uppstéllning over foretagets reklam for Blomin och ett
utlatande fran Stockholms Handelskammare. Barnangen aberopade aven en
marknadsundersokning utford av IMU, vilket var anméarkningsvart eftersom
det inte var vanligt forekommande med marknadsundersokningar som
bevismedel. | domen redogjordes det darfér mycket ingaende for
marknadsundersokningen, vilken utfordes pd 230 husmodrar i
Stockholmsomradet. Husmaodrarna visades en forpackning med namnet
Blomin maskerat och svarade pa féljande fraga:

”Vad heter den hér produkten — vilket méarkesnamn har den?”

Av resultatet framgick att ca 19 procent spontant angav att namnet var
Blomin, men daremot angav nastan ingen Buketten som namn.*® | utldtandet
fran Stockholms Handelskammare uttalades att undersokningen gav stéd for
att Blomin-forpackningens utstyrsel var val kand i det geografiska omrade
dar utredningen hade &gt rum, men &ven att det kunde antas att resultatet var
representativt for marknaden i dess helhet. Buketten bestred Barnéngens
talan och papekade att den aktuella marknadsundersokningen inte hade
genomforts pa ett tillfredsstallande satt. MD uttalade:

"Vid den tidpunkt da Bukettens nya Vaxt-Vital-forpackning kom ut pad marknaden
hade Barnangens Blomin-forpackning forsalts under ett helt ar. Utredningen ger
vid handen att forsaljningen av Blomin fram till angivna tidpunkt inte var obetydlig
samt att en omfattande annonsering for produkten hade agt rum. Med hansyn hartill
liksom till andra genom utredningen framkomna omstéandigheter finner
marknadsdomstolen att Blomin-forpackningen maste antas ha blivit tamligen val
kand pa den svenska marknaden innan Buketten borjade marknadsforingen av nya
Vaxt-Vital i dess forpackning.”

MD konstaterade att likheten mellan de i &rendet aktuella forpackningarna,
savitt avsag den yttre utformningen, var “nédra nog identiska” och darmed
skapade "vasentligen samma bestaende minneshild hos konsumenten”.

4.2.2 MD 1983:3 Ajax

Colgate hade marknadsfort Ajax sedan ar 1963, nar Soliax ar 1981 borjade
salja Zak. Colgate pastod att Zak hade sadana likheter med Ajax-
forpackning, att forvaxling av de bada produkterna kunde ske och att
konsumenter salunda riskerade att vilseledas betraffande Soliaxproduktens
kommersiella ursprung. Colgate framholl att Ajax’ marknadsandel under

“® Det var 43 av 230 husmédrar som kunde uppge Blomin spontant, men endast 1 av 230
husmddrar som angav Buketten som varunamn.
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1970-talet hade varierat mellan 46 procent och 66 procent. Ar 1980 var
marknadsandelen 52 procent, ar 1981 54 procent och att den med storsta
sannolikhet forvantades uppga till 56 procent ar 1982. Vidare framholls att
forsaljningen av Ajax ar 1980, 1981 och 1982 hade uppgatt till 19,9, 22,8
och 26,6 miljoner kr, vilket motsvarade omkring 3,6 miljoner flaskor per ar.
Colgate papekade att foretaget hade bedrivit omfattande marknadsforing
genom annonsering i olika media och att kostnaden for dessa uppgick till
drygt 3 miljoner kr ar 1980 och 4,5 miljoner kr for ar 1981. Vidare
papekades att produkten saldes i samtliga nagorlunda vélsorterade
dagligvarubutiker i landet. Colgate aberopade bl.a. visst reklammaterial,
fotografier, forhor med vissa experter samt en marknadsundersokning utford
av SIFO. Malgruppen bestamdes till hushallens ansvariga matinkGpare, som
minst en gang per ar kopte allrengéringsmedel. Urvalet av malgruppen
begransades till Stor-Stockholm och utfordes pa 225 personer. Av
undersokningen framgick att 39 procent i malgruppen ansag sig kanna igen
produkten, och att 86 procent av dessa spontant namnde Ajax. Soliax
bestred Colgates talan, men vitsordade att Ajax-forpackningen var
inarbetad. Soliax aberopade bl.a. en marknadsundersékning som bevisning.

MD uttalade att en forutsattning for att ett forbud mot utnyttjande av en
efterbildning skulle kunna komma ifraga var att det efterbildade objektet var
sérpraglat och val kant. Géllande kannedom anférde MD féljande:

”Av utredningen framgar att allrengdringsmedlet Ajax marknadsforts intensivt pa
olika satt under ett flertal ar i en i stort sett identisk forpackning, att Ajax har en
osedvanligt hog marknadsandel och att en stor del av de personer som ingatt i den
av Colgate aberopade SIFO-undersokningen forklarat sig ha kannedom om
allrengéringsmedlet Ajax. Med hansyn dartill finner marknadsdomstolen att
Ajaxforpackningen &r val kand pa den svenska marknaden.”

4.2.3 MD 1983:18 Weekendpressen

Dagens Nyheter gjorde géllande att vissa for Expressen utmarkande
kénnetecken hade anvants vid utformningen av Weekendpressen. Enligt
Dagens Nyheter utgjorde anvandningen av dessa kannetecken risk for att
tidningarna kunde forvéxlas och att tidningen darigenom vilseleddes om
Weekendpressens kommersiella ursprung. Dagens Nyheter aberopade bl.a.
en marknadsundersokning till stéd for att Expressen var kand och
sarpraglad. IMU-undersokningen som utfordes pa 100 intervjupersoner,
varav 72 uppgav att de nagon gang kopte Expressen. Forst fick de
intervjuade personerna under 2 sekunder se Weekendpressens forstasida,
sedan skulle de svara pa vilken tidning som hade visats upp. Av de
tillfragade svarade 62 procent Expressen, 25 procent Pressen och 4 procent
Weekendpressen. Sedan de intervjuade personerna pa nytt fatt se forstasidan
och upplysts om att tidningen hette Weekendpressen, tillfragades om de
tyckte att tidningen liknade nagon annan tidning. Samtliga svarade
Expressen. Motparten medgav Dagens Nyheters talan.

I enlighet med tidigare praxis uttalade MD att det krévdes att det
efterbildade objektet var sarpréaglat och val kant pa marknaden. MD fann att
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de stdende typografiska inslagen pd Expressens forstasida hade som
vasentligt syfte att skapa en minnesbild av tidningens utseende samt att
skilja tidningen sasom kopeobjekt fran 6vriga kvillstidningar. Enligt MDs
mening hade forstasidan tydlig sarpragel genom namnets farg och stilsort,
den bla ramen och de gula plattorna. MD ansag att det kunde tas forgivet att
de nyssnamnda sarpraglande inslagen pa Expressens forstasida av
tidningskdparna forknippades med just Expressen och darmed var val kanda
bland allménheten.

4.2.4 MD 1983:23 Bigxon Pro

Chesebrough-Pond’s Inc marknadsférde ett tennisracket under market
Prince Pro. Manful Sport AB marknadsforde tennisracketen Bigxon Pro.
Manful Sport AB inforde i borjan av 1983 en annons i Tennistidningen med
bl.a. foljande text:

”Somliga tror att det bara finns ett racket. Men har kommer Bigxon Pro fran
Manful Sport AB. Som du kan se &r Bigxon Pro helt lik ett annat racket, Prince
Pro. Det galler bade till utseende och storlek. Och hittar du nagon kvalitetsskillnad
blir vi valdigt forvanade. Det som skiljer, och som ar en mycket viktig detalj, ar
priset.”

Chesebrough-Pond’s Inc pastod att marknadsforingen av Bigxon Pro
innebar vilseledande om kommersiellt ursprung och kvalitetsegenskaper
samt renommésnyltning. Som stdd for att Prince Pro var kdnd framfordes
bl.a. att racketen saldes dver hela varlden och att det saldes totalt 35 000
racketar i Sverige under ar 1982. Vidare framfdrdes att Prince Pros andel av
marknaden uppgick till ca 40 procent.

MD fann att Chesebrough-Pond’s Inc inte hade lagt fram nagon utredning
rorande konsumenternas kdnnedom om produkten Prince Pro. Vidare fann
MD att Chesebrough-Pond’s Inc inte hade visat skél for pastaendet om att
renommeésnyltning forelag, eftersom pastaendet dels inte hade nagon direkt
anknytning till det framstéllda yrkandet, dels inte narmare hade utvecklats.

4.2.5 MD 1987:10 Pre-Glandin

Naturamedica marknadsforde preparatet Maxglandin  genom direkt
aberopande av Cederroths preparat Pre-Glandin. Cederroth gjorde gallande
att marknadsforingen utgjorde vilseledande jamfoérelse, vilseledande om
kommersiellt ursprung och renommeésnyltning.

Cederroth framforde att koncernen sedan manga ar var marknadsledande i
Sverige inom hélsokostbranschen. Vidare framfdrdes att Pre-Glandin i
huvudsak saldes till halsokostbutiker och till en mindre del av
dagligvaruhandeln. Cederroth framholl att koncernen hade satsat pa en
serios marknadsforing, vilken innebar en medveten satsning pa vetenskaplig
forskning samt undvikande av pastaende i marknadsforingen som inte kunde
beldggas genom Kkliniska forskningsresultat. Cederroths hdvdade att Pre-
Glandin hade ett mycket gott renommé pa marknaden. Cederroth aberopade
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aven en marknadsundersokning som Institutet for Marknadsundersokningar
(IMU) latit utfora. Av marknadsundersokningen framgick att atta av tio
kvinnor i den aktuella malgruppen kande till produkten. Som skriftlig
bevisning aberopade Cederroth bl.a. Naturmedicas annons, undersokning
fran IMU, sakkunnigutlatande fran tva professorer.

MD beaktade att Naturmedica inte bestred Cederroths uppgifter om att Pre-
Glandin var val kant bland halsokonsumenterna och hade ett gott renommé.
MD fann att det &ven fick stdd av utredningen i &rende och féllde
marknadsforingen pa samtliga aberopade grunder.

4.2.6 MD 1987:11 Armani

Kapp-Ahl Iat infora en annons i en tidning, dar foretaget gjorde reklam for
sina kostymer med texten:

"ARMA NI som fortsatter att betala for mycket. Jamfor garna vara kostymer med
de dyra kusinerna fran Italien. Det &r inte mycket som skiljer. Kanske endast den
lilla skrytetiketten i nacken och nagra tusenlappar pa priset.”

Armani  hdvdade att marknadsféringen utgjorde misskreditering,
vilseledande jamforelse, vilseledande om kommersiellt ursprung och
renommeésnyltning. Till stod for att Armani var kant aberopade Armani att
ordet Armani sedan manga ar var ett inarbetat kannetecken for Armani-
bolaget. Armani anforde att varumarket framst blivit k&nt genom Giorgio
Armanis aktivitet som framstaende designer och genom redaktionella
artiklar som forekom dven i svenska tidningar. Vidare anforde Armani att
bolaget hade hog internationell goodwill genom erkédnd kvalitet och
internationellt spridd k&nnedom om de aktuella lyxvarorna. Armani
papekade att bolaget darfor inte hade nagra hoga reklamkostnader i Sverige.
Som bevisning aberopade Armani den patalade annonsen, avbildningar av
bolagets marke Armani samt tidningsartiklar till stod for att Giorgio Armani
var en internationellt valkdnd modeskapare.

MD beaktade att Kapp-Ahl inte ifragasatte Armanis uppgifter samt att det
skriftliga material som Armani aberopade gav stod for att namnet var
internationellt k&nt och inarbetat som kannetecken. MD fann dérmed att
Armani aven i Sverige var kant bland manga konsumenter sa att det
forknippades med produkter av hog kvalitet och exklusiv karaktar.

4.2.7 MD 1988:19 Globen

Stockholms Arena AB (Arena) vdackte talan mot Svenska Statoil AB
(Statoil) med anledning av att Statoil vid marknadsforingen av ett picknick
set anvande ordet "Globen” och en bild av byggnaden i Stockholm.

Arena framforde att foretaget var huvudman foér bygget och driften av den

mycket beromda arena som kallades Globen. Enligt Arenas mening blev
arenan med dess sféariska vagg-/takkonstruktion synnerligen kand bland
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allménheten genom radio, och TV. Vidare framfordes att projektets mycket
malmedvetna satsning och det faktum att det hade skatts pa ett foredomligt
satt, hade skapat ett synnerligen gott renommé som var knutet till Globen.
Enligt Arenas mening torde den mycket stora uppmérksamheten som
anlaggningen fatt leda till att inarbetning i varumarkesrattslig mening
forelag. Som bevisning aberopade Arena bl.a. den patalade annonsen och
pressklipp till styrkande av kannetecknet "Globens” goda renommé. Statoil
vitsordade att ordet Globen var mycket val kiant som namn pa en byggnad
under uppférande i Stockholm, men bestred att det innebar att Globen var
ett varumarke. Statoil anforde att det var omajligt att sdga om namnet pa
byggnaden skulle komma att fa ett gott renommé eller inte, eftersom den
inte tagits i bruk.

Inledningsvis anférde MD att motivuttalandena inte hindrade att ingrepp
kunde ske d&ven mot renommeésnyltning som anses vara otillbérlig mot
naringsidkare. Vidare anfordes att det krdavdes att det var fraga om ett
kommersiellt renommé, dvs. ett gott anseende som forknippades med ett
visst kommersiellt ursprung, for att renommeésnyltning i sig skulle kunna
vara otillborlig enligt MFL. MD fann det utrett att, med stod av vad som
framkommit i malet och vad parterna uttalat, byggnaden ”Globen” blivit
mycket kand under namnet, atminstone i Stockholmstrakten. MD fann
daremot inte att det hade visats att projektet som sadant, pa grund av det satt
pa vilket det genomforts, hade ett kommersiellt renommé. MD fann inte
heller att det hade visats att "Globen” vid tillfallet uppfattades sasom
kannetecken for Arenas varor, tjanster eller kommersiella verksamhet i
ovrigt. MD fann att det inte kunde anses foreligga nagot renommé och att
det darmed inte heller kunde vara fraga om nagon renommésnyltning som
var otillborlig. Marknadsforingen ansags inte heller utgora vilseledande om
kommersiellt ursprung.

4.2.8 MD 1993:9 Hugo Boss

RKA Omsesidigt Livforsikringsbolag (RKA) lat infora en annons i Veckans
Affarer, 1 vilken en bild av en hund iklddd moérk kavaj och ordet Boss
forekom. Hugo Boss véckte talan mot RKA och patalade att den aktuella
marknadsforingen utgjorde renommeésnyltning och misskreditering.

Hugo Boss anforde att Hugo Boss var ett i storre delen av varlden val
inarbetat varukannetecken huvudsakligen for herrkonfektion och
parfymerivaror. Vidare anfordes bl.a. att foretagets globala omséttning
under 1991 uppgick till ca 4 miljarder kronor, varav 50 miljoner kronor i
Sverige. Hugo Boss papekade att foretaget var marknadsledande i Sverige
pa herrkonfektion i det exklusiva segmentet. Slutligen framholl Hugo Boss
att foretaget genom sin relativt hdga marknadsandel, hdga kvalitet, sarskilda
design och mycket omfattande och malmedvetna marknadsforing hade
skapat ett synnerligen gott renommeé.

MD beaktade att RKA inte ifrdgasatte Hugo Boss uppgifter om att
kannetecknet Hugo Boss var kant och inarbetat som kannetecken for en
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exklusiv herrkonfektion. MD anforde sedan att prévningen utgick fran att
kdannetecknet Boss var kant bland manga konsumenter och av dem
forknippades med produkter av hog kvalitet och exklusiv karaktar. MD
ansag att genom valet av bl.a. tidningen “Veckans affarer” som
annonsmedium hade RKA vant sig till samma mottagarkrets som Hugo
Boss. MD fann den patalade annonsen genom bildens utformning och den
framtradande placeringen av ordet Boss i liknande typsnitt som Hugo Boss
anvande uppvisade patagliga likheter med Hugo Boss marknadsforingen.
Det antogs bl.a. darfor, och pa grund av Hugo Boss goda renommé, att
annonsen lockade manga lasare att ta narmare del av innehéllet. MD fann att
annonsen utgjorde renommésnyltning.

4.2.9 MD 1996:3 Galliano

Rémy hévdade att Partymans marknadsféring av likdressenser utgjorde
vilseledande om kommersiellt ursprung samt renommeésnyltning.

Rémy anforde att likéren Galliano hade salts och marknadsforts i Sverige i
minst ett tjugotal ar. Vidare anfordes att varumarket Galliano blev mer ként
i Sverige efter introduceringen av en drink kallad Galliano Hot Shot. Rémy
framholl att varumarket Galliano och den utmérkande etiketten var mycket
kand av omséttningskretsen och var notoriskt kand och inarbetad pa den
svenska marknaden. Paryman bestred att foretaget utnyttjade Rémys
goodwill. Rémy aberopade bl.a. Partymans postorderkatalog, tva annonser
fran Partyman, reklammaterial fran Partyman och fotografi i farg over dels
foretagets egen etikett, dels Partymans etikett som bevisning. Partyman
aberopade bl.a en etikett anvand av Partyman och Saturnus likérbok som
bevisning.

| samband med att MD provade huruvida den patalade marknadsféringen
utgjorde vilseledande om kommersiellt ursprung tog MD stallning till
kannedomsfragan. MD uttalade att det kravdes att kannetecknet var kant pa
marknaden sa att det forknippades med produkter av visst ursprung for att
en marknadsforing skulle kunna utgéra vilseledande om kommersiellt
ursprung.”” MD beaktade att Rémy hade anfort att benamningen Liquore
Galliano och etiketten var mycket vél kanda pa den svenska marknaden.
Partyman forklarade sig inte kunna vitsorda att sa var fallet, men bestred
inte i sak de uppgifter som Rémy ldmnade. Dessa uppgifter innebar bl.a. att
Galliano-likoren hade marknadsforts i Sverige under en lang tid och att
marknadsforingsatgarderna intensifierades under aren 1989-1990 i samband
med introduceringen av drinken. Med hansyn till vad som uppgavs i malet
fann MD att saval benamningen som etiketten var kénda av den svenska
omsattningskretsen. Vad det géllde renommésnyltning uttalade MD att en
marknadsforingsatgard kunde anses otillborlig om den innebar att en
naringsidkare utan samtycke anknét till en annan néringsidkares valkanda
varumarke eller symbol. MD poangterade att det inte kravdes att det forelag

*" Den patalade marknadsférningen ansags inte utgéra vilseledande om kommersiellt
ursprung.
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nagon forvaxlingsrisk. MD hanvisade till den ovan gjorda bedémningen och
fann att den patalade marknadsféringen utnyttjade Galliano-likdrens goda
renommé och ans&g darmed att renommésnyltning forelag.*®

4.2.10 MD 1999:21 Robinson

Avgorandet gallde OLWs marknadsfdéring av chips med anvéndande av bl.a.
namnet Robinson, vilket skedde i néra tidsméssig anslutning till SVTs TV-
programserie Expedition: Robinson. SVT pastod att OLWSs marknadsforing
utgjorde renommésnyltning och vilseledande om kommersiellt ursprung.

SVT anforde att TV-kanalen hosten 1997 boérjade sanda TV-programmet
Expedition: Robinson. Till stod for att TV-programmet var kant anfordes att
det véackte mycket stor uppméarksamhet och skapade en stor debatt. Enligt
SVT fick programmet med tiden mycket hdga tittarsiffror och det sista
avsnittet sags av mer an tva miljoner tittare. Till foljd av den stora
tittarsuccén, bestamde SVT att sanda det dven under ar 1998. Liksom under
ar 1997, drog det hoga tittarsiffror och sa manga som 6ver en och en halv
miljon tittare sag vart och ett av de forst avsnitten. Enligt SVTs mening
ledde Expedition: Robinsons tittarsuccé och uppmérksamheten i media till
att programmet Expedition: Robinson och Robinson fick betydande vérde
och anseende. OLW bestred att den aktuella marknadsforingen utgjorde
renommésnyltning och vitsordade att programmet Expedition: Robinson var
kant. Dock fornekade OLW att SVT hade ndgon ensamrétt att kunna
utnyttja romanfiguren Robinson Crouse och dérmed stdnga ute andra foretag
fran ett utnyttjande. SVT aberopade ett rattsutlatande fran UIf Bernitz och
OLW aberopade ett rattsutlatande fran Lars Pehrson. Som skriftlig
bevisning aberopade SVT bl.a. en chipspase fran OLW, utskrifter fran
OLWs internetsidor och tidningsurklipp. Som skriftlig bevisning aberopade
OLW bl.a. kopia av Dagens Nyheters lokalprogram och programtabla ur
Dagens Nyheter.

Inledningsvis talade MD om vad renommeésnyltning var:

”0Om en néringsidkare i sin marknadsforing obehdrigen anknyter till en annan
naringsidkares verksamhet, produkter, symboler, eller liknande, kan det vara
otillborligt enligt 4 8 MFL. (...) Det otillborliga i dessa fall bestar av att den
snyltande” till sin ekonomiska fordel utnyttjar det varde som ligger i en positiv
forestallning hos konsumenterna vilken skapats genom insatser av den andre
naringsidkaren. Ett sadant utnyttjande ar typiskt sett ocksa agnat att i en eller annan
form skada den utsatte naringsidkaren och att férsdmra konsumenternas
marknadsoverblick.”

Sedan fortsatte MD med att diskutera huruvida ett TV-program kunde
medfdra ett “renommé”. MD konstaterade att TV-program, i forhallande till
andra produkter, var speciella i flera avseende. MD sade att det faktum att
de inte saluhdlls pa samma satt som produkter i allméanhet utan blir

“8 Jfr det kdnneteckensrattsliga avgérandet NJA 1995 s.635 i vilket HD slog fast att
Galliano och Gaetano, vid en samlad bedémning inte var forvéaxlingsbara.
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exponerade for konsumenterna genom visning i TV, bidrog till att ett
program, om det uppmarksammades, pa kort tid kunde bli mycket valkant
for en stor mangd konsumenter. MD ansag att det darfoér kunde ha ett
betydande kommersiellt varde att vid marknadsféring av andra produkter
knyta an till ett TV-program. MD papekade dock att detta varde i regel var
begrénsat i tiden genom att TV-program ofta var aktuella i konsumenternas
medvetande endast en relativt kort period. MD framholl att i den man detta
uppmarksamhetsvérde kunde sdgas medféra ett renommé for SVT, var det
fraga om ett renommé i vidare bemarkelse &n vad som brukade avses med
detta begrepp. MD poéngterade att det inte betydde att det borde vara tillatet
for utomstaende att fritt utnyttja det uppmarksamhetsvarde som SVT
skapade genom TV-programmet. MD forklarade &ven att trots att antalet
program som blev kénda pa det satt som avsags sannolikt var begréansat,
kunde vissa produktioner, sarskilt av seriekaraktar, anses vara av detta slag.
MD anforde sedan att:

”En forutsattning for att ett forfarande skall kunna innebéra renommeésnyltning och
darmed vara otillborligt ar att det som utnyttjats ar kant pa marknaden sa att det
forknippas med en annan néringsidkares verksamhet.”

MD konstaterade att det i det aktuella fallet rérde sig om anvandning av
namnet Robinson som har sin bakgrund i Daniel Defoes roman Robinson
Crusoe. Utredningen betraffande konsumenternas kunskap om namnet
Robinson och om TV-programmet Expedition: Robinson i SVT var
knapphéndig. MD ansag att det fick anses vara allméant bekant att Robinson
Crusoe var namnet pa en kand roman. Vidare fann MD att det hade
framkommit att TV-programmet, av seriekaraktdr, hade vackt stor
uppmarksamhet och blivit véalkant bland allménheten. Néasta fraga som MD
hade att ta stallning till var huruvida det kunde vara otillatet for en annan
néringsidkare att anknyta till och utnyttja en tidigare valkand foreteelse
sdsom SVT gjorde med romanen Robinson Crusoe. MD sade att en
anknytning av denna typ inte annat &n i undantagsfall kunde vara otillborlig
i forhallande till SVT. MD framholl att normalt sett maste kanda namn och
foreteelser, vilka var allmént tillgdngliga, kunna anvéndas dven av andra
naringsidkare dn SVT. MD konstaterade avslutningsvis att begreppet
Robinson fatt ny aktualitet och ett nytt innehall genom programmets
upplaggning och genomférande samt genom att programmet blivit sa kant.
MD sade att allmanheten synes, i den aktuella situationen, i langt hogre grad
knyta begreppet till TV-programmet &n till romanen. MD fann att
marknadsféringen utgjorde renommeésnyltning. MD begransade forbudet till
att galla under sadan tid da TV-programmet var sarskilt aktuellt i
allménhetens medvetande och beh6ll sitt positiva uppméarksamhetsvarde.
Enligt MDs mening beddomdes tiden vara den eller de perioder nar
programmet sénds i SVT och ett &r efter sandningsperiodens slut.*®

* For diskussion se Nordell, Renommésnyltning i Marknadsdomstolen, JT 1999-2000 s.
651.
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5 Rattfallsanalys

5.1 Marknadsfdring av sangar

Det har forekommit en rad avgorande betraffande Hastens rutmonster.
Hastens Sangar lanserade ar 1978 ett rutmaonster som utstyrsel pd madrasser
och sangar. Forebilden for rutmonstret var det s.k. Gripsholmsmonstret,
vilket funnits som textilmonster sedan 1700-talet, men som vid tidpunkten
for lanseringen inte langre anvandes pa baddutrustningar. Nar Hastens
introducerade sitt rutmonster, som vanligen forekom i en speciell bla och vit
fargstéallning, men dven i bl.a. kombinationen gult och vitt, var de darfor
under en langre tid ensamma om att anvanda detta rutmonster. Hastens
kunde darmed bygga upp sin marknadsprofil kring rutmonstret, vilket dven
har kunnat registreras som varumarke. Hastens pastdende om att de hade
"varldens skonaste sangar”® har bl.a. varit féremél fér MD, men nedan
kommer fem avgdrande med sikte pd Hastens rutmadnster att presenteras.

5.1.1 MD 2000:25 Hastens |

Malet gallde Skeidars anvandning av ett blavitt eller gulvitt rutmonster som
utstyrsel pa madrasser och sangar under varumarket Solebo. Hastens gjorde
gallande att Skeidars marknadsféring utgjorde renommésnyltning,
vilseledande om kommersiellt ursprung och vilseledande efterbildning. TRn
fann inte pd ndgon grund att Skeidars marknadsforingen var otillborlig.™
Héstens Overklagade TRns dom och riktade sérskilt stark kritik mot det
faktum att TRn lade omstandigheter som skulle motverka vilseledande till
grund for beddmningen vid renommésnyltning.

Till stod for sin talan aberopade Hastens tva TEMO-undersokningar av
vilka det framgick att ca 80 procent av den svenska allmédnheten
forknippade Hastensrutan med Hastens som kommersiellt ursprung. Hastens
aberopade aven en marknadsundersokning utférd av Brand Eye AB, dar
resultatet pa fragan om Hastens anseende pa en skala 1 till 5 som hogsta
betyg, visade ett medelbetyg pa 4,6. Hastens framholl att ett ytterligare
bevis for Hastensrutans position pa marknaden var Skeidars egen
marknadsundersokning utford av B2B, vilken visade att av de tillfragade
svarade 99 procent att de forknippade blavitrutiga sangar med Hastens.
Vidare framholls att Hastens hade satsat stora resurser pa att bygga upp sin
marknadsprofil samt att de var en av marknadens ledande séngtillverkare i
fraga om kvalitet, design och prestige. Skeidar havdade att ingen av de
marknadsundersokningar som Hastens aberopade aterspeglade de verkliga
forhallanden som forelag vid Skeidars marknadsforing.

%0 MD 2000:20 (Dux mot Hastens). Se &ven MD 2004:2 (Hastens mot J. Mobler A/S) dar
Hastens vackte talan mot J. Moller for anvandning av pastaendet ”No. 1 pa liggkomfort”.
>! Stockholms tingsratts, avd 8, dom 1999-06-18 i mal T 8-1410-97.
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MD anférde att Soleboséngarnas rutmonster inbjéd till en jamforelse med
Héstens sangar och med dessa sangars kvalitet. MD sade darefter att en
forutsattning for att ett forfarande skulle anses utgdra renommesnyltning var
att det som utnyttjades pa marknaden var kant. MD framholl att
konsumenterna betraktade rutmoénstret som ovanligt i samband med séngar
och madrasser samt att monstret vackte ett visst motstand hos
konsumenterna ndr Hastens bodrjade anvanda monstret som sangutstyrsel.
Dock kom monstret att vacka uppmarksamhet och bli valkant bland
allménheten genom Hastens omfattande marknadsforingsatgarder under
1990-talet. MD fann att rutmonstret genom Hastens
marknadsforingsatgarder hade fatt en ny aktualitet och ett nytt innehall. MD
fann, liksom utredningen visade, att rutmonstret oftast uppfattades som ett
kannetecken for Hastens sangar.® MD fann att Skeidar utnyttjade det
uppmarksamhetsvarde som Hasten skapat hos konsumenterna och saledes
utgjorde Skeidars marknadsféring renommésnyltning.*

5.1.2 MD 2001:16 Hastens I

Héstens yrkade att Lagans skulle férbjudas att anvénda "Brunte”, "Brunte”
jamte en figur av en stiliserad hast, "Hasten heter Brunte" samt ett
rutmonster i sin marknadsforing. TRn forbjod Lagans att anvanda Brunte i
kombination med rutménster, Brunte jamte stiliserad hast och rutmdnster,
samt formuleringen "Hésten heter Brunte”. Daremot blev talan ogillad vad
gallde Lagans anvandning av rutmonstret som sadant. Hastens 6verklagade
till MD och yrkade att anvandningen av vart och ett av de patalade
elementen, ndmligen ordet ”"Brunte”, ensamt och i férening med figuren av
en stiliserad hast, samt rutmonster pa sangar skulle forbjudas.*

Till stéd for att kdnnedomen om Héstens var mycket hdg bland allménheten
aberopade Hastens i princip samma omstandigheter och bevisning som i
MD 2000:25 (Hastens I). | MD medgav Lagan att anvandningen av ordet
”Brunte”, ensamt eller jamte figuren av en stiliserad hést, i kombination
med det patalade rutmdonstret samt anvandningen av rutmonstret var att anse
som renommésnyltning.

Inledningsvis papekade MD att Lagans marknadsforing inbjod till en
jamforelse med Héstens sangar och med dessa sangars kvalitet. Nar det
géllde k&nnedomskravet uttalade MD att det kravdes att det som utnyttjades
pa marknaden var kant. MD hanvisade till MD 2000:25 (Hastens 1) och sade
att rutmonstret genom Hastens omfattande marknadsforingsatgarder blivit
valkant bland allmanheten samt som sangstyrsel fatt en ny aktualitet och ett

52 MD fann daremot inte att marknadsforingen utgjorde vilseledande efterbildning eller
vilseledande om kommersiellt ursprung. Enligt MD foreldg det ingen forvaxlingsrisk
mellan Soleboséngarna och Hastens.

5% F6r en kommentar av réttsfallet se, Nordell, Sangar, rutménster och renommésnyltning.
En kommentar till MD 2000:25 (Héastens), NIR 3/2001 s. 477- 479. Se aven Snyltning pa
renommé, Brand News 2000, hafte 11 s. 38 -39 och s. 49.

> Hastens havdade 4ven att anvandningen av samtliga element var for sig var vilseledande i
fraga om kommersiellt ursprung, kvalitet, kannetecken. Vidare gjorde Hastens gallande att
det patalade rutmonstret utgjorde en vilseledande efterbildning.
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nytt innehall. MD fann att Lagans marknadsféring med anvandandet av ett
likartat rutmonster som Hastens utgjorde renommeésnyltning. Daremot fann
MD att ordet "Brunte” och ordet ”Brunte” jamte figuren av en stiliserad
hast, tagna var for sig, inte anknot till det av Hastens skapade
uppmarksamhetsvardet pa sa sétt att det utgjorde renommésnyltning.

5.1.3 MD 2002:24 Hastens llI

Malet gallde NMGs anvéandande av ett blavitt rutménster som utstyrsel pa
sangar. Hastens gjorde gallande att NMGs anvandande av rutmonstret pa
sangar innebar otillaten renommésnyltning. Till stod for kannedomen
aberopade Hastens i princip samma omstandigheter och bevisning som i
MD 2000:25 (Hastens I).

Inledningsvis uttalade MD att ett krav for att renommeésnytning skulle kunna
anses foreligga var att det som utnyttjades pa marknaden var véal kant. MD
hanvisade sedan till MD 2000:25 (Hastens 1) och fann att Hastens genom
omfattande marknadsféringsatgarder vackt uppmérksamhet och blivit
valkant bland allménheten. MD fann att NMGs marknadsforing utgjorde
renommésnyltning.

5.1.4 MD 2002:33 Hastens IV

Malet gallde det finska bolaget Unistars marknadsforing av sangar dar de
anvande sig av ett likartat rutménster som Hastens. Hastens gjorde géllande
att Unistars rutmonster utgjorde renommésnyltning.

Hastens aberopade vasentligen samma omstandigheter till stod for sin talan
som de gjort i MD 2000:25 (Héstens 1). Unistar hdvdade att man inte gjort
sig skyldigt till renommeésnyltning. Unistar vitsordade i och for sig att
Héstens sangar var en kand produkt, men enligt deras mening saknade den
sarpragel. Unistar papekade att det rutmonster som de anvande sig av var 27
X 27 mm och att de salde monstret dven i andra farger. Darefter papekade
Unistar att Hastens varumarkesregistrering endast avsag rutor med storleken
50 x 50 mm och féljaktligen inte rutmdnstret i sig. Unistar begarde, for det
fall att Hastens talan bifolls, att MD noggrant angav vilka storlekar och
farger pa rutmonster som ar tillatna.

Inledningsvis sade MD att det kravdes att det som utnyttjats var val kant pa
marknaden sa att det forknippades med den andre néaringsidkaren. MD
hanvisade till MD 2000:25 (Héstens 1) vad det géllde kdnnedomskravet och
sade att Hastens var valkant bland allmdnheten. MD konstaterade att
Unistars rutmonster skiljde sig fran Hastens rutmonster satillvida att rutorna
pa Unistars sangar var mindre &n dem som fanns pa Hastens sangar. MD
uttalade att beddmningen emellertid maste goras utifran det helhetsintryck
som monstret pa Unistars respektive Hastens sangar gav. Enligt MDs
beddmning var Unistars rutmonster pafallande likt det som Hastens
anvande. MD fann att Unistars marknadsféring av sangar utgjorde
renommésnyltning, eftersom det aktuella monstret darmed hade en stark
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anknytning till Hastens rutmonster och associerade till det. Som svar pa
Unistars begaran om vilka rutmonster som var tillatna att anvanda sade MD
att domstolens prévning var begransad till den marknadsforing som patalas i
varje enskilt fall och att det darfor inte var majligt att generellt ange nagra
sadana preciseringar av forbudet.

5.1.5 MD 2003:3 Hastens V

Malet gallde det rutmonster som anvandes som utstyrsel pa Uness sangar.
Rutmonstret forekom framst i blatt och vitt, men aven i gront och vitt.
Héstens gjorde géllande att anvdndningen av rutmonstret utgjorde
renommésnyltning och aberopade véasentligen samma bevisning som
foretaget gjorde i MD 2000:25 (Hastens 1). Uness medgav att Hastens talan,
dock med den begransningen att medgivandet endast avsag det blavita
monstret.

MD papekade att det kravdes att det som utnyttjades var val kant. MD sade
inledningsvis att fragan om anvandning av det aktuella ménstret som
utstyrsel pa sangar hade provats i flera avgérande. MD papekade att det da
oftast varit fraga om rutmonster i fargerna blatt och vitt. MD hanvisade
sedan till MD 2000:25 (Hastens 1), déar det var fragan om anvandning av
blavitt eller ett gulvitt rutmonster. MD konstaterade att sarskilt blavitt, men
aven gulvitt rutmonster genom Héstens omfattande
marknadsforingsatgarder vackt uppmarksamhet och blivit vélkant bland
allmanheten samt som sangutstyrsel fatt en ny aktualitet och ett nytt
innehall. MD uttalade att det inte var mojligt att generellt ange att
anvandning av ett med Hé&stens likartat rutmonster i vissa farger eller
fargkombinationer ar oférenlig med MFL, utan en bedémning maste goras i
varje enskilt fall utifran det helhetsintryck som monstret ger. MD fann att
det rutmonster som Uness sangar i bade gronvit och blavit fargstallning
hade en stark anknytning till Hastens rutmonster och associerade till detta.
En av ledamoterna var dock skiljaktig och anférde bl.a. att det i den patalade
marknadsforingen inte funnits nagon annan referens eller anknytning till
Héstens an den utstyrsel som ségarna i sig hade. Vidare hade det inte visats
eller pastatts att Uness vid utformningen av sina sangar efterapat eller tagit
intryck av Hastens séngar. Det framholls &ven att sangarna hade ett monster
och en fargsattning som var vanlig i textila sammanhang och att
fargnyansen samt matten pa rutmonstret inte var identiskt med det som
Héstens hade varumérkesskydd.

5.2 Marknadsforing av telefonkatalog

Sedan ar 2000 har det forekommit en del rattsfall vad det galler
marknadsforing av olika typer av telefonkataloger. I mal som avgjorts i MD
har det framhallits att férekomsten av oseritsa katalogforetag och oserisa
forsaljningsmetoder varit ett véaxande problem.”® Nedan presenteras en del
av de avgdranden som varit foremal for MDs bedémning.

> Se bl.a. i MD 2004:29 (TDCF mot Tarco).
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5.2.1 MD 2000:5 Telia InfoMedia |

Telia vackte talan mot Interactive Teleinfomedia for att den sistndmnde i sin
marknadsfoéring anvande sig av beteckningen “Tele InfoMedia”. Till stod
for att Telias kdnnetecken Telia InfoMedia var vélkant anfordes att Telia
InfoMedia forvaltade det inregistrerade ordvarumérket Telia InfoMedia.
Vidare anfordes bl.a. att produkter i Telia InfoMedias sortiment var
exempelvis katalogerna Din Del, Telekatalogen och Emfas, samtliga med
Rosa Sidorna och Gula Sidorna. Telia framholl att telekatalogen var
Sveriges storsta marknadsplats samt att Gula Sidorna sedan ar 1996 fanns i
elektronisk form pa Internet. Som skriftlig bevisning dberopade Telia bl.a.
en faktura utstélld av Interactive och sk&rmutskrifter av Interactives hemsida
pa Internet.

MD fann, utan att diskutera narmare vad renommeésnyltning var och vilken
grad av kdnnedom som krdvdes, att Telias kannetecken InfoMedia fick
anses vara val kant. Marknadsforingen ansags dels vara vilseledande om det
kommersiella ursprunget, dels utgéra renommésnyltning.

5.2.2 MD 2000:28 Telia InfoMedia Il

Malet gallde tillborligheten av ett av Foretagskatalogen Internet tillampat
forfarande vid erbjudande till naringsidkare att mot betalning ingad i en
foretagskatalog som kostnadsfritt tillhandaholls anvandare pa Internet.
Erbjudandena att inga i katalogen gjordes genom telemarketing.

Telia anfoérde att en av Telia InfoMedias produkter var Foretagskatalogen
Emfas, vilken forekom i saval tryckt som elektronisk form. Enligt Telia var
det Sveriges storsta foretagskatalog. Vidare anfordes att produkten innehéll
ca 120 000 foretagsuppgifter och att den delades ut i ca 300 000 exemplar
till ca 200 000 foretag i Sverige. Telia framhdoll att foretagskatalogen funnits
under samma namn sedan ar 1982. Vidare framholls att Telia InfoMedia
regelbundet genomférde undersokningar om den svenska marknadens
kannedom om Telia InfoMedias informationsprodukter. Av dessa framgick
att det stora flertalet svenska foretag k&nde igen Foretagskatalogen Emfas
framst genom den karakteristiska svarta fargen och sade spontant “den
svarta...” nar begreppet Foretagskatalogen kom pa tal. Foretagskatalogen
Internet bestred att foretagets marknadsféring utgjorde renommésnyltning.
Parterna dberopade viss skriftlig bevisning, framst i form av kopior av
orderbekraftelser och fakturor.

Inledningsvis konstaterade MD att det i malet framgick att Telia sedan ar
1982 tillhandaholl en tryckt katalog med uppgifter om foretag, bendmnd
Foretagskatalogen. Katalogen, vars bendmning under 1990-talet &ndrats till
Foretagskatalogen Emfas, fanns forutom i pappersform aven pa Internet.
MD framhdll att Telia InfoMedias obestridda uppgift om att
Foretagskatalogen var Sveriges storsta, varfor den dven borde vara den mest
spridda och anvanda foretagskatalogen. Mot denna bakgrund ansag MD att
Telia InfoMedias foretagskatalog fick anses vara tdmligen val kand bland
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naringsidkare och av flertalet av dem forknippas med Telia. MD fann att
marknadsfoéringen var vilseledande om det kommersiella ursprunget. MD
tog sedan stéllning till Telia InfoMedias pastaende om att marknadsforingen
utgjorde renommésnyltning. MD ansag att det i malet inte hade forebragts
nagon utredning som visade att den foretagskatalog som Telia InfoMedia
tillhandahall var barare av ett sadant uppmarksamhetsvéarde som forutsattes
for att Foretagskatalogen Internets marknadsforing skulle kunna utgotra
renommésnyltning.

5.2.3 MD 2003:21 Gulan

TDCEF véckte talan mot SSM och h&vdade att SSMs anvandning av namnet
”Gulan.Info” utgjorde renommeésnyltning.

Till stod for att TDCFs foretagskatalog Gulan var kénd anférde TDCF att
foretaget sedan flera ar gav ut lokala telefon- och foretagskataloger, dven pa
Internet. Vidare anfordes att TDCF salde marknadsforing till kundforetagen
i form av annonser och andra inféranden i Gulan. TDCF papekade att
katalogen var inarbetad pa marknaden och att TDCF, tidigare Lokaldelen i
Norden AB, var en av de &ldsta katalogutgivarna i landet. Slutligen anférde
TDCEF att de flesta foretagare i Sverige kande till foretaget och att dess
anseende pa marknaden var mycket gott. SSM hévdade att TDCFs produkt
Gulan inte kunde anses vara en val etablerad produkt pa marknaden. Som
skriftlig  bevisning  aberopade TDCF, forutom den patalade
marknadsforingen, bl.a. en tidningsartikel ur Norra Skanes Tidningar och
Svensk Naringslivs ”Varningslista”. SSM aberopade ett registreringsbevis
fran PRV for SSM Internet AB som skriftlig bevisning.

Inledningsvis tog MD stallning till om marknadsforingen utgjorde
vilseledande om kommersiellt ursprung. | samband med det uttalade MD att
det kravdes att kannetecknet var kant pa marknaden samt att det alag TDCF
att styrka att Gulan var kand pa det sattet. MD fann att det inte hade lagts
fram nagon bevisning till stod for att Gulan hade ett mycket gott anseende
och att Gulan hade funnits pa marknaden en langre tid. Mot bakgrund av
detta ansag MD att det darfor inte utan vidare kunde dras nagon slutsats om
att namnet Gulan var ett sa val inarbetat kannetecken for TDCF pa den
svenska marknaden att det forknippades med dess verksamhet och kunde
déarmed inte anses vara vilseledande. Eftersom det inte hade visats att
namnet Gulan var val kant kunde anvéandningen av det patalade
kdnnetecknet inte heller innebara nagon renommésnyltning som var
otillborlig.

5.2.4 MD 2004:6 Lokaldelen Norr

Malet géllde marknadsforing av lokala telefonkataloger, vilka avsag de
norrlandska orterna Luled, Skelleftea och Piteda med omnejd. Pa dessa orter
distribuerade saval TDCF som Kataloggruppen lokala telefonkataloger
kostnadsfritt till samtliga hushall som hade ett registrerat telefonnummer
hos Telia.
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TDCF anforde att de kataloger som var aktuella i malet hade sett likadana ut
i minst 20 ars tid. Vidare anfordes att Lokaldelen i Luled trycktes i en
upplaga om 41 750 exemplar som distribuerades till ca 38 000 hushall och

3 200 foretag, att motsvarande siffror i Skelleftea var ca 41 000 hushall och
3 000 foretag och att motsvarande siffror i Pitea var 24 872 hushall och

1 717 foretag. TDCF framholl att foretagets omsattning, savitt avsag
Lokaldelen ar 2002 uppgick for Lulea till ca 3 950 000 kr, for Skellefted till
ca 5 850 000 kr och for Pited till ca 2 150 000 kr. Vidare framholls att
Lokaldelen for Luled hade 969 betalande annonsérer och motsvarande
siffror for Skelleftea och Pitea var 1 330 respektive 632. Nar det géllde
produktmarknaden var katalogen avsedd for den breda allménheten, dvs.
saval konsumenter som foretag. TDCF aberopade tva undersokningar
avseende Lokaldelen som Svenska Gallup, pa uppdrag av TDCF, hade
utfort under ar 2000. Av den forsta undersokningen framgick bl.a. att ca 94
procent av de tillfrigade anvande sig av Lokaldelen/Lokala Katalogen.>®
Savitt avsag Lokala Katalogen anvande 67 procent katalogen allt fran varje
dag till ndgra ganger per ar. Den andra undersokningen, som genomfordes
med slumpmassigt utvalda intervjuer, gav vid handen att 77 procent av
respondenterna spontant kande till Lokaldelen/Lokala Katalogen och att den
spontana hjalpta k&nnedomen uppgick till 92 procent. Kataloggruppen
bestred att TDCFs katalog var kdnd och havdade att den omstandigheten att
TDCFs kataloger tryckts i vissa upplagor inte visade att de var kanda.
Kataloggruppen riktade &ven kritik mot de av TDCF aberopade
marknadsundersokningarna och sade att de inte visade pa att katalogerna var
kanda eller forknippades med TDCF. Vad de mdjligen visade var enligt
Kataloggruppen att ordet Lokaldelen var kant. Vidare havdade
Kataloggruppen att de undersokningar som TDCF &beropade fran ar 2000
var foraldrade och att undersokningen fran Brand Eye AB inte hade utforts
pa ett sddant satt att den var tillforlitlig. Bada parterna aberopade en del
vittnesforhor samt utlatanden som upprattades av de sakkunniga och viss
skriftlig bevisning, bl.a. de av Svenska Gallup och Brand Eye AB utférda
marknadsundersokningarna.

MD uttalade att den aktuella avnamarkretsen for katalogerna var pa
respektive ort verksamma naringsidkare och konsumenter som utan kostnad
erholl katalogerna. Vad det gallde fragan om TDCFs kataloger pa de i malet
aktuella orterna var en kand produkt, bérjade MD med att lyfta fram den
starka kritik som Kataloggruppen riktade mot de av TDCF aberopade
marknadsundersokningarna. MD sade att kritiken i vésentliga delar var
befogad. MD néjde sig med att konstatera att TDCF inte hade formatt att
bemota kritiken pad sadant satt att de slutsatser TDCF drog av
undersokningarna framstod som tillforlitiga. MD ansag darfor att
bevisvardet av de aberopade undersokningarna var forhallandevis lagt.
Déremot fann MD att det hade framkommit att de kataloger som TDCF
distribuerade hade haft i stort sett samma utformning de senaste tjugo aren
och att katalogerna arligen distribuerades till sa gott som alla naringsidkare

* TDCF bytte under &r 2000 namn pa katalogen fran Lokala Katalogen till
LOKALDELEN.
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och konsumenter pa respektive ort. Vidare framholl MD att det pa de
aktuella orterna, med undantag for de kataloger som Kataloggruppen gav ut
ar 2003, inte hade distribuerats nagra andra kataloger med liknande
utformning. Vid dessa forhallanden ansag MD att det kunde héllas for visst
att TDCFs kataloger hade blivit mycket val kanda pa sa satt att katalogerna
forknippades med ett visst kommersiellt ursprung.®’ MD fann att
marknadsforingen utgjorde vilseledande efterbildning, vilseledande om
kommersiellt ursprung och ansag darmed inte att det fanns ndgon anledning
att ta stéllning till om marknadsféringen utgjorde renommeésnyltning.

5.2.5 MD 2006:1 Gula Sidorna

Eniro vackte talan mot Shoppingguiden sedan foretaget ar 2003 bdrjade
marknadsfora en foretagskatalog bendmnd “Gula Sidona”. Eniro gjorde
géllande att marknadsféringen dels utgjorde renommesnyltning, dels var
vilseledande om det kommersiella ursprunget och om k&nnetecken.

Eniro anforde att foretaget sedan en langre tid gav ut telefonkatalogen Gula
Sidorna, vilken inneholl foretagsuppgifter och ett stort antal annonser. |
tryckt form gavs katalogen ut i 28 regionala versioner dver hela landet i en
arlig upplaga om sammanlagt ca 6,7 miljoner exemplar. Enligt Eniros
uppgifter anvandes katalogen arligen vid ca 650 miljoner tillfallen och ar
1996 introducerades katalogen pa webbplatsen www.gulasidorna.se. Vidare
anfordes att webbplatsen redan i januari 1999 hade haft ca 186 000 bestkare
och att anvandningen av densamma successivt 6kade. Gula Sidorna gavs
aven ut i en cd-romversion, anvandes i samband med nummerupplysning pa
numret 118 118 och som WAP-tjanst. Eniro hdvdade att telefonkatalogen
Gula Sidorna, genom ett mycket malinriktat och omfattande
marknadsforingsarbete, hade blivit synnerligen vél kénd och att ett mycket
stort uppmarksamhets- och goodwillvarde hade upparbetats. Eniro framholl
att det var den kontinuitet och den hdga kvalitet, i form av bl.a. korrekta
uppgifter och stor spridning, som kannetecknade Gula Sidorna som gjorde
att katalogen fatt ett mycket gott rykte och fortroende hos saval
reklamkdpare som anvéndare. Som stod for att Gula Sidorna var ként
aberopade Eniro en marknadsundersokning. Av undersokningen framgick
bl.a. att 75,2 procent av respondenterna svarade att - om de fick ett
erbjudande att annonsera i Gula Sidorna - skulle de tro att erbjudandet avsag
en telefonkatalog fran ett visst foretag. Eniro aberopade viss skriftlig
bevisning, déribland en marknadsundersokning.

Inledningsvis uttalade MD att en forutsattning for att ett forfarande skulle
kunna utg6ra renommeésnyltning eller vara vilseledande pa det sétt som
Eniro pastod, var att det som utnyttjades var kant. MD fann att det, med stod
av utredningen i malet, framgick att Gula Sidorna under en langre tid hade

57 Jmfr MD 2003:36 (TDCF mot Seleka), MD 2003:38 (TDCF mot Spare Promotion), MD
2006:9 (TDCF mot Nordisk katalog) och MD 2006:25 (EDSA Forlag AB (tidigare TDCF
Forlag AB) mot GN Lokaldelen). MD har i dessa avgéranden dven funnit att TDCFs
katalog Lokaldelen i dess tryckta version fatt antas vara val kand bland naringsidkare i den
region eller ort som katalogerna avsett.
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varit foremal for mycket omfattande marknadsforingsatgarder. Vidare
framgick det att katalogen, i saval tryckt form som pa Internet, hade ett stort
antal anvandare. MD ansag att den marknadsundersokning som Eniro
aberopade tydligt visade att katalogen var mycket valkand pd marknaden.
Med bakgrund av detta ansag MD att det var klarlagt att Gula Sidorna var sa
val kant pa den svenska marknaden att det medforde ett renommé. MD fann
att marknadsfoéringen utgjorde renommeésnyltning och vilseledande om det
kommersiella ursprunget och om kannetecken.*®

5.3 Marknadsfdring av taxi

En bransch som har varit féremal fér prévning i MD vid ett flertal tillfallen
ar taxibranschen. Ar 1990 avreglerades den svenska taximarknaden och
sedan dess finns det ett varierande utbud av bade organiserade och
oorganiserade taxiforetag med olika priser, varierande service och skiftande
kvalitet. Man kan anta att det pa varje ort finns ett taxiféretag som bedriver
sin taxiverksamhet under ortens namn. Till foljd av detta borde det kunna
antas att kdnnedomen om den taxiverksamhet som bedrivs under en orts
namn ar hog. Vardet av att fd marknadsfora sina taxitjanster under detta
namn &r darfor av stor vikt, vilket &ven har lett till att taxibilar som inte varit
knutna till taxiverksamhet, likval har utgett sig for att vara detta. | féljande
avsnitt behandlas avgoranden gallande taxiverksamhet i Goteborg,
Stockholm och Helsingborg. Marknadsforingen har i samtliga avgéranden
ansetts utgodra vilseledande efterbildning, vilket har inneburit att MD inte
har tagit stéllning till om marknadsféringen dven utgjort vilseledande om
det kommersiella ursprunget och renommésnyltning.

5.3.1 MD 2005:26 Taxi Goteborg

Till stod for att Taxi Goteborg var mycket vl kant i Goteborgsomradet med
omnejd, anfordes att foreningen hade ca 260 medlemmar som forfogade
over totalt 430 bilar. Ar 2003 uppgick Taxi Goteborgs och dess
medlemmars omsattning till omkring 325 miljoner kr. Taxi Goteborg
framholl att foreningen sedan ar 1922 konsekvent hade anvant Taxi
Goteborg som beteckning for foreningen och dess taxitjanster. Taxi
Goteborg dberopade en inarbetningsundersokning som genomfordes ar 1997
av Brand Eye AB, av vilken det framgick att 53 procent av de tillfragade
utan hjalp kunde ange det rétta telefonnumret till Taxi Géteborg. Slutligen
havdade Taxi Goteborg att foreningen, genom sin langvariga verksamhet,
satsningar pa modern teknik, forarutbildning, hdga krav pa medlemmar och
taxifordon samt genom malinriktad marknadsforing genom decennier hade
byggt upp sitt goda namn och rykte som taxibolag. Som skriftlig bevisning
aberopade Taxi Goteborg foto p taxibilar fran Taxi Goteborg och pa R.Ks
taxibil samt en inarbetnings undersokning fran Brand Eye AB. R. K.
aberopade fotografier av taxibilar fran Taxi Géteborg.

%8 Se aven MD 2007:20 (Eniro mot Millivanilli Reklam & Media) och MD 2008:5(Eniro
mot Infomaster) dar MD hénvisade till MD 2006:1 vad det géllde kdnnedomsbeddémningen.
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Vad gallde fragan om Taxi Goteborgs bilar kunde anses vara kénda fann
MD att det hade framkommit att féreningen bedrivit sin verksamhet sedan
ar 1922 i Goteborg med omnejd och att de hade omkring 260 medlemmar
som forfogade Gver totalt 430 fordon. Ar 2003 uppgick féreningens och
dess medlemmars omsattning till omkring 325 miljoner kr. Mot bakgrund av
detta och av den marknadsundersokning som aberopades i malet, fann MD
att Taxi Goteborg och dess bilar fick antas vara val kénda bland
omsattningskretsen, dvs. personer i Géteborgsomradet som aker taxi.*®

5.3.2 MD 2006:8 Taxi Stockholm |

Till stod for att Taxi Stockholm var en vélkand forening aberopade Taxi
Stockholm en marknadsundersokning utférd under ar 2003, i vilken det
fastslogs att "Taxi Stockholm &r ett vélkant och vélrenommerat foretag
bland stockholmarna”. Vidare framgick det att Taxi Stockholm var kant
bland 95 procent av stockholmarna och att dess tjanster anlitas av sa manga
som 71 procent, vilket enligt undersdkningen gjorde att "Taxi Stockholm
har flest antal kunder samt den hogsta kdnnedomen bland taxibolagen i
Stockholm”. Taxi Stockholm ansag att resultatet av undersékningen visade
att foreningen var mycket kand i kundkretsen och att det kunde anses som
om taxilyktan ocksa var kand i samma krets. Svarande medgav att Taxi
Stockholms taklykta var val kand i Stockholm, men bestred att det forelag
nagon risk for forvaxling mellan taklyktorna.

I samband med att TRn tog stallning till om marknadsforingen utgjorde
vilseledande efterbildning uttalade domstolen att kravet pa att en produkt
var kand innebar att produkten skulle vara nagorlunda kand i
omsattningskretsen, vanligtvis bland enskilda konsumenter som efterfragar
produkten. TRn beaktade att Taxi Stockholm anforde att féreningen hade ett
stort antal anslutna taxibilar inom omradet, en hog marknadsandel samt att
saval foreningen som taklyktan var mycket kanda enligt vad aberopade
marknadsundersokningar utvisade. TRn ansag att det inte fanns nagon
anledning att ifragasatta de uppgifter som Taxi Stockholm lamnade om sin
egen verksamhet och stéallning pa marknaden. Mot bakgrund av detta och
sammantaget med de aberopade marknadsundersokningarna ansags Taxi
Stockholms taklykta vara val kadnd bland omséttningskretsen, dvs. bland
personer i Stockholmsomradet som aker taxi. TRn fann att svarandes
taklykta utgjorde vilseledande efterbildning och fann darfor att det saknades
skal att ta stallning till de 6vriga yrkandena. Svaranden ¢verklagade domen
till MD. Parterna aberopade i allt vésentligt samma grunder och
omstandigheter till stéd for sin talan som vid tingsratten. MD fann att det
inte fanns nagra skal att gora en annan bedémningen an den som tingsratten
gjorde vad géllde kannedom. MD fann saledes att Taxi Stockholms taklykta
var si%gpréglad och val kand pa marknaden pa de satt som kravs enligt
MFL.

%% Se dven MD 2005:35 (MD Taxi Goteborg I1) dar Taxi Goteborg vackte talan mot S.E.
Vad det gallde kdnnedomskravet hanvisade MD till MD 2005:26 (MD Taxi Géteborg I).
% Se aven MD 2006:28 (Taxi Stockholm 11), MD 2007:2 (Taxi Stockholm I11), MD

2007:18 (Taxi Stockholm 1V), MD 2007:21 (Taxi Stockholm V) och MD 2008:20 (Taxi
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5.3.3 MD 2007:25 Taxi Helsingborg |

Till stod for sin talan aberopade Taxi Helsingborg att foretaget sedan ar
1921 bedrivit taxiverksamhet i nordvastra Skane med tyngdpunkten forlagd
till Helsingborgs kommun. Vidare anforde Taxi Helsingborg bl.a. att deras
kannetecken dels var registrerade, dels var skyddade genom inarbetning
inom det geografiska omradet. Avslutningsvis framholl Taxi Helsingborg att
foretaget under decennier hade byggt upp sitt goda namn och rykte som
taxibolag bl.a. genom sin langvariga verksamhet, sina satsningar pa modern
teknik och forarutbildning, sina hoga krav pa anslutna agare och deras
fordon samt sin malinriktade marknadsforing. Taxi Helsingborg aberopade
forhor under sanningsforsakran, fotografier av de i malet berérda fordonen
och viss skriftlig bevisning, bl.a. en marknadsundersokning.

Enligt MD krdvdes att den aktuella produkten var kand inom
omsattningskretsen, vanligtvis bland enskilda konsumenter, for att kravet pa
kannedom skulle var uppfyllt. Till stod for att Taxi Helsingborgs
verksamhet och dess néaringskénnetecken var kanda fann MD att Taxi
Helsingborg hade anfort bl.a. att foretaget bedrivit sin verksamhet i
Helsingborgsomradet sedan 1921, att foretaget hade ett stort antal taxibilar i
verksamhet samt att saval foretaget som dess naringskannetecken var
mycket val kanda enligt marknadsundersékningen. MD ansag att det inte
fanns nagon anledning att ifragasatta de uppgifter som Taxi Helsingborg
hade lamnat om sin egen verksamhet och stéillning pa marknaden. Vidare
ansag MD att vad Taxi Helsingborg anforde i den delen styrktes av den
aberopade marknadsundersokningen. Genom dessa uppgifter fann MD det
styrkt att Taxi Helsingborgs bilar med den utstyrsel som angivits i malet var
val kanda inom omséttningskretsen, dvs. personer i Helsingborgsomradet
som &kte taxi.*

5.4 Marknadsforing av livsmedel

Aldrig forr har de stora dagligvarukedjorna arbetat sa hart for att ha sa
manga egna motsvarigheter som majligt till de stora livsmedels-
producenternas mest salda varor. Det har varnats for att den har typen av
“private labels” hotar att sla ut de sma aktorerna pa marknaden samtidigt
som det vilseleder konsumenterna.®® Men det &r inte bara de stora
dagligvarukedjorna som forsoker aka snalskjuts pa
livsmedelsproducenterna. Sedan lang tid férekommer aven att aktorer inom

Stockholm VI). Taxi Stockholm véckte talan pa liknande grunder och MD kom till samma
slutsats vad gallde kannedomsfragan.

61 Se dven MD 2007:29 (Taxi Helsingborg I1). Vad det géllde kidnnedomskravet hanvisade
MD till MD 2007:25 (Taxi Helsingborg 1).

%2 Lindholm, ”Ica och Coop anklagas for plagiering. Renommésnyltning hotar att sl& ut
enskilda aktorer”, Resumé 2002, hafte 17, sida 18-19.
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samma bransch forsoker snylta pd varandra. | féljande avsnitt behandlas
avgorande gallande Santa Marias mexikanska mat och LUs digestivekex.®®

5.4.1 MD 2002:28 Santa Maria

Santa Maria havdade att Matkompaniets forpackningar av kottfarsflarn med
mexikansk kryddning utgjorde vilseledande efterbildning och renommé-
snyltning.

Santa Maria forde en omfattande argumentation till stod for att foretaget och
den férpackning, som féretaget marknadsforde sina mexikanska produkter i
var synnerligen val k&nd. Santa Maria framholl att produkterna hade
marknadsforts i samma forpackning sedan ar 1992 och att foretagets totala
marknadsandel for mexikansk mat uppgick till 60 procent. Santa Maria
papekade att foretaget under de senaste tva aren hade haft reklamkostnader
om 10 miljoner kronor per ar. Under aren 1999/2000 och 2000/2001 salde
Santa Maria mexikansk mat for motsvarande 203 respektive 247 miljoner
kronor. Under kalenderaret 2001 salde Santa Maria mer an 20 miljoner
konsumentférpackningar med mexikansk mat. Santa Maria lyfte dven fram
att  foretaget, sedan ar 1991, kontinuerligt lat utféra en
marknadsundersokning. Den senaste undersokningen avsag ar 2001 och
utvisade att mer an halften av de tillfrdgade svarade Santa Maria Tex Mex
eller delar darav pa fragan vilka marken av mexikansk mat de kande till.
Matkompaniet bestred att hoga forsaljningssiffror, hdg marknadsandel eller
uppgifter om hdga marknadsforingskostnader automatiskt innebar att en viss
forpackningsutformning var kand pa marknaden enligt MFL. Parterna
aberopade omfattande skriftlig bevisning.

MD tog inledningsvis stallning till huruvida marknadsféringen utgjorde
vilseledande efterbildning och tog i samband med det dven stallning till
kannedomsfragan.®* MD fann att;

"Av utredningen i malet framgar att Santa Marias mexikanska produkter har
marknadsforts i likartad forpackning i Sverige sedan ar 1992, att produkterna har
en marknadsandel om 60 procent, att mer &n halften av de tillfrigade i den
aberopade marknadsundersokningen svarat att de kanner till Santa Marias
mexikanska produkter, att Santa Maria under ar 2001 salt drygt 20 miljoner
konsumentforpackningar med mexikansk mat och att bolaget under de tva senaste
aren haft reklamkostnader om 10 miljoner svenska kronor per ar. Santa Marias
produkter med mexikansk mat far darmed anses vara valkanda pa marknaden.”

Nar MD tog stallning till renommésnyltningsfragan sades inget om vilken
grad av kdnnedom som kravdes. MD hénvisade istéllet till att Santa Marias
mexikanska produkter var valkanda pa marknaden och att de fick anses ha
ett sadant positivt uppmarksamhetsvarde som gjorde att de hade ett
renommé i MFLs mening. MD fann att Matkompaniet genom att utforma

%3 For fler rattsfall inom livsmedelsbranschen se MD 2002:20 (Champangesmak) och MD
2003:22 (Vaasa).
% MD fann att den patalade marknadsfdringen inte utgjorde vilseledande efterbildning.
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sin forpackning av kottfarsflan pa satt som tydligt och direkt anknot till
Santa Marias mexikanska produkter drog fordel av det varde som lag i den
positiva forestalining som konsumenterna hade av Santa Marias mexikanska
produkter.

5.4.2 MD 2003:7 LU kex

Malet gallde Goteborgs Kex forpackning av digestivekex. LU havdade att
marknadsféringen utgjorde vilseledande efterbildning och
renommésnyltning.

LU framférde att foretaget hade marknadsfort digestivekex i Sverige i mer
an 30 ar och att foretaget hade en marknadsandel om ca 56 procent inom
segmentet digestivekex. LU hdvdade att LU Digestive var val kant pa
marknaden. Till stod for detta aberopade LU en marknadsundersokning
utford av Brand Eye AB under ar 2001, av vilken det framgick att 78
procent av de tillfrdgade spontant uppgav att de hade sett forpackningen
tidigare. Vidare h&vdade LU att kexen var en kvalitetsprodukt som var
bérare av ett renommé. Av den av LU ingivna marknadsundersokningen
framgick att de tillfragade intervjupersonerna gav LU Digestive ett
snittbetyg pa 5,77 pa en skala dar 1 &r lagsta betyg och 7 hogsta betyg.
Goteborgs Kex bestred att LUs produkt atnjot ett gott renommé. Vidare
bestred Goteborgs Kex att den av LU aberopade marknadsféringen visade
att LUs forpackning var kand pa marknaden eller atnjot ett gott renommé.
Bada parterna aberopade omfattande skriftlig bevisning.

MD borjade med att ta stéllning till om den aktuella marknadsféringen
utgjorde vilseledande efterbildning. | frdga om kannedom fann MD att:

"Det har vidare framkommit att LU har en marknadsandel som d&verstiger 50
procent och att produkten under lang tid varit foremal for aktiv marknads-
bearbetning och betydande butiksexponering. Med hansyn hartill far LU:s
digestiveforpackning anses vara val kand pa marknaden.”

Med anledning av att MD fann att marknadsféringen utgjorde vilseledande
efterbildning ansdg MD att det saknades anledning att ta stallning till om
marknadsféringen &ven utgjorde renommésnyltning.

5.5 Marknadsforing av glass och godis

Pa marknaden for glass och godis finns det ett stort antal aktérer som slass
om konsumenternas uppmarksamhet. Det ar darfor av stort vérde att sticka
ut och hela tiden arbeta med att vara synlig for konsumenterna. | foljande
avsnitt kommer tre avgdranden att presenteras.®

% For fler avgorande avseende denna bransch se MD 2001:6 (OLW) och MD 2007:13
(Fizzy).
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5.5.1 MD 2002:10 Hygglo

Malet gallde Hemglass marknadsforing av isglassen Hygglo. GB gjorde
géllande att Hemglass glass Hygglo utgjorde renommésnyltning.

GB anforde att Igloo mellan aren 1975 och 1982 var en av GBs mest salda
glassar. Den totala forsaljningen av isglassen mellan aren 1975 till tredje
kvartalet av ar 2000 uppgick till 227 488 378 stycken eller till 501 082 000
kr. Igloos marknadsandel av saftismarknaden i Sverige mellan 1991 och
1997 var ca 10 procent och den genomsnittliga forséljningen uppgick till
omkring 13 miljoner glassar per ar. Ar 1998 beslutade GB att upphéra med
produkten och endast forséljning av kvarvarande lager dgde rum under ar
1998. Marknaden efterfragade Igloo och GB beslutade att aterigen borja
salja glassen. Under ar 2000 blev forsaljningen rekordartad, vilket enligt
GBs mening borde tillskrivas att Igloo sedan tidigare var vél kand och
inarbetad pa marknaden. Till stod for detta aberopade GB en
marknadsundersokning som Netsurvey Bolinder AB utférde pa uppdrag av
GB i november ar 2000 pa ett slumpmassigt urval om 1 000 personer i
aldrarna 15- 65 ar fran Netsurveys Internetpanel. Som bevisning aberopade
GB bla. en forsaljningsbroschyr frdn Hemglass, uppgifter om
forsaljningssiffror avseende aren 1973- tredje kvartalet ar 2000,
tidningsartiklar, rattsutlatande av  UIf Bernitz, tabell utvisande
forsaljningssiffror for Igloo aren 1991- 1997, diagram over glassmarknaden
i Sverige ar 1999. Hemglass anforde att den marknadsundersokning som
Netsurvey utférde pa GBs uppdrag endast visade att Igloo var inarbetat pa
marknaden i maj 2001. Hemglass papekade aven att det inte fanns ndgon
utredning om hur inarbetat varumérket Igloo var under ar 1997. Hemglass
aberopade produktlogotyper, utlatande av universitetslektorn Goran
Bryding, glasskartonger och glasspapper avseende Igloo och Hygglo och
reklamblad och annonser avseende Hygglo som bevisning.

Inledningsvis hanvisade MD till den Kklassiska definitionen av
renommeésnyltning, vilken etablerades i Robinson-avgorandet. Vad det
géllde kdnnedom sade MD:

"En forsta forutsattning (...) ar kant pad marknaden sa att det forknippas med en
annan naringsidkares verksamhet. Av utredningen i malet far anses klarlagt att
namnet Igloo sedan lang tid ar val inarbetat och kant pa den svenska marknaden
och forknippas med GB:s verksamhet. Namnet Igloo far darmed anses vara ett sa
val kant varukannetecken att det medfor ett renommé for GB.”

Vidare fann MD att det faktum att Igloo hade upphort med sin
marknadsforing innan Hemglass borjade sin marknadsforing inte dndrade
bedémningen. MD hévdade att isglassen Igloo inte upphdrde att betecknas
som véal kand genom ett sa kort uppehall i marknadsféringen. MD fann
darfor att det goda renommé som namnet Igloo hade skapat maste ha bestatt
under denna tid trots att varumarket tillfalligt inte anvédndes. MD fann dock
att Hemglass i borjan av ar 1999 knappast hade nagon anledning att utga
fran nagot annat an att Igloo hade tagits ur GBs sortiment och att det darfor
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stod Hemglass fritt att marknadsfcra en isglass av det i malet aktuella slaget.
MD fann dock att Hemglass borde ha insett att deras lansering av isglassen
under namnet Hygglo skulle leda till misstanke om renommeésnyltning
avseende namnet pd GBs tidigare marknadsforda produkt Igloo.®

5.5.2 MD 2002:27 Viennetta

GB vickte talan mot Ahus Glass och havdade att MD skulle forbjuda Ahus
Glass att marknadsfora sin glasstarta ”d.sign”. GB gjorde gallande att den
patalade marknadsféringen innebar renommésnyltning och vilseledande
efterbildning.

Som stdd for sin talan anforde GB att foretaget sedan ar 1986 hade salt en
glasstarta under varumarket Viennetta i Sverige. GB aberopade en av AC
Nielsen International utford marknadsundersékning, av vilken det framgick
att GBs marknadsandel avseende glasstartor under ar 2000 uppgick till 56,5
procent. GB havdade d&ven att deras produkt genom omfattande
marknadsforing och kontinuiteten i utformningen var att anse som starkt
inarbetad. Inte mindre &n 70 procent av de tillfragade kéande till att GB var
tillverkare. GB aberopade bilder av forpackningar av Vienneta, bilder av
forpackningar av d.sign, reklamblad utdrag fran hemsidan www.gb.se,
bilder av glasstartor, en rapport av AC Nielsen International,
originalférpackningar, en marknadsundersokning genomférd av Netsurvey,
ett beslut av Dagligvaruleverantdrernas varumarkesrad samt en
produktpresentation av Ahus frén dess hemsida som skriftlig bevisning.
Ahus medgav att bade varumérket och produkten Vienneta var val kanda pa
marknaden, men bestred att marknadsforingen utgjorde renommeésnyltning.
Ahus aberopade en glassbroschyr, en bild pa konditorivaror, avbildningar av
glasstartor bl.a. d.sign och Viennetta.

Inledningsvis definierade MD renommeésnyltning i enlighet med vad som
gjorts i Robinson-avgorandet. Sedan uttalade MD att en forutsattning for att
ett forfarande skulle kunna innebara renommésnyltning och vara otillbérligt
var att det som utnyttjades var kant. MD fann att:

"Av utredningen i malet framgar att produkten VIENNETTA har en mycket hog
marknadsandel och att en stor del av de personer som ingatt i den av GB &beropade
marknadsundersokningen forklarat sig ha kdnnedom om den. Det anférda ger
enligt Marknadsdomstolens mening vid handen att VIENNETTA é&r ett val
inarbetat kannetecken i Sverige och maste anses vél kant av konsumenterna.”

% Tre av ledaméterna var skiljaktiga. De skiljaktiga ledaméterna ansag att
omstandigheterna inte var sddana att det kunde laggas Hemglass till last som 6vertradelse
av MFL att Hemglass borjade marknadsfora sin isglass Hygglo nér GB upphdrt med
marknadsfaringen av sin isglass Igloo. Vidare ansag de i sak att marknadsféringen av
Hygglo inte i MFLs mening innebar renommeésnyltning avseende Igloo. De skiljaktiga
ledaméterna gjorde samma bedémning som domstolsmajoriteten betraffande fragan om
huruvida den patalade renommésnyltningen innebar att det som utnyttjades (dvs. GBs
varumarke Igloo) var val kant pa marknaden sa att det forknippades med GBs verksamhet.
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Vid en samlad bedémning fann MD inte att Ahus produkt, glasstartan d.sign
kunde anses anknyta eller associera till glasstartan Viennetta pa ett sadant
satt som erfordrades for att forfarandet skulle anses utgora otillaten
renommésnyltning. Inte heller fann MD att Ahus marknadsféring utgjorde
vilseledande efterbildning.

55.3 MD 2006:7 Toms-Webes

Leaf gjorde gallande att Toms-Webes marknadsféring av skumgodis vid
bendmningen Skumbilar utgjorde vilseledande efterbildning och renommé-
snyltning.

Leaf anforde att Ahlgrens bilar sedan lanseringen ar 1953 hade haft bl.a.
samma innehall och varit en stor forsaljningsframgang. Vidare anfordes att
Ahlgrens bilar sedan 1970-talet varit foremal for omfattande
marknadsforing i olika medier. Det framholls att Ahlgens bilar var Sveriges
mest salda sockerkonfektyrprodukt med en omsattning under aren 2000 till
2004 om totalt 813 871 000 kr och en sammantagen marknadsandel om
drygt 10 procent av forsald sockerkonfektyr i landet sedan ar 2000. Nar det
kom till renommésnyltning havdade Ahlgrens bilar att foretaget tog en stor
kommersiell risk nar de ar 1953 lanserade Ahlgrens bilar i en ovanlig typ av
utformning och konsistens for sockerkonfektyr. Enligt Leaf hade Ahlgrens
bilar genom den omfattande forsaljningen blivit kand och fatt ett positivt
uppmarksamhetsvarde, ett gott renommé. Leaf aberopade en
marknadsféring genomford av GfK Sverige AB av vilken det framgick att
Leafs produkt var val kand pa den svenska marknaden och att den
forknippades med Leafs verksamhet och produkter. Leaf aberopade dven en
del  skriftlig bevisning, daribland aktuella  godisférpackningar,
marknadsforingsmaterial, fotografier och utlatande fran Scandinavian
Colour Institute AB. Toms-Webes hdvdade att Leafs skumbilar inte hade
nagot renommé, varfor renommeésnyltning inte kunde vara aktuellt. Toms-
Webes  dberopade  bla. ett utldtande av  Johan  Bring,
marknadsféringsmaterial, konkurrerande produkter och sammanstéllning av
varumarkesregistreringar som skriftlig bevisning.

MD uttalade att en forsta forutsattning for att renommésnyltning skulle
kunna komma ifraga var att det som utnyttjades var ként pa marknaden sa
att det forknippas med en annan néringsidkares verksamhet. Vidare sade
MD att det som utnyttjades maste ha ett positivt uppméarksamhetsvarde eller
ett kommersiellt renommé. MD anférde:

"Genom forsaljningssiffrorna, den av Leaf dberopade marknadsundersokningen
och A. K:s vittnesmal ar utrett att Leafs produkt A:s bilar respektive bilar sedan
lange ar val kand pa den svenska marknaden och har en positiv image samt ett gott
anseende och darmed tnjuter ett gott renommé.”

MD fann dock inte att renommésnyltning eller vilseledande efterbildning
var for handen.
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5.6 Marknadsfdring av tidningar

Marknadsforing av tidningar ar nagot som kan variera véldigt, beroende pa
vilken malgrupp som tidningen riktar sig till. Bortsett fran dagstidningar och
kvallstidningar, torde det var fa foretag som riktar sig till den breda
allmanheten. Striden om lasare pagar standigt och tidningsforetag &r alltid
pa jakt efter nya lasare. Nedan kommer tva avgoranden avseende tidningar
att presenteras.

5.6.1 MD 2004:13 Residence

TTG gjorde géllande att RFABs anvéandning av ordet Residence utgjorde
renommésnyltning och var vilseledande om det kommersiella ursprunget.
TTG framforde att tidskriften var en exklusiv produkt som riktade sig till en
krasen malgrupp som bestod av personer med bl.a. sérskilt stort intresse for
hogkvalitativ heminredning, vilka foretradesvis var i aldrarna 30 — 55 ar och
som hade en inkomst som klart 6versteg genomsnittet. TTG framholl att
tidskriften Residence inneholl en unik fastighetssektion som endast avsag
exklusiva fastigheter med ett varde dverstigande 3 miljoner kr. TTG sade att
fastighetssektionen blivit en mycket populdr annonsplats och att detta
styrktes av att sektionen varit helt fullookad under ar 2003. TTG riktade
kritik mot den av RFAB aberopade marknadsforingen och havdade att de
jamférelser som RFAB gjorde med DN, SVD, Internet och lokala
gratistidningar inte var rattvisande, eftersom fastighetsméklare annonserade
i Residence for att fa kvalitet och inte kvantitet. TTG framholl att Gver en
miljon manniskor hade kommit i kontakt med tidskriften via direktreklam
sedan lanseringen ar 2000. TTG poangterade att tidskriftens upplaga stadigt
okade och att tidskriften fanns att kopa pa ca 3 500 forsaljningsstallen i
landet. TTG aberopade en Orvesto-undersokning, av vilken det framgick att
tidskriften Residence vid tiden for den patalade marknadsféringen hade
81000 lasare. TTG havdade att namnet Residence var ett val inarbetat och
val ansett varumarke i malgruppen fastighetsméaklare. Till stod for detta
dberopade TTG en undersokning utford av det oberoende
undersokningsforetaget Ipsos- Eureka AB under 2003. Urvalet av
respondenter hade gjorts med hjalp av TTGs eget kund- och
prospektregister, bestdende av adresser till 711 fastighetsméklare. Av totalt
50 intervjuade fastighetsméklare associerade 41 méklare spontant till enbart
tidskriften, 5 maklare till bade tidskriften och RFAB samt 2 maklare till
nagot helt annat. Enligt TTG visade undersokningen att tidskriften var val
kdnd och etablerad pa sa satt att dess namn forknippas med den i
malgruppen fastighetsmaklare. RFAB bestred att tidskriften Residence var
val kand pa marknaden pa sa satt som TTG gjorde gallande. | malet var
ostridigt att Tidningsstatistik noterat en upplaga for tidskriften pa 35 200
exemplar, men RFAB framhdll att det i den siffran ingick friexemplar och
sadana exemplar som salts till rabatterat pris. RFAB aberopade en
marknadsundersokning som RFAB latit Brand Eye AB genomfora av vilken
det framgick att endast 11 procent av tidskriften Residence egen
huvudmalgrupp forknippade ordet Residence med en tidning. RFAB riktade
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dven kritik mot den av TTG aberopade marknadsundersokningen och
papekade bl.a. att det inte framgick av undersékningen hur fragorna stallts
och att urvalet hade skett utifran TTGs eget kund- och prospektregister.

Inledningsvis konstaterade MD att det kravdes att bend&mningen Residence
var val kand pa marknaden samt att det alag TTG att styrka detta. MD tog
sedan stallning till den omfattande kritik som parterna riktade mot den
marknadsundersékning som motparten aberopade. Enligt MDs mening var
denna kritik, avseende bada marknadsundersokningarna, i vasentlig del
befogad. Med undantag for en uppgift som kérandens VD ldmnade,
angaende att karandens kundregister tackte sa gott som alla de
fastighetsmaklare som ingick i malgruppen, aberopades det inte nagon
bevisning som styrkte att undersokningarna utférdes pa ett sadant satt att
resultaten kunde anses tillforlitiga. MD framholl att vid sadana
forhallanden hade de aberopade marknadsundersokningarna ett lagt
bevisvarde. Sedan tog MD stéllning till vad som i 6vrigt framkom i malet:

"Inte heller vad som redovisats i malet om tidskriften RESIDENCE upplaga,
antalet lasare, marknadsandel, tilldelade utmarkelser m.m. ger tillrackligt underlag
for nagra sakra slutsatser betraffande kdnnedomen om tidskriften. Visserligen har
sa gott som alla de personer som horts pa begaran av TTG uttalat att tidskriften
RESIDENCE, enligt deras bedémning och utifran deras utgangspunkter, ar vl
kdnd pa marknaden. Mot detta star emellertid vad de av RFAB aberopade
foretrddarna for Fastighetsmaklarférbundet sagt, ndmligen att de inte k&nde till
tidskriften innan de kom i kontakt med den genom forevarande mal.
Sammanfattningsvis ger den framlagda utredningen inte tillrackligt underlag for
nagra sakra slutsatser i fragan om namnet RESIDENCE ar ett val kant och
inarbetat k&nnetecken for tidskriften RESIDENCE.”

MD fann darmed att det saknades forutsattningar att prova om det patalade
forfarandet utgjorde renommeésnyltning. MD uttalade vidare att eftersom det
inte hade visats att namnet Residence var véal kant pa marknaden, kunde det
patalade kannetecknet inte heller anses vilseledande om det kommersiella
ursprunget.

5.6.2 MD 2006:19 Vi

Vivo lamnade under 2004 Axfood som leveranttr och tecknade ett exklusivt
avtal med B, vilket inte mottogs positivt av Axfood. Axfood patalde att
varumarket “Vivo” &gdes av Axfood, men Vivo erbjdds fortsatta anvéanda
varumarket om bolaget fortsatte anvanda Axfood som leverantér. Vivo
tackade nej till erbjudandet och det beslutades darfor att goras en férandring
av firman. Vivo ville dock gora en sa liten forandring som majligt, eftersom
man inte ville stdra kundkretsen och deras bild av Vivo. Man valde darfor
att behalla de tva forsta bokstaverna i Vivo samt den réda farg som hade
anvants sedan 1940-talet. Under en slogan som hette "vi lamnar vo” bytte
Vivo darfor namn till ”Vi-butikerna”. KF hade sedan 1936 givit ut en
tidning som hette Tidningen Vi, vilket innebar att k&nnetecknet “Vi”
kontinuerligt hade anvants under 69 ar. KF vackte darfor talan mot Vivo
Stockholm ekonomisk forening (Vivo) och hévdade att Vivos anvandning
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av kannetecknet ”Vi” utgjorde vilseledande efterbildning, vilseledande om
kommersiellt ursprung och renommeésnyltning.

KF hévdade att kannetecknet ”Vi” var synnerligt starkt inarbetat samt val
ansett i Sverige som ett kannetecken for tidningen inom omséattningskretsen.
KF framholl att Tidningen Vi under ar 2004 hade en upplaga om 40 500
exemplar per nummer som under ar 2005 steg till 45 500 exemplar per
nummer. Vidare framholls att tidningen fanns att kopa i alla
pressbyrakiosker i landet och att den dven fanns att lasa pa offentliga
platser. KF aberopade en rackviddsrapport, vilken visade att varje nummer
av tidningen nadde 170 000 lasare. Vidare dberopade KF
marknadsundersokningar som visade att saval figurmarket Vi’ som ordet
”Vi” hade en mycket stark inarbetning och koppling till KF och KFs
verksamhet. Vivo bestred KFs yrkande. Vivo riktade kritik mot de av KF
aberopade marknadsundersokningarna och sade att dessa inte kunde
tillmatas nagon betydelse, eftersom de var behaftade med allvarliga
metodfel.

I samband med att MD tog stallning till om den aktuella marknadsféringen
utgjorde vilseledande efterbildning uttalade MD att det krdvdes att
kénnetecknet var kant pa marknaden.

“Nér det géller graden av kannedom har karandena aberopat flera olika
marknadsundersokningar. Dessa undersdkningar ger vid handen att det av KF och
AB Tidningen Vi anvénda kannetecknet har en mycket hég grad av k&nnedom
inom omsattningskretsen. Vivo har riktat omfattande kritik mot namnda
marknadsundersékningar och det sétt pa vilket de har utforts. Marknadsdomstolen,
som konstaterar att marknadsundersokningar ofta &r ett osakert bevismedel, anser
att denna kritik till stor del ar befogad. Sérskilt skall ndmnas att tolkningen av de
svar som respondenterna har lamnat synes ge en alltfér gynnsam bild av
konsumenternas k&nnedom om det av kédrandena anvénda ké&nnetecknet. De
aberopade undersékningarna maste darfor bedomas med forsiktighet. Enligt praxis
ar kravet pa kannedom dock inte sarskilt hogt stallt. Vid bedémningen skall utéver
konsumenternas faktiska k&nnedom bl.a. beaktas den tid som kannetecknet funnits
pd marknaden och hur stor omséattningen &r av den aktuella produkten. |
forevarande fall framgar darvid av utredningen att Tidningen Vi har varit etablerad
pa marknaden med det angivna kannetecknet under mycket lang tid och att
tidningen nar ett relativt stort antal lasare. Dessa omstandigheter, som far visst stod
av resultaten av namnda marknadsundersokningar, far anses tillrackliga for att det
skall anses utrett att en tillréckligt stor del av omsattningskretsen forknippar
kannetecknet med visst kommersiellt ursprung. Marknadsdomstolen vill hdr betona
att det inte kravs att konsumenten forknippar kannetecknet med KF eller AB
Tidningen Vi. Det &r tillrackligt att konsumenten forknippar kannetecknet med en
specifik produkt av visst kommersiellt ursprung. Marknadsdomstolen anser saledes
att det av KF och AB Tidningen Vi anvéanda kannetecknet far anses vara val kéant
pa marknaden.”

Nar MD sedan diskuterade renommésnyltningsfragan sades att det av KF
och AB Tidningen Vi anvanda kannetecknet ”Vi” ansags val inarbetat och
kant inom omséttningskretsen sa att det forknippades med AB Tidningen
Vis verksamhet. Enligt MD fick kannetecknet darmed anses vara sa val kant
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att det medforde ett visst renommé for KF och AB Tidningen Vi. MD
uttalade att den praxis som hade utvecklats i MD savitt avsag
renommesnyltning ofta hade avsett fall dar en mindre ndringsidkare
utnyttjade en storre etablerad naringsidkares val kanda och inarbetade
varumarke. Enligt MD framstod detta dven som naturligt med hansyn till att
ett utnyttjande skall vara till den snyltandes ekonomiska fordel for att
renommesnyltning skall anses foreligga. MD fann att omsténdigheterna i det
aktuella fallet vara annorlunda med bl.a. beaktande av att Vivo hade haft
rimlig anledning att 6verga till att anvanda exempelvis "Vi-butikerna”. Vivo
genomforde en massiv marknadsforingskampanj for att géra namnbytet kant
I omséttningskretsen och att det med beaktande av bl.a. detta framstod som
osannolikt att konsumenter som tog del av Vivos publikationer skulle
associera till Tidningen Vi. Vidare hdavdade MD att det inte heller var
sannolikt att Vivo, som i sig var en stor och vél kénd grupp av
detaljhandelsféretag med ett gott renommé, skulle vinna ekonomiska
fordelar genom att utnyttja det uppméarksamhetsvarde som hade upparbetats
av Tidningen Vi. MD fann dérmed att Vivos anvandning av kannetecknet
"Vi” inte pa nagot otillborligt satt anknot till karanden och pa den grunden
ansgs inte heller renommésnyltning foreligga.®’

5.7 Nagra ytterligare avgéranden med
fokus pa reklam

| detta kapital har samlats nagra avgoranden med storre fokus pa sjalva
marknadsforingsatgarden - reklamen — an produkten i fraga. Det faktum att
MD har funnit att t.ex. reklamfilmskaraktarer, tavlingar och slagord kan
forvarva renommé, har visat pa en fortsatt generds bedémning till vilka
foreteelser som kan anses forvarva renommé. Nedan kommer ett antal
mindre vanliga avgoranden att presenteras.

5.7.1 MD 2001:15 Svenska Spel

Svenska spel hévdade att Estlines reklamfilmskampanj med
reklamfilmskaraktarer som var snarlika ”Lotto-Ake” och “Oddset-PG”
utgjorde renommeésnyltning samt vilseledande om kommersiellt ursprung.

Svenska Spel framholl att Oddset-PG kampanjen lanserades under 1995 i
TV4 och att den dérefter hade sants vid drygt 900 tillfallen i TV3, TV4 och
Kanal 5 samt att foretaget sedan 1995 hade kopt TV-reklamtid for Oddset-
PG till en kostnad om totalt 49 miljoner kr exklusive moms. Enligt den
uppféljning av bolagets reklamkampanjer som Svenska Spel regelbundet 14t
gora framgick att drygt 80 procent av svenska folket kande till Oddset-PG
kampanjen. Det var mellan 80 och 90 procent av de svarande som gav
Oddset-PG kampanjen betyget “bra” eller ”"mycket bra”. Lotto-Ake
kampanjen lanserades under 1998 i TV3 och sandes darefter vid drygt 1000

®7 Fér mer information se, Nordell, Efterbildning och renommésnyltning i
Marknadsdomstolen. Kommentar till MD 2006:19 (Vi), s. 213.
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tillfallen i TV3, TV4 och Kanal 5 och Svenska spel framholl att foretaget
sedan 1998 hade kopt TV-reklamtid for Lotto-Ake till en kostnad om totalt
33 miljoner kr exklusive moms. Det var 66 procent av svenska folket som
kande till Lotto-Ake kampanjen och mellan 85 och 87 procent av de
svarande angav att Lotto-Ake fick betyget “bra” eller “mycket bra”.
Sammanfattningsvis framférde Svenska Spel att reklamfilmskaraktarerna
var mycket vélkdnda och bdarare av ett mycket stort goodwillvarde. Estline
havdade att rollkaraktarernas anknytning till Svenska Spel inte var sa tydlig
att nagot renommé kunde sagas ha uppkommit.

MD angav inledningsvis i sina domskal med att det kréavdes att det som
utnyttjades var val kant. MD papekade att en frdga i malet var huruvida
sddana reklamfilmer som ”Oddset-PG” och ”Lotto-Ake” kunde vinna
renommé i den mening som kravs. MD sade att en reklamfilmskaraktar pa
kort tid kunde bli mycket véalkand for en stor méngd konsumenter om den
ronte stor uppmarksamhet. MD fann darfor att det kunde ha ett betydande
kommersiellt varde att vid marknadsforing av andra produkter knyta an till
en reklamkaraktar. Vad det gallde de i malet aktuella karaktarerna sade MD:

”Svenska Spels reklamfilmer for Lotto och Oddset har blivit mycket
uppmarksammade i en vid krets och foretaget har genom betydande investeringar
och malmedvetna marknadsforingsatgarder skapat en positiv forestallning hos
konsumenterna om de karaktarer som foérekommer i filmerna. Av de métningar
som utforts bland allménheten framgar att Lotto-Ake och Oddset-PG ar mycket
valkanda och att de dessutom roner stor uppskattning hos konsumenterna. Det far
salunda anses klarlagt att Svenska Spel genom sina insatser skapat en omfattande
goodwill och renommé kring de bada reklamfilmskaraktarerna och att dessa har en
tydlig anknytning till Svenska Spel och dess verksamhet. (...) Genom att i sin
kampanj anknyta och associera till Svenska Spels reklamfilmskaraktérer har
Estline utnyttjat det uppmarksamhetsvdrde som Svenska Spel genom sin
marknadsforing av dessa har skapat hos konsumenterna.”

MD fann att Estlines marknadsféring utgjorde renommésnyltning.®®

5.7.2 MD 2001:21 Guldagget

Malet gallde vissa atgarder som TV3 vidtog i samband med den av Sveriges
Reklamforbund  (Reklamforbundet)  anordnade  Guldéggstavlingen
(Guldagget), pa Globen &r 2000. Reklamforbundet aberopade att de patalade
atgarderna dels innebar renommésnyltning, dels var vilseledande.

Reklamforbund framforde att foretaget varje ar sedan 39 ar tillbaka
arrangerade reklamtavlingen Guldagget. Reklamforbundet papekade att
uppmaérksamheten kring Guldagget var omfattande i media och framfor allt i
branschpressen, som é&gnade Guldédgget mycket uppmarksamhet infor
prisutdelningen men &ven I6pande under aret. | samband med att Guldagget
delades ut anordnade Reklamférbundet en galafest for hela branschen. Den
Guldaggsfest som dgde rum pa Globen ar 2000 hade 2 676 betalande

% F6r mer information se Estline far skaffa nytt manus, Brand news 2001, hafte 6, s. 42-43.
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middagsgaster. Reklamforbundet papekade att sponsorer fanns berodde pa
att det fanns ett kommersiellt uppmarksamhetsvérde i att forknippas med
Guldagget. Sponsorerna betalde aven en summa mot att fa sin logotyp
placerad i samband med utdelning av respektive kategori. Vidare papekades
att man hade fatt tacka nej till en del sponsorer. Reklamforbundet framholl
att ordet Guldagget aldrig tidigare hade anvants i ndgon annan betydelse &n
Guldaggstavligen. Som skriftlig bevisning aberopade Reklamforbundet bl.a.
Dagens Reklamnyheter, e-post korrespondens mellan TV3 och
Reklamforbundet, varumarkesregistrering for Guldaggstavlingen. Pa
Reklamférbundets begaran holls forhor under sanningsforsakran med
bolagets verkstéllande direktér och vittnesférhor med redaktionschefen.
TV3 bestred att varumarket Guldagget hade nagot gott renommé utover vad
som foljde att ordet hade en positiv laddning i sig. Pa TV3s begaran holls
forhor under sanningsforsakran med bolagets verkstallande direktor.

MD uttalade inget sarskilt om vad renommeésnyltning var eller vilken grad
av kdnnedom som krévdes. MD fann foljande:

"Guldaggstavlingen/Guldéagget har arrangerats under en lang foljd av ar och ar
enligt vad som framgar av utredningen den ledande reklamtavlingen i Sverige. Den
har erhallit ett sarskilt uppmarksamhetsvarde och far anses vara sa vélkand att den
darigenom ocksa har ett betydande kommersiellt véarde. Detta framgar av det stora
intresse som finns bland naringsidkare att mot erlaggande av ersattning fa delta
som sponsor av Guldaggstavlingen. Denna far darfor anses kunna vara béarare av ett
renommé pa samma satt som en produkt eller annan nyttighet. Det
uppmaérksamhetsvérde begreppet Guldaggstavlingen och kortformen Guldagget
erhallit kan saledes sagas medfora ett “renommé” for Reklamférbundet.”

MD fann att TV3s anvéndning av beteckningen Guldéagget innebar
renommeésnyltning och vilseledande marknadsforing.

5.7.3 MD 2002:17 Gladiatorerna

Malet gédllde TCMs marknadsforing av olika evenemang med hjalp av
artister. I marknadsforingen anvande sig bolaget av referenser till TV4 och
TV4s TV-program Gladiatorerna. TV4 gjorde gallande att den patalade
marknadsfdéringen innebar renommeésnyltning och var vilseledande.

Den forsta sé&songen som programmet Gladiatorerna sdndes, var under
sammanlagt tio veckor varen och sommaren 2000. Den andra sasongen
startade i januari 2001. TV4 lamnade uppgift om att programmet hade i snitt
1,6 miljoner tittare per avsnitt, men att vissa avsnitt sdgs av nastan tva
miljoner tittare. TV4 erholl stora intakter fran annonsérer som kopte
reklamtid i anslutning till Gladiatorerna och fran sponsorer. Licenstagarna
framstéllde &ven olika produkter med anknytning till Gladiatorerna. TV4
arrangerade en turné som hade till syfte att stdrka Gladiatorernas image samt
ge tittarna chansen att fa traffa gladiatorerna i verkligheten. TV4 papekade
att det var viktigt for TV-kanalen att Gladiatorerna inte kopplades ihop med
saker eller foreteelser som inte hade godkants av TV4 och som riskerade att
ge Gladiatorerna en samre image. TCM havdade att TV4 inte hade visat att
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bolaget lidit nagon skada pa grund av TCMs marknadsforing. Enligt TCMs
mening hade TV4s program tvartom ront storre intresse tack var TCMs
arrangemang. TV4 dberopade det patalade reklammaterialet och
korrespondensen mellan parterna som skriftlig bevisning.

Inledningsvis talade MD om vad renommeésnyltning var i enlighet med
definitionen i Robinson-avgorandet. Vad det géllde kravet pa kannedom
sade MD att det kravdes att det som utnyttjades var val kant pa marknaden.
MD borjade med att konstatera att TV4 var en av Sveriges stora TV-kanaler,
vilket gjorde att den darigenom maste anses vara val kand bland
konsumenterna. Vad det géllde det patalade programmet sade MD:

”Vad sedan angar det patalade TV-programmet kan — sasom Marknadsdomstolen
uttalat i ett tidigare avgorande (MD 1999:21) — &ven ett TV-program vara bérare av
ett renommé. Av utredningen i malet far anses klarlagt att Gladiatorerna ar ett sa
uppmarksammat och val ként TV-program att detta skapat ett renommé for TV4.”

MD fann att TCM utnyttjade detta uppmadarksamhetsvarde och att
marknadsféringen darmed utgjorde renommésnyltning. Vidare fann MD att
marknadsféringen aven utgjorde vilseledande om kommersiellt ursprung.

5.7.4 MD 2006:27 Zon

Ké&rande marknadsférde Zon som var en smértstillande- och inflammations-
hdammande gel, avsedd att anvandas vid mild till mattlig sméarta i samband
med muskel- och ledskador. Zon marknadsfordes bl.a. genom ett flertal
reklamfilmer. 1 samtliga av dessa filmer exponerades varumérket Zon,
foérpackningen for Zon och slogordet "Om du vet var du har ont, varfor
behandla hela kroppen?”. Kéranden vackte talan mot dels en svarande som
marknadsforde ett medicinskt plaster, dels mot en annan svarande som
marknadsférde en smartstillade gel. Kéarande gjorde bl.a. géllande att
marknadsforingen utgjorde renommésnyltning.

Karande anforde att Zon var den marknadsledande smartstillande gelen pa
saval den receptbelagda som den receptfria marknaden. Under forsta
kvartalet ar 2005 uppgick Zons marknadsandel pa den receptfria marknaden
till 63,2 procent och under andra kvartalet samma ar till narmare 60 procent.
Vidare anforde karande att mycket omfattande marknadsinvesteringar hade
gjorts. Zon marknadsfordes i princip varje manad i TV4 under perioden
februari 2003 t.0.m. mars 2005. Enligt kdrande var TV4 den TV-kanal som
nadde storst andel konsumenter och omfattningen motsvarade enligt uppgift
214,6 miljoner tittarkontakter. Ké&rande hdvdade att varumérket Zon,
forpackningen fér Zon och slogordet ”Om du vet var du har ont, varfor
behandla hela kroppen?” blivit mycket k&nda inom omséttningskretsen och
kom att atnjuta ett gott renommé och fa ett hogt uppmarksamhetsvarde.

MD uttalade att det kravdes att karandens slagord var kand pa marknaden

for att de av svarandena anvéanda pastaendena "Om du vet var du har ont”
och "Om du vet var du har ont, varfor gora planboken illa?” skulle utgéra
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renommésnyltning. MD uttalade:

”Av utredningen i malen framgar att marknadsféringen av Zon med anvandningen
av sloganen ”Om du vet var du har ont, varfor behandla hela kroppen?” har varit
mycket omfattande och natt ut till ett stort antal konsumenter. Vidare framgar att
Zon vid tiden for den aktuella marknadsféringen har haft en marknadsandel som
uppgatt till mer an 60 procent. De marknadsundersokningar som aberopats i malet
visar dartill att konsumenternas kannedom om saval Zon som den angivna
sloganen ar hég. Med hansyn till dessa omstédndigheter ar det styrkt att angiven
slogan ar kand pa marknaden pa det satt som kravs enligt MFL. Namnda slogan far
ocksa anses vara sa val kand i positiv bemérkelse att den medfor ett renommé for
Antula.”

MD fann att de slagord som de bada svarande anvande utgjorde
renommeésnyltning.

5.8 Marknadsfdring inom mindre fOretag

Redan utifran kriteriet kdinnedom ges det intryck av att renommésnyltning
skulle kunna vara en otillborlighetsgrund som &r forbehallen storre aktorer. |
nedan foljande avsnitt ska avgéranden som avser marknadsféring inom
mindre foretag presenteras.

5.8.1 MD 2003:1 Salong Marika

MD 2003:1 géllde marknadsforing av en frisérsalong. Salong Marika véckte
talan och hdvdade att Studio Ns marknadsforing utgjorde
renommésnyltning.

Salong Marika anférde att tre personer genom ett upprattat kopeavtal hade
forvarvat inkramet avseende en frisorsalong i Molndal med namnet Salong
Marika till ett belopp om en miljon kronor. Salong Marika framhall att en
vasentlig del av kopet avsag den val inarbetade firman Salong Marika. Kort
efter att forvarvet hade agt rum, Oppnade en ny frisérsalong endast ett
hundratal meter fran Salong Marika. Den nya frisrsalongen
marknadsférdes genom tidningsannonser, posters och reklamblad, vilka
inneh6ll formuleringar i stil med ”For dig som &r van vid den mysiga &
glada stamningen som var pA SALONG MARIKA, kan vi gladja dig med att
den har bara flyttat en liten bit ifran Molndals centrum”. Som bevisning
aberopade Salong Marika den skriftvaxling som férevarit mellan parterna
innan talan vécktes vid Marknadsdomstolen samt det patalade
reklammaterialet. Studio N anférde bl.a. att det var inkramet till Salong
Marika som forvarvades och inte Salong Marika.

MD inledde sina skal med att en forutsattning for att ett forfarande skulle
utgéra renommesnyltning var att det som utnyttjades hade ett kommersiellt
renommé dvs. ett gott anseende inom avnamnarkretsen. MD uttalade att det
inte hade visats att Salong Marika var sa val kant eller hade ett gott
anseende att det hade ett renommé i MFLs mening. MD ldmnade dérfor
Salong Marikas yrkande utan bifall.
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5.8.2 MD 2004:26 EGON

MD 2004:26 gallde marknadsforing av en reklambyra och kéarande havdade
att den patalade marknadsforingen utgjorde vilseledande efterbildning och
vilseledande om kommersiellt ursprung.

Karanden framforde att reklambyran Egon var inarbetad i
Linkdpingsregionen. Vidare framfordes att verksamheten under ndrmare tre
ar hade bedrivits under samma namn. Av detta foljde att logotypen och
namnet hade anvants i bl.a. kontorstryck, pa Internet och pa den skylt som
fanns uppsatt pa ett av Linkopings battre skyltlagen. Karande framholl att
Egon hade varit aktiv i ett flertal upphandlingar av offentliga uppdrag.
Vidare framholls att Egon hade haft regionens ledande foretag, SAAB, pa
kundlistan, vilket hade skapat ett renommeé for foretaget. Av ca sjuttiotalet
kunder, varav 18 var olika SAAB-bolag, fanns flera organisationer som fick
betraktas som stora aktorer. Slutligen havdade ké&rande att Egon och figuren
var val kdnda i Egons och Parks avsattningsmarknad Linkoping. Svaranden
bestred att kannetecknet Egon eller figuren var vél kdnda pa marknaden.

MD uttalade att det kravdes att det som utnyttjades var kant sa att det
forknippades med produkter av ett visst ursprung for att marknadsforingen
skulle utgoéra vilseledande efterbildning. MD fann att den utredning som
karande redovisade inte hade visat tillrackligt underlag for nagra sékra
slutsatser betraffande kdnnedomen om karande och figuren Egon Vidare
fann MD att karanden darmed inte férmadde visa att namnet Egon och
figuren var kannetecken som var kanda pa marknaden sa att de forknippades
med ké&randens verksamhet. MD fann ddrmed att det saknades grund for att
anse att den patalade marknadsforingen utgjorde vilseledande efterbildning
och vilseledande om det kommersiella ursprunget.®

5.8.3 MD 2005:3 Pettinaroli

Pettinaroli gjorde gdllande att OEMSs kulventiler utgjorde vilseledande
efterbildningar av Pettinaroilis kulventil Filterball. Vidare hévdade
Pettinaroli att OEMs marknadsféring av sin  kulventil utgjorde
renommeésnyltning och att OEM vilseledde kunderna om sin ventils
kommersiella ursprung.

Pettinaroli framforde att foretaget hade gott rykte pa marknaden. Vidare
framfordes att dess produkt, Filterball, var val kiand pd den svenska
marknaden. Pettinaroli anforde att varumarket Filterball var inarbetat och
registrerat i RSK:s branschkatalog. Pettinaroli papekade att den av OEM
tillverkade kopian av Pettinarolis produkt hade salts under varumarket
Filterball, vilket visade att varumarket var inarbetat. Pettinaroli framholl att
marknaden for dess produkt var VVS-branschen och att det var fackmén
som kopte och hanterade produkten. Avslutningsvis sade Pettinaroli att den

% For mer information se "Kant" terigen ett hinder : renommésnyltning ; reklamjuridik.
Brand news 2004, hafte 9, sida 39
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katalog som beskrev produkten, fanns hos ca 900 konsulter, grossister,
aterforsaljare och slutkunder i hela Sverige. OEM bestred att karandens
produkt uppfyllde MFLs krav pa kdnnedom.

MD borjade med att ta stallning till om den patalade marknadsforingen
utgjorde vilseledande efterbildning och renommésnyltning. Inledningsvis
uttalade MD, i samband vilseledande efterbildning, att det for att en produkt
skulle anses vara kand pd marknaden kravdes att dess form eller utstyrsel
var bekant for omséattningskretsen i sa hog grad att den forknippades med
visst kommersiellt ursprung. Vad det gallde renommeésnyltning sade MD att
det kravdes att det som utnyttjades var val ként pa marknaden sa att det
forknippades med den andre néringsidkarens renommé. Bade Pettinaroli och
OEM aberopade saval skriftlig som muntlig bevisning. MD fann att det av
den skriftliga bevisningen framgick att produkten fanns registrerad i en
branschkatalog och att den marknadsfordes i vissa grossisters kataloger.
Eftersom horda vittnen stillde sig tveksamma till den aberopade
forsaljningsstatistiken, vilken upprattats av en av de horda, kunde MD inte
dra nagra sédkra slutsatser avseende omfattningen av forsaljningen. Dock gav
samtliga vittnen uttryck &t uppfattningen att Filterball var kand pa
marknaden. MD konstaterade att det i 6vrigt saknades utredning om dessa
omsténdigheter samt att det genom utredningen inte kunde anses att
Pettinaroli med tillracklig grad av styrka hade visat att Filterball var kand
pa marknaden. MD fann inte heller att utredningen gav tillrackligt stod for
pastaendet att Pettinaroli eller Filterball hade ett sddant anseende som
krévdes for att renommesnyltning skulle kunna anses foreligga. MD fann att
det saknades forutsattningar for att bifalla kdromalet vad gallde pastaendet
om renommésnyltning och vilseledande efterbildning.

5.8.4 MD 2007:3 Drytek

Drytek gjorde gallande att Combimix’ marknadsforing av produkter under
beteckningen DRY-tec innebar vilseledande efterbildning, vilseledande om
kommersiellt ursprung och renommeésnyltning. Combimix medgav talan.
Drytek anforde att foretaget hade ett registrerat varumarket Drytek for bl.a.
byggspackel. Vidare anfordes att produkter hade marknadsforts sedan ar
2001. Drytek aberopade viss skriftlig bevisning.

MD inledde domskalen med att uttala att domstolen med hansyn till malets
indispositiva karaktér, inte var bunden av svarandens medgivande, utan
hade att gora en sjalvstindig prévning. MD papekade att den
marknadsrattsliga bedomningen skedde fristdende fran immaterialrattsliga
overvaganden och att ett forbud enligt MFL saledes inte kunde meddelas
enbart pa den grunden att ett forfarande utgjorde t.ex. varumarkesintrang.
Vidare konstaterade MD att en forutsattning for att talan skulle kunna
bifallas pa de grunder som Drytek aberopade, var att det som utnyttjades var
kant pa marknaden. Drytek hade genom den i malet aberopade utredningen
visat att man hade haft Dryteks produkter i sitt sortiment sedan ar 2001. Det
presenterades emellertid inte ndgon utredning till stod for pastaendet att
dessa produkter var kidnda pa marknaden sa att de forknippades med
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karanden. MD uttalade att hur det forholl sig med denna omstandighet var
saledes helt okéant for MD. Vid detta forhallande kunde inte Dryteks talan,
trots svarandens medgivande, bifallas.

5.8.5 MD 2007:27 Twinner

Twinnovation gjorde gallande att de av Doppio och Polyplug
marknadsforda produkterna doPPio och SuperTwin samt de av Polyplug
marknadsférda produkterna DOPPIO XI och DOPPIO KLOCLEANER
utgjorde vilseledande efterbildningar av Twinnovations produkt Twinner.

Twinnovation anférde att Twinner lanserades den 1 april ar 1998 och att den
genast blev en stor forsaljningsframgang. Under perioden april ar 1998 till
denl2 september 2006 saldes 6ver 1 065 000 TWINNER-munstycken i
Sverige. Den genomsnittliga arliga forsaljningen under den aktuella
perioden uppgick till ca 125 000 munstycken per ar. Forsaljningen sjonk
aren 2003 och 2004, vilket antogs bero pa svarandebolagens forsaljning av
efterbildningarna doPPio och SuperTwin. Enligt Twinnovation fick
munstycket snabbt stor uppmaérksamhet, eftersom en av huvudfinansidrerna
bakom produkten var den kande fotbollsspelaren Tomas Brolin. Det
framholls att Twinner hade en ledande stillning pad marknaden for
dammsugarmunstycken. Merparten av forsaljningen av produkten skedde i
butik och endast en mindre del saldes via Internet. Produkten forekom &ven
I ett flertal tidningsartiklar i samband med att produkten introducerades.
Marknadsforingen av  densamma var foéremal for ett flertal
reklamkampanjer, bl.a. marknadsfordes produkten genom en butikskampanj
i samband med Silja Line och Electrolux Home. Utdver detta deltog
Twinner, vid fyra tillfallen, i BingoLotto varen ar 1999. Produkten
exponerades i programmet, vilket hade 1,5 miljoner tittare varje 16rdag och
forekom aven pa de ca 10 miljoner bingolotter som saldes under perioden.
Twinnovation framholl att kostnaden for att vara med i BingoLotto uppgick
till 260 000 kr. Twinner marknadsfordes dven genom TV-forséljning aren
1998-2000 och kostnaderna for filmmaterial uppgick till 486 000 kr.
Bolagets kostnader fér marknadsforing uppgick under de inledande aren till
ca 1 miljon kr per ar. Efter lanseringen skedde marknadsforingen i stor
utstrackning av aterforsaljarna som fanns éver hela landet. Avslutningsvis
papekades att Twinner genom arens lopp dven hade visats upp pa ett flertal
massor och marknader. Som bevisning aberopade Twinnovation dels forhor
under sanningsforsékran med fyra olika personer, dels omfattande skriftlig
bevisning. Svaranden bestred Twinnovations talan och hévdade bl.a. att
Twinner inte var kand pa marknaden. Som bevisning dberopade svaranden
dels muntlig bevisning i form av ett forhor under sanningsforsékran, dels
omfattande skriftlig bevisning. Det holls &ven syn av de aktuella
produkterna, dartill spelades &ven viss reklam upp.

MD anférde att kravet pa kannedom var kant och att tillracklig grad av
kdnnedom forelag om produktens form eller utstyrsel var kand inom
omsattningskretsen i sd hog grad att den forknippades med en viss
néringsidkare, dvs. med ett visst kommersiellt ursprung. MD konstaterade
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att Twinnovation inte hade forebringat ndgon utredning om konsumenternas
faktiska kannedom om Twinner, t.ex. i form av en marknadsundersokning.
MD fann darfor att det inte fanns nagon direkt utredning som visade att
produkten var kand pa marknaden. Vidare péapekade MD att det av
utredningen i Ovrigt hade framkommit vissa omstéandigheter som talade mot
att Twinner var kand. Marknadsféringen av TWINNER hade skett i flera
olika forpackningar och under flera olika varumérken, vilket medforde att
kopplingen av produkten till ett visst kommersiellt ursprung paverkades.
Vidare framstod det som oklart i vilken omfattning det fanns eller hade
funnits andra liknande munstycken som péaverkade graden av kannedom.
Dessutom saknades forséljningssiffror avseende konkurrerande produkter,
vilket enligt MDs mening gjorde det svart att vardera forsaljningssiffrorna
avseende Twinner. MD fann dock:

”Mot det nu anférda kan dock namnas ett flertal omstandigheter som talar for att
TWINNER ar kénd. Enligt vad som framkommit av utredningen har TWINNER
saledes haft samma utformning sedan den lanserades 1998, dock att den under
senare ar marknadsforts med alternativ fargsattning. Vidare ar utrett att TWINNER
har fatt stor uppmarksamhet i media i samband med lanseringen och den narmaste
tiden ddarefter samt att marknadsforingen av produkten i detta skede har varit
omfattande. Det framgar dven av utredningen att TWINNER har salts i 6ver en
miljon exemplar sedan den lanserades och att forsaljningen, med undantag for aren
2003 och 2004, har Gverstigit 100 000 exemplar per ar. G. E. har beréttat att
TWINNER férekommer hos ett mycket stort antal aterforsaljare och att antalet har
Okat konstant sedan produkten lanserades. Enligt P-G. W. ar TWINNER det mest
efterfrigade dammsugarmunstycket pa marknaden och star for 90 procent av
forsdljningen. Nu anforda omstandigheter talar med styrka for att TWINNER é&r
kand. Vid en sammantagen beddmning anser Marknadsdomstolen att dessa
omstandigheter ar tillrackliga for att kravet pa kannedom skall anses uppfyllt.
TWINNER far saledes anses vara kand pa marknaden pa det satt som kravs enligt
MFL.”

MD fann daremot att det inte foreldg nagon risk for forvaxling, vilket gjorde
att MD lamnade Twinnovations talan utan bifall.

5.8.6 MD 2009:1 Elko

Elko gjorde géllande att av Vadsbo marknadsférda dimrar och dvriga
elinstallationsapparater i form av fastplatta, ram, tackplatta och ratt, dels
utgjorde vilseledande efterbildningar av Elkos RS-serie, dels vilseledde om
kommersiellt ursprung. Vidare gjorde Elko géllande att marknadsforingen
utgjorde renommeésnyltning.

Elko anforde att fortaget hade funnits pa den svenska marknaden sedan
1960-talet och att foretaget sedan dess bedrivit omfattande och konsekvent
marknadsforing. RS-serien borjade marknadsforas i slutet av 1980-talet och
hade marknadsforts i stor omfattning. Elko sélde ca 3 miljoner produkter ur

RS-serien och omsatte ca 130 mkr arligen i Sverige. Av dessa produkter
brukade 140 000 utgoras av Elko-dimmern, men under ar 2007 saldes ca
170 000 exemplar. Detta var att jamforas med den totala marknaden i
Sverige som omsatte ca 700 000 dimrar per ar. Elkos forséljning av Elko-
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dimmern motsvarade en marknadsandel om ca 20 procent av den totala
marknaden for dimrar i Sverige. Det enda foretaget som salde fler dimrar
var Schneider Electrics varuméarke Eljo, vars dimmer “Trend” var den mest
salda dimmern i Sverige. Elko framholl att den huvudsakliga malgruppen
for Elkos marknadsféring var fackman, dvs. huvudsakligen elgrossister och
elinstallatorer, och att all marknadsforing var fackmannamassigt inriktad.
Elkos egna undersokningar visade att ungeféar 8 av 10 elinstallatorer hade
befattat sig med RS-serien nagon eller flera ganger. Elko havdade att dimrar
inte kunde anses vara att likstdllas med konsumentprodukter, eftersom
gallande lagar, forordningar och foreskrifter pa omradet stéllde krav pa en
installationsbehdrighet for att utfora elinstallationsarbeten. Foljaktligen
marknadsforde sig Elko ytterst lite gentemot konsumenter. Elko havdade att
RS-serien var kand bland elinstallatorer, och dven till viss man bland de
konsumenter som handlade hos GDS-handeln, pa sa satt att RS-serien
forknippades med ett visst ursprung och da foretradesvis Elko. Oavsett om
elinstallatorerna eller konsumenterna inte kunde koppla RS-serien till just
Elko, sa var RS-serien kand som ett sarskilt fabrikat med visst kommersiellt
ursprung. Till stod for detta aberopades en marknadsundersékning av GFK
som Elko latit utféra. De utvalda behoriga elektrikerna fick se en bild pa en
dimmer fran Vadsho och spontant uppge vad de tankte pa. 29 procent av
dem uppgav att det var en bild pa en Elko-dimmer och ingen av dem uppgav
Vadsbo. P& frdgan om de tankte pa en sarskild tillverkare nér de sag bilden
pa Vadsbo-dimmern, svarade 72 procent ja. Av dessa svarade 77 procent
Elko, 9 procent Eljo och 5 procent Eljo/Elko. Detta innebar, sammanréknat,
att 59 procent av de tillfragade associerade dimmern med Elko. Under
fragan om varuméarkeskannedom svarade 99 procent av de tillfragade att de
kande till Elko. Sammanfattningsvis anforde Elko att faktorer sasom
omfattande marknadsforing under en lang period, hoga forséljningssiffrorna,
stor marknadsandel och stor kdnnedom om malgruppen till vilken
marknadsfoéringen huvudsakligen riktade sig, var faktorer som visade att
RS-serien var sarpraglad och kand bland majoriteten av elinstallatérer pa det
sétt att den forknippades med ett visst ursprung. Som muntlig bevisning
aberopade Elko forhor under sanningsforsakran med bl.a. dess verkstallande
direktor samt sakkunnigforhor med divisionschefen pa GFK. Vidare
aberopade Elko omfattande skriftlig bevisning. Vadsbo bestred Elkos talan
och hdvdade att varken Elko-dimmern eller dvriga elinstallationsapparater i
RS-serien var kanda pa marknaden. Som muntlig bevisning aberopade
Vadsbo forhor under sanningsforsakran med dess verkstéllande direktor
samt omfattande skriftlig bevisning. Som skriftlig bevisning aberopade
Vadsbo bl.a. en marknadsundersokning. Syn hélls dven av dels i malet
aktuella dimrar och elinstallationsapparater, dels ett stort antal andra dimrar
och elinstallationsapparater som férekom pa marknaden.

Inledningsvis tog MD stallning till huruvida den péatalade marknadsforingen
utgjorde vilseledande efterbildning och vilseledande om kommersiellt
ursprung. MD uttalade att kravet pa kannedom var kant. Enligt MD forelag
tillracklig grad av kdnnedom produktens form eller utstyrsel var kdnd inom
omsattningskretsen i sd hdg grad att den forknippades med en viss
naringsidkare, dvs. att den identifierades med ett visst kommersiellt
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ursprung. MD uppehdll sig sedan kring den omfattande utredning som hade
lagts fram i malet géllande vad som skulle anses vara omséattningskretsen for
dimrar och Ovriga elinstallationsapparater. MD fann det klarlagt att Elko
distribuerade 82 procent av RS-serien och 70 procent av Elko-dimmern till
proffsgrossister och darigenom framst till fackman. Resterande delar
distribuerades till den s.k. GDS-handeln. Elko gjorde gallande att dven
fackman i viss man handlade i GDS-handeln. Aven om detta inte kunde
uteslutas ansag MD att det i malet inte var visat annat dn att GDS-handeln i
forsta hand riktade sig mot konsumenter. Enligt utredningen i malet saldes
ca 700 000 dimrar varje ar pa den svenska marknaden. Vadsbo gjorde
géllande att 300 000 av dessa distribueras genom proffsgrossisterna och 400
000 dimrar genom GDS-handeln. Elko visade inte att férdelningen skulle
vara en annan. MD utgick darfor fran att omsattningskretsen utgjordes av
dels elinstallatorer och 6vriga fackman, dels konsumenter. Vad det gallde
kannedom uttalade MD:

”Marknadsdomstolen har i flera tidigare avgdranden provat produkters kandhet (jfr
bl.a. MD 2004:23, 2005:3, 2005:13 och 2007:27) och darvid bedémt k&ndheten
utifrdn vad som framkommit genom marknadsundersokningar, i de fall sadana
gjorts, och annars genom marknadsforingens omfattning och kostnader,
forséljning, oOvrig produktexponering, bolagets/produktens marknadsandel och
vittnesuppgifter.”’

MD tog sedan stéllning till vad som hade framkommit i det aktuella malet.
MD hénvisade till den marknadsundersokning som Elko aberopade for att
styrka kdnnedom bland elinstallatorer, vilken visade att en relativt stor del
av dessa kande igen Elko-dimmern. Det hénvisades é&ven till den
marknadsundersokning som Vadsho latit utféra i form av intervjuer hos
kunder i olika GDS-butiker. MD ansag att undersokningen var begransad till
sin omfattning, men att kannedomen om Elko-dimmern enligt denna var lag,
eftersom 89 procent av de tillfragade inte kopplade samman en bild pa en
Elko-dimmer eller RS-serien. Vidare fann MD att den Ovriga utredningen
innefattade omstandigheter som talade i olika riktningar. MD pekade
sarskilt pa den omstandigheten att marknadsforingen av Elko-dimmern och
RS-serien hade skett i flera olika férpackningar och under flera olika
varumarken, vilket enligt MD torde ha paverkat produktens koppling till ett
visst kommersiellt ursprung. A andra sidan ansag med att Elko-dimmern —
om dn den salts i olika forpackningar och under olika varumarken — hade
haft i stort sett samma utseende sedan den lanserades 1989, den var den nést
mest salda dimmern i Sveige och marknadsféringen av den hade varit
omfattande. MD fann:

"Beddmningen maste saledes ta sin utgangspunkt i det forhallandet att Elkos
marknadsundersokning ger visst stod for att dess dimmer ar kand i vart fall i en
omséttningskrets bestaende av fackman med inte i den andra, val sa omfattande,
omsattningskretsen, bestdende av vanliga konsumenter. Ej heller vad som i ovrigt
framkommit i malet ger en entydig bild av Elko-dimmerns kandhet. Hartill ska
laggas att utredningen betraffande de Ovriga elinstallationsapparaterna ar ytterst

"0 Réttsfallen som MD hénvisade till var, MD 2004:23 (LEGO 1), MD 2005:3 (Pettinaroli),
MD 2005:13 (Whiskas) och MD 2007:27 (Twinner).
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bristféllig. Med h&nsyn hértill anser inte Marknadsdomstolen att Elko visat att dess
produkter ar sa kanda att de forknippas med Elko och att de genom vad som
forevarit forvarvat sarpragel. Elkos talan i dessa delar ska darfor ogillas.”

Vad det géllde renommésnyltning uttalade MD att en forsta forutsattning
var att det som utnyttjades var kant pa marknaden. Vidare uttalades att det
kravdes att det som hade utnyttjats hade ett positivt uppmarksamhetsvérde i
betydelsen kommersiellt renommé. MD fann:

”Vid den bedémning som Marknadsdomstolen gjort ovan kan inte Elkos produkter
anses vara kanda pa sadant satt att de ar barare av ett renommé.”

MD lamnade Elkos talan utan bifall &ven i denna del.
5.9 Andrarattsfall av intresse

Ovan har behandlats rattsfall som i denna uppsats har valts att delas in i
olika branscher. For att ge en sa bra helhetsbild som mojligt avseende
kannedomskravet, kommer detta avsnitt att behandla andra réttsfall av
intresse. Nedan kommer avgdranden avseende marknadsforing av
bemanningstjanster, lagprisvaruhus, byggklossar och kattmat att presenteras.

5.9.1 MD 2002:30 Poolia

Malet gallde S&Ls marknadsféring av bemanningstjanster med anvandning
av beteckningarna Skoolia och Schoolia, i kombination med orden personal
respektive —partners. Poolia gjorde gallande att den patalade
marknadsforingen dels utgjorde renommésnyltning, dels utgjorde
vilseledande om det kommersiella ursprunget.

Poolia anférde att foretaget genom stark marknadsforing hade gjort sig
védlkdnda under firman och varumérket Poolia samt att kdnnedomen om
foretaget och dess verksamhet var mycket hog hos avnamnarkretsen. Vidare
anfordes att Poolia var ett av Sveriges mest kdnda och vél ansedda
kdnnetecken pa marknaden. Foretaget mottog under ar 2000
Annonsorforeningens pris for basta varumarkesbyggande. Poolia aberopade
framst ett registreringsbevis avseende dels varumarket Skoolia-Personal
Rekrytering Bemanning Formedling, dels varumarket Poolia och ett utdrag
fran S&L :s webbsida. S&L bestred Poolias talan och som skriftlig bevisning
aberopades bl.a. utdrag fran S&L:s webbsida.

Inledningsvis uttalade MD att det krédvdes att det som hade utnyttjats var
kant pa marknaden samt att det aldg Poolia att styrka att namnet Poolia var
kéant pa detta satt. MD fann féljande:

”Av utredningen i malet har framkommit att Poolia sedan ar 1999 varit
innehavare av saval firmanamnet Poolia som varumarket Poolia. Foretagets
marknadsforing har enligt egen utsago varit omfattande. Nagon utredning
till styrkande harom har emellertid inte lagts fram. P& grund harav kan
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darfor inte utan vidare slutsatsen dras att namnet Poolia &r ett sa val kant och
inarbetat kannetecken for Poolia pd den svenska marknaden att det
forknippas med dess verksamhet. Pa foreliggande utredning kan namnet
Poolia saledes inte anses vara ett sa val kant varukannetecken att det
medfort ett renommeé for foretaget.”

MD fann darfor att det inte kunde vara fraga om nagon renommeésnyltning.
Med anledning av att det inte hade visats att namnet Poolia var val kant pa
marknaden, ansdg MD inte heller att marknadsforingen kunde utgdra
vilseledande om det kommersiella ursprunget.

5.9.2 MD 2003:25 Ullared

Malet géllde i forst hand fragan om Ullared2.se (SEAB) och Verktygsboden
i Veddige Aktiebolag (VAB) anvéndning av beteckningen Ullared” — eller
I enlighet med de i andra hand framstéllda yrkandena beteckningarna
"ullared2” respektive "karlsson fran ullared” — utgjorde renommésnyltning,
var vilseledande om kommersiellt ursprung eller utgjorde vilseledande
efterbildning.

Goran Karlsson bildade Ge-Kas ar 1963. Affarsidén var att séilja
konfektionsvaror och dagligvaror billigare dn nagon annan aktor pa
marknaden. Ar 1991 salde Goran Karlsson samtliga aktier i Ge-Kas till de
nuvarande &garna. Ar 1998 bérjade Goran Karlsson aterigen bedriva
verksamhet under SEAB och VAB. Till stod for kannedom aberopade Ge-
Kas att antalet bestkare av varuhuset under ar 2003 uppgick till 3,1 miljoner
kunder och att bolaget under ar 2002 omsatte ca 2 miljarder kr. Ge-Kas
aberopade omfattande skriftlig bevisning, forhor under sanningsforsakran
samt marknadsundersokningar. Sarskilt aberopades en
marknadsundersokning utférd under ar 2001, vilken hade utforts i syfte att
mata i vilken utstrackning namnet Ullared var forknippat med Ge-Kas. Av
undersokningen framgick att 59 procent spontant forknippade ordet med en
butik, lagprisbutik, eller varuhus nar de hérde namnet Ullared. Svaranden
bestred Ge-Kas talan och aberopade omfattande skriftlig bevisning och bl.a.
vittnesforhor.

MD uttalade att det kravdes att det som utnyttjats var val kant pa
marknaden.

"Av utredningen i malet - framst den av Gfk Sverige AB utférda
marknadsundersokningen fran december 2001 som, mot bakgrund av de uppgifter
vittnet K. N. lamnat om dess utforande, framstar som mycket vederhéaftig — framgar
att Ge-Kas i konsumentledet ar ytterst val kant under beteckningen "Ullared”. Med
hansyn hartill star det vidare klart att denna beteckning genom Ge-Kas
marknadsforingsinsatser blivit barare av ett renommé for bolaget. Vid en
helhetsbedémning av svarandebolagens marknadsforing av sina verksamheter
under de aktuella beteckningarna, dar beteckningen "Ullared” i samtliga fall ingar
som den vasentliga delen, ger marknadsféringen starka associationer till det av Ge-
Kas inarbetade kannetecknet ”Ullared”. Darigenom utnyttjas ocksa det
uppmarksamhetsvarde som Ge-Kas har skapat hos konsumenterna.”
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MD fann att marknadsforingen utgjorde saval renommésnyltning som
vilseledande om kommersiellt ursprung.

5.9.3 MD 2004:23 LEGO |

Biltema marknadsforde leksaksbyggklossar av maéarket Coko. LEGO
hévdade att Cokoklossarna dels kunde forvéxlas med LEGOs sarpraglade
och kanda byggklossar och dérigenom vilseledde konsumenterna om
byggklossarnas kommersiella ursprung, dels innebar renommésnyltning.

LEGOs byggklossar tillverkades forsta gangen av LEGO ar 1953. Under
aren har LEGO salt totalt 320 miljarder byggklossar i hela vérlden och
aterfinns pa listan dver vérldens tio bastsiljande leksaker. Ar 2000 utsdgs
LEGO till "Toy of the Century™” av tidningen Fortune och av British Toy
Retailers Association. LEGOs produkter saldes i dver 1 200 butiker och
omsatte arligen omkring 144 miljoner kr i Sverige . LEGO Sverige lade
arligen ner drygt 20 miljoner kr i marknadsforingskostnader, varav halften
till tva tredjedelar hanforde sig till marknadsforing direkt mot konsumenter.
Till stod for att den rektanguléra basklossen var inarbetad aberopade LEGO
en marknadsundersokning utférd av Brand Eye. Av den framgick att 95
procent av den relevanta omséattningskretsen kopplade en avidentifierad
byggkloss av market LEGO till LEGO eller till ett av LEGOs varumarken.
Av undersokningen framgick &ven att av alla 324 som svarade LEGO,
tankte 318 pa byggklossar fran foretaget LEGO och inte pa byggklossar i
allmanhet Vidare forvantade sig 81 % av de intervjuade att en byggkloss
med det utseendet alltid kom fran foretaget LEGO. Foretaget har genom
stora investeringar och malmedveten marknadsforing, under en lang tid
skapat en positiv forestélining hos konsumenterna om sina byggklossar, som
blivit mycket valkanda och uppskattade. Utseendet hos LEGOs byggklossar
har blivit sa kant pa marknaden att byggklossarna forknippas med LEGO.
LEGO aberopade dven marknadsundersokningar, av vilka det aven framgick
att LEGOs byggklossar atnjot ett mycket gott renommé, eftersom de
intervjuade gav LEGOs byggkloss medelbetyget 4,53 respektive 4,54 pa en
femgradig skala dar 5 var mycket gott anseende/rykte. P& LEGOs begéran
holls vittnesforhor med tre personer. Vidare aberopade LEGO omfattande
skriftlig bevisning och syn av diverse byggklossar och forpackningar till
byggklossar. Biltema havdade att LEGO-klossarna var funktionellt
utformade och saknade sarpragel, varfor det var tillatet att efterbilda dem.
Vad det gallde kdnnedom vitsordades att LEGOs baskloss var kand, men
Biltema kunde inte vitsorda att LEGOs 6vriga byggklossar var kanda pa det
sattet. Biltema aberopade avbildningar av varor ur LEGOs och Mega Blocks
sortiment, kvalitetsundersokning utférd av Konsumentverket sam ett
utlatande av en person.

Inledningsvis tog MD stallning till huruvida den péatalade marknadsforingen
utgjorde vilseledande efterbildning. Vad det géllde kdnnedom fann MD:

"Av utredningen i malet framgar att LEGO:s byggklossar har funnits pa
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marknaden i vasentligen samma utforande de senaste 50 aren samt att
byggklossarna varit foremal for en omfattande och systematisk
marknadsbearbetning. Vidare framgar att LEGO:s byggklossar under arens
lopp erhallit ett stort antal design- och formpriser. Av de i malet aberopade
marknadsundersékningarna framgar att hela 95 % av omsattningskretsen
forknippar en avidentifierad baskloss med LEGO. Med héansyn hartill finner
Marknadsdomstolen att LEGO:s byggklossar, och déarvid inte enbart
basklossen, i dagslaget maste anses vara typiska, speciella och
karaktaristiska pa sa satt att de forknippas med LEGO. LEGO:s byggklossar
far salunda anses ha forvarvat sarpragel genom inarbetning och vara val
kanda.”

MD fann att den patalade marknadsfoéringen utgjorde vilseledande
efterbildning och ansdg darmed att det saknades skal att ta stallning till
renommésnyltning.”

5.9.4 MD 2005:13 Whiskas

Masterfood véckte talan mot VPG och hdvdade att VPG i sin
marknadsforing anvande sig av vilseledande forpackningsefterbildningar.
Vidare hdvdades att marknadsféringen utgjorde vilseledande om
kommersiellt ursprung och renommeésnyltning.

Masterfood  anforde att  Whiskas var  marknadsledande pa
kattmatsmarknaden. Vidare anfordes att ett bdrande element i Whiskas
marknadsprofil var den lila fargen, vilken sedan ar 1992 hade anvéants som
ett kénnetecken for Whiskas. Masterfood framholl att den lila fargen
dominerade eller i varje fall forekom som ett i6gonfallande kannetecken i
allt marknadsforingsmaterial. Masterfood aberopade en Temo-undersokning
av vilken det framgick att den lila fargen associerades med Whiskas. Vidare
framholls att forsaljningssiffrorna for Whiskas-produkter i lila miljo, med
lila forpackning eller etikett, under aren 1992 — 2003, uppgick till mellan
167 miljoner kr och 215 miljoner kr per ar, eller ssmmanlagt 2 254 452 000
kr. Under samma period investerade Masterfood mellan 12 miljoner kr och
29 miljoner kr per ar eller ssmmanlagt 245 794 533 kr i marknadsforing i
form av annonsering och annan reklam. Vad det géllde kdnnedom och
renommésnyltning havdade Masterfood att den lila fargen var ett sa
uppmarksammat och vél kant kdnnetecken att den hade skapat ett renommé
for Masterfoods. Enligt Masterfood var konsumenternas k&nnedom om
Whiskas och den lila fargen en effekt av Masterfoods investeringar i
marknadsforing. VPG bestred Masterfoods talan och havdade att den lila
fargen inte var barare av ett sddant uppméarksamhetsvarde och inte var sa
kand att den hade skapat ett renommé for Whiskas. Som bevisning
aberopade parterna skriftlig bevisning och syn a forpackningar. Masterfood
aberopade aven en videofilm. Bada parter aberopade vittnesforhor.

™ Se dven MD 2006:3 (LEGO I1). Vad det géllde kidnnedomskravet hanvisade MD till MD
2004:23 (LEGO I).
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Inledningsvis konstaterade MD att kravet pa kannedom avseende
vilseledande efterbildning var kant. Vidare uttalade MD att en forutsattning
for renommésnyltning var att det som utnyttjades var val kant pa
marknaden. MD fann sedan att ett gemensamt rekvisit for de grunder som
Masterfoods aberopade till stéd for karomalet, var att den produkt som
pastods ha blivit efterbildad eller vars renommé pastods otillborligt ha
utnyttjats, var val kand pa marknaden. MD papekade att det var Masterfood
som hade bevisbordan for att Whiskas forpackningar och den lila farg som
darpa hade anvants var kanda pa detta satt. Sedan uttalade MD:

’Marknadsdomstolen har i tidigare avgéranden (se t.ex. MD 2002:28 och 2003:7)
konstaterat att bl.a. foljande faktorer har betydelse for bedémningen av om en
forpackning skall anses val kand pa marknaden: stor kannedom hos konsumenter,
langre tids marknadsforing i likartad forpackning, hdga forsaljningssiffror och hoga
marknadsforingskostnader samt stor marknadsandel.”

MD fann att Masterfood i denna del dberopade en marknadsundersokning
utférd av Temo. Undersokningen dgde rum per telefon och personerna i
undersokningen hade tillfragats om vilken produkt eller vilket varumérke de
forknippade med féargen djuplila. Av utredningen framgick inte att
konsumenter i sarskilt hog grad forknippade lila farg med Whiskas eller
Masterfood. MD kommenterade att det inte hade genomférts nagon
motsvarande undersokning betraffande de i malet aktuella férpackningarna.
Masterfood pastod dven att bolagets forsaljningssiffror och kostnader for
marknadsforing hade uppgatt till vissa belopp under aren 1992 — 2003 och
som bevisning aberopades utdrag ur bokfdringen till styrkande av vissa av
de pastadda beloppen. Enligt MD framgick det emellertid inte att samtliga
av de pastadda beloppen var riktiga eller att forsaljningen respektive
marknadsforingen avsag de i malet aktuella forpackningarna eller
anvandandet av nagon speciell farg. Vidare ansag MD att det inte heller
framgick att bolaget under en langre tid hade marknadsfort kattmat i de i
malet aktuella forpackningarna eller med konsekvent anvandning av samma
farg eller hur stor marknadsandel bolaget hade. MD fann saledes att
Masterfood inte hade visat att Whiskas forpackningar eller lila farg var
kdnda pa det satt som kravdes for att fraga skulle vara om vilseledande
forpacknings efterbildning, vilseledanden om kommersiellt ursprung eller
renommésnyltning.
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6 Analys och avslutande
Kommentarer

6.1 Nagon gemensam namnare avseende
kannedomskravet inom de olika
branscherna?

En av anledningarna till att arbetet &r indelat i olika branscher &r att
undersoka om det gar att finna nagon eller ndgra gemensamma namnare for
respektive bransch. Vérdet av att finna eventuella gemensamma namnare
skulle vara stort, dels for att det skulle visa pa att det gar att finna en
enhetlig linje i MDs domskaél, dels eftersom det skulle underlatta parternas
processforing.

Utan att ha studerat sangbranschen med fokus pa Hastens-avgdérandena,
skulle det kunna tankas att det var den bransch dar det tydligast gick att
finna ndgon gemensam namnare. Inledningsvis kan konstateras att alla fem
avgorandena géllde Hastens rutmonster, att Hastens i samtliga avgéranden
aberopade renommésnyltning som en otillbérlighetsgrund och att i princip
samma bevisning aberopades till stod for kannedom. | de tva forsta
avgorandena uttalade MD att det krédvdes att rutmonstret var kant pa
marknaden, till skillnad fran de tre senare avgdrandena i vilka MD kravde
att rutmaonstret var val kant pa marknaden. Det ar mycket anmarkningsvart
att MD i dessa till synes mycket lika avgoranden, inte anvédnde sig av
samma kannedomskrav. Nagot markligare ar det kanske att MD i de tre
senare avgorandena hanvisade till det forsta avgorandet vad det gallde
kédnnedomsbeddémningen, istéllet for att foreta en ny bedémning. Vad det
géller avgdrandena i branschen glass och godis, uttalade MD i samtliga
avgoOranden att kannedomskravet i samband med renommeésnyltning var
kéant. Fragan ar om det var sa att MD beaktade att det rérde sig om liknande
produkter eller om det snarare var slumpen som avgjorde att
kannedomskravet avseende denna bransch blev ként.

Nagot som talar emot att det skulle kunna ga att finna nagra gemensamma
namnare for olika typer av branscher & MDs stundtals oftrutsdgbara
uttalanden. | dessa tenderar MD att, utan tidigare férvarningar, hanvisa till
avgoranden som i sig inte skiljer sig fran nagra andra avgoranden. Ett tydligt
exempel pa detta & MDs uttalande i Whiskas-avgorandet. Det &r
anmarkningsvart att MD i ett avgOrande avseende kattmat valde att h&nvisa
till Santa Maria- och LU-avgorandena, vilka bada avser mat. Det tyder pa att
MD inte gor skillnad pa vilken typ av bransch som det aktuella avgoérandet
avser, vilket i sin tur torde innebéra att det &r samma krav som galler for alla
branscher. Till stod for denna teori & dven MDs senaste uttalande i Elko-
avgorandet, dar MD valde att hanvisa till LEGO I-, Pettinaroli-, Whiskas-
och Twinner-avgorandena. Samtliga av de avgdrandena som MD héanvisade
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till, avsag olika branscher och dven helt andra branscher an den som det
aktuella avgorandet avsag.

Efter att ha studerat rattsfallen pa ovan namnda satt, kan det konstateras att
det inte gar att finna nagra gemensamma namnare i respektive bransch.

6.2 Vilken grad av kannedom kravs
avseende renommeésnyltning?

Det var ldnge osékert vilka marknadsforingsatgarder som skulle anses
utgéra renommesnyltning, eftersom det saknades riktlinjer i forarbetena for
vilka forutsattningar som kravdes. Utifran MDs uttalanden i praxis, kunde
det tidigt konstateras att renommésnyltning hade nagon form av
kéannedomskrav. | vare sig Pre-Glandin-, Armani-, Globen- eller Hugo
Boss-avgorandena uttalade MD nagot om ett kannedomskrav, men
papekade att respektive produkter hade uppnatt tillracklig grad av
kdnnedom. Det var i Galliano-avgorandet som MD for forsta gangen
uttalade att en marknadsféringsatgard kunde utgéra renommésnyltning om
den innebar att en néringsidkare utan samtycke ankndét till en annan
néringsidkares valkdnda varumarke eller symbol. Vad det galler Galliano-
avgorandet ar det vart att notera att MD fann att renommésnyltning forelag,
trots att MD konstaterade att kdrandens varumarke och produkt endast var
kdnda pa den svenska marknaden. | Robinson-avgorandet uttalade MD for
forsta gangen att en forutsattning for att ett forfarande skulle kunna innebéra
renommésnyltning och darmed vara otillborligt, var att det som hade
utnyttjats var kant pa marknaden sa att det forknippades med en annan
naringsidkares verksamhet. Att MD uttalade att kdnnedomskravet avseende
renommeésnyltning var ként, synes logiskt eftersom det lag i linje med
MFL:s kénnedomskrav avseende vilseledande efterbildning. Om man
blickar tillbaka tio ar i tiden, skulle man kunna tanka sig att Robinson-
avgorandet loste problematiken med kannedomskravet och att fa
fragetecken avseende detta rekvisit skulle kvarsta tio ar senare. Verkligheten
ser dock annorlunda ut. Tio ar har gatt och fragetecknena kring
kannedomskravet blir endast fler. MD har vid ett antal tillfallen uttalat att
kannedomskravet ar kant’?, val kant’® och valkant™. Nedan kommer det ges
exempel pa den problematik som rader i MDs domskal.

Ett problem som ar tydligt i MDs praxis ar att domstolen avseende snarlika
avgoranden tenderar att uppstilla olika kannedomskrav. Héstens-
avgoranden, ar som ovan konstaterats, goda exempel pa MDs varierande
kannedomskrav. Det ar intressant att fundera 6ver vad som &r anledningen

72 Se exempelvis MD 1999:21 (Robinson), MD 2000:25 (Hastens 1), MD 2001:16 (Hastens
I1), MD 2002:10 (Hygglo), MD 2002:27 (Viennetta), MD 2002:30 (Poolia), MD 2006:1
(Gula Sidorna), MD 2006:7 (Toms-Webes), MD 2006:27 (Zon), MD 2007:3 (Drytek) och
MD 2009:1 (Elko).

7 Se exempelvis MD 2001:15 (Svenska Spel), MD 2002:17 (Gladiatorerna), MD 2002:24
(Hastens 111), MD 2002:33 (Hastens 1V), MD 2003:3 (Hastens V), MD 2003:25 (Ullared),
MD 2004:13 (Residence), MD 2005:3 (Pettinaroli) och MD 2005:13 (Whiskas).

" Se exempelvis MD 1996:3 (Galliano).
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till varfor MD i dessa avgoranden valde att uttala olika kdnnedomskrav.
Med tanke pa att MD aven i de tre sista avgérandena valjer att hanvisa till
kdnnedomsbeddmningen i det forsta avgorandet, torde det inte vara nagon
som helst skillnad mellan avgérandena. En tdnkbar anledning till varfor MD
i det tredje avgorandet uttalade att kravet var val ként, kan ha att géra med
att MD i de tidigare fallen funnit att sdngarna var vél kanda och att MD
darfor helt enkelt stallde det som krav. En annan tankbar 16sning skulle
kunna vara att MD tenderar att i olika perioder uttala olika krav. Med det
menas att de tva forsta avgorandena avkunnades i en tidsperiod nar MD
oftast tenderade att uttala att kravet var kant, till skillnad fran de tre andra
som avkunnades i en tidsperiod ndr MD oftast tenderade att uttala att kravet
var val kant.

| vissa avgoranden uttalar MD inget om vare sig kravet pa kannedom eller
pa vilka grunder som domstolen finner kannedom. Det forsta Telia
InfoMedia-avgorandet ar ett exempel pa ett avgorande dar MD, utan att
narmare motivera vilken grad av k&nnedom som kréavdes, fann att Telia
InfoMedia fick anses vara val kant. Salong Marika-avgorandet ar ett annat
exempel pa nar domstolen inte uttalade nagot om kravet pa kannedom eller
pa vilket satt karandens bevisning var undermalig. Avgdranden som dessa,
ger intryck av att MDs bedémning ar mycket godtycklig. Fragorna som
uppkommer ar om det var samma kannedomskrav i de bada avgorandena
och vad det var i Telias bevisning som gjorde att foretaget lyckades bevisa
kannedom till skillnad fran Salong Marika.

Det ar inte bara MDs uppstéllda krav pa kannedom som varierar, utan dven
MDs konstaterade krav. Nordell uppmérksammade tidigt att MD anvande
sig av en mycket skiftande terminologi, dar begrepp sa som kand, val kand,
mycket kand, mycket valkand och inarbetad férekom.” Vidare
uppmarksammade Nordell att MDs formulering avseende det konstaterade
kravet péverkades av vad som anférdes av parterna.”® Gransen mellan
marknadsratt och immaterialratt ar ofta vag, vilket stundtals leder till att
parterna vid talan i MD anvéander sig av kanneteckensréttsliga begrepp
sasom inarbetning. Ett exempel ar Gulan-avgorandet, i vilket karanden
anforde att katalogen var inarbetad och kand pa marknaden. MD uttalade att
det kravdes att det som utnyttjades var kant pa marknaden, for att
vilseledande om kommersiellt ursprung skulle kunna komma ifraga. MD
fann det inte styrkt att namnet Gulan var ett sa val inarbetat kannetecken for
TDCF och marknadsforingen kunde darfor inte utgora vilseledande om
kommersiellt ursprung. Slutligen fann MD att det inte heller kunde vara
fraga om otillborlig renommésnyltning, eftersom det inte var styrkt att
Gulan var val kand. Gulan-avgorandet ar ett bra exempel pd den
inkonsekvens som rader vad det galler MDs begreppsanvandning. Forst
uttalade MD att kdnnedomskravet var kant och sedan avslutade MD att sdga
att namnet inte var ett sa val inarbetat kénnetecken. Ett annat problem som
ar tydligt i Gulan-avgorandet ar att MD avfardade renommésnyltning pa den
grunden att Gulan inte var val kant. Fragan dar da om MD ansag att inte ett

"> Nordell, Marknadsrattens goodwillskydd, s. 137.
’® Nordell, Marknadsrattens goodwillskydd, s. 141.
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sa val inarbetat kannetecken var att likstallas med att inte vara vél kant, eller
om MD ansdg att det var allmant vedertaget att ett krav for att
renommésnyltning skulle kunna komma ifraga var att det var val kant och
att det darfor inte kunde utgora snyltning. Troligtvis ansag MD att inte ett s&
val inarbetat kannetecken var att likstallas med inte val k&nt och att kravet
for renommésnyltning var val kant. Ett annat avgorande som visar pa MDs
inkonsekventa begreppsanvéndning &r Hygglo-avgorandet. Inledningsvis
uttalade MD att kravet var kant. GB férde en omfattande argumentation till
stod for att Igloo var val kant och inarbetat pa marknaden. MD fann att det
av utredningen i malet fick anses klarlagt att Igloo sedan lange var vél
inarbetat och kant pa marknaden sa att det forknippades med GB. Fragan &r
da varfor MD uppstéller ett kannedomskrav och sedan vid sin bedémning
anvénder sig av andra begrepp. En tankbar forklaring skulle kunna vara att
MDs krav ar kant, men att MD i sin beddmning anvénder sig av de begrepp
som parterna anfor. Det ar i och for sig inte sa markligt att MD vill utforma
sina domskal sa att parterna latt kan se vilka av deras yrkanden som fatt
genomslagskraft. Men Poolia-avgorandet ar ett exempel pa nar MD anvénde
begreppet inarbetning utan att nagon av parterna hade anvént sig av detta
begrepp. Oavsett om parterna har anvant sig av begreppet eller inte ar fragan
om MD ska bygga sina motiveringar pa vad parterna anfor. | det har
sammanhanget maste det dven beaktas att talan i MD manga ganger fors,
trots att saken kanske framst ar av kénneteckensréttslig natur. Residence-
och Vi-avgorandena ar nagra av de avgoranden dar talan véckts i MD,
fastan talan kanske egentligen skulle ha anhangiggjorts sasom ett
immaterialrattsligt intrdng.”” En anledning till att karandena véljer att fora
talan i MD ar att det oftast ar en snabbare och mindre kostsam process.
Problemet med att talan fors i MD é&r att domstolen vid sin prévning av
yrkanden beaktar argument som framst hor hemma i varumarkesratten. Pa
sa satt suddas gransen mellan immaterialratt och marknadsratt sakteligen ut
och marknadsratten uppvisar mer tendenser till immaterialrattsliga
beddmningar. Tendenser av immaterialrattsliga beddmningar och
anvandning av de begrepp som parterna anfor leder till betankligheter. Det
innebar att MD manga ganger beaktar icke relevanta begrepp, vilket leder
till att det blir svart att veta vilka begrepp som egentligen hér hemma i
marknadsratten. Likasa ar det svart for parterna att veta hur de ska fora sin
talan, framst med tanke pa att det rader osékerhet kring vilken vikt MD
tillméter de begrepp som domstolen anvénder. Diskussionen skulle Iatt
kunna undvikas, framst genom att MD utvecklade sina domskal och talade
klarsprak.

MD har i manga avgoranden uppstallt krav om att det som utnyttjats skall
vara val kant p& marknaden.’ Signalerna som det kannedomskravet sander
ut ar att kravet ar relativt hogt stéllt. Det &r darfor mycket intressant att
uppehalla sig kring Vi-avgorandet. | Vi-avgorandet uttalade MD att det
uppstéallda kdnnedomskravet var kant, vilket i och for sig inte &r sarskilt
anmarkningsvart. Daremot leder MDs uttalande om att kravet pa kannedom

" Fér vidare diskussion om detta se Nordell, Efterbildning och renommésnyltning i
Marknadsdomstolen. Kommentar till MD 2006:19 (Vi), s. 213.
"8 Se ovan fotnot nr 73.
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enligt praxis inte var sarskilt hogt stallt till beténkligheter. Uttalandet
gjordes utan nagra som helst hanvisningar till tidigare praxis, vilket gor att
det ar valdigt svart att veta vilka avgéranden som MD syftade till. Det skulle
kunna argumenteras for att MD i och for sig anser att kdnnedomskravet ar
ként och att det ar relativt enkelt att visa att nagot ar kant. Daremot skulle
problematiken i detta uttalande kunna vara att det kravs en hogre grad av
kannedom for att kunna bevisa uppmarksamhetsvarde alternativt renommé.
Sett ur den synvinkeln skulle det &ven kunna vara darfér som MD ofta
uttalar att kravet pa kdannedom avseende renommeésnyltning ar val kant.

Avslutningsvis kan det konstateras att kravet pa kannedom avseende
renommésnyltning inte ar nagot som lagstiftaren har valt att diskutera i
forarbetena, utan att det istallet har wvarit upp till MD att ge
kannedomskravet en innebord. Vikten av en enhetlig begreppsanvéndning ar
darfor mycket stor. Mer an fem ar efter det att Nordell granskade
kdnnedomskravet, hade jag 6nskat att jag kunde ge svar pa vilken grad av
kannedom som MD kraver. Dessvarre kan jag inte finna en rod trad i MDs
begreppsanvandning och fragan jag stiller mig ar om MD skulle kunna gora
det. Under ar 2008 yrkades renommésnyltning som en av
otillbérlighetsgrunderna i sex avgdranden.”” MD tog stallning till huruvida
renommésnyltning foreldg i fyra av avgérandena®™ och i tre av dessa
avgoranden® uttalade MD inget om vilket kannedomskrav som gallde. |
Saltkrakan-avgorandet uttalade MD att kannedomskravet var kéant. 1 Elko-
avgorandet, vilket ar 2009 ars forsta avgorande, uttalade MD att
kannedomskravet var kant. Kanske kommer trenden att fortsatta, vilket i sa
fall skulle innebér att kravet under 2009 &r ként.

6.3 Olika krav enligt olika paragrafer

Det ar endast bestammelsen om vilseledande efterbildningar som innehaller
ett uttryckligt krav pd kannedom. Vare sig i bestaimmelsen om vilseledande
om kommersiellt ursprung eller renommésnyltning finns det nagot
uttryckligt krav pa kannedom. Kannedomskravet avseende de tva sist
namnda otillbdrlighetsgrunderna har som ovan konstaterats, kommit att
utvecklas i praxis. Vid en analys av kénnedomskravet avseende
renommésnyltning ar det saldes intressant att jamfora det med Ovriga
kdnnedomskrav enligt MFL. Det finns inte sa mycket att sdga om
k&nnedomskravet avseende vilseledande efterbildningar. Det uttryckliga
kravet pa att produkten ska vara kand efterlevs av MD i praxis, troligtvis
mycket p& grund av att bestimmelsen uppstaller detta krav.** Kravet pa

" MD 2008:4 (ACO), MD 2008:5 (Eniro mot Infomaster), MD 2008:8 (Saltkrékan), MD
2008:15 (Mag Instrument), MD 2008:17 (Care of Sweden) och MD 2008:20 (Taxi
Stockholm V1),

8 | MD 2008:17 (Care of Sweden) och MD 2008:20 (Taxi Stockholm V1) fann MD att
marknadsfaringsatgarden var otillborlig pa annan grund och saknade darfor anledning till
att ta stallning till renommésnyltning.

81 MD 2008:4 (ACO), MD 2008:5 (Eniro mot Infomaster) och MD 2008:15 (Mag
Instrument).

82 Se exempelvis alla Taxi-avgérandena i avsnitt 5.3.
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kannedom avseende kommersiellt ursprung har ofta ansetts vara kant®®, men
vid enstaka tillfallen har MD uttalat att kravet ar val kant®. MD har &ven
stundtals avfardat vilseledande om kommersiellt ursprung med
motiveringen att det inte har visats vara tillrackligt val kant®.

| det forsta Telia InfoMedia-avgorandet fann MD, utan att nd&rmare motivera
vilken grad av kannedom som kravdes, att Telia InfoMedia fick anses vara
val kant, vilket innebar att MD ansag att bade vilseledande om kommersiellt
ursprung och renommésnyltning foreldag. Avgorandet ger inte sa mycket
vagledning kring om MD ansag att det var samma krav som gallde for de
béda otillborlighetsgrunderna. Aven i det andra Telia InfoMedia II-
avgorandet saknas uttalanden gallande vilken grad av kdnnedom som Kkravs.
Enligt MDs mening var Telia InfoMedias foretagskatalog tamligen val kand
bland naringsidkare och av flertalet av dem foérknippas med Telia. Vad som
egentligen ligger i begreppet tamligen val kand &r oklart, men enligt MDs
mening var det tillracklig grad av kannedom for att kunna utgdra
vilseledande om kommersiellt ursprung. Daremot fann MD det inte styrkt
att Telia InfoMedias katalog var bérare av ett sddant uppmarksamhetsvarde
som krdavdes for att marknadsforingen skulle utgéra renommesnyltning.
Utifran Telia InfoMedia ll1-avgorandet kan det diskuteras om MD uppstallde
samma kannedomskrav avseende de bada otillborlighetsgrunderna.
Mojligtvis skulle avgorandet kunna peka pa den skillnad som MD gor
mellan de bada otilloorlighetsgrunderna, namligen att det ar krav pa
kdnnedom i bada fallen, men vad det galler renommésnyltning maste
karanden presentera mer bevisning kring sjalva anseendet av den aktuella
produkten.

| Gulan-avgorandet &beropades dels vilseledande om kommersiellt
ursprung, dels renommesnyltning som otillbdrlighetsgrund. Inledningsvis
tog MD stéllning till huruvida den aktuella marknadsféringen utgjorde
vilseledande efterbildning. MD uttalade att det krdvdes att kdnnetecknet var
kant. MD fann dock att det inte hade lagts fram nagon bevisning till stod for
vare sig att Gulan hade funnits pa marknaden sedan ar 2000 eller for att dess
anseende var mycket gott. Enligt MD innebar det att domstolen inte utan
vidare kunde dra slutsatsen att namnet var ett sa val inarbetat kannetecken
for karanden pa den svenska marknaden och fann att den péatalade
marknadsforingen darfor inte heller kunde utgora vilseledande om
kommersiellt ursprung. MD avfardade renommeésnyltning med motiveringen
att det inte hade visats att namnet var val ként. Domskalen i detta avgorande
innehaller manga fragetecken. For det forsta kan det konstateras att MD vid
kannedomsbeddmningen tycks ha lagt stor vikt vid att kdranden inte
presenterade ndgon bevisning avseende anseende. Argumentet dr helt pa sin
plats i friga om renommésnyltning, men det kan ifragasattas om MD
anvande det som ett argument avseende vilseledande om kommersiellt
ursprung.

8 Se exempelvis MD 1996:3 (Galliano), MD 2003:21 (Gulan), MD 2004:26 (EGON), MD
2006:1 (Gula Sidorna), MD 2006:19 (Vi) och MD 2007:3 (Drytek).

8 Se exempelvis MD 2005:13 (Whiskas).

8 Se exempelvis MD 2004:13 (Residence).
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Ett avgorande som innehaller manga tveksamheter ar Whiskas-avgorandet.
Kéranden aberopade vilseledande efterbildning, vilseledande om
kommersiellt ursprung och renommésnyltning som grund for sin talan. MD
inledde domskalen med att uttala att det kravdes att produkterna var kénda,
for att vilseledande efterbildning skulle kunna komma ifraga. Sedan uttalade
MD att det kravdes att produkterna var val kanda for att renommésnyltning
skulle kunna foreligga. Efter detta sammanfattade MD kénnedomskravet
och sade att ett gemensamt rekvisit for de grunder som kéaranden hade
aberopat till stod for karomalet var att den produkt som pastods efterbildad
eller vars renommé pastods otillborligen ha utnyttjats var val kand pa
marknaden. Det vore véldigt intressant att veta hur MD resonerade har. For
det forsta kommenterade MD inte otillborlighetsgrunden vilseledande om
kommersiellt ursprung, utan MD diskuterade endast vilseledande
efterbildning. FOr det andra sammanfattade MD k&nnedomskravet avseende
samtliga otillborlighetsgrunder till val kand, trots att MD tidigare uttalade
att kdnnedomskravet avseende efterbildning var kénd. Signalerna som detta
avgorande sander ut ar att MD, avseende dessa otillborlighetsgrunder, anser
att det ar samma kannedomskrav, bortsett fran att kravet i olika avgéranden
varierar mellan kand och val kand.® Vidare visar avgérandet pé att MD, nar
domstolen skriver sina domskal, inte beaktar att ett inkonsekvent begrepps
anvéandande kan leda till rattsosakerhet.

Det finns emellertid ett antal avgoranden i vilka MD har uppstallt kdnd som
kadnnedomskrav avseende vilseledande om kommersiellt ursprung och
renommésnyltning.®” Domstolen tenderar att, vid de tillfallen som bade
vilseledande efterbildning och renommeésnyltning, uttala kdannedomskrav
avseende den otillbérlighetsgrund som forst prévas, men underlata att uttala
ndgot om andra grunder.’*® Det mest sannolika ar att MD egentligen
uppstéller samma krav for vilseledande efterbildningar, vilseledande om
kommersiellt ursprung och renommesnyltning. Troligtvis ar detta krav kant,
men nar domskalen skrivs utgar MD frdn den kéannedomsgrad som
domstolen finner i det aktuella fallet. Det ar daremot vért att poéngtera att
anledningen till varfor MD i manga fall uttalar att kdnnedomsgraden
avseende renommeésnyltning ar val ként, kan ha att gora med att det kravs en
hogre grad av kannedom for att karanden ska kunna pavisa ett gott
anseende.

8 Se exempelvis MD 2004:13 (Residence) dar MD avseende bade vilseledande om
kommersiellt ursprung och renommeésnyltning uttalade att kinnedomskravet var val kant.
Mark att MD bestammelsen om vilseledande om kommersiellt ursprung inte i sig stéller
upp nagra krav pa att det som utnyttjats ska vara kant, an mindre att det ska vara val kant.
87 Se exempelvis MD 2006:1 (Gula Sidorna), MD 2007:3 (Drytek) och MD 2009:1 (Elko).
8 Se exempelvis MD 1999:21 (Robinson), MD 2002:17 (Gladiatorerna) och MD 2003:25
(Ullared).

68



6.4 Vilken ar den malgrupp som MD anser
ska ha kdannedom?

Det rader ingen tvekan om att det ar av stor vikt for parterna att veta vilken
grad av kdnnedom som ska bevisas. Det dr dock minst lika viktigt att veta
vem det & som ska visas ha kdnnedom om den aktuella produkten. Med
anledning av att det saknas uttalanden om kédnnedomskravet i férarbeten till
MFL, saknas det dven uttalanden om vem det &r som ska ha kannedom om
varan i fraga. | propositionen till den nu gallande MFL uttalades inget om
att renommésnyltning forutsatte ett kdnnedomskrav, varfor det inte heller
diskuterades om vilken som var omsattningskretsen.?® Det skulle kunna
tdnkas att forarbetena till bestdimmelsen om vilseledande efterbildning,
vilken uttryckligen uppstéaller ett krav pa att varan ar kand och sarpraglad,
kunde ge vagledning. Sa ar dessvarre inte fallet, eftersom det i forarbetena
helt saknas en diskussion om kannedomskravet.*® MFL talar daremot om att
en konsument definieras som en fysisk person som huvudsakligen handlar
for andamal som faller utanfor naringsverksamhet.® MFL har
konsumentskydd som sitt huvudsyfte, nagot som torde paverka
beddmningen av hur omséttningskretsen bestams. | det hdr sammanhanget
ar det darfor av vérde att se till hur omséttningskretsen definieras i
varumarkesratten. Enligt VmL &r omsattningskretsen den krets till vilken
kannetecknet riktar sig. Omsattningskretsen bestar av den krets av personer
som dels normalt kan tanka sig kopa varan i fraga — forbrukarna eller
konsumenterna — dels de personer som ar verksamma inom en bransch som
annars handlar med varan, till vilken kan hora saval tillverkare som personer
i distributionskedjan — importorer, grossister, agenter, detaljister m.fl.
Sammanséttningen av omsattningskretsen varierar beroende av det varuslag
som kéannetecknet avser, liksom beroende pa vilken typ av distributions- och
forsaljningskanal det handlar om.% Fér det fall varan &r t.ex. ett livsmedel,
kan omsattningskretsens konsumentled besta av sa gott som hela
befolkningen. Att faststalla vilka som ingar i omsattningskretsen ar i
praktiken relativt svart. Vanligtvis kan de dock indelas i tva
huvudgrupper.®® Den ena gruppen bestar av dem som normalt kan tanka sig
att kopa varan i fraga. Den andra gruppen bestar av de personer som &r
verksamma inom den bransch som annars handlar med den. Med anledning
av att omsattningskretsen bestar av alla som normalt kan ténkas képa varan,
omfattar den &ven personer som inte ar de facto-forbrukare, till vilka kan
hora t.ex. sadana som gar i tankar att kopa varan. Det skall dock papekas att
det inte innebar att alla som teoretiskt sett kan tankas kopa varan ingar i
omséattningskretsen, utan tvartom det ska framsta som nagorlunda sannolikt

% Prop. 2007/08:115 s. 112-113.

% prop. 1995/95:123 s. 56-59 och Prop. 2007/08:115 s. 101-102. Daremot var kravet om
sarpragel foremal for diskussion.

13§ MFL.

% For diskussion avseende varuslagsskillnad se Tengelin NIR 1975 s. 372.

% Nordell, Varumérkesrattens skyddsobjekt: Om ordkannetecknets mening och referens, s.
197. Se dven SOU 1958:10 s. 221 och Pehrson, Varuméarken fran konsumentsynpunkt, s.
156.
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att ett inkdp kan komma att ske inom en viss tidsrymd. Denna tidsrymd
méste variera med hansyn till vilket slags vara det ror sig om.** Begreppet
forbrukare avser samtliga personer i slutanvéndarledet och konsumenter
avser narmast den kategori av forbrukare som anses utgéra konsumenter
inom den civilrattsliga och marknadsrattsliga lagstiftningen.* Efter att ha
tittat pa varumarkesrattens omsattningsbegrepp, ska vi nu undersoka hur
MD definierar omsattningskretsen i praxis.

MDs uttalande avseende omsattningskrets har varierat dver tid. MD har som
uppstallda malgrupp/omsattningskrets framst anvant sig av begreppen pa
marknaden®, inom avnamarkretsen®” och omséttningskretsen®. MD har
vid sin bedémning framst anvant begreppen den svenska marknaden®,
marknaden'®, allménheten'®, konsumenterna'®, naringsidkarna'®,
omsattningskretsen'® och avnamarkretsen'®. | Robinson-avgorandet
stallde MD som krav att det som utnyttjades skulle vara kant pa marknaden
sa att det forknippades med en annan naringsidkares verksamhet, men fann
att TV-programmet var vélkant bland allmanheten.’® Redan i detta
avgorande visade MD saledes pa att bara for att domstolen stallde som krav
att det skulle vara kant pa marknaden, innebar det inte nédvandigtvis att MD
vid sin beddémning behdvde anvanda samma begrepp. Den hér typen av
inkonsekvens har aterkommit flera ganger i praxis, dar det aven har
forekommit att MD i sina domskal uttalat olika

malgrupper/omsattningskretsar. 1 Ullared-avgorandet uttalade MD avseende

% Nordell, Varuméarkesrattens skyddsobjekt: Om ordkannetecknets mening och referens, s.
198. Jmf Pehrson, L, Varumarken fran konsumentsynpunkt, s. 158.

% Nordell, Per Jonas, Varumérkesrattens skyddsobjekt: Om ordkannetecknets mening och
referens, s. 198.

% Se t.ex. MD 1983:3 (Ajax), MD 1983:18 (Weekendpressen), MD 1983:23 (Bigxon Pro),
MD 1996:3 (Galliano), MD 1999:21 (Robinson), MD 2000:5 (Hastens 1), MD 2001:15
(Svenska Spel), MD 2002:10 (Hygglo), MD 2002:17 (Gladiatorerna), MD 2002:24
(Hastens 111), MD 2002:27 (Viennetta), MD 2003:7(LU kex), MD 2003:21 (Gulan), MD
2003:25 (Ullared), MD 2004:13 (Residence), MD 2005:3 (Pettinaroli), MD 2005:13
(Whiskas), MD 2006:1 (Gula Sidorna), MD 2006:7 (Toms-Webes), MD 2006:19 (Vi), MD
2006:27 (Zon), MD 2007:3 (Drytek), MD 2009:1 (Elko).

% Se t.ex. MD 2003:1 (Salong Marika) och MD 2004:6 (Lokaldelen Norr).

% Se t.ex. MD 2006:8 (Taxi Stockholm 1), MD 2007:25 (Taxi Helsingborg), MD 2007:27
(Twinner), MD 2009:1 (Elko).

% Svenska MD 1974:5 (Blomin), MD 1983:3 (Ajax), MD 1996:3 (Galliano), MD 2002:10
(Hygglo), MD 2003:21 (Gulan), MD 2006:1 (Gula Sidorna), MD 2006:7 (Toms-Webes)
100°se t ex. MD 1983:23 (Bigxon Pro), MD 2002:28 (Santa Maria), MD 2003:7 (Lu kex),
MD 2004:13 (Residence), MD 2004:26 (EGON), MD 2005:3 (Pettinaroli), MD 2006:19
(Vi), MD 2003:25 (Ullared), MD 2006:27 (Zon), MD 2007:27 (Twinner).

101 e t.ex. MD 1983:18 (Weekendpressen), MD 1999:21 (Robinson), MD 2000:5 (Héstens
1), MD 2002:24 (Hastens I1I).

102 e t.ex. MD 1987:10 (Pre-Glandin), MD 1987:11 (Armani), MD 1993:9 (Hugo Boss),
MD 2001:15 (Svenska Spel), MD 2002:27 (Viennetta), MD 2003:25 (Ullared)

103 Naringsidkare och branscher MD 2000:28 (Telia InfoMedia 11), MD 2001:21
(Guldagget).

104 Se t.ex. MD 2005:26 (Taxi Goteborg 1), MD 2006:8 (Taxi Stockholm 1), MD 2006:19
(Vi), MD 2007:25 (Taxi Helsingborg 1), MD 2009:1 (Elko).

105 Se t.ex. MD 2004:6 (Lokaldelen Norr).

196 MD har gjort liknande uttalande i bl.a MD 2000:25 (Hastens I) och (MD 2002:24
(Hastens 111).
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renommeésnyltning att det kravdes att det var val kant pa marknaden. Vid
beddmningen fann MD daremot att Ge-Kas var ytterst val kant i
konsumentledet under beteckningen Ullared. Vid beddmningen av
vilseledande hanvisade MD till att domstolen hade funnit att Ge-Kas
verksamhet var ytterst val kand pa marknaden. Denna inkonsekventa
begreppsanvandning leder till betankligheter. For det forsta ar det mycket
svart att veta om MD anser att det & samma innebord av att vara kand i
konsumentledet som pa marknaden. For det andra kan det dven diskuteras
huruvida MD mojligtvis anser att det ar olika
malgrupper/omsattningskretsar avseende de olika otillborlighetsgrunderna.
Domskalen i Vi-avgérandet visar pa samma problematik. | fraga om
avgorandet uttalade MD forst inget i fraga om malgrupp/omsattningskrets
vad det géllde vilseledande efterbildning. Vad det gallde vilseledande om
kommersiellt ursprung kravdes att det var kant pd marknaden. Vid
bedémningen fann MD att kannetecknet var val ként pa marknaden. Nar
MD sedan tog stéllning till renommésnyltning uttalades inget om
malgrupp/omsattningskrets, men fann, i likhet med vad karanden anférde,
att kannetecknet var val inarbetat och kant inom omsattningskretsen sa att
det forknippas med kérandens verksamhet. Det ska tillaggas att MD i och
for sig tidigare i domskalen hade diskuterat detta begrepp, men kommit till
slutsatsen att det var val ként pa marknaden. Problemet som uppstar har ar
att avgdra om det ar parternas argumentation som styrde MDs formulering.
Ett skal till att MD véljer att utforma sina domskal efter vad parterna anfor,
skulle kunna vara att MD vill att parterna ska kunna kénna igen sig i
domské&len. Med det menas att tanken kanske &r att det ska bli lattare for de
aktuella parterna att se vilken genomslagskraft deras argumentation fick. |
likhet med diskussionen kring k&nnedomskriteriet, leder detta dock till en
rattsosakerhet. MDs domskal blir svartolkade och oférutséagbara, vilket i
manga fall leder till onédiga spekulationer.

| Hastens-avgorandena aberopade Hastens TEMO-undersokningar, enligt
vilka omsattningskretsen var allmanheten. I domskalen fann &ven MD att
omséattningskretsen var allmanheten. Det skulle kunna ifragasittas om
omsattningskretsen vad det galler Hastens hdgkvalitativa sangar verkligen
ar allmanheten. Det skulle i och for sig kunna vara sa att Hastens rutmonster
ar kant av allmanheten, men att det endast ar de faktiska konsumenterna av
Hastens sangar som kan uttala sig om Hastens anseende. En sadan
uppdelning skulle dock fa markliga konsekvenser med tanke pa att det inte
skulle vara samma omséttningskrets i fraga om kdnnedom och renommé.

En fraga som vacker en del tankar ar om det kravs att varan i fraga ar kand i
hela landet, eller om det i likhet med varumarkesratten, racker att varan &r
kand'®” inom en del av landet.’® | marknadsforingsratten och sarskilt vad
det galler renommésnyltning, finns det fa avgoranden som tyder pa att det
skulle kunna ga att visa att en vara har tillracklig grad av kdnnedom for att
forvarva ett renommé i en avgransad del av landet. Lokaldelen Norr-

197 v/id denna diskussion bortser vi frdn vilket kdnnedomskravet &r och fokuserar istallet pa
hos vem kénnedom ska finnas.
108 Jmf 2 § 3 st VmL och Levin, Larobok i immaterialratt, s. 387.
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avgorandet och Taxiavgorandena talar for att det gar att forvarva tillracklig
grad av kannedom i en begransad del av landet. Lokaldelen Norr-avgérandet
avsag marknadsforing pa olika orter i Sverige. Det &r intressant att uppehalla
sig kring vilken omséttningskretsen pa respektive ort var. TDCF héavdade att
omséattningskretsen var den breda allméanheten dvs. saval konsumenter som
foretag. MD inledde domskélen med att tala om att omsattningskretsen var
de pa respektive ort verksamma naringsidkarna och konsumenterna som
utan kostnad erholl katalogerna. Aven taxiavgorandena har avsett
verksamheter som har varit forlagda inom begransade geografiska omraden.
MD har i alla dessa avgdranden ansett att omséttningskretsen utgjorts av
personer i omradet som aker taxi. Anmarkningsvart ar att ovan namnda
avgoranden ar nagra av de fa i vilka MD har funnit att foretag verksamma
inom ett geografiskt begransat omrade har ansetts vara kanda. Det hade varit
valdigt intressant om MD i nagot av avgoérandena hade tagit stallning till
frdgan om renommeésnyltning. Fragan &r vilken grad av kannedom som MD
i s fall hade kravt och om dessa foretag 6verhuvudtaget hade kunnat skapa
ett renommé inom ett sa avgransat geografiskt omrade. Det finns dock
avgoranden som talar emot att det gar att avgransa kannedom till ett
begransat geografiskt omrade. | Salong Marika- och Egon avgdrandena
havdade respektive kérande att dess verksamhet var kanda i Mdolndal
respektive Linkopingsomradet. | Salong Marika-avgorandet fann MD att
kdranden inte hade visat att verksamheten var sa val kand eller hade ett gott
anseende att den hade ett renommé. | Egon-avgdrandet fann MD att det inte
hade visats att verksamheten var kand pa marknaden. | och for sig ska det
tillaggas att det inte aberopades nagon omfattande bevisning till stod for
kannedom i vare sig Salong Marika-avgorandet eller Egon-avgérandet. Det
ar trots det svart att bortse fran intrycket av att MD ansdg att de bada
verksamheterna bedrevs pa geografiskt allt for begransade omraden.

Avslutningsvis skulle det saledes kunna stallas upp nagra riktlinjer vad
galler malgrupp/omsattningskrets. Forst kan det konstateras att det rader ett
generellt krav pa att en vara ska vara kand pa marknaden sa att den
forknippas med en néaringsidkare. Utifran vilken typ av vara det galler,
kommer sedan den aktuella mottagarkretsen att bestdmmas, vilken
vanligtvis kallas omséttningskretsen. Troligen anvédnder MD sig av
begreppet omséttningskrets, eftersom det ar det begrepp som anvénds i
VmL. | det sammanhanget bor det papekas att marknadsforingslagen har
konsumentskydd som huvudsyfte, vilket troligtvis far tillfoljd att MD
huvudsakligen avser konsumenterna i den omséttningskretsen. Vem eller
vilka som ingar i denna omsattningskrets, tar MD séllan stallning till. | de
fall nar MD har tagit stallning till detta, har det oftast varit sa att parterna
definierat omsattningskretsen olika.’®® Fragan huruvida omsattningskretsen
avseende renommésnyltning kan begransas till ett visst geografiskt omrade,
t.ex. Stockholm, ar fortfarande obesvarad och lar vara sa tills MD gor nagot
konkret uttalande i den fragan.

109 5e exempelvis MD 2004:6 (Lokaldelen Norr) och MD 2009:1 (Elko).
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6.5 Aberopad bevisning

Det &r intressant att diskutera vilken typ av bevisning som férekommer till
styrkande av dels kannedom, dels anseende. Huvudregeln i fraga om
vederhé&ftighet brukar anses vara omvénd bevisborda, vilket innebdr att det
som pastas i marknadsforingen maste kunna styrkas av naringsidkaren.
Motsatsen galler for andra pastdende, sasom forekomsten av ett renommé,
att snyltning skett, att det foreligger forvaxlingsrisk och att produkten &r
kand."® MD har &ven i sina domskal gjort klart att det &vilar karanden att
bevisa att dennes produkt eller kannetecken &r kand pa marknaden sa att den
forknippas med produkter av visst ursprung.'™* | svensk ratt rader det fri
bevisforing, vilket innebér att parterna i princip kan lagga fram vad som
helst som bevisning.™? Vidare rader fri bevisprovning™?, vilket tillsammans
med omedelbarhetsprincipen''*, innebar att ratten ska grunda sin dom
endast pa vad som har framkommit under huvudférhandlingen. Saledes far
ratten fritt avgora vilket véarde den presenterade bevisning ska tillmatas. |
detta sammanhang &r det vért att ndmna att det inte krdavs bevisning for en
omstandighet som &r allmant veterligt, vilket dels &r ett undantag fran
principen att domaren inte far utnyttja sitt privata vetande, dels ett undantag
frAn omedelbarhetsprincipen.**

Lange saknades det konkreta uttalande frdn MDs sida om vad det 4r som
domstolen tillmater vikt vid bedémningen. Det forsta uttalandet kom i
Whiskas-avgorandet dar MD uttalade:

”Marknadsdomstolen har i tidigare avgdranden (se t.ex. MD 2002:28 och 2003:7)
konstaterat att bl.a. foljande faktorer har betydelse for bedémningen av om en
forpackning skall anses val kand pa marknaden: stor kannedom hos konsumenter,
langre tids marknadsforing i likartad forpackning, hoga forsaljningssiffror och hdga
marknadsforingskostnader samt stor marknadsandel.”

Som nadmns ovan &r avgoérandena som MD hanvisar till Santa Maria- och
LU kex-avgdrandena. Inledningsvis bor det papekas att MD i Santa Maria-
och LU kex-avgdrandena inte tog stallning till renommésnyltning, utan
istallet vilseledande efterbildning. MD uttalade inte direkt att det var dessa
omsténdigheter som skulle beaktas i Santa Maria- och LU-avg6randena,
utan de omstandigheterna som beaktades dar kunde snarare ses som ett
utslag av vilken bevisning som parterna aberopade i respektive avgoranden.
I och med att MD valde att hanvisa till bedébmningen i avgdranden som
avsag vilseledande efterbildning, visade MD pa att beddmningen avseende

119 Nordell, Marknadsrattens goodwillskydd, s. 115.

111 5 exempelvis MD 2002:30 (Poolia), MD 2003:21 (Gulan), MD 2004:13 (Residence),
MD 2004:26 (EGON), MD 2005:13 (Whiskas),

112 5e Ekeldf, Rattegdng 1V, s. 24. Det finns undantag till denna princip i t.ex. RB 35:7 som
behandlar onddig eller kostsam bevisning.

13 RB 35 kap. 1 §.

1Y RB 17 kap. 2 § och 30 kap. 2 §.

115 Ekelof, Réttegéng 1V, s. 39.
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otillborlighetsgrunderna som har ett kdnnedomskrav dr densamma. | Vi-
avgorandet uttalade MD, utan ndgon hanvisning till dldre praxis, att:

”Vid bedémningen skall utdver konsumenternas faktiska kdnnedom bl.a. beaktas
den tid som kéannetecknet funnits pa marknaden och hur stor omsattningen ar av
den aktuella produkten.”

Utifran bade Whiskas-avgorandet och Vi-avgorandet kan det konstateras att
bedémningen nog snarare ar beroende av vilken typ av marknadsféring det
ar fragan om, nagot som aven skulle komma att bekréftas i Elko-avgorandet.
| Elko-avgérandet uttalade MD sig om kravet pd kannedom och
bedémningen avseende denna. MD anforde:

”Marknadsdomstolen har i flera tidigare avgéranden provat produkters kandhet (jfr
bl.a. MD 2004:23, 2005:3, 2005:13 och 2007:27) och darvid bedémt k&ndheten
utifrdn vad som framkommit genom marknadsundersokningar, i de fall sadana
gjorts, och annars genom marknadsféringens omfattning och kostnader,
forsaljning, oOvrig produktexponering, bolagets/produktens marknadsandel och
vittnesuppgifter.” '

Det &r viktigt att podngtera att MD sarskilt uttalade att saken géllde rena
produkt utstyrslar. MD hénvisade till andra avgéranden an dem som MD
hanvisade till i Whiskas-avgorandet, vilket sammantaget tyder pa att
domstolen gor skillnad mellan rena produkter och férpackningar. Den
storsta skillnaden i bevisningen mellan férpackningar och produkter, ar att
MD avseende produkter uttalade att domstolen bedémde ké&nnedom daven
utifran marknadsundersokningar och vittnesuppgifter. Det ar osakert vilka
slutsatser som gar att dra utifran dessa avgoranden, framst med tanke pa att
MD exempelvis har tillmatt marknadsundersokningar betydelse i
avgoranden avseende forpackningar.''’ | likhet med vad som tidigare
namnts rader det fri bevisforing, vilket innebéar att det star parterna fritt att
aberopa den bevisning som de vill. Det &r andock positivt att MD har givit
konkreta riktlinjer om vilken bevisning som domstolen tillmater vikt.

Marknadsundersokningar forekommer ofta som bevisning i MD.*® Sdana
har under de senare aren kommit att spela en allt viktigare roll for
parterna.® Vilket varde MD tillméater marknadsundersékningar ar ofta

116 Rittsfallen som MD hanvisade till var, MD 2004:23 (LEGO 1), MD 2005:3 (Pettinaroli),
MD 2005:13 (Whiskas) och MD 2007:27 (Twinner).

17 e exempelvis MD 2002:27 (Viennetta) och MD 2002:28 (Santa Maria).

118 5 exempelvis MD 1974:4 (Blomin), MD 1983:3 (Ajax), MD 1983:18
(Weekendpressen), MD 1987:10 (Pre-Glandin), MD 2000:25 (Hastens 1), MD 2001:16
(Hastens 11), MD 2002:10 (Hygglo), MD 2002:24 (Hastens 111), MD 2002:27 (Viennetta),
MD 2002:28 (Santa Maria), MD 2002:33 (Hastens 1V), MD 2003:3 (Hastens V), MD
2003:3 (LU kex), MD 2003:25 (Ullared), MD 2004:6 (Lokaldelen Norr), MD 2004:13
(Residence), MD 2004:23 (LEGO 1), MD 2005:13 (Whiskas), MD 2006:1 (Gula Sidorna),
MD 2006:7 (Toms-Webes), MD 2006:8 (Taxi Stockholm 1), MD 2006:19 (Vi), MD
2006:27 (Zon), MD 2007:25 (Taxi Helsingborg 1), MD 2009:1 (Elko).

119 For en narmare diskussion av marknadsundersdkningar som bevismedel hanvisas till
Farrahi, N, Marknadsundersokningar inom varumarkesratten, NIR 5/2006 s. 436 och
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beroende pa hur marknadsundersokningen utforts och  vilken
omsattningskrets den riktats till. Det &r inte helt ovanligt att parterna i ett
avgorande riktar omfattande kritik mot aberopade marknadsundersokningar
i avgoranden. | Lokaldelen Norr-avgérandet fann MD att den kritik som
svaranden riktade mot de av karanden aberopade
marknadsundersdkningarna var befogad. Av MDs uttalande kan man ana att
domstolen nastan helt bortsag fran dem och istéllet grundade sin bedémning
pa vad som i ovrigt framkom i avgorandet. | Vi-avgorandet, i likhet med
Residence-avgorandet, riktade svaranden kritik mot den av ké&randen
aberopade marknadsundersokningen. MD anforde att
marknadsundersokningar ofta var ett osdkert bevismedel och att kritiken var
befogad, vilket ledde till att de dberopade marknadsundersokningarna skulle
bedémas med forsiktighet. Anledningen till att MD stundtals har valt att
kommentera marknadsundersékningarnas bevisvarde ar nog inte bara for att
parterna har kritiserat dem. Troligtvis har MD ké&nt sig nodgad att forklara
att det inte ar tillrackligt att aberopa marknadsundersokningar till stod for
kdnnedom, utan att det dven kravs att de ar utférda pa ett korrekt sétt.
Parterna som for talan i MD lagger ner mycket tid och stora resurser pa att
utféra marknadsundersokningar. Manga ganger ger MD intryck av att
parterna istallet ska ldgga ner mer resurser pa att presentera annan typ av
bevisning.

Att MD anser att en hog marknadsandel har betydelse for bedomningen ar
inte anméarkningsvart. En hog marknadsandel visar att de flesta konsumenter
kan antas ha vetskap om foretaget och dess produkter, vilket i sin tur leder
till kannedom. Fragan ar vad MD anser vara en hog marknadsandel. | Ajax-
avgorandet uttalade MD att kdarandens produkt hade en osedvanligt hor
marknadsandel nar den uppgick till ca 54 %. | Viennetta-avgorandet ansag
MD att kdaranden hade en mycket hog marknadsandel nér den uppgick till
56,5 %, tillskillnad fran Santa Maria-avgorandet dar MD endast
konstaterade att produkterna hade en marknadsandel om 60 %. | LU kex-
avgorandet beaktade MD att kdranden hade en marknadsandel som dversteg
50 % och i Zon-avgorandet beaktade MD att karanden hade en
marknadsandel om mer &n 60 %. Fragan ar da vilken som &r nedre gransen
for hog marknadsandel. Troligtvis skulle den nedre gransen ligga
nagonstans kring 50 %, kanske aven ner till 40 %, beroende pa vilken annan
kompletterande bevisning som karanden aberopar.

En langre tids marknadsforing &r en annan faktor som har stor betydelse for
kdnnedom. Att en produkt eller tjanst dverlever en langre tid pa marknaden,
torde visa pa ett matt av kadnnedom och i vissa fall dven ett visst matt av
anseende. Fragan ar hur manga ar nagot ska ha funnits pa marknaden for att
MD ska anse att det har funnits pa marknaden under en langre tid. | Ajax-
avgorandet beaktade MD att produkten hade funnits pa marknaden i ca 18
ar. 1 Galliano-avgorandet beaktade MD att produkten hade funnits i minst
ett tjugotal ar. | Guldagget-avgorandet uttalade MD att tavlingen hade
arrangerats under en lang foljd av ar, vilket var 39 ar. | Santa Maria-

Engstrom, C, Fran Blomin till Puma — om marknadsundersékningar i marknadsrattsliga
avgoranden mellan 1974 och 2005, NIR 5/2006 s. 463.
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avgorandet beaktade MD att forpackningarna produkten hade marknadsforts
i samma forpackning i ca 10 ar och i Gulan-avgorandet beaktades att
katalogerna hade haft i princip samma utformning de senaste 20 aren. | bade
Taxi Goteborg- och Taxi Helsingborg-avgérandena beaktade MD att
verksamheterna hade bedrivits sedan borjan av 1920-talet. | LEGO-
avgorandet beaktades att byggklossarna hade funnits pa marknaden i
vasentligen samma utférande de senaste 50 aren. Det avgdrande for hur
lange en produkt kommer att finnas pa marknaden &r vilken typ av produkt
det ar fragan om. Vissa typer av produkter kommer med anledning av dess
karaktar, endast att finnas pa marknaden under en Kortare tid. Andra
produkter eller tjanster exempelvis taxi kommer att finnas bra mycket
langre. Det kan daremot ndmnas att det véger tungt att en produkt har
funnits en langre tid pd marknaden. Darmed inte sagt att de produkter eller
tjanster som endast funnits en kortare tid pa marknaden inte kan vara kanda.
Ju kortare tid en vara eller tjanst har funnits pa marknaden, desto viktigare
blir det att presentera annan typ av kompletterande bevisning.

MD beaktar omfattande reklam och marknadsféring samt hoga reklam- och
marknadsforingskostnader. | Svenska Spel-avgorandet beaktades att
kdranden hade gjort betydande investeringar och malmedvetna
marknadsforingsatgarder. 1 Santa Maria-avgérandet fastes avseende vid att
kdranden hade haft reklamkostnader under tva ar om 10 miljoner kr och i
LU kex-avgorandet beaktades att produkten under lang tid hade varit
foremal for aktiv marknadsbearbetning. | Gula Sidorna-avgorandet och
Twinner-avgorandet beaktades att produkterna hade varit foremal for
omfattande marknadsféring. Det &r egendomligt att MD har uttalat att den
beaktar hdga marknadsforingskostnader. Den omstandighet att ett foretag
haft stora kostnader for marknadsféring ar inte det samma som kannedom.
Foljden av detta blir att MD i manga fall snarare ser till kvantiteter an till
kvalitet. MD tycks har ha bortsett fran att laga marknadsforingskostnader
dven kan vara ett bevis pa att ett foretag och dess produkter ar sa kanda att
de inte behdver marknadsfora sig.**® Vid en samlad bedémning &r det nog
sa att vad MD egentligen beaktar & omfattande marknadsforing och inte
specifikt hur hdga sjalva kostnaderna for marknadsféringen har varit.

En annan faktor som MD vid nagra tillfallen har beaktat ar
forsaljningssiffror.*** Férsaljningssiffror ar ett tecken pa hur bra produkter
sdljer, men r aven valdigt enkla att justera for att visa onskat resultat. Aven
om MD varken i Whiskas-avgorandet eller Elko-avgorandet uttalade att
domstolen beaktar antalet salda produkter, sa har det forekommit vid ett
antal tillfallen.*® Vad den hér typen av bevisning visar pé ar att det finns en
viss omséttning av produkten pa marknaden.

Avslutningsvis kan det konstateras att MD efter Whiskas- och Elko-
avgorandena har givit nagot mer konkreta riktlinjer for vilka omstandigheter
som ska beaktas. Eftersom MDs domskal ofta ar vaga och allmant héllna &r

120 Jmf Armanis resonemang i MD 1987:11 (Armani).
121 5e exempelvis MD 2005:26 (Taxi Géteborg 1) och MD 2006:7 (Toms-Webes).
122 5 exempelvis MD 2002:28 (Santa Maria) och MD 2007:27 (Twinner).
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det emellertid mycket svart att dra nagra konkreta slutsatser utifran dem
aven efter detta avgorande. | det har sammanhanget ar det dven viktigt att
komma ihag att vilken typ av bevisning som karanden kan bevisa till stor
del &r beroende av vilken typ av produkt eller tjanst som det ar frdgan om.
En karande som har en produkt som inte har funnits sa lange pa marknaden
kommer  antagligen  att  &beropa  omfattande  reklam  och
marknadsforingskostnader samt marknadsundersokningar till stoéd for
kannedom. Daremot kommer en karanden som har en produkt som &r
véletablerad pa marknaden i stillet kanske aberopa det och exempelvis
omfattande forsaljning av produkten i fraga till stod for kannedom. Sett ur
den synvinkeln &r det positivt att MD vid beddmningen om k&nnedom
tillmater manga olika faktorer vikt.

6.6 Uppmarksamhetsvarde

Nordell uppmérksammade tidigt att MD i sina domskal, i samband med
renommésnyltning, ofta talar om uppmarksamhetsvarde. Han framholl att
MD skulle kunna ha fatt den omedelbara inspirationen till begreppet fran
motiven till MFL, i vilka det uttalades att renommésnyltning féreldg redan
vid ett uppmarksamhetsskapande utnyttjande av annans anseende.'?® Redan
sa tidigt som i Globen-avgorandet anvandes begreppet av. MD, nar
domstolen fann att det var naturligt att ett byggnadsprojekt av den
ifrdgavarande typen och storleken ronte stor uppmarksamhet.*** Begreppet
uppmarksamhetsvarde i samband med renommeésnyltning, fick sitt
genombrott i Robinson-avgorandet. MD presenterade begreppet i samband
med att domstolen diskuterade huruvida ett TV-program kunde medfora ett
renommé och papekade att ett TV-program, for det fall det
uppmarksammades, kunde bli mycket valkéant fér en stor mangd
konsumenter. Enligt MD var det, i den man ett uppmarksamhetsvarde kunde
sdgas medfdra renommé, tal om ett renommé i vidare mening an vad som
annars avsags med det begreppet. Vilken exakt innebdrd som begreppet
uppmarksamhetsvarde ska tillmatas, ar nagot oklar. 1 Robinson-avgorandet
ges det intryck av att uppmarksamhetsvérde anvénds for foreteelser som ar
varda att skydda, men som inte natt upp till kraven som stélls for renommé
eller kanske ar av sadan karaktar som normalt inte anses kunna forvarva
renommé. Med tanke pa att Expedition: Robinson dels var ett TV-program,
dels var en foreteelse som inte hade funnits en langre tid, skulle det kanske
kunna ses som alltfor generOst att anse att programmet hade ett gott
renommé. Vidare var det aven sa att Robinson avsag en sedan tidigare kand
foreteelse som SVT endast gav en ny aktualitet och ett nytt innehall till. |
Héstens l-avgorandet stod det Klart att uppmarksamhetsvérde inte var en
tillfallig foreteelse i MDs domskal.*® | Hastens l-avgorandet, i likhet med
Robinson-avgorandet, hade karanden gett nytt innehall och ny aktualitet till
ett sedan tidigare ként rutmonster. Omstandigheterna i Robinson- och

123 Nordell, Per Jonas, Marknadsrattens goodwillskydd s. 22 och SOU 1993:58 s. 328.

124 Begreppet anvandes t.ex. dven i MD 1981:20 (SAAB Lancia), MD 1990:13 (Ostenssons
Livs), MD 1994:31 (Telia Betalsamtal) och MD 1998:7 (Fritidsresor).

125 Begreppet uppmérksamhetsvarde aterkom sedan i MD 2001:16 (Hastens 11), MD
2004:24 (Hastens 111) och MD 2003:3 (Héstens V).
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Héstens I-avgdrandena &r snarlika, vilket gor att det ter sig naturligt att MD
anvander sig av uppmarksamhetsvarde i de bada avgérandena.

MD har anvant sig av begreppet uppmarksamhetsvarde pa manga olika satt.
I Telia InfoMedia ll-avgorandet avfardade MD renommésnyltning med
motiveringen att kdranden inte hade visat att produkten var bérare av ett
sadant uppmarksamhetsvarde som kravdes. | Svenska Spel-avgorandet
anvande sig MD dels av renommé, dels av uppmarksamhetsvarde. MD
konstaterade att kdranden genom sina insatser hade skapat en omfattande
goodwill och renommé kring reklamfilmskaraktarerna. MD avslutade
daremot med att svaranden hade utnyttjat det uppmarksamhetsvérde som
karanden hade skapat genom sin marknadsforing. | Guldagget-avgérandet
uttalade MD att det uppméarksamhetsvarde begreppet Guldaggstavlingen och
kortformen Guldagget hade fatt, kunde sidgas medféra ett renommé for
karanden. I Guldégget-avgOrandet, anvéande sig MD av
uppmarksamhetsvardet pa liknande satt som i Robinson-avgdérandet. MD
konstaterade i detta avgorande att dven en tavling kunde fa ett
uppmarksamhetsvarde, vilket i sin tur sades vara en form av renommé. |
Santa Maria-avgorandet fann MD att produkterna ansags ha ett sadant
positivt uppmarksamhetsvédrde som gjorde att de hade ett renommé i MFLs
mening. | Ullared-avgorandet fann MD forst att Ge-Kas var ytterst val kant
under beteckningen Ullared, vilket enligt MD medférde att det stod klart att
beteckningen &ven hade blivit bérare av ett renommé. Daremot avslutade
MD med att konstatera att svaranden utnyttjade det uppméarksamhetsvarde
som kéranden hade skapat hos konsumenterna. | Toms-Webes uttalade MD
att det krdvdes att det som utnyttjades hade ett positivt
uppmarksamhetsvarde eller ett kommersiellt renommeé. Vid sin bedémning
fann MD att Ahlgrens bilar sedan lange var val kidnda pd den svenska
marknaden och att de hade en positiv image samt ett gott anseende och
darmed atnjo6t ett gott renommé. | det nyligen avkunnade Elko-avgorandet
uttalade MD att det krdvdes att det som utnyttjades hade ett positivt
uppmarksamhetsvérde i betydelsen kommersiellt renommé. MD fann dock
att produkterna inte kunde anses vara kanda pa sadant satt att de var béarare
av ett renommé.

Det ar svart att finna nagon rod trdd i MDs anvandning av begreppet
uppmarksamhetsvarde. | fraga om Robinson-, Hastens-, och Guldagget-
avgorandena, kan det konstateras att samtliga avgoranden visar pa en
fortsatt generés beddmning till vilka foreteelser som kan anses forvarva
renommé. Det framstar darfor som ganska naturligt att MD valde att tala om
uppmarksamhetsvarde i dessa avgoranden. MD anvande dven begreppet pa
samma satt, vilket ger intryck av att uppmarksamhetsvarde diskuteras i de
fall nar det antingen ar en sedan tidigare kant kannetecken som far nytt
innehall eller nar det ror sig om en icke traditionell typ av foreteelse. Icke
traditionell foreteelse kan exempelvis  vara  TV-program,
reklamfilmskaraktarer, tavlingar, slagord. | Svenska Spel-avgorandet talade
MD forvisso om uppmarksamhetsvéarde, men domstolen talade samtidigt
aven om renommé. Vid beddmningen talade MD inte om
uppmarksamhetsvarde. Daremot  férekom  begrepp sdsom  positiv
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forestallning och  uppskattning, men MD fann istallet att
reklamfilmskaraktarerna var bérare av omfattande goodwill och renommé.
Fragan som da uppkommer ar om MD anser att positiv forestallning och
uppskattning har samma innebdrd som uppmaérksamhetsvarde, eftersom MD
valde att avsluta med att svaranden hade utnyttjat det uppméarksamhetsvarde
som kéranden hade skapat.

I Telia InfoMedia Il-, Santa Maria- och Ullared-avgérandena férekom
begreppet uppmérksamhetsvarde. Det &r anmérkningsvért att begreppet
forekom i dessa avgoranden, vilka huvudsakligen avser traditionella
foreteelser. Foreteelserna &r traditionella i den bemérkelsen att de avser
kannetecken och forpackningar. | Telia InfoMedia IlI- och Santa Maria-
avgbrandena, ges intryck av att MD tillmdter renommé och
uppmarksamhetsvdrde samma vérde. | Telia InfoMedia Il-avg6randet
avfardade MD renommeésnyltning med att det inte hade visats att produkten
var barare av ett sddant uppmarksamhetsvarde som  kravdes.
Uppmarksamhetsvarde synes har anvandas synonymt med renommé, nagot
som tyder pa att MD tillmater de bada begreppen samma innebord. | Santa
Maria-avgorandet anvande MD uppmarksamhetsvarde pa samma satt som i
Robinson-avgorandet. Det &r intressant att MD anvander sig av begreppet
uppmarksamhetsvérde i detta avgoérande. Santa Marias forpackning hade
funnit under en langre tid, vilket skulle kunna bidra till att férpackningen
hade erhallit ett renommé. Den inkonsekventa begreppsanvandningen
aterkom i Ullared-avgorandet. | Ullared-avgérandet fann MD att
beteckningen var barare av renommé, men avslutade med att konstatera att
svaranden hade utnyttjat det uppméarksamhetsvarde som karanden hade
skapat.

Toms-Webes-avgorandet ger intryck av att MD anser att
uppmarksamhetsvérde och renommé ar olika begrepp, vilka var for sig ar
tillréckliga for att renommésnyltning ska kunna foreligga. Vid bedémningen
fann MD att Ahlgrens bilar hade en positiv image samt ett gott anseende och
darmed atnjét renommé. MD diskuterade endast kring renommé, vilket
tyder pd att MD gick pa linjen att Ahlgrens bilar hade férvarvat ett
renommeé. | Elko-avgdrandet uttalade MD att det krdvdes att det som
utnyttjades hade ett positivt uppmarksamhetsvdrde i betydelsen
kommersiellt  renommé. MD valde aterigen att véava ihop
uppmarksamhetsvarde med renommé, vilket gor det svarare att fa en bra
Oversikt om innebdrden av uppmarksamhetsvérde.

Inneborden av uppmarksamhetsvarde ar mycket svar definierad. Den
inkonsekventa begreppsanvandningen som ofta forekommer i frdga om
uppmarksamhetsvarde, leder till att det &r svart att dra nagra slutsatser kring
begreppets innebord. Det star klart att uppmarksamhetsvarde ar ett begrepp
som ar aterkommande i MDs praxis. Det ska noteras att i ovannamnda
avgoranden har begreppet uppméarksamhetsvarde forekommit i ndgon av
parternas talan.*® | Elko-avgérandet diskuterade MD kring begreppet utan

126 MD 2000:28 (Telia InfoMedia Il) kdranden anférde: "Uttrycket drar till sig
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att nagon av parterna anvénde begreppet i sin talan. Aterigen ser vi har prov
pa att MD manga ganger véljer att utforma domskalen utifran vad parterna
har anfort. Troligtvis ar det dven det som leder till att begreppet aterfinns i
sammanhang, dér det inte forvantas anvandas. Det vore tacksamt om MD i
ett avgorande tog tillfallet i akt att utveckla och forklara innebdrden av
begreppet. Den goda tanken med att MD ska fora rattsutvecklingen framat
och inte vara styrda av uttalande i férarbeten, forlorar sitt varde, nar MD
istallet  skapar en  rattsosakerhet genom  sitt  inkonsekventa
begreppsanvandande.

6.7 Investeringsskydd

En gemensam namnare for samtliga avgOranden som avser branschen
marknadsforing inom mindre foretag, ar att de avser mindre foretags
marknadsforing av produkter. Det dr vart att notera att MD endast i
Twinner-avgorandet fann tillracklig grad av kannedom. | resterande av
avgorandena fann MD att karanden och dess produkter inte hade uppnatt
tillracklig grad av kannedom. Fragan ar om det beror pa att bevisningen var
bristfallig eller om det snarare tyder pa att det endast ar storre aktérer som
kan anses vara sa kanda att de har skapat ett renommeé.

Vad galler Salong Marika- och Egon-avgérandena avsag de en
omsattningskrets i ett begransat geografiskt omrade. Det starkaste beviset
for att Salong Marika var en kand och val renommerad frisérsalong, var nog
att forvarvarna var beredda att betala en miljon kronor for en verksamhet i
MdIndal. Egon visade att foretaget hade bedrivits under samma namn i tre ar
och att de hade flera av de storre aktdrerna i LinkOping som kunder. Det
hade varit intressant att veta vilken omséattningskrets MD ansag att Salong
Marika respektive Egon hade. Kanske var det sa att omsattningskretsen
avgransades till respektive orter eller geografiska regioner. Gemensamt for
bada avgorandena dr att kdrandena inte presenterade tillracklig bevisning till
stod for att respektive verksamheter var kanda. Antagligen kan det ocksa
bero pa att mindre verksamheter har mindre resurser for att foreta
exempelvis marknadsundersokningar. |1 Salong Marika-avgérandet anférde
MD att det krévdes ett kommersiellt renommé och fann sedan att det inte
hade visats att Salong Marika var sa val kant eller hade ett renommé. | vare

uppmarksamheten pa ett sadant sétt att adressaten uppfattar budskapet som harstammande
fran Telia InfoMedia.”, MD 2001:12 (Svenska Spel) karanden anforde: Darigenom
utnyttjar Estline ett uppméarksamhetsvéarde som Svenska Spel och dess marknadsféring av
Oddset och Lotto har skapat hos konsumenterna.”, MD 2001:21 (Guldagget) k&randen
anforde bl.a.: “TV3 har anvént varumarket Guldaggstavlingen/Guldégget i syfte att dra
nytta av det uppmarksamhetsvarde och det renommé som detta besitter.”, MD 2002:28
(Santa Maria) Svaranden anforde: “Matkompaniet snyltar inte pa det uppmarksamhetsvarde
som Santa Marias mexikanska mat har pa satt som kravs for att renommésnyltning skall
foreligga.”, MD 2003:25 (Ullared) karanden anforde: “Harutover ar Ge-Kas foremal for en
stor och positiv uppmarksamhet i reportageform...”, MD 2006:7 (Toms-Webes) karanden
anforde bl.a.: “Genom aren och den omfattande forséljningen har Leafs produkt blivit kand
och fatt ett positivt uppmarksamhetsvarde, ett gott renommé.”
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sig Salong Marika- eller Egon-avgorandet gav MD nagon narmare
forklaring till varfor kraven pa kannedom eller renommé inte var uppfyllt.

| Pettinaroli- och Drytek-avgorandena marknadsforde kérandena produkter
som saldes i hela Sverige. | Pettinaroli-avgérandet anférde MD att en
forutsattning for renommeésnyltning var att det som utnyttjades var val kant,
till skillnad fran vilseledande efterbildning, som forutsatte att det som
utnyttjades var kéant. Utgangen i Pettinaroli-avgérnadet var enligt min
mening inte sa ovantad. | de fall da aberopad bevisning inte kan styrka det
som skall bevisas, kan bevisningen inte heller tillmatas nagon vikt.
Anmarkningsvart ar dock att MD i domskalen endast uppger att karanden
inte med tillracklig grad har styrkt, nar det egentligen inte finns nadgon som
helst vagledning om vilken grad av styrka som kravs.

Utgangen i Drytek-avgorandet leder till betankligheter. I och for sig skall ett
medgivande inte tillmatas nagon vikt, men det kan tyckas tamligen hart att
under dessa omstandigheter inte bifalla karomalet pa grund av att bevisning
saknats. Lika mycket som MD anser sig behdva préva ett medgivande, lika
mycket borde MD i dessa fall uppmana karanden att l&gga fram bevisning
dar den saknas. Karanden tycks till storsta delen ha fokuserat pa att
svarandens kannetecken gjorde intrang i svarandens varuméarke, nagot som
inte ar av relevans vid en prévning enligt MFL.

Avslutningsvis kan foras en diskussion kring de ovan diskuterade
avgorandena, tyder pa att renommésnyltning &r ett slags investeringsskydd
for de stora aktorerna. Det skulle kunna tankas att om MD ansdg att mindre
aktorer skulle kunna bygga upp en tillracklig grad av kannedom och ett
renommé sa skulle det ha uttalats i ndgra av dessa avgéranden. MD kunde
till exempel ha uttalat att det stalldes lagre krav pa bevisningen om
kannedom nér foretaget var mindre.

6.8 Avslutande kommentarer

Renommésnyltning som otillborlighetsgrund far en viktigare roll, allt
eftersom konkurrensen pa marknaden hardnar. Frestelsen att snylta pa nagon
annans redan etablerade kannetecken vaxer, vilket troligtvis &r en av
forklaringarna till antalet dkade avgéranden avseende renommésnyltning.
Det tog lang tid innan MD erkande renommésnyltning som en sjalvstandig
otillborlighetsgrund enligt MFL. Det kan ségas att det stora genombrottet
kom i samband med Robinson-avgérandet, ett avgdrande som avkunnades
for snart 10 ar sedan. Att det har hant mycket sedan dess rader det inget
tvivel om, fragan ar om vi kan finna nagon enhetlig linje i MDs praxis i
fraga om det av domstolen uppstallda kdnnedomskravet.

Kéannedomskravet ar som tidigare namnts nagot som MD har utarbetat i
praxis och saledes far svaren sokas dar. Om det &r ndgon gang som det ar
viktigt att praxis ar enhetlig sa ar det vid tillfallen nar uttryckligt lagstod
saknas, detta for att forebygga rattssdkerhet for parterna som for talan i
domstolen. Dessvérre leder MDs ofta vaga och allméant hallna uttalanden till
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att det blir svart att dra nagra sékra slutsatser till vad det ar domstolen avser
med olika uttalanden. Som om inte det vore nog &ar MDs
begreppsanvandning hogst inkonsekvent, vilket inte bara vallar forvirring
for parterna utan aven for domstolen sjélv. | det har sammanhanget ska det
tillaggas att det dven rader osdkerhet kring kannedomskravet avseende
vilseledande om kommersiellt ursprung. Tanken om att MD skulle vara en
domstol som med hjalp av ett flexibelt regelsystem, snabbt skulle ha
mojlighet att fanga upp nya typer av otillborliga marknadsforingsatgarder pa
marknaden, ar mycket bra. Dock forutsatter det ett matt av forutsebarhet och
konsekvens i MDs praxis. Nar det brister i forutsebarheten och
konsekvensen i en domstols praxis, kan varken &ldre eller nya typer av
otillborliga marknadsforingsatgarder fangas upp.

Det storsta problemet som har uppmarksammats i denna uppsats, torde vara
att den enda enhetliga linjen som kan ses i MDs praxis ar inkonsekvens.
Aven om jag tidigare exempelvis uttalade att MD vid sin bedémning av
kannedomskravet troligtvis kommer att uppstalla k&nt som kénnedomskrav
vid sin nasta bedémning, rader det stor tveka om det faktiskt kommer att bli
sa. Framst av den anledningen att det inte handlar om att se monster eller
finna riktlinjer i MDs praxis, utan i stallet snarare handlar om att finna
“trender”.

Avslutningsvis kan jag inte mer &n fasta hopp om forandring. Det som kravs
ar att MD vidgar sina vyer och, i likhet med andra domstolar i omvarlden
borjar ta steg som gar i riktningen mot att forklara och precisera vilka krav
det &r som galler och vilken innebdrd de begrepp som férekommer avseende
renommesnyltning har. Vidare kraver det &ven att MD sedan
fortsattningsvis haller sig till dem och forklarar nar det finns skal att avvika
fran eller forandra dem.
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Sammanfattning


Enligt Marknadsdomstolen (MD) anses renommésnyltning föreligga när en näringsidkare i sin marknadsföring obehörigen knyter an till en annan näringsidkares verksamhet, produkter, kännetecken eller liknande. Ytterligare ett villkor är att det som utnyttjats är känt på marknaden, så att det förknippas med den andre näringsidkarens renommé. Det otillbörliga i dessa fall består enligt MD i att den snyltande till sin egen ekonomiska fördel utnyttjar det värde som ligger i en positiv föreställning hos konsumenterna, vilken skapats genom insatser av den andre näringsidkaren. Ett sådant utnyttjande är typiskt sett också ägnat att i en eller annan form skada den utsatte näringsidkaren och försämra konsumenternas marknadsöverblick.
 En förutsättning för att renommésnyltning ska komma ifråga är därmed att det som utnyttjats är känt på marknaden. Det saknas uttalande i förarbetena om vilken grad av kännedom som krävs för att något ska anses vara så känt att det har skapat ett renommé. Således får svaren sökas i MDs praxis. 


Efter att ha studerat avgörandena avseende renommésnyltning kan det för det första konstateras att det inte går att finna någon enhetlig linje i MDs praxis vad det gäller kravet på kännedom. MD använder en mycket inkonsekvent begreppsanvändning, där kravet på kännedom anses vara allt från känt till välkänt. Vidare är MDs domskäl ofta vaga och allmänt hållna, vilket gör det svårt att dra några säkra slutsatser till vad det är domstolen avser med olika uttalanden. För det andra kan det konstateras att det uppstår frågetecken kring vilken som är målgruppen som ska ha kännedom om produkten ifråga. Även här råder det osäkerhet och främst kring om det är omsättningskretsen, avnämarkretsen, marknaden eller konsumenterna som är målgruppen. För det tredje kan det nämnas att MD nästan aldrig har ansett att ett mindre företag och dess produkter har varit tillräckligt kända. Det är värt att fundera kring om det tyder på att renommésnyltning är ett slags investeringsskydd för de stora aktörerna. 


Tanken om att MD skulle vara en domstol som med hjälp av ett flexibelt regelsystem, snabbt skulle ha möjlighet att fånga upp nya typer av otillbörliga marknadsföringsåtgärder på marknaden, är mycket bra. Dock förutsätter det ett mått av förutsebarhet och konsekvens i MDs praxis. När det brister i förutsebarheten och konsekvensen i en domstols praxis, kan varken äldre eller nya typer av otillbörliga marknadsföringsåtgärder fångas upp. Ett stort hopp fästs vid att det i framtiden sker en förändring i MDs praxis. Det som krävs är att MD vidgar sina vyer och, i likhet med andra domstolar i omvärlden börjar ta steg som går i riktningen mot att förklara och precisera vilka krav och vilken innebörd de begrepp som förekommer avseende renommésnyltning har. Vidare kräver det även att MD sedan fortsättningsvis håller sig till dem och förklarar när det finns skäl att avvika från eller förändra dem.


Summary


According to the Market Court, the tort of passing off is held to be found when a trader in his marketing is taking unfair advantage of a competitors business, products, symbols or similar. Another criterion for a successful action in passing off is that it has to be known on the market in the sense that it has to have a reputation. According to the Market Court the unfair action in these cases consists of the competitors freeloading of the positive value, which has been created by the other trader. Typically such unfair action is done to harm the exposed trader and to distort the consumers’ general view of the market, in one way or another. A condition for the act of passing off is therefore that it has to be known on the market. No statements have been made in the legislative history of the Marketing Act relating to how known something has to be to create a reputation on the market. It is therefore necessary to analyze the case law.


After having analyzed the case law it can firstly be held that the Market Court’s case law has not taken a consistent course concerning the requirement of familiarity. The Market Court is inconsistent their conception, where the condition of knowledge is held to be everything in between known and well known. Furthermore the findings of the Market Court are very vague and generally formed, which makes it very difficult to interpret and draw conclusions. Secondly, there are uncertainties regarding whether the target group is the market or the consumer. Thirdly it should be mentioned that the Market Court almost never has held that a smaller company and its products are known enough to have created a reputation. Therefore it is worth considering if that indicates that the action of passing off is a sort of investment protection.


The idea of having a Market court, which by help of a flexible regulatory framework quickly should be able to adjust to catch new types of unfair competitive actions on the market, is very good. However, that presupposes predictability and consistency in the case law of the Market Court. When there are short comes in the predictability and the consistency in the case law of a court, neither new nor old unfair competition actions can be catched. Hopefully radical changes will be made in the future. The Market Court has to make a statement and explain what the meanings are of the characteristic conceptions of the passing off tort. Furthermore, the Market Court then needs to stick to those explanations.


1 Inledning


1.1 Ämnespresentation


I dagens samhälle växer ständigt betydelsen för företagens kännetecken. Vi lever i en tid när konkurrensen på marknaden är hård och där det inte är tillräckligt att endast ha ett kännetecken, utan det är även av stor vikt att företagen har ett gott renommé. Ett gott renommé skapar förtroende och konkurrensfördelar, vilket i sin tur förhoppningsvis drar till sig en vidare krets av konsumenter än vad enbart ett kännetecken hade gjort. Att bygga upp samt bibehålla ett renommé innebär som regel stora insatser av varierande art, vilka i sin tur är förenade med stora ekonomiska kostnader. Baksidan av denna utveckling är att det ofta kan te sig mycket lockande för en näringsidkare att, istället för att skapa ett eget renommé, ta en genväg och ”rida” på någon annans goda renommé. Det är därför av stor vikt att ett företag, så gott det går, skyddar sig mot denna typ av otillbörligt agerande, s.k. renommésnyltning. Enligt Marknadsdomstolen (MD) anses renommésnyltning föreligga när en näringsidkare i sin marknadsföring obehörigen knyter an till en annan näringsidkares verksamhet, produkter, kännetecken eller liknande. Ytterligare ett villkor är att det som utnyttjats är känt på marknaden, så att det förknippas med den andre näringsidkarens renommé. Det otillbörliga i dessa fall består enligt MD i att den snyltande till sin egen ekonomiska fördel utnyttjar det värde som ligger i en positiv föreställning hos konsumenterna, vilken skapats genom insatser av den andre näringsidkaren. Ett sådant utnyttjande är typiskt sett också ägnat att i en eller annan form skada den utsatte näringsidkaren och försämra konsumenternas markandsöverblick.
 


1.2 Syfte och frågeställningar 


År 2003 skrev Per Jonas Nordell en bok med titel ”Marknadsrättens goodwillskydd”, i vilken marknadsrättens krav på kännedom behandlades. Sedan dess har marknadsrättens kännedomskrav i princip inte varit föremål för någon analys. Jag ämnar i detta arbete fokusera på otillbörlighetsgrunden renommésnyltning och dess krav på kännedom, men även göra jämförelser mellan de andra otillbörlighetsgrunder i marknadsrätten som uppställer ett krav på kännedom. Syftet med följande framställning är att undersöka hur praxis gällande renommésnyltning har utvecklats kring rekvisitet kännedom.


Arbetet kommer att ske med utgångspunkt av analyser av aktuell rättspraxis och granskningen av densamma sker med utgångspunkt i följande frågor:


- Vilken grad av kännedom krävs avseende renommésnyltning?


- Vilken är målgruppen som Marknadsdomstolen anser ska ha kännedom?


- Vilken bevisning åberopas?


1.3 Disposition


I arbetets första del (kap. 2) ges en övergripande förståelse för den svenska marknadsföringslagen. I arbetets andra del (kap. 3) presenteras otillbörlighetsgrunden renommésnyltning och kravet på kännedom i lagstiftningen. Därefter följer två delar (kap. 4 och kap. 5), i vilka de relevanta rättsfallen presenteras. I kap. 4 presenteras ett urval av avgöranden från den tidiga utvecklingen av kravet på kännedom i MDs praxis. I kap. 5 presenteras avgöranden från år 2000 fram till och med MDs första avgörande år 2009. I kap. 5 har jag valt att dela in avgörandena i olika branscher. Anledningen till att jag har valt att disponera kap. 5 på det här sättet, är jag anser att det är av intresse att se om det går att hitta någon enhetlig linje avseende MDs krav för respektive bransch. Branschindelningen har skett utifrån att jag har tittat på alla avgöranden avseende renommésnyltning och utifrån detta kategoriserat de olika avgörandena i branscher. Följaktligen går det därmed att få en uppfattning om vilka branscher som mest frekvent har varit föremål för en talan i MD. De olika branscherna som jag kommer att behandla är marknadsföring av sängar, telefonkataloger, taxi, livsmedel, glass och godis, tidningar, avgöranden med fokus på reklam samt marknadsföring inom mindre företag. För att inte utelämna relevanta avgörande endast för att de inte passar in under en viss bransch, har jag valt att komplettera branscherna med ytterligare ett avsnitt kallat andra rättsfall av interesse. Den sista delen av arbetet (kap. 6) består av en analys. 


1.4 Avgränsningar


För att koncentrera uppsatsens innehåll på de viktigaste och mest intressanta frågorna, har jag valt att endast behandla frågan rörande kännedom avseende otillbörlighetsgrunderna renommésnyltning, vilseledande om kommersiellt ursprung och vilseledande efterbildning. Följaktligen kommer jag varken behandla de övriga rekvisiten i de respektive otillbörlighetsgrunderna eller diskussionen avseende otillbörlighetsgrunderna som sådana. Vad det gäller urvalet av rättspraxis, avser uppsatsen inte att ge en fullständig genomgång, eftersom det inte skulle kunna rymmas inom ramarna för denna uppsats. Urvalet av rättsfall har i stället gjorts med utgångspunkt av relevans för uppsatsens framställning. I vissa avsnitt där det är av relevans för analysen diskuteras och görs jämförelser med varumärkeslagen (VmL) i mycket begränsad utsträckning.


1.5 Metod 


Jag har vid författandet av denna uppsats använt mig av en rättsdogmatisk metod, eftersom jag utgår från gällande lagstiftning på området samt relevant doktrin och praxis. Med anledning av att det i princip saknas litteratur på området, kommer följande uppsats till största delen att bygga på beskrivning av lagstiftning och empiriska analyser av rättspraxis. Uppsatsen är till stor del analytisk, eftersom jag, med hänsyn till den begränsade litteraturen inom området, själv har sökt utvärdera och dra egna slutsatser avseende kännedomskravet.


2 Marknadsföringslagen


2.1 Bakgrund och syfte


I Sverige har det funnits rättsliga bestämmelser om otillbörlig och oacceptabel marknadsföring sedan år 1970. Den första marknadsföringslagstiftningen tillkom år 1970 genom lag (1970:412) om otillbörlig marknadsföring och har sedan dess omarbetats och ersatts av en rad andra lagar.
 Den nu gällande MFL trädde i kraft den 1 juli 2008 genom lag (2008:486) Marknadsföringslag. Det huvudsakliga syftet med 2008 års MFL är att implementera harmoniseringsdirektivet 2005/29
 om otillbörliga affärsmetoder. Ett viktigt mål med direktivet om otillbörliga affärsmetoder är att skapa en fullständig harmonisering av bestämmelserna om konsumenters skydd mot otillbörliga affärsmetoder m.m. inom hela EU.
 


Den nya MFL:s syfte är, liksom tidigare, att främja konsumenternas och näringslivets intressen i samband med marknadsföring av produkter samt motverka marknadsföring som är otillbörlig mot konsumenter och näringsidkare. Lagen tar primärt sikte på konsumentintressena men tillgodoser likväl att enskilda näringsidkare ges ett skydd mot otillbörlig marknadsföring, men har även en ytterligare dimension eftersom den ger ett visst skydd för företagare som utsätts för illojal konkurrens av näringsidkare som använder sig av vissa ohederliga metoder. Således kan lagen sägas syfta till att motarbeta otillbörliga beteenden och snedvridningar av konkurrens på marknaden i stort.


Det generella tillämpningsområde som lagen har, kompletteras med särskild reglering av marknadsföring av vissa produkter samt användningen av vissa försäljningssätt och media. Lagen täcker hela marknadens utbud och efterfrågan av produkter samt omfattar alla former av media.
 Till skillnad från tidigare, omfattar lagen emellertid även marknadsföringsåtgärder som näringsidkaren vidtar efter det att avtal har ingåtts. Således stärks skyddet för konsumenter och näringsidkare mot otillbörliga åtgärder i samband med t.ex. reklamationer eller leverans.


2.2 Uppbyggnad


Lagen består av en vitessanktionerad allmän generalklausul som stadgar att marknadsföring ska stämma överens med god marknadsföringssed, dvs. att den måste vara tillbörlig.
 Utöver den allmänna generalklausulen finns två mer specifika generalklausuler som förbjuder aggressiv
 respektive vilseledande
 marknadsföring. I likhet med 1996 års MFL finns även många av de preciserade katalogbestämmelserna med i den nuvarande marknadsföringslagen. En nyhet är dock det s.k. transaktionstestet, enligt vilket det krävs att en åtgärd påverkar eller sannolikt påverkar förmågan att fatta ett välgrundat affärsbeslut hos den som åtgärden är riktad till för att åtgärden ska var otillbörlig enligt generalklausulen eller katalogreglerna. Utöver dessa bestämmelser finns det ytterligare 31 förbud mot vissa aggressiva respektive vilseledande marknadsföringsåtgärder som alltid ska anses vara otillbörliga mot såväl konsumenter som näringsidkare med hänvisning från 4 § MFL (svarta listan). Vid en överträdelse av någon av lagens mer preciserade bestämmelser är det möjligt att påföra en direktverkande sanktion i form av marknadsstörningsavgift.


2.3 Instansordningen 


Inledningsvis hade MD en exklusiv prövningsrätt i förbuds- och åläggandefrågor enligt såväl marknadsföringslagen som andra marknadsrättsliga lagar. Den främsta anledningen till detta var intresset av att få till stånd avgöranden i frågor som avsåg tillämpningen av generalklausuler och att värna om domstolens prejudicerande och rättsskapande funktion.
 Genom införandet av 1995 års MFL ändrades processordningen för marknadsrättsliga mål. Stockholms tingsrätt blev första instans i alla marknadsföringsmål, men det var även möjligt att väcka talan om skadestånd enligt MFL vid någon annan tingsrätt. Domar och beslut i marknadsföringsmål kunde överklagas till MD som sista instans. Mål om utdömande av vite som hade förelagts av MFL skulle även fortsättningsvis handläggas i allmän domstol.
 Anledningen till den ändrade instansordningen grundande sig i införandet av marknadsstörningsavgiften, vilken tillförde den marknadsföringsrättsliga processordningen en till sin karaktär helt ny målgrupp. För att kunna upprätthålla rättsäkerhetsaspekten, ansågs det behövas ett två instansförfarande.
 


Det upptäcktes snart att införandet av två domstolsinstanser även för förbuds- och åläggandemålen, ledde till att den totala handläggningstiden för dessa mål blev alltför lång och att kravet på en snabb handläggning inte längre uppfylldes. Enligt regeringen riskerade en lång handläggningstid att försvaga rättsäkerheten för konsumenter, svarandeföretag och konkurrerande näringsidkare. Regeringen påpekade att konsumenter fortlöpande kunde luras genom upprepad vilseledande marknadsföring som inte stoppades av domstol förrän efter ett år eller längre tid. Vidare påpekades att svaranden fick vänta länge på slutligt besked om en planerad lång, kanske mycket påkostad reklamkampanj var tillåten eller inte. Regeringen ansåg att kravet på snabbhet i handläggningen i dessa fall vägde tyngre an möjligheten att få saken prövad i två instanser.
 Följaktligen kom instansordningen till att ändras igen. I dag är MD beroende på vilken typ av talan som förs, antingen sista eller såväl första som sista instans. I mål som gäller utdömande av marknadsstörningsavgift och skadestånd är Stockholms tingsrätt första instans.
 Stockholm tingsrätts beslut kan överklagas till MD, som i dessa fall är andra och sista instans.
 I mål som gäller förbud och åläggande enligt MFL är MD både första och sista instans, vilket innebär att dessa förs inom ramen för ett eninstansförfarande.
 Talan om skadestånd samt utdömande av viten som förelagts av MD handläggs även av Stockholms tingsrätt. MDs beslut kan inte överklagas. 


3 Renommésnyltning och kravet på kännedom i lagstiftningen


3.1 5 § MFL Generalklausulen om god marknadsföringssed


I generalklausulen, 5 § MFL, stadgas att marknadsföring ska stämma överens med god marknadsföringssed. Enligt 6 § MFL är marknadsföring som strider mot god marknadsföringssed otillbörlig om den i märkbar mån påverkar eller sannolikt påverkar mottagarens förmåga att fatta ett välgrundat affärsbeslut, det s.k. transaktionstestet. I propositionen framhöll regeringen att det med hjälp av generalklausulen är möjligt att fånga upp de otillbörliga åtgärderna som inte är vilseledande eller aggressiva enligt de mer specifika bestämmelserna. Vidare framhölls att generalklausulen även ger utrymme för att väga in den fortlöpande rättsbildningen i takt med att nya marknadsföringsmetoder utvecklas, liksom utvecklingen i praxis i övrigt.
 


Redan i förarbetena till lagen om otillbörlig marknadsföring diskuterades utnyttjande av annans renommé. Det huvudsakliga förfarandet som diskuterades var när en högklassig främmande produkt av annat slag än den egna varan avbildades i reklam på ett sätt som var ägnat att skapa en gynnsam atmosfär åt den.
 Detta förfarande exemplifierades med att ett företag använde ett exklusivt och dyrbart bilmärkes välkända kylarmaskering såsom bakgrund i en annons för ett armbandsur eller en cigarettändare.
 Lagstiftaren sade att det kunde förekomma fall av detta slag som förtjänades att förbjuda, men framhöll att bedömningen i första hand borde bygga på intresset av att skydda konsumenterna. Om förfarandet var ägnat att på ett förkastligt sätt suggerera allmänheten, borde det enligt vad som uttalades kunna betraktas som otillbörligt.
 Lagstiftaren uttalade däremot att känneteckensrättliga frågor i princip inte skulle avgöras av MD.
 


I förarbetena till 1996 års MFL diskuterades huruvida ett utryckligt förbud mot renommésnyltning skulle införas i lagen. Utredningen föreslog en regel med förbud för en näringsidkare att ”dra fördel av en annan näringsidkares verksamhet, varor eller tjänster på ett sätt som är ägnat att snylta på dennes kommersiella anseende”.
 Regeringen ansåg att det saknades förutsättningar för att kunna införa ett uttryckligt förbud, eftersom lagförslaget hade mer karaktär av en generalklausul och inte nådde upp till den grad av konkretion som var nödvändig. Vidare fann Regeringen att det inte heller gick att utforma ett sådant förbud med ledning av MDs knapphändiga praxis. Regeringen ansåg därför att otillbörliga fall fortsättningsvis skulle angripas med stöd av generalklausulen.


Som exempel på förfarande som utgör renommésnyltning gav regeringen att marknadsföringen obehörigt associerar till en annan näringsidkares verksamhet, varumärke, firma eller andra kännetecken. Vidare framhölls att det även kan vara fråga om att åtgärden obehörigt förknippar den marknadsförda produkten med en ursprungsbeteckning. Det otillbörliga består i att en näringsidkare till sin ekonomiska fördel utnyttjar det värde som ligger i en positiv föreställning hos konsumenterna, vilken skapats genom insatser av en annan näringsidkare.
 Regeringen hänvisade till MDs praxis och framhöll att ett sådant utnyttjande enligt MD typiskt sett även är ägnat att i en eller annan form skada den utsatte näringsidkaren och försämra konsumenternas marknadsöverblick.
 Regeringen påpekade att renommésnyltning är ett tydligt exempel på en sådan företeelse som kan skapa allvarliga och negativa konsekvenser för den genomsnittlige konsumenten. En ökad tolerans skulle riskera att mottagaren skulle få det svårare att särskilja produkter med olika ursprung eller kvalitet. Konkurrensen mellan näringsidkare skulle även kunna snedvridas av en ökad tillåtlighet.
  


3.1.1 God marknadsföringssed


Enligt 3 § MFL definieras god marknadsföringssed som god affärssed eller andra vedertagna normer som syftar till att skydda konsumenter eller näringsidkare vid marknadsföring av produkter. I förarbetena framhöll regeringen att god affärssed i huvudsak avser det utomrättsliga normsystem som har utvecklats inom näringslivet, främst Internationella handelskammarens (ICC) regler för affärskommunikation, men även andra uppförande- och branschkoder.
 Enligt artikel 15 i ICCs Grundregler får marknadskommunikation inte obehörigt utnyttja namn, namnförkortning, logotyp och/eller varukännetecken som tillhör annat företag, annan organisation eller institution. Marknadskommunikation får inte heller utformas så att det goda renommé (goodwill), som är förknippat med andra företags, organisationers, personers, eller institutioners namn, kännetecken eller ensamrätt i övrigt, utnyttjas på ett otillbörligt sätt. Detsamma gäller utnyttjande av renommé som andra upparbetat genom reklamkampanjer.


3.1.2 Transaktionstestet


En nyhet i 2008 års MFL är att det har införts en bestämmelse i 6 § MFL som stadgar att marknadsföring som strider mot god marknadsföringssed enligt 5 §, är att anse som otillbörlig om den i märkbar mån påverkar eller sannolikt påverkar mottagarens förmåga att fatta ett välgrundat affärsbeslut. För att generalklausulen ska vara tillämplig krävs således att den påtalade åtgärden har en sannolik ekonomisk effekt hos konsumenten. Det får till följd att ett förfarande, som i och för sig är i strid mot god marknadsföringssed men som i sig inte har någon effekt på konsumentens ekonomiska handlingsmönster, inte ska anses otillbörligt.
 


Den nya bestämmelsen innebär att det ska ske en prövning i två led vid tillämpning av generalklausulen.
 Först sker en prövning av om åtgärden strider mot god marknadsföringssed, därefter prövas i vad mån åtgärden har effekt på konsumentens förmåga att fatta ett välgrundat affärsbeslut. Den senare bedömningen ska ske utifrån den genomsnittlige konsumenten i den krets som åtgärden riktas till.
 Enligt EG-domstolen och direktivet definieras genomsnittskonsumenten som en normalt informerad samt skäligen uppmärksam och upplyst person, med beaktande av sociala, kulturella och språkliga faktorer.
 Därmed är det de särskilda omständigheterna i varje enskilt fall, exempelvis faktorer som vilken vara eller tjänst det är fråga om och vilken målgrupp som marknadsföringen riktar sig till, som avgör definitionen av genomsnittskonsumenten i ett specifikt fall. Likaså innebär det att om näringsidkaren marknadsför en produkt riktad till hela konsumentkollektivet, görs en bedömning av den genomsnittlige konsumenten i detta kollektiv. Marknadsförs däremot en produkt mot en viss målgrupp, bestäms genomsnittskonsumenten ur denna grupp.
 


Lagrådet påpekade att lagrådsremissen inte närmare hade belyst vilken betydelse bestämmelsen hade i fråga om näringsidkares skydd mot otillbörliga konkurrensmetoder från andra näringsidkare såsom renommésnyltning.
 Regeringen konstaterade att den bestämmelsen inte innebar en förändring, eftersom renommésnyltning typiskt sett inte bara är en skada för den utsatte näringsidkaren utan även leder till en försämring av konsumenternas marknadsöverblick.
 Enligt Regeringen borde en försämrad marknadsöversikt vanligtvis innebära en sådan påverkan på mottagarens förmåga att fatta ett välgrundat affärsbeslut, att generalklausulen kan tillämpas mot otillbörlig renommésnyltning. Således ansåg Regeringen att den nya bestämmelsen inte borde medföra någon förändring när det gäller obehörig renommésnyltning och dess påverkan på genomsnittskonsumenten. Avslutningsvis framhölls dock att det är upp till domstolarna att i det enskilda fallet avgöra vilka otillbörliga förfaranden som ryms inom generalklausulen.
 


3.2 Vilseledande om kommersiellt ursprung


I 10 § MFL stadgas att en näringsidkare i sin marknadsföring inte får använda sig av felaktiga påstående eller andra framställningar som är vilseledande i fråga om näringsidkarens egen eller någon annans näringsverksamhet. En rad exempel på vad som kan utgöra vilseledande marknadsföring ges i 10 § andra stycket MFL. Exemplifieringen är detaljerad, men är inte uttömmande. I 10 § andra stycket punkten 5 stadgas att vilseledande om näringsidkarens egna eller andra näringsidkares kvalifikationer, ställning på marknaden, åtaganden, varumärken, varunamn, kännetecken och andra rättigheter. Det är vanligt förekommande att ett vilseledande om kommersiellt ursprung samtidigt utgör renommésnyltning.


Det finns inget uttryckligt krav på kännedom i paragrafen och det är inte heller något som har diskuterats i förarbeten. Av MDs praxis framgår dock att det är en förutsättning att det som utnyttjats var känt på marknaden så att det förknippades med produkter av visst ursprung för att en marknadsföring skall kunna utgöra vilseledande om kommersiellt ursprung.


3.3 Vilseledande efterbildning


I 14 § MFL stadgas att en näringsidkare, vid marknadsföring, inte får använda efterbildningar som är vilseledande genom att de lätt kan förväxlas med någon annan näringsidkares kända och särpräglade produkter. Detta gäller dock inte efterbildningar vilkas utformning huvudsakligen tjänar till att göra produkten funktionell. Det finns en kompletterande bestämmelse i svarta listan punkten 13, vilken innehåller ett förbud mot att försöka sälja en produkt som liknar en annan produkt, som görs av en särskild tillverkare, på ett sätt som avsiktligt förespeglar konsumenten att produkten är gjord av samma tillverkare, trots att så inte är fallet. Enligt uttalande av regeringen är bestämmelsen i svarta listan tillämplig i de mer uppenbara fallen av efterbildning.
 Enligt 8 § MFL är marknadsföring som är vilseledande enligt bl.a. 14 § MFL att anse som otillbörlig om den påverkar eller sannolikt påverkar mottagarens förmåga att fatta ett välgrundat affärsbeslut (transaktionstest). Viktigt är dock att en sådan vilseledande marknadsföring som anges i punkten 13 i svarta listan alltid är att anse som otillbörlig varför ett transaktionstest inte behöver göras. 


Ett utnyttjande enligt 14 § MFL kan förbjudas under förutsättning att tre kriterier är uppfyllda. För det första måste originalprodukten vara särpräglad. Begreppet särpräglad innebär att produkten har en särskiljande funktion, dvs. har till ändamål att ge produkten ett utseende som ur estetisk synpunkt skiljer sig från andra produkter. För det andra måste produkten vara känd på marknaden. I kravet på att en produkt ska anses vara känd ligger att dess form eller utstyrsel förknippas med någon viss näringsidkares produkter.
 För det tredje måste det föreligga risk för förväxling mellan originalprodukten och efterbildningen. Någon närmare diskussion om vad som krävs för att kravet på kännedom ska vara uppfyllt har inte gjorts i förarbeten. 

3.4 Jämförande reklam 

Jämförande reklam kan även innebära renommésnyltning. Enligt 18 § MFL får en näringsidkare i jämförande reklam direkt eller indirekt peka ut en annan näringsidkare eller dennes produkter endast under vissa förutsättningar. Enligt 7 punkten får jämförelsen inte dra otillbörlig fördel av en annan näringsidkares renommé som är förknippat med näringsidkarens varumärke, firma eller andra kännetecken eller varans ursprungsbeteckning. Till skillnad från renommésnyltning enligt generalklausulen, omfattas renommésnyltning enligt 18 § 7 punkten MFL av det direktsanktionerade området.


4 Den tidiga utvecklingen av kravet på kännedom i MDs praxis


4.1 Bakgrund


Som ovan har anförts har lagstiftaren varit återhållsam med att ange närmare förutsättningar för renommésnyltning. Något svar på kännedomsfrågan går fortfarande inte att finna i förarbetena, utan svaren får sökas i praxis. 


I linje med vad regeringen konstaterade i propositionen till den äldre marknadsföringslagen, rådde det under en lång tid brist på vägledande praxis i fråga om renommésnyltning.
 Det förekom att parterna åberopade renommésnyltning som en av grunderna för att en marknadsföringsåtgärd var otillbörlig, men i inget av avgörandena åberopades renommésnyltning som uteslutande otillbörlighetsgrund.


4.2 Rättsfall


I nedan följande avsnitt kommer några av de vägledande avgörandena avseende den tidiga utvecklingen av kravet på kännedom i MDs praxis att belysas.
  


4.2.1 MD 1974:5 Blomin


Barnängen yrkade att Buketten skulle förbjudas att vid marknadsföring av flytande växtnäring använda en mycket snarlik efterbildning av förpackningen för växtnäringsmedlet Blomin från Barnängen. Barnägen hävdade därmed att marknadsföringen utgjorde vilseledande av kommersiellt ursprung avseende förpackningsutstyrsel.  


Barnängen tillverkade och sålde Blomin, ett växtnäringspreparat för hushållsbruk. När Barnängen valde att lansera Blomin fanns det ett fåtal preparat för växtnäring i detaljhandeln. Barnängen valde att satsa stora resurser på marknadsföringen av Blomin, vilken såldes i en starkt gul förpackning som hade formen av en apoteksflaska. Barnängen gick väldigt noga tillväga när Blomin introducerades, exempelvis så valde företaget först ut en testmarknad, stockholmsområdet. I samband med lanseringen i området företogs en annonskampanj. Testlanseringen gick mycket bra och Barnängen valde att även starta en rikslansering. Till stöd för att Blomin var känt anförde Barnängen att förpackningen var karakteristiskt utformad, att reklamkampanjen under år 1972 hade varit mycket omfattande och att butikstäckningen var mycket god. Som skriftlig bevisning åberopade Barnängen bl.a. uppställning över företagets reklam för Blomin och ett utlåtande från Stockholms Handelskammare. Barnängen åberopade även en marknadsundersökning utförd av IMU, vilket var anmärkningsvärt eftersom det inte var vanligt förekommande med marknadsundersökningar som bevismedel. I domen redogjordes det därför mycket ingående för marknadsundersökningen, vilken utfördes på 230 husmödrar i Stockholmsområdet. Husmödrarna visades en förpackning med namnet Blomin maskerat och svarade på följande fråga:


”Vad heter den här produkten – vilket märkesnamn har den?”


Av resultatet framgick att ca 19 procent spontant angav att namnet var Blomin, men däremot angav nästan ingen Buketten som namn.
 I utlåtandet från Stockholms Handelskammare uttalades att undersökningen gav stöd för att Blomin-förpackningens utstyrsel var väl känd i det geografiska område där utredningen hade ägt rum, men även att det kunde antas att resultatet var representativt för marknaden i dess helhet. Buketten bestred Barnängens talan och påpekade att den aktuella marknadsundersökningen inte hade genomförts på ett tillfredsställande sätt. MD uttalade:


”Vid den tidpunkt då Bukettens nya Växt-Vital-förpackning kom ut på marknaden hade Barnängens Blomin-förpackning försålts under ett helt år. Utredningen ger vid handen att försäljningen av Blomin fram till angivna tidpunkt inte var obetydlig samt att en omfattande annonsering för produkten hade ägt rum. Med hänsyn härtill liksom till andra genom utredningen framkomna omständigheter finner marknadsdomstolen att Blomin-förpackningen måste antas ha blivit tämligen väl känd på den svenska marknaden innan Buketten började marknadsföringen av nya Växt-Vital i dess förpackning.”


MD konstaterade att likheten mellan de i ärendet aktuella förpackningarna, såvitt avsåg den yttre utformningen, var ”nära nog identiska” och därmed skapade ”väsentligen samma bestående minnesbild hos konsumenten”. 


4.2.2 MD 1983:3 Ajax


Colgate hade marknadsfört Ajax sedan år 1963, när Soliax år 1981 började sälja Zak. Colgate påstod att Zak hade sådana likheter med Ajax-förpackning, att förväxling av de båda produkterna kunde ske och att konsumenter sålunda riskerade att vilseledas beträffande Soliaxproduktens kommersiella ursprung. Colgate framhöll att Ajax’ marknadsandel under 1970-talet hade varierat mellan 46 procent och 66 procent. År 1980 var marknadsandelen 52 procent, år 1981 54 procent och att den med största sannolikhet förväntades uppgå till 56 procent år 1982. Vidare framhölls att försäljningen av Ajax år 1980, 1981 och 1982 hade uppgått till 19,9, 22,8 och 26,6 miljoner kr, vilket motsvarade omkring 3,6 miljoner flaskor per år. Colgate påpekade att företaget hade bedrivit omfattande marknadsföring genom annonsering i olika media och att kostnaden för dessa uppgick till drygt 3 miljoner kr år 1980 och 4,5 miljoner kr för år 1981. Vidare påpekades att produkten såldes i samtliga någorlunda välsorterade dagligvarubutiker i landet. Colgate åberopade bl.a. visst reklammaterial, fotografier, förhör med vissa experter samt en marknadsundersökning utförd av SIFO. Målgruppen bestämdes till hushållens ansvariga matinköpare, som minst en gång per år köpte allrengöringsmedel. Urvalet av målgruppen begränsades till Stor-Stockholm och utfördes på 225 personer. Av undersökningen framgick att 39 procent i målgruppen ansåg sig känna igen produkten, och att 86 procent av dessa spontant nämnde Ajax. Soliax bestred Colgates talan, men vitsordade att Ajax-förpackningen var inarbetad. Soliax åberopade bl.a. en marknadsundersökning som bevisning. 


MD uttalade att en förutsättning för att ett förbud mot utnyttjande av en efterbildning skulle kunna komma ifråga var att det efterbildade objektet var särpräglat och väl känt. Gällande kännedom anförde MD följande:


”Av utredningen framgår att allrengöringsmedlet Ajax marknadsförts intensivt på olika sätt under ett flertal år i en i stort sett identisk förpackning, att Ajax har en osedvanligt hög marknadsandel och att en stor del av de personer som ingått i den av Colgate åberopade SIFO-undersökningen förklarat sig ha kännedom om allrengöringsmedlet Ajax. Med hänsyn därtill finner marknadsdomstolen att Ajaxförpackningen är väl känd på den svenska marknaden.”


4.2.3 MD 1983:18 Weekendpressen


Dagens Nyheter gjorde gällande att vissa för Expressen utmärkande kännetecken hade använts vid utformningen av Weekendpressen. Enligt Dagens Nyheter utgjorde användningen av dessa kännetecken risk för att tidningarna kunde förväxlas och att tidningen därigenom vilseleddes om Weekendpressens kommersiella ursprung. Dagens Nyheter åberopade bl.a. en marknadsundersökning till stöd för att Expressen var känd och särpräglad. IMU-undersökningen som utfördes på 100 intervjupersoner, varav 72 uppgav att de någon gång köpte Expressen. Först fick de intervjuade personerna under 2 sekunder se Weekendpressens förstasida, sedan skulle de svara på vilken tidning som hade visats upp. Av de tillfrågade svarade 62 procent Expressen, 25 procent Pressen och 4 procent Weekendpressen. Sedan de intervjuade personerna på nytt fått se förstasidan och upplysts om att tidningen hette Weekendpressen, tillfrågades om de tyckte att tidningen liknade någon annan tidning. Samtliga svarade Expressen. Motparten medgav Dagens Nyheters talan.


I enlighet med tidigare praxis uttalade MD att det krävdes att det efterbildade objektet var särpräglat och väl känt på marknaden. MD fann att de stående typografiska inslagen på Expressens förstasida hade som väsentligt syfte att skapa en minnesbild av tidningens utseende samt att skilja tidningen såsom köpeobjekt från övriga kvällstidningar. Enligt MDs mening hade förstasidan tydlig särprägel genom namnets färg och stilsort, den blå ramen och de gula plattorna. MD ansåg att det kunde tas förgivet att de nyssnämnda särpräglande inslagen på Expressens förstasida av tidningsköparna förknippades med just Expressen och därmed var väl kända bland allmänheten.


4.2.4 MD 1983:23 Bigxon Pro


Chesebrough-Pond’s Inc marknadsförde ett tennisracket under märket Prince Pro. Manful Sport AB marknadsförde tennisracketen Bigxon Pro. Manful Sport AB införde i början av 1983 en annons i Tennistidningen med bl.a. följande text:


 ”Somliga tror att det bara finns ett racket. Men här kommer Bigxon Pro från Manful Sport AB. Som du kan se är Bigxon Pro helt lik ett annat racket, Prince Pro. Det gäller både till utseende och storlek. Och hittar du någon kvalitetsskillnad blir vi väldigt förvånade. Det som skiljer, och som är en mycket viktig detalj, är priset.”


Chesebrough-Pond’s Inc påstod att marknadsföringen av Bigxon Pro innebar vilseledande om kommersiellt ursprung och kvalitetsegenskaper samt renommésnyltning. Som stöd för att Prince Pro var känd framfördes bl.a. att racketen såldes över hela världen och att det såldes totalt 35 000 racketar i Sverige under år 1982. Vidare framfördes att Prince Pros andel av marknaden uppgick till ca 40 procent. 


MD fann att Chesebrough-Pond’s Inc inte hade lagt fram någon utredning rörande konsumenternas kännedom om produkten Prince Pro. Vidare fann MD att Chesebrough-Pond’s Inc inte hade visat skäl för påståendet om att renommésnyltning förelåg, eftersom påståendet dels inte hade någon direkt anknytning till det framställda yrkandet, dels inte närmare hade utvecklats.


4.2.5 MD 1987:10 Pre-Glandin


Naturamedica marknadsförde preparatet Maxglandin genom direkt åberopande av Cederroths preparat Pre-Glandin. Cederroth gjorde gällande att marknadsföringen utgjorde vilseledande jämförelse, vilseledande om kommersiellt ursprung och renommésnyltning. 


Cederroth framförde att koncernen sedan många år var marknadsledande i Sverige inom hälsokostbranschen. Vidare framfördes att Pre-Glandin i huvudsak såldes till hälsokostbutiker och till en mindre del av dagligvaruhandeln. Cederroth framhöll att koncernen hade satsat på en seriös marknadsföring, vilken innebar en medveten satsning på vetenskaplig forskning samt undvikande av påstående i marknadsföringen som inte kunde beläggas genom kliniska forskningsresultat. Cederroths hävdade att Pre-Glandin hade ett mycket gott renommé på marknaden. Cederroth åberopade även en marknadsundersökning som Institutet för Marknadsundersökningar (IMU) låtit utföra.  Av marknadsundersökningen framgick att åtta av tio kvinnor i den aktuella målgruppen kände till produkten. Som skriftlig bevisning åberopade Cederroth bl.a. Naturmedicas annons, undersökning från IMU, sakkunnigutlåtande från två professorer.


MD beaktade att Naturmedica inte bestred Cederroths uppgifter om att Pre-Glandin var väl känt bland hälsokonsumenterna och hade ett gott renommé. MD fann att det även fick stöd av utredningen i ärende och fällde marknadsföringen på samtliga åberopade grunder.


4.2.6 MD 1987:11 Armani


Kapp-Ahl lät införa en annons i en tidning, där företaget gjorde reklam för sina kostymer med texten: 


”ARMA NI som fortsätter att betala för mycket. Jämför gärna våra kostymer med de dyra kusinerna från Italien. Det är inte mycket som skiljer. Kanske endast den lilla skrytetiketten i nacken och några tusenlappar på priset.” 


Armani hävdade att marknadsföringen utgjorde misskreditering, vilseledande jämförelse, vilseledande om kommersiellt ursprung och renommésnyltning. Till stöd för att Armani var känt åberopade Armani att ordet Armani sedan många år var ett inarbetat kännetecken för Armani-bolaget. Armani anförde att varumärket främst blivit känt genom Giorgio Armanis aktivitet som framstående designer och genom redaktionella artiklar som förekom även i svenska tidningar. Vidare anförde Armani att bolaget hade hög internationell goodwill genom erkänd kvalitet och internationellt spridd kännedom om de aktuella lyxvarorna. Armani påpekade att bolaget därför inte hade några höga reklamkostnader i Sverige. Som bevisning åberopade Armani den påtalade annonsen, avbildningar av bolagets märke Armani samt tidningsartiklar till stöd för att Giorgio Armani var en internationellt välkänd modeskapare. 


MD beaktade att Kapp-Ahl inte ifrågasatte Armanis uppgifter samt att det skriftliga material som Armani åberopade gav stöd för att namnet var internationellt känt och inarbetat som kännetecken. MD fann därmed att Armani även i Sverige var känt bland många konsumenter så att det förknippades med produkter av hög kvalitet och exklusiv karaktär.


4.2.7 MD 1988:19 Globen


Stockholms Arena AB (Arena) väckte talan mot Svenska Statoil AB (Statoil) med anledning av att Statoil vid marknadsföringen av ett picknick set använde ordet ”Globen” och en bild av byggnaden i Stockholm. 


Arena framförde att företaget var huvudman för bygget och driften av den mycket berömda arena som kallades Globen. Enligt Arenas mening blev arenan med dess sfäriska vägg-/takkonstruktion synnerligen känd bland allmänheten genom radio, och TV. Vidare framfördes att projektets mycket målmedvetna satsning och det faktum att det hade skötts på ett föredömligt sätt, hade skapat ett synnerligen gott renommé som var knutet till Globen. Enligt Arenas mening torde den mycket stora uppmärksamheten som anläggningen fått leda till att inarbetning i varumärkesrättslig mening förelåg. Som bevisning åberopade Arena bl.a. den påtalade annonsen och pressklipp till styrkande av kännetecknet ”Globens” goda renommé. Statoil vitsordade att ordet Globen var mycket väl känt som namn på en byggnad under uppförande i Stockholm, men bestred att det innebar att Globen var ett varumärke. Statoil anförde att det var omöjligt att säga om namnet på byggnaden skulle komma att få ett gott renommé eller inte, eftersom den inte tagits i bruk. 


Inledningsvis anförde MD att motivuttalandena inte hindrade att ingrepp kunde ske även mot renommésnyltning som anses vara otillbörlig mot näringsidkare. Vidare anfördes att det krävdes att det var fråga om ett kommersiellt renommé, dvs. ett gott anseende som förknippades med ett visst kommersiellt ursprung, för att renommésnyltning i sig skulle kunna vara otillbörlig enligt MFL. MD fann det utrett att, med stöd av vad som framkommit i målet och vad parterna uttalat, byggnaden ”Globen” blivit mycket känd under namnet, åtminstone i Stockholmstrakten. MD fann däremot inte att det hade visats att projektet som sådant, på grund av det sätt på vilket det genomförts, hade ett kommersiellt renommé. MD fann inte heller att det hade visats att ”Globen” vid tillfället uppfattades såsom kännetecken för Arenas varor, tjänster eller kommersiella verksamhet i övrigt. MD fann att det inte kunde anses föreligga något renommé och att det därmed inte heller kunde vara fråga om någon renommésnyltning som var otillbörlig. Marknadsföringen ansågs inte heller utgöra vilseledande om kommersiellt ursprung.


4.2.8 MD 1993:9 Hugo Boss


RKA Ömsesidigt Livförsäkringsbolag (RKA) lät införa en annons i Veckans Affärer, i vilken en bild av en hund iklädd mörk kavaj och ordet Boss förekom. Hugo Boss väckte talan mot RKA och påtalade att den aktuella marknadsföringen utgjorde renommésnyltning och misskreditering. 


Hugo Boss anförde att Hugo Boss var ett i större delen av världen väl inarbetat varukännetecken huvudsakligen för herrkonfektion och parfymerivaror. Vidare anfördes bl.a. att företagets globala omsättning under 1991 uppgick till ca 4 miljarder kronor, varav 50 miljoner kronor i Sverige. Hugo Boss påpekade att företaget var marknadsledande i Sverige på herrkonfektion i det exklusiva segmentet. Slutligen framhöll Hugo Boss att företaget genom sin relativt höga marknadsandel, höga kvalitet, särskilda design och mycket omfattande och målmedvetna marknadsföring hade skapat ett synnerligen gott renommé. 


MD beaktade att RKA inte ifrågasatte Hugo Boss uppgifter om att kännetecknet Hugo Boss var känt och inarbetat som kännetecken för en exklusiv herrkonfektion. MD anförde sedan att prövningen utgick från att kännetecknet Boss var känt bland många konsumenter och av dem förknippades med produkter av hög kvalitet och exklusiv karaktär. MD ansåg att genom valet av bl.a. tidningen ”Veckans affärer” som annonsmedium hade RKA vänt sig till samma mottagarkrets som Hugo Boss. MD fann den påtalade annonsen genom bildens utformning och den framträdande placeringen av ordet Boss i liknande typsnitt som Hugo Boss använde uppvisade påtagliga likheter med Hugo Boss marknadsföringen. Det antogs bl.a. därför, och på grund av Hugo Boss goda renommé, att annonsen lockade många läsare att ta närmare del av innehållet. MD fann att annonsen utgjorde renommésnyltning.


4.2.9 MD 1996:3 Galliano


Rémy hävdade att Partymans marknadsföring av liköressenser utgjorde vilseledande om kommersiellt ursprung samt renommésnyltning.


Rémy anförde att likören Galliano hade sålts och marknadsförts i Sverige i minst ett tjugotal år. Vidare anfördes att varumärket Galliano blev mer känt i Sverige efter introduceringen av en drink kallad Galliano Hot Shot. Rémy framhöll att varumärket Galliano och den utmärkande etiketten var mycket känd av omsättningskretsen och var notoriskt känd och inarbetad på den svenska marknaden. Paryman bestred att företaget utnyttjade Rémys goodwill. Rémy åberopade bl.a. Partymans postorderkatalog, två annonser från Partyman, reklammaterial från Partyman och fotografi i färg över dels företagets egen etikett, dels Partymans etikett som bevisning. Partyman åberopade bl.a en etikett använd av Partyman och Saturnus likörbok som bevisning.


I samband med att MD prövade huruvida den påtalade marknadsföringen utgjorde vilseledande om kommersiellt ursprung tog MD ställning till kännedomsfrågan. MD uttalade att det krävdes att kännetecknet var känt på marknaden så att det förknippades med produkter av visst ursprung för att en marknadsföring skulle kunna utgöra vilseledande om kommersiellt ursprung.
 MD beaktade att Rémy hade anfört att benämningen Liquore Galliano och etiketten var mycket väl kända på den svenska marknaden. Partyman förklarade sig inte kunna vitsorda att så var fallet, men bestred inte i sak de uppgifter som Rémy lämnade. Dessa uppgifter innebar bl.a. att Galliano-likören hade marknadsförts i Sverige under en lång tid och att marknadsföringsåtgärderna intensifierades under åren 1989-1990 i samband med introduceringen av drinken. Med hänsyn till vad som uppgavs i målet fann MD att såväl benämningen som etiketten var kända av den svenska omsättningskretsen. Vad det gällde renommésnyltning uttalade MD att en marknadsföringsåtgärd kunde anses otillbörlig om den innebar att en näringsidkare utan samtycke anknöt till en annan näringsidkares välkända varumärke eller symbol. MD poängterade att det inte krävdes att det förelåg någon förväxlingsrisk. MD hänvisade till den ovan gjorda bedömningen och fann att den påtalade marknadsföringen utnyttjade Galliano-likörens goda renommé och ansåg därmed att renommésnyltning förelåg.


4.2.10 MD 1999:21 Robinson


Avgörandet gällde OLWs marknadsföring av chips med användande av bl.a. namnet Robinson, vilket skedde i nära tidsmässig anslutning till SVTs TV-programserie Expedition: Robinson. SVT påstod att OLWs marknadsföring utgjorde renommésnyltning och vilseledande om kommersiellt ursprung.  


SVT anförde att TV-kanalen hösten 1997 började sända TV-programmet Expedition: Robinson. Till stöd för att TV-programmet var känt anfördes att det väckte mycket stor uppmärksamhet och skapade en stor debatt. Enligt SVT fick programmet med tiden mycket höga tittarsiffror och det sista avsnittet sågs av mer än två miljoner tittare. Till följd av den stora tittarsuccén, bestämde SVT att sända det även under år 1998. Liksom under år 1997, drog det höga tittarsiffror och så många som över en och en halv miljon tittare såg vart och ett av de först avsnitten. Enligt SVTs mening ledde Expedition: Robinsons tittarsuccé och uppmärksamheten i media till att programmet Expedition: Robinson och Robinson fick betydande värde och anseende. OLW bestred att den aktuella marknadsföringen utgjorde renommésnyltning och vitsordade att programmet Expedition: Robinson var känt. Dock förnekade OLW att SVT hade någon ensamrätt att kunna utnyttja romanfiguren Robinson Crouse och därmed stänga ute andra företag från ett utnyttjande. SVT åberopade ett rättsutlåtande från Ulf Bernitz och OLW åberopade ett rättsutlåtande från Lars Pehrson. Som skriftlig bevisning åberopade SVT bl.a. en chipspåse från OLW, utskrifter från OLWs internetsidor och tidningsurklipp. Som skriftlig bevisning åberopade OLW bl.a. kopia av Dagens Nyheters lokalprogram och programtablå ur Dagens Nyheter. 


Inledningsvis talade MD om vad renommésnyltning var:


”Om en näringsidkare i sin marknadsföring obehörigen anknyter till en annan näringsidkares verksamhet, produkter, symboler, eller liknande, kan det vara otillbörligt enligt 4 § MFL. (…) Det otillbörliga i dessa fall består av att ”den snyltande” till sin ekonomiska fördel utnyttjar det värde som ligger i en positiv föreställning hos konsumenterna vilken skapats genom insatser av den andre näringsidkaren. Ett sådant utnyttjande är typiskt sett också ägnat att i en eller annan form skada den utsatte näringsidkaren och att försämra konsumenternas marknadsöverblick.” 


Sedan fortsatte MD med att diskutera huruvida ett TV-program kunde medföra ett ”renommé”. MD konstaterade att TV-program, i förhållande till andra produkter, var speciella i flera avseende. MD sade att det faktum att de inte saluhålls på samma sätt som produkter i allmänhet utan blir exponerade för konsumenterna genom visning i TV, bidrog till att ett program, om det uppmärksammades, på kort tid kunde bli mycket välkänt för en stor mängd konsumenter. MD ansåg att det därför kunde ha ett betydande kommersiellt värde att vid marknadsföring av andra produkter knyta an till ett TV-program. MD påpekade dock att detta värde i regel var begränsat i tiden genom att TV-program ofta var aktuella i konsumenternas medvetande endast en relativt kort period. MD framhöll att i den mån detta uppmärksamhetsvärde kunde sägas medföra ett renommé för SVT, var det fråga om ett renommé i vidare bemärkelse än vad som brukade avses med detta begrepp. MD poängterade att det inte betydde att det borde vara tillåtet för utomstående att fritt utnyttja det uppmärksamhetsvärde som SVT skapade genom TV-programmet. MD förklarade även att trots att antalet program som blev kända på det sätt som avsågs sannolikt var begränsat, kunde vissa produktioner, särskilt av seriekaraktär, anses vara av detta slag. MD anförde sedan att:


”En förutsättning för att ett förfarande skall kunna innebära renommésnyltning och därmed vara otillbörligt är att det som utnyttjats är känt på marknaden så att det förknippas med en annan näringsidkares verksamhet.” 


MD konstaterade att det i det aktuella fallet rörde sig om användning av namnet Robinson som har sin bakgrund i Daniel Defoes roman Robinson Crusoe. Utredningen beträffande konsumenternas kunskap om namnet Robinson och om TV-programmet Expedition: Robinson i SVT var knapphändig. MD ansåg att det fick anses vara allmänt bekant att Robinson Crusoe var namnet på en känd roman. Vidare fann MD att det hade framkommit att TV-programmet, av seriekaraktär, hade väckt stor uppmärksamhet och blivit välkänt bland allmänheten. Nästa fråga som MD hade att ta ställning till var huruvida det kunde vara otillåtet för en annan näringsidkare att anknyta till och utnyttja en tidigare välkänd företeelse såsom SVT gjorde med romanen Robinson Crusoe. MD sade att en anknytning av denna typ inte annat än i undantagsfall kunde vara otillbörlig i förhållande till SVT. MD framhöll att normalt sett måste kända namn och företeelser, vilka var allmänt tillgängliga, kunna användas även av andra näringsidkare än SVT. MD konstaterade avslutningsvis att begreppet Robinson fått ny aktualitet och ett nytt innehåll genom programmets uppläggning och genomförande samt genom att programmet blivit så känt. MD sade att allmänheten synes, i den aktuella situationen, i långt högre grad knyta begreppet till TV-programmet än till romanen. MD fann att marknadsföringen utgjorde renommésnyltning. MD begränsade förbudet till att gälla under sådan tid då TV-programmet var särskilt aktuellt i allmänhetens medvetande och behöll sitt positiva uppmärksamhetsvärde. Enligt MDs mening bedömdes tiden vara den eller de perioder när programmet sänds i SVT och ett år efter sändningsperiodens slut.
  


5 Rättfallsanalys


5.1 Marknadsföring av sängar


Det har förekommit en rad avgörande beträffande Hästens rutmönster. Hästens Sängar lanserade år 1978 ett rutmönster som utstyrsel på madrasser och sängar. Förebilden för rutmönstret var det s.k. Gripsholmsmönstret, vilket funnits som textilmönster sedan 1700-talet, men som vid tidpunkten för lanseringen inte längre användes på bäddutrustningar. När Hästens introducerade sitt rutmönster, som vanligen förekom i en speciell blå och vit färgställning, men även i bl.a. kombinationen gult och vitt, var de därför under en längre tid ensamma om att använda detta rutmönster. Hästens kunde därmed bygga upp sin marknadsprofil kring rutmönstret, vilket även har kunnat registreras som varumärke. Hästens påstående om att de hade ”världens skönaste sängar”
 har bl.a. varit föremål för MD, men nedan kommer fem avgörande med sikte på Hästens rutmönster att presenteras.


5.1.1 MD 2000:25 Hästens I


Målet gällde Skeidars användning av ett blåvitt eller gulvitt rutmönster som utstyrsel på madrasser och sängar under varumärket Solebo. Hästens gjorde gällande att Skeidars marknadsföring utgjorde renommésnyltning, vilseledande om kommersiellt ursprung och vilseledande efterbildning. TRn fann inte på någon grund att Skeidars marknadsföringen var otillbörlig.
 Hästens överklagade TRns dom och riktade särskilt stark kritik mot det faktum att TRn lade omständigheter som skulle motverka vilseledande till grund för bedömningen vid renommésnyltning. 


Till stöd för sin talan åberopade Hästens två TEMO-undersökningar av vilka det framgick att ca 80 procent av den svenska allmänheten förknippade Hästensrutan med Hästens som kommersiellt ursprung. Hästens åberopade även en marknadsundersökning utförd av Brand Eye AB, där resultatet på frågan om Hästens anseende på en skala 1 till 5 som högsta betyg, visade ett medelbetyg på 4,6. Hästens framhöll att ett ytterligare bevis för Hästensrutans position på marknaden var Skeidars egen marknadsundersökning utförd av B2B, vilken visade att av de tillfrågade svarade 99 procent att de förknippade blåvitrutiga sängar med Hästens. Vidare framhölls att Hästens hade satsat stora resurser på att bygga upp sin marknadsprofil samt att de var en av marknadens ledande sängtillverkare i fråga om kvalitet, design och prestige. Skeidar hävdade att ingen av de marknadsundersökningar som Hästens åberopade återspeglade de verkliga förhållanden som förelåg vid Skeidars marknadsföring. 


MD anförde att Solebosängarnas rutmönster inbjöd till en jämförelse med Hästens sängar och med dessa sängars kvalitet. MD sade därefter att en förutsättning för att ett förfarande skulle anses utgöra renommésnyltning var att det som utnyttjades på marknaden var känt. MD framhöll att konsumenterna betraktade rutmönstret som ovanligt i samband med sängar och madrasser samt att mönstret väckte ett visst motstånd hos konsumenterna när Hästens började använda mönstret som sängutstyrsel. Dock kom mönstret att väcka uppmärksamhet och bli välkänt bland allmänheten genom Hästens omfattande marknadsföringsåtgärder under 1990-talet. MD fann att rutmönstret genom Hästens marknadsföringsåtgärder hade fått en ny aktualitet och ett nytt innehåll. MD fann, liksom utredningen visade, att rutmönstret oftast uppfattades som ett kännetecken för Hästens sängar.
 MD fann att Skeidar utnyttjade det uppmärksamhetsvärde som Hästen skapat hos konsumenterna och således utgjorde Skeidars marknadsföring renommésnyltning.


5.1.2 MD 2001:16 Hästens II


Hästens yrkade att Lagans skulle förbjudas att använda "Brunte", "Brunte" jämte en figur av en stiliserad häst, "Hästen heter Brunte" samt ett rutmönster i sin marknadsföring. TRn förbjöd Lagans att använda Brunte i kombination med rutmönster, Brunte jämte stiliserad häst och rutmönster, samt formuleringen ”Hästen heter Brunte”. Däremot blev talan ogillad vad gällde Lagans användning av rutmönstret som sådant. Hästens överklagade till MD och yrkade att användningen av vart och ett av de påtalade elementen, nämligen ordet ”Brunte”, ensamt och i förening med figuren av en stiliserad häst, samt rutmönster på sängar skulle förbjudas.


Till stöd för att kännedomen om Hästens var mycket hög bland allmänheten åberopade Hästens i princip samma omständigheter och bevisning som i MD 2000:25 (Hästens I). I MD medgav Lagan att användningen av ordet ”Brunte”, ensamt eller jämte figuren av en stiliserad häst, i kombination med det påtalade rutmönstret samt användningen av rutmönstret var att anse som renommésnyltning. 


Inledningsvis påpekade MD att Lagans marknadsföring inbjöd till en jämförelse med Hästens sängar och med dessa sängars kvalitet. När det gällde kännedomskravet uttalade MD att det krävdes att det som utnyttjades på marknaden var känt. MD hänvisade till MD 2000:25 (Hästens I) och sade att rutmönstret genom Hästens omfattande marknadsföringsåtgärder blivit välkänt bland allmänheten samt som sängstyrsel fått en ny aktualitet och ett nytt innehåll. MD fann att Lagans marknadsföring med användandet av ett likartat rutmönster som Hästens utgjorde renommésnyltning. Däremot fann MD att ordet ”Brunte” och ordet ”Brunte” jämte figuren av en stiliserad häst, tagna var för sig, inte anknöt till det av Hästens skapade uppmärksamhetsvärdet på så sätt att det utgjorde renommésnyltning. 


5.1.3 MD 2002:24 Hästens III


Målet gällde NMGs användande av ett blåvitt rutmönster som utstyrsel på sängar. Hästens gjorde gällande att NMGs användande av rutmönstret på sängar innebar otillåten renommésnyltning. Till stöd för kännedomen åberopade Hästens i princip samma omständigheter och bevisning som i MD 2000:25 (Hästens I).


Inledningsvis uttalade MD att ett krav för att renommésnytning skulle kunna anses föreligga var att det som utnyttjades på marknaden var väl känt.  MD hänvisade sedan till MD 2000:25 (Hästens I) och fann att Hästens genom omfattande marknadsföringsåtgärder väckt uppmärksamhet och blivit välkänt bland allmänheten. MD fann att NMGs marknadsföring utgjorde renommésnyltning.


5.1.4 MD 2002:33 Hästens IV


Målet gällde det finska bolaget Unistars marknadsföring av sängar där de använde sig av ett likartat rutmönster som Hästens. Hästens gjorde gällande att Unistars rutmönster utgjorde renommésnyltning. 


Hästens åberopade väsentligen samma omständigheter till stöd för sin talan som de gjort i MD 2000:25 (Hästens I). Unistar hävdade att man inte gjort sig skyldigt till renommésnyltning. Unistar vitsordade i och för sig att Hästens sängar var en känd produkt, men enligt deras mening saknade den särprägel. Unistar påpekade att det rutmönster som de använde sig av var 27 x 27 mm och att de sålde mönstret även i andra färger. Därefter påpekade Unistar att Hästens varumärkesregistrering endast avsåg rutor med storleken 50 x 50 mm och följaktligen inte rutmönstret i sig. Unistar begärde, för det fall att Hästens talan bifölls, att MD noggrant angav vilka storlekar och färger på rutmönster som är tillåtna. 


Inledningsvis sade MD att det krävdes att det som utnyttjats var väl känt på marknaden så att det förknippades med den andre näringsidkaren. MD hänvisade till MD 2000:25 (Hästens I) vad det gällde kännedomskravet och sade att Hästens var välkänt bland allmänheten. MD konstaterade att Unistars rutmönster skiljde sig från Hästens rutmönster såtillvida att rutorna på Unistars sängar var mindre än dem som fanns på Hästens sängar. MD uttalade att bedömningen emellertid måste göras utifrån det helhetsintryck som mönstret på Unistars respektive Hästens sängar gav. Enligt MDs bedömning var Unistars rutmönster påfallande likt det som Hästens använde. MD fann att Unistars marknadsföring av sängar utgjorde renommésnyltning, eftersom det aktuella mönstret därmed hade en stark anknytning till Hästens rutmönster och associerade till det. Som svar på Unistars begäran om vilka rutmönster som var tillåtna att använda sade MD att domstolens prövning var begränsad till den marknadsföring som påtalas i varje enskilt fall och att det därför inte var möjligt att generellt ange några sådana preciseringar av förbudet.


5.1.5 MD 2003:3 Hästens V


Målet gällde det rutmönster som användes som utstyrsel på Uness sängar. Rutmönstret förekom främst i blått och vitt, men även i grönt och vitt. Hästens gjorde gällande att användningen av rutmönstret utgjorde renommésnyltning och åberopade väsentligen samma bevisning som företaget gjorde i MD 2000:25 (Hästens I). Uness medgav att Hästens talan, dock med den begränsningen att medgivandet endast avsåg det blåvita mönstret.


MD påpekade att det krävdes att det som utnyttjades var väl känt. MD sade inledningsvis att frågan om användning av det aktuella mönstret som utstyrsel på sängar hade prövats i flera avgörande. MD påpekade att det då oftast varit fråga om rutmönster i färgerna blått och vitt. MD hänvisade sedan till MD 2000:25 (Hästens I), där det var frågan om användning av blåvitt eller ett gulvitt rutmönster. MD konstaterade att särskilt blåvitt, men även gulvitt rutmönster genom Hästens omfattande marknadsföringsåtgärder väckt uppmärksamhet och blivit välkänt bland allmänheten samt som sängutstyrsel fått en ny aktualitet och ett nytt innehåll. MD uttalade att det inte var möjligt att generellt ange att användning av ett med Hästens likartat rutmönster i vissa färger eller färgkombinationer är oförenlig med MFL, utan en bedömning måste göras i varje enskilt fall utifrån det helhetsintryck som mönstret ger. MD fann att det rutmönster som Uness sängar i både grönvit och blåvit färgställning hade en stark anknytning till Hästens rutmönster och associerade till detta. En av ledamöterna var dock skiljaktig och anförde bl.a. att det i den påtalade marknadsföringen inte funnits någon annan referens eller anknytning till Hästens än den utstyrsel som sägarna i sig hade. Vidare hade det inte visats eller påståtts att Uness vid utformningen av sina sängar efterapat eller tagit intryck av Hästens sängar. Det framhölls även att sängarna hade ett mönster och en färgsättning som var vanlig i textila sammanhang och att färgnyansen samt måtten på rutmönstret inte var identiskt med det som Hästens hade varumärkesskydd.


5.2 Marknadsföring av telefonkatalog


Sedan år 2000 har det förekommit en del rättsfall vad det gäller marknadsföring av olika typer av telefonkataloger. I mål som avgjorts i MD har det framhållits att förekomsten av oseriösa katalogföretag och oseriösa försäljningsmetoder varit ett växande problem.
 Nedan presenteras en del av de avgöranden som varit föremål för MDs bedömning.


5.2.1 MD 2000:5 Telia InfoMedia I


Telia väckte talan mot Interactive Teleinfomedia för att den sistnämnde i sin marknadsföring använde sig av beteckningen ”Tele InfoMedia”. Till stöd för att Telias kännetecken Telia InfoMedia var välkänt anfördes att Telia InfoMedia förvaltade det inregistrerade ordvarumärket Telia InfoMedia. Vidare anfördes bl.a. att produkter i Telia InfoMedias sortiment var exempelvis katalogerna Din Del, Telekatalogen och Emfas, samtliga med Rosa Sidorna och Gula Sidorna. Telia framhöll att telekatalogen var Sveriges största marknadsplats samt att Gula Sidorna sedan år 1996 fanns i elektronisk form på Internet. Som skriftlig bevisning åberopade Telia bl.a. en faktura utställd av Interactive och skärmutskrifter av Interactives hemsida på Internet.


MD fann, utan att diskutera närmare vad renommésnyltning var och vilken grad av kännedom som krävdes, att Telias kännetecken InfoMedia fick anses vara väl känt. Marknadsföringen ansågs dels vara vilseledande om det kommersiella ursprunget, dels utgöra renommésnyltning.

5.2.2 MD 2000:28 Telia InfoMedia II


Målet gällde tillbörligheten av ett av Företagskatalogen Internet tillämpat förfarande vid erbjudande till näringsidkare att mot betalning ingå i en företagskatalog som kostnadsfritt tillhandahölls användare på Internet. Erbjudandena att ingå i katalogen gjordes genom telemarketing.


Telia anförde att en av Telia InfoMedias produkter var Företagskatalogen Emfas, vilken förekom i såväl tryckt som elektronisk form. Enligt Telia var det Sveriges största företagskatalog. Vidare anfördes att produkten innehöll ca 120 000 företagsuppgifter och att den delades ut i ca 300 000 exemplar till ca 200 000 företag i Sverige. Telia framhöll att företagskatalogen funnits under samma namn sedan år 1982. Vidare framhölls att Telia InfoMedia regelbundet genomförde undersökningar om den svenska marknadens kännedom om Telia InfoMedias informationsprodukter. Av dessa framgick att det stora flertalet svenska företag kände igen Företagskatalogen Emfas främst genom den karakteristiska svarta färgen och sade spontant ”den svarta…” när begreppet Företagskatalogen kom på tal. Företagskatalogen Internet bestred att företagets marknadsföring utgjorde renommésnyltning. Parterna åberopade viss skriftlig bevisning, främst i form av kopior av orderbekräftelser och fakturor.


Inledningsvis konstaterade MD att det i målet framgick att Telia sedan år 1982 tillhandahöll en tryckt katalog med uppgifter om företag, benämnd Företagskatalogen. Katalogen, vars benämning under 1990-talet ändrats till Företagskatalogen Emfas, fanns förutom i pappersform även på Internet. MD framhöll att Telia InfoMedias obestridda uppgift om att Företagskatalogen var Sveriges största, varför den även borde vara den mest spridda och använda företagskatalogen. Mot denna bakgrund ansåg MD att Telia InfoMedias företagskatalog fick anses vara tämligen väl känd bland näringsidkare och av flertalet av dem förknippas med Telia. MD fann att marknadsföringen var vilseledande om det kommersiella ursprunget. MD tog sedan ställning till Telia InfoMedias påstående om att marknadsföringen utgjorde renommésnyltning. MD ansåg att det i målet inte hade förebragts någon utredning som visade att den företagskatalog som Telia InfoMedia tillhandahöll var bärare av ett sådant uppmärksamhetsvärde som förutsattes för att Företagskatalogen Internets marknadsföring skulle kunna utgöra renommésnyltning.

5.2.3 MD 2003:21 Gulan


TDCF väckte talan mot SSM och hävdade att SSMs användning av namnet ”Gulan.Info” utgjorde renommésnyltning. 

Till stöd för att TDCFs företagskatalog Gulan var känd anförde TDCF att företaget sedan flera år gav ut lokala telefon- och företagskataloger, även på Internet. Vidare anfördes att TDCF sålde marknadsföring till kundföretagen i form av annonser och andra införanden i Gulan. TDCF påpekade att katalogen var inarbetad på marknaden och att TDCF, tidigare Lokaldelen i Norden AB, var en av de äldsta katalogutgivarna i landet. Slutligen anförde TDCF att de flesta företagare i Sverige kände till företaget och att dess anseende på marknaden var mycket gott. SSM hävdade att TDCFs produkt Gulan inte kunde anses vara en väl etablerad produkt på marknaden. Som skriftlig bevisning åberopade TDCF, förutom den påtalade marknadsföringen, bl.a. en tidningsartikel ur Norra Skånes Tidningar och Svensk Näringslivs ”Varningslista”. SSM åberopade ett registreringsbevis från PRV för SSM Internet AB som skriftlig bevisning. 


Inledningsvis tog MD ställning till om marknadsföringen utgjorde vilseledande om kommersiellt ursprung. I samband med det uttalade MD att det krävdes att kännetecknet var känt på marknaden samt att det ålåg TDCF att styrka att Gulan var känd på det sättet. MD fann att det inte hade lagts fram någon bevisning till stöd för att Gulan hade ett mycket gott anseende och att Gulan hade funnits på marknaden en längre tid. Mot bakgrund av detta ansåg MD att det därför inte utan vidare kunde dras någon slutsats om att namnet Gulan var ett så väl inarbetat kännetecken för TDCF på den svenska marknaden att det förknippades med dess verksamhet och kunde därmed inte anses vara vilseledande. Eftersom det inte hade visats att namnet Gulan var väl känt kunde användningen av det påtalade kännetecknet inte heller innebära någon renommésnyltning som var otillbörlig.


5.2.4 MD 2004:6 Lokaldelen Norr


Målet gällde marknadsföring av lokala telefonkataloger, vilka avsåg de norrländska orterna Luleå, Skellefteå och Piteå med omnejd. På dessa orter distribuerade såväl TDCF som Kataloggruppen lokala telefonkataloger kostnadsfritt till samtliga hushåll som hade ett registrerat telefonnummer hos Telia. 


TDCF anförde att de kataloger som var aktuella i målet hade sett likadana ut i minst 20 års tid. Vidare anfördes att Lokaldelen i Luleå trycktes i en upplaga om 41 750 exemplar som distribuerades till ca 38 000 hushåll och 


3 200 företag, att motsvarande siffror i Skellefteå var ca 41 000 hushåll och 


3 000 företag och att motsvarande siffror i Piteå var 24 872 hushåll och 


1 717 företag. TDCF framhöll att företagets omsättning, såvitt avsåg Lokaldelen år 2002 uppgick för Luleå till ca 3 950 000 kr, för Skellefteå till ca 5 850 000 kr och för Piteå till ca 2 150 000 kr. Vidare framhölls att Lokaldelen för Luleå hade 969 betalande annonsörer och motsvarande siffror för Skellefteå och Piteå var 1 330 respektive 632. När det gällde produktmarknaden var katalogen avsedd för den breda allmänheten, dvs. såväl konsumenter som företag. TDCF åberopade två undersökningar avseende Lokaldelen som Svenska Gallup, på uppdrag av TDCF, hade utfört under år 2000. Av den första undersökningen framgick bl.a. att ca 94 procent av de tillfrågade använde sig av Lokaldelen/Lokala Katalogen.
 Såvitt avsåg Lokala Katalogen använde 67 procent katalogen allt från varje dag till några gånger per år. Den andra undersökningen, som genomfördes med slumpmässigt utvalda intervjuer, gav vid handen att 77 procent av respondenterna spontant kände till Lokaldelen/Lokala Katalogen och att den spontana hjälpta kännedomen uppgick till 92 procent. Kataloggruppen bestred att TDCFs katalog var känd och hävdade att den omständigheten att TDCFs kataloger tryckts i vissa upplagor inte visade att de var kända. Kataloggruppen riktade även kritik mot de av TDCF åberopade marknadsundersökningarna och sade att de inte visade på att katalogerna var kända eller förknippades med TDCF. Vad de möjligen visade var enligt Kataloggruppen att ordet Lokaldelen var känt. Vidare hävdade Kataloggruppen att de undersökningar som TDCF åberopade från år 2000 var föråldrade och att undersökningen från Brand Eye AB inte hade utförts på ett sådant sätt att den var tillförlitlig. Båda parterna åberopade en del vittnesförhör samt utlåtanden som upprättades av de sakkunniga och viss skriftlig bevisning, bl.a. de av Svenska Gallup och Brand Eye AB utförda marknadsundersökningarna.

MD uttalade att den aktuella avnämarkretsen för katalogerna var på respektive ort verksamma näringsidkare och konsumenter som utan kostnad erhöll katalogerna. Vad det gällde frågan om TDCFs kataloger på de i målet aktuella orterna var en känd produkt, började MD med att lyfta fram den starka kritik som Kataloggruppen riktade mot de av TDCF åberopade marknadsundersökningarna. MD sade att kritiken i väsentliga delar var befogad. MD nöjde sig med att konstatera att TDCF inte hade förmått att bemöta kritiken på sådant sätt att de slutsatser TDCF drog av undersökningarna framstod som tillförlitliga. MD ansåg därför att bevisvärdet av de åberopade undersökningarna var förhållandevis lågt. Däremot fann MD att det hade framkommit att de kataloger som TDCF distribuerade hade haft i stort sett samma utformning de senaste tjugo åren och att katalogerna årligen distribuerades till så gott som alla näringsidkare och konsumenter på respektive ort. Vidare framhöll MD att det på de aktuella orterna, med undantag för de kataloger som Kataloggruppen gav ut år 2003, inte hade distribuerats några andra kataloger med liknande utformning. Vid dessa förhållanden ansåg MD att det kunde hållas för visst att TDCFs kataloger hade blivit mycket väl kända på så sätt att katalogerna förknippades med ett visst kommersiellt ursprung.
 MD fann att marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning, vilseledande om kommersiellt ursprung och ansåg därmed inte att det fanns någon anledning att ta ställning till om marknadsföringen utgjorde renommésnyltning.


5.2.5 MD 2006:1 Gula Sidorna


Eniro väckte talan mot Shoppingguiden sedan företaget år 2003 började marknadsföra en företagskatalog benämnd ”Gula Sidona”. Eniro gjorde gällande att marknadsföringen dels utgjorde renommésnyltning, dels var vilseledande om det kommersiella ursprunget och om kännetecken. 


Eniro anförde att företaget sedan en längre tid gav ut telefonkatalogen Gula Sidorna, vilken innehöll företagsuppgifter och ett stort antal annonser. I tryckt form gavs katalogen ut i 28 regionala versioner över hela landet i en årlig upplaga om sammanlagt ca 6,7 miljoner exemplar. Enligt Eniros uppgifter användes katalogen årligen vid ca 650 miljoner tillfällen och år 1996 introducerades katalogen på webbplatsen www.gulasidorna.se. Vidare anfördes att webbplatsen redan i januari 1999 hade haft ca 186 000 besökare och att användningen av densamma successivt ökade. Gula Sidorna gavs även ut i en cd-romversion, användes i samband med nummerupplysning på numret 118 118 och som WAP-tjänst. Eniro hävdade att telefonkatalogen Gula Sidorna, genom ett mycket målinriktat och omfattande marknadsföringsarbete, hade blivit synnerligen väl känd och att ett mycket stort uppmärksamhets- och goodwillvärde hade upparbetats. Eniro framhöll att det var den kontinuitet och den höga kvalitet, i form av bl.a. korrekta uppgifter och stor spridning, som kännetecknade Gula Sidorna som gjorde att katalogen fått ett mycket gott rykte och förtroende hos såväl reklamköpare som användare. Som stöd för att Gula Sidorna var känt åberopade Eniro en marknadsundersökning. Av undersökningen framgick bl.a. att 75,2 procent av respondenterna svarade att - om de fick ett erbjudande att annonsera i Gula Sidorna - skulle de tro att erbjudandet avsåg en telefonkatalog från ett visst företag. Eniro åberopade viss skriftlig bevisning, däribland en marknadsundersökning.


Inledningsvis uttalade MD att en förutsättning för att ett förfarande skulle kunna utgöra renommésnyltning eller vara vilseledande på det sätt som Eniro påstod, var att det som utnyttjades var känt. MD fann att det, med stöd av utredningen i målet, framgick att Gula Sidorna under en längre tid hade varit föremål för mycket omfattande marknadsföringsåtgärder. Vidare framgick det att katalogen, i såväl tryckt form som på Internet, hade ett stort antal användare. MD ansåg att den marknadsundersökning som Eniro åberopade tydligt visade att katalogen var mycket välkänd på marknaden. Med bakgrund av detta ansåg MD att det var klarlagt att Gula Sidorna var så väl känt på den svenska marknaden att det medförde ett renommé. MD fann att marknadsföringen utgjorde renommésnyltning och vilseledande om det kommersiella ursprunget och om kännetecken.
 

5.3 Marknadsföring av taxi


En bransch som har varit föremål för prövning i MD vid ett flertal tillfällen är taxibranschen. År 1990 avreglerades den svenska taximarknaden och sedan dess finns det ett varierande utbud av både organiserade och oorganiserade taxiföretag med olika priser, varierande service och skiftande kvalitet. Man kan anta att det på varje ort finns ett taxiföretag som bedriver sin taxiverksamhet under ortens namn. Till följd av detta borde det kunna antas att kännedomen om den taxiverksamhet som bedrivs under en orts namn är hög. Värdet av att få marknadsföra sina taxitjänster under detta namn är därför av stor vikt, vilket även har lett till att taxibilar som inte varit knutna till taxiverksamhet, likväl har utgett sig för att vara detta. I följande avsnitt behandlas avgöranden gällande taxiverksamhet i Göteborg, Stockholm och Helsingborg. Marknadsföringen har i samtliga avgöranden ansetts utgöra vilseledande efterbildning, vilket har inneburit att MD inte har tagit ställning till om marknadsföringen även utgjort vilseledande om det kommersiella ursprunget och renommésnyltning. 


5.3.1 MD 2005:26 Taxi Göteborg


Till stöd för att Taxi Göteborg var mycket väl känt i Göteborgsområdet med omnejd, anfördes att föreningen hade ca 260 medlemmar som förfogade över totalt 430 bilar. År 2003 uppgick Taxi Göteborgs och dess medlemmars omsättning till omkring 325 miljoner kr. Taxi Göteborg framhöll att föreningen sedan år 1922 konsekvent hade använt Taxi Göteborg som beteckning för föreningen och dess taxitjänster. Taxi Göteborg åberopade en inarbetningsundersökning som genomfördes år 1997 av Brand Eye AB, av vilken det framgick att 53 procent av de tillfrågade utan hjälp kunde ange det rätta telefonnumret till Taxi Göteborg. Slutligen hävdade Taxi Göteborg att föreningen, genom sin långvariga verksamhet, satsningar på modern teknik, förarutbildning, höga krav på medlemmar och taxifordon samt genom målinriktad marknadsföring genom decennier hade byggt upp sitt goda namn och rykte som taxibolag. Som skriftlig bevisning åberopade Taxi Göteborg foto på taxibilar från Taxi Göteborg och på R.Ks taxibil samt en inarbetnings undersökning från Brand Eye AB. R. K. åberopade fotografier av taxibilar från Taxi Göteborg.


Vad gällde frågan om Taxi Göteborgs bilar kunde anses vara kända fann MD att det hade framkommit att föreningen bedrivit sin verksamhet sedan år 1922 i Göteborg med omnejd och att de hade omkring 260 medlemmar som förfogade över totalt 430 fordon. År 2003 uppgick föreningens och dess medlemmars omsättning till omkring 325 miljoner kr. Mot bakgrund av detta och av den marknadsundersökning som åberopades i målet, fann MD att Taxi Göteborg och dess bilar fick antas vara väl kända bland omsättningskretsen, dvs. personer i Göteborgsområdet som åker taxi.


5.3.2 MD 2006:8 Taxi Stockholm I


Till stöd för att Taxi Stockholm var en välkänd förening åberopade Taxi Stockholm en marknadsundersökning utförd under år 2003, i vilken det fastslogs att ”Taxi Stockholm är ett välkänt och välrenommerat företag bland stockholmarna”. Vidare framgick det att Taxi Stockholm var känt bland 95 procent av stockholmarna och att dess tjänster anlitas av så många som 71 procent, vilket enligt undersökningen gjorde att ”Taxi Stockholm har flest antal kunder samt den högsta kännedomen bland taxibolagen i Stockholm”. Taxi Stockholm ansåg att resultatet av undersökningen visade att föreningen var mycket känd i kundkretsen och att det kunde anses som om taxilyktan också var känd i samma krets. Svarande medgav att Taxi Stockholms taklykta var väl känd i Stockholm, men bestred att det förelåg någon risk för förväxling mellan taklyktorna. 


I samband med att TRn tog ställning till om marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning uttalade domstolen att kravet på att en produkt var känd innebar att produkten skulle vara någorlunda känd i omsättningskretsen, vanligtvis bland enskilda konsumenter som efterfrågar produkten. TRn beaktade att Taxi Stockholm anförde att föreningen hade ett stort antal anslutna taxibilar inom området, en hög marknadsandel samt att såväl föreningen som taklyktan var mycket kända enligt vad åberopade marknadsundersökningar utvisade. TRn ansåg att det inte fanns någon anledning att ifrågasätta de uppgifter som Taxi Stockholm lämnade om sin egen verksamhet och ställning på marknaden. Mot bakgrund av detta och sammantaget med de åberopade marknadsundersökningarna ansågs Taxi Stockholms taklykta vara väl känd bland omsättningskretsen, dvs. bland personer i Stockholmsområdet som åker taxi. TRn fann att svarandes taklykta utgjorde vilseledande efterbildning och fann därför att det saknades skäl att ta ställning till de övriga yrkandena. Svaranden överklagade domen till MD. Parterna åberopade i allt väsentligt samma grunder och omständigheter till stöd för sin talan som vid tingsrätten. MD fann att det inte fanns några skäl att göra en annan bedömningen än den som tingsrätten gjorde vad gällde kännedom. MD fann således att Taxi Stockholms taklykta var särpräglad och väl känd på marknaden på de sätt som krävs enligt MFL.


5.3.3 MD 2007:25 Taxi Helsingborg I


Till stöd för sin talan åberopade Taxi Helsingborg att företaget sedan år 1921 bedrivit taxiverksamhet i nordvästra Skåne med tyngdpunkten förlagd till Helsingborgs kommun. Vidare anförde Taxi Helsingborg bl.a. att deras kännetecken dels var registrerade, dels var skyddade genom inarbetning inom det geografiska området. Avslutningsvis framhöll Taxi Helsingborg att företaget under decennier hade byggt upp sitt goda namn och rykte som taxibolag bl.a. genom sin långvariga verksamhet, sina satsningar på modern teknik och förarutbildning, sina höga krav på anslutna ägare och deras fordon samt sin målinriktade marknadsföring. Taxi Helsingborg åberopade förhör under sanningsförsäkran, fotografier av de i målet berörda fordonen och viss skriftlig bevisning, bl.a. en marknadsundersökning. 


Enligt MD krävdes att den aktuella produkten var känd inom omsättningskretsen, vanligtvis bland enskilda konsumenter, för att kravet på kännedom skulle var uppfyllt. Till stöd för att Taxi Helsingborgs verksamhet och dess näringskännetecken var kända fann MD att Taxi Helsingborg hade anfört bl.a. att företaget bedrivit sin verksamhet i Helsingborgsområdet sedan 1921, att företaget hade ett stort antal taxibilar i verksamhet samt att såväl företaget som dess näringskännetecken var mycket väl kända enligt marknadsundersökningen. MD ansåg att det inte fanns någon anledning att ifrågasätta de uppgifter som Taxi Helsingborg hade lämnat om sin egen verksamhet och ställning på marknaden. Vidare ansåg MD att vad Taxi Helsingborg anförde i den delen styrktes av den åberopade marknadsundersökningen. Genom dessa uppgifter fann MD det styrkt att Taxi Helsingborgs bilar med den utstyrsel som angivits i målet var väl kända inom omsättningskretsen, dvs. personer i Helsingborgsområdet som åkte taxi.
 


5.4 Marknadsföring av livsmedel


Aldrig förr har de stora dagligvarukedjorna arbetat så hårt för att ha så många egna motsvarigheter som möjligt till de stora livsmedels-producenternas mest sålda varor. Det har varnats för att den här typen av ”private labels” hotar att slå ut de små aktörerna på marknaden samtidigt som det vilseleder konsumenterna.
 Men det är inte bara de stora dagligvarukedjorna som försöker åka snålskjuts på livsmedelsproducenterna. Sedan lång tid förekommer även att aktörer inom samma bransch försöker snylta på varandra. I följande avsnitt behandlas avgörande gällande Santa Marias mexikanska mat och LUs digestivekex.


5.4.1 MD 2002:28 Santa Maria


Santa Maria hävdade att Matkompaniets förpackningar av köttfärsflarn med mexikansk kryddning utgjorde vilseledande efterbildning och renommé-snyltning.


Santa Maria förde en omfattande argumentation till stöd för att företaget och den förpackning, som företaget marknadsförde sina mexikanska produkter i var synnerligen väl känd. Santa Maria framhöll att produkterna hade marknadsförts i samma förpackning sedan år 1992 och att företagets totala marknadsandel för mexikansk mat uppgick till 60 procent. Santa Maria påpekade att företaget under de senaste två åren hade haft reklamkostnader om 10 miljoner kronor per år. Under åren 1999/2000 och 2000/2001 sålde Santa Maria mexikansk mat för motsvarande 203 respektive 247 miljoner kronor. Under kalenderåret 2001 sålde Santa Maria mer än 20 miljoner konsumentförpackningar med mexikansk mat. Santa Maria lyfte även fram att företaget, sedan år 1991, kontinuerligt lät utföra en marknadsundersökning. Den senaste undersökningen avsåg år 2001 och utvisade att mer än hälften av de tillfrågade svarade Santa Maria Tex Mex eller delar därav på frågan vilka märken av mexikansk mat de kände till. Matkompaniet bestred att höga försäljningssiffror, hög marknadsandel eller uppgifter om höga marknadsföringskostnader automatiskt innebar att en viss förpackningsutformning var känd på marknaden enligt MFL. Parterna åberopade omfattande skriftlig bevisning. 


MD tog inledningsvis ställning till huruvida marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning och tog i samband med det även ställning till kännedomsfrågan.
 MD fann att:


”Av utredningen i målet framgår att Santa Marias mexikanska produkter har marknadsförts i likartad förpackning i Sverige sedan år 1992, att produkterna har en marknadsandel om 60 procent, att mer än hälften av de tillfrågade i den åberopade marknadsundersökningen svarat att de känner till Santa Marias mexikanska produkter, att Santa Maria under år 2001 sålt drygt 20 miljoner konsumentförpackningar med mexikansk mat och att bolaget under de två senaste åren haft reklamkostnader om 10 miljoner svenska kronor per år. Santa Marias produkter med mexikansk mat får därmed anses vara välkända på marknaden.”


När MD tog ställning till renommésnyltningsfrågan sades inget om vilken grad av kännedom som krävdes. MD hänvisade istället till att Santa Marias mexikanska produkter var välkända på marknaden och att de fick anses ha ett sådant positivt uppmärksamhetsvärde som gjorde att de hade ett renommé i MFLs mening. MD fann att Matkompaniet genom att utforma sin förpackning av köttfärsflan på sätt som tydligt och direkt anknöt till Santa Marias mexikanska produkter drog fördel av det värde som låg i den positiva föreställning som konsumenterna hade av Santa Marias mexikanska produkter.

5.4.2 MD 2003:7 LU kex


Målet gällde Göteborgs Kex förpackning av digestivekex. LU hävdade att marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning och renommésnyltning.


LU framförde att företaget hade marknadsfört digestivekex i Sverige i mer än 30 år och att företaget hade en marknadsandel om ca 56 procent inom segmentet digestivekex. LU hävdade att LU Digestive var väl känt på marknaden. Till stöd för detta åberopade LU en marknadsundersökning utförd av Brand Eye AB under år 2001, av vilken det framgick att 78 procent av de tillfrågade spontant uppgav att de hade sett förpackningen tidigare. Vidare hävdade LU att kexen var en kvalitetsprodukt som var bärare av ett renommé. Av den av LU ingivna marknadsundersökningen framgick att de tillfrågade intervjupersonerna gav LU Digestive ett snittbetyg på 5,77 på en skala där 1 är lägsta betyg och 7 högsta betyg. Göteborgs Kex bestred att LUs produkt åtnjöt ett gott renommé. Vidare bestred Göteborgs Kex att den av LU åberopade marknadsföringen visade att LUs förpackning var känd på marknaden eller åtnjöt ett gott renommé. Båda parterna åberopade omfattande skriftlig bevisning.


MD började med att ta ställning till om den aktuella marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning. I fråga om kännedom fann MD att:


”Det har vidare framkommit att LU har en marknadsandel som överstiger 50 procent och att produkten under lång tid varit föremål för aktiv marknads-bearbetning och betydande butiksexponering. Med hänsyn härtill får LU:s digestiveförpackning anses vara väl känd på marknaden.”

Med anledning av att MD fann att marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning ansåg MD att det saknades anledning att ta ställning till om marknadsföringen även utgjorde renommésnyltning. 

5.5 Marknadsföring av glass och godis


På marknaden för glass och godis finns det ett stort antal aktörer som slåss om konsumenternas uppmärksamhet. Det är därför av stort värde att sticka ut och hela tiden arbeta med att vara synlig för konsumenterna. I följande avsnitt kommer tre avgöranden att presenteras.
 


5.5.1 MD 2002:10 Hygglo


Målet gällde Hemglass marknadsföring av isglassen Hygglo. GB gjorde gällande att Hemglass glass Hygglo utgjorde renommésnyltning. 


GB anförde att Igloo mellan åren 1975 och 1982 var en av GBs mest sålda glassar. Den totala försäljningen av isglassen mellan åren 1975 till tredje kvartalet av år 2000 uppgick till 227 488 378 stycken eller till 501 082 000 kr. Igloos marknadsandel av saftismarknaden i Sverige mellan 1991 och 1997 var ca 10 procent och den genomsnittliga försäljningen uppgick till omkring 13 miljoner glassar per år. År 1998 beslutade GB att upphöra med produkten och endast försäljning av kvarvarande lager ägde rum under år 1998. Marknaden efterfrågade Igloo och GB beslutade att återigen börja sälja glassen. Under år 2000 blev försäljningen rekordartad, vilket enligt GBs mening borde tillskrivas att Igloo sedan tidigare var väl känd och inarbetad på marknaden. Till stöd för detta åberopade GB en marknadsundersökning som Netsurvey Bolinder AB utförde på uppdrag av GB i november år 2000 på ett slumpmässigt urval om 1 000 personer i åldrarna 15- 65 år från Netsurveys Internetpanel. Som bevisning åberopade GB bl.a. en försäljningsbroschyr från Hemglass, uppgifter om försäljningssiffror avseende åren 1973- tredje kvartalet år 2000, tidningsartiklar, rättsutlåtande av Ulf Bernitz, tabell utvisande försäljningssiffror för Igloo åren 1991- 1997, diagram över glassmarknaden i Sverige år 1999. Hemglass anförde att den marknadsundersökning som Netsurvey utförde på GBs uppdrag endast visade att Igloo var inarbetat på marknaden i maj 2001. Hemglass påpekade även att det inte fanns någon utredning om hur inarbetat varumärket Igloo var under år 1997. Hemglass åberopade produktlogotyper, utlåtande av universitetslektorn Göran Bryding, glasskartonger och glasspapper avseende Igloo och Hygglo och reklamblad och annonser avseende Hygglo som bevisning. 


Inledningsvis hänvisade MD till den klassiska definitionen av renommésnyltning, vilken etablerades i Robinson-avgörandet. Vad det gällde kännedom sade MD:


”En första förutsättning (…) är känt på marknaden så att det förknippas med en annan näringsidkares verksamhet. Av utredningen i målet får anses klarlagt att namnet Igloo sedan lång tid är väl inarbetat och känt på den svenska marknaden och förknippas med GB:s verksamhet. Namnet Igloo får därmed anses vara ett så väl känt varukännetecken att det medför ett renommé för GB.”

Vidare fann MD att det faktum att Igloo hade upphört med sin marknadsföring innan Hemglass började sin marknadsföring inte ändrade bedömningen. MD hävdade att isglassen Igloo inte upphörde att betecknas som väl känd genom ett så kort uppehåll i marknadsföringen. MD fann därför att det goda renommé som namnet Igloo hade skapat måste ha bestått under denna tid trots att varumärket tillfälligt inte användes. MD fann dock att Hemglass i början av år 1999 knappast hade någon anledning att utgå från något annat än att Igloo hade tagits ur GBs sortiment och att det därför stod Hemglass fritt att marknadsföra en isglass av det i målet aktuella slaget. MD fann dock att Hemglass borde ha insett att deras lansering av isglassen under namnet Hygglo skulle leda till misstanke om renommésnyltning avseende namnet på GBs tidigare marknadsförda produkt Igloo.
 


5.5.2 MD 2002:27 Viennetta


GB väckte talan mot Åhus Glass och hävdade att MD skulle förbjuda Åhus Glass att marknadsföra sin glasstårta ”d.sign”. GB gjorde gällande att den påtalade marknadsföringen innebar renommésnyltning och vilseledande efterbildning. 


Som stöd för sin talan anförde GB att företaget sedan år 1986 hade sålt en glasstårta under varumärket Viennetta i Sverige. GB åberopade en av AC Nielsen International utförd marknadsundersökning, av vilken det framgick att GBs marknadsandel avseende glasstårtor under år 2000 uppgick till 56,5 procent. GB hävdade även att deras produkt genom omfattande marknadsföring och kontinuiteten i utformningen var att anse som starkt inarbetad. Inte mindre än 70 procent av de tillfrågade kände till att GB var tillverkare. GB åberopade bilder av förpackningar av Vienneta, bilder av förpackningar av d.sign, reklamblad utdrag från hemsidan www.gb.se, bilder av glasstårtor, en rapport av AC Nielsen International, originalförpackningar, en marknadsundersökning genomförd av Netsurvey, ett beslut av Dagligvaruleverantörernas varumärkesråd samt en produktpresentation av Åhus från dess hemsida som skriftlig bevisning. Åhus medgav att både varumärket och produkten Vienneta var väl kända på marknaden, men bestred att marknadsföringen utgjorde renommésnyltning. Åhus åberopade en glassbroschyr, en bild på konditorivaror, avbildningar av glasstårtor bl.a. d.sign och Viennetta.


Inledningsvis definierade MD renommésnyltning i enlighet med vad som gjorts i Robinson-avgörandet. Sedan uttalade MD att en förutsättning för att ett förfarande skulle kunna innebära renommésnyltning och vara otillbörligt var att det som utnyttjades var känt. MD fann att:


”Av utredningen i målet framgår att produkten VIENNETTA har en mycket hög marknadsandel och att en stor del av de personer som ingått i den av GB åberopade marknadsundersökningen förklarat sig ha kännedom om den. Det anförda ger enligt Marknadsdomstolens mening vid handen att VIENNETTA är ett väl inarbetat kännetecken i Sverige och måste anses väl känt av konsumenterna.”

Vid en samlad bedömning fann MD inte att Åhus produkt, glasstårtan d.sign kunde anses anknyta eller associera till glasstårtan Viennetta på ett sådant sätt som erfordrades för att förfarandet skulle anses utgöra otillåten renommésnyltning. Inte heller fann MD att Åhus marknadsföring utgjorde vilseledande efterbildning.


5.5.3 MD 2006:7 Toms-Webes


Leaf gjorde gällande att Toms-Webes marknadsföring av skumgodis vid benämningen Skumbilar utgjorde vilseledande efterbildning och renommé-snyltning.


Leaf anförde att Ahlgrens bilar sedan lanseringen år 1953 hade haft bl.a. samma innehåll och varit en stor försäljningsframgång. Vidare anfördes att Ahlgrens bilar sedan 1970-talet varit föremål för omfattande marknadsföring i olika medier. Det framhölls att Ahlgens bilar var Sveriges mest sålda sockerkonfektyrprodukt med en omsättning under åren 2000 till 2004 om totalt 813 871 000 kr och en sammantagen marknadsandel om drygt 10 procent av försåld sockerkonfektyr i landet sedan år 2000. När det kom till renommésnyltning hävdade Ahlgrens bilar att företaget tog en stor kommersiell risk när de år 1953 lanserade Ahlgrens bilar i en ovanlig typ av utformning och konsistens för sockerkonfektyr. Enligt Leaf hade Ahlgrens bilar genom den omfattande försäljningen blivit känd och fått ett positivt uppmärksamhetsvärde, ett gott renommé. Leaf åberopade en marknadsföring genomförd av GfK Sverige AB av vilken det framgick att Leafs produkt var väl känd på den svenska marknaden och att den förknippades med Leafs verksamhet och produkter. Leaf åberopade även en del skriftlig bevisning, däribland aktuella godisförpackningar, marknadsföringsmaterial, fotografier och utlåtande från Scandinavian Colour Institute AB. Toms-Webes hävdade att Leafs skumbilar inte hade något renommé, varför renommésnyltning inte kunde vara aktuellt. Toms-Webes åberopade bl.a. ett utlåtande av Johan Bring, marknadsföringsmaterial, konkurrerande produkter och sammanställning av varumärkesregistreringar som skriftlig bevisning. 


MD uttalade att en första förutsättning för att renommésnyltning skulle kunna komma ifråga var att det som utnyttjades var känt på marknaden så att det förknippas med en annan näringsidkares verksamhet. Vidare sade MD att det som utnyttjades måste ha ett positivt uppmärksamhetsvärde eller ett kommersiellt renommé. MD anförde:


”Genom försäljningssiffrorna, den av Leaf åberopade marknadsundersökningen och A. K:s vittnesmål är utrett att Leafs produkt A:s bilar respektive bilar sedan länge är väl känd på den svenska marknaden och har en positiv image samt ett gott anseende och därmed åtnjuter ett gott renommé.”

MD fann dock inte att renommésnyltning eller vilseledande efterbildning var för handen.


5.6 Marknadsföring av tidningar


Marknadsföring av tidningar är något som kan variera väldigt, beroende på vilken målgrupp som tidningen riktar sig till. Bortsett från dagstidningar och kvällstidningar, torde det var få företag som riktar sig till den breda allmänheten. Striden om läsare pågår ständigt och tidningsföretag är alltid på jakt efter nya läsare. Nedan kommer två avgöranden avseende tidningar att presenteras. 


5.6.1 MD 2004:13 Residence


TTG gjorde gällande att RFABs användning av ordet Residence utgjorde renommésnyltning och var vilseledande om det kommersiella ursprunget. TTG framförde att tidskriften var en exklusiv produkt som riktade sig till en kräsen målgrupp som bestod av personer med bl.a. särskilt stort intresse för högkvalitativ heminredning, vilka företrädesvis var i åldrarna 30 – 55 år och som hade en inkomst som klart översteg genomsnittet. TTG framhöll att tidskriften Residence innehöll en unik fastighetssektion som endast avsåg exklusiva fastigheter med ett värde överstigande 3 miljoner kr. TTG sade att fastighetssektionen blivit en mycket populär annonsplats och att detta styrktes av att sektionen varit helt fullbokad under år 2003. TTG riktade kritik mot den av RFAB åberopade marknadsföringen och hävdade att de jämförelser som RFAB gjorde med DN, SVD, Internet och lokala gratistidningar inte var rättvisande, eftersom fastighetsmäklare annonserade i Residence för att få kvalitet och inte kvantitet. TTG framhöll att över en miljon människor hade kommit i kontakt med tidskriften via direktreklam sedan lanseringen år 2000. TTG poängterade att tidskriftens upplaga stadigt ökade och att tidskriften fanns att köpa på ca 3 500 försäljningsställen i landet. TTG åberopade en Orvesto-undersökning, av vilken det framgick att tidskriften Residence vid tiden för den påtalade marknadsföringen hade 81000 läsare. TTG hävdade att namnet Residence var ett väl inarbetat och väl ansett varumärke i målgruppen fastighetsmäklare. Till stöd för detta åberopade TTG en undersökning utförd av det oberoende undersökningsföretaget Ipsos- Eureka AB under 2003. Urvalet av respondenter hade gjorts med hjälp av TTGs eget kund- och prospektregister, bestående av adresser till 711 fastighetsmäklare. Av totalt 50 intervjuade fastighetsmäklare associerade 41 mäklare spontant till enbart tidskriften, 5 mäklare till både tidskriften och RFAB samt 2 mäklare till något helt annat. Enligt TTG visade undersökningen att tidskriften var väl känd och etablerad på så sätt att dess namn förknippas med den i målgruppen fastighetsmäklare. RFAB bestred att tidskriften Residence var väl känd på marknaden på så sätt som TTG gjorde gällande. I målet var ostridigt att Tidningsstatistik noterat en upplaga för tidskriften på 35 200 exemplar, men RFAB framhöll att det i den siffran ingick friexemplar och sådana exemplar som sålts till rabatterat pris. RFAB åberopade en marknadsundersökning som RFAB låtit Brand Eye AB genomföra av vilken det framgick att endast 11 procent av tidskriften Residence egen huvudmålgrupp förknippade ordet Residence med en tidning. RFAB riktade även kritik mot den av TTG åberopade marknadsundersökningen och påpekade bl.a. att det inte framgick av undersökningen hur frågorna ställts och att urvalet hade skett utifrån TTGs eget kund- och prospektregister. 

Inledningsvis konstaterade MD att det krävdes att benämningen Residence var väl känd på marknaden samt att det ålåg TTG att styrka detta. MD tog sedan ställning till den omfattande kritik som parterna riktade mot den marknadsundersökning som motparten åberopade. Enligt MDs mening var denna kritik, avseende båda marknadsundersökningarna, i väsentlig del befogad. Med undantag för en uppgift som kärandens VD lämnade, angående att kärandens kundregister täckte så gott som alla de fastighetsmäklare som ingick i målgruppen, åberopades det inte någon bevisning som styrkte att undersökningarna utfördes på ett sådant sätt att resultaten kunde anses tillförlitliga. MD framhöll att vid sådana förhållanden hade de åberopade marknadsundersökningarna ett lågt bevisvärde. Sedan tog MD ställning till vad som i övrigt framkom i målet:


”Inte heller vad som redovisats i målet om tidskriften RESIDENCE upplaga, antalet läsare, marknadsandel, tilldelade utmärkelser m.m. ger tillräckligt underlag för några säkra slutsatser beträffande kännedomen om tidskriften. Visserligen har så gott som alla de personer som hörts på begäran av TTG uttalat att tidskriften RESIDENCE, enligt deras bedömning och utifrån deras utgångspunkter, är väl känd på marknaden. Mot detta står emellertid vad de av RFAB åberopade företrädarna för Fastighetsmäklarförbundet sagt, nämligen att de inte kände till tidskriften innan de kom i kontakt med den genom förevarande mål. Sammanfattningsvis ger den framlagda utredningen inte tillräckligt underlag för några säkra slutsatser i frågan om namnet RESIDENCE är ett väl känt och inarbetat kännetecken för tidskriften RESIDENCE.”

MD fann därmed att det saknades förutsättningar att pröva om det påtalade förfarandet utgjorde renommésnyltning. MD uttalade vidare att eftersom det inte hade visats att namnet Residence var väl känt på marknaden, kunde det påtalade kännetecknet inte heller anses vilseledande om det kommersiella ursprunget.


5.6.2 MD 2006:19 Vi


Vivo lämnade under 2004 Axfood som leverantör och tecknade ett exklusivt avtal med B, vilket inte mottogs positivt av Axfood. Axfood påtalde att varumärket “Vivo” ägdes av Axfood, men Vivo erbjöds fortsätta använda varumärket om bolaget fortsatte använda Axfood som leverantör. Vivo tackade nej till erbjudandet och det beslutades därför att göras en förändring av firman. Vivo ville dock göra en så liten förändring som möjligt, eftersom man inte ville störa kundkretsen och deras bild av Vivo. Man valde därför att behålla de två första bokstäverna i Vivo samt den röda färg som hade använts sedan 1940-talet. Under en slogan som hette ”vi lämnar vo” bytte Vivo därför namn till ”Vi-butikerna”. KF hade sedan 1936 givit ut en tidning som hette Tidningen Vi, vilket innebar att kännetecknet ”Vi” kontinuerligt hade använts under 69 år. KF väckte därför talan mot Vivo Stockholm ekonomisk förening (Vivo) och hävdade att Vivos användning av kännetecknet ”Vi” utgjorde vilseledande efterbildning, vilseledande om kommersiellt ursprung och renommésnyltning.


KF hävdade att kännetecknet ”Vi” var synnerligt starkt inarbetat samt väl ansett i Sverige som ett kännetecken för tidningen inom omsättningskretsen. KF framhöll att Tidningen Vi under år 2004 hade en upplaga om 40 500 exemplar per nummer som under år 2005 steg till 45 500 exemplar per nummer. Vidare framhölls att tidningen fanns att köpa i alla pressbyråkiosker i landet och att den även fanns att läsa på offentliga platser. KF åberopade en räckviddsrapport, vilken visade att varje nummer av tidningen nådde 170 000 läsare. Vidare åberopade KF marknadsundersökningar som visade att såväl figurmärket ”Vi” som ordet ”Vi” hade en mycket stark inarbetning och koppling till KF och KFs verksamhet. Vivo bestred KFs yrkande. Vivo riktade kritik mot de av KF åberopade marknadsundersökningarna och sade att dessa inte kunde tillmätas någon betydelse, eftersom de var behäftade med allvarliga metodfel. 


I samband med att MD tog ställning till om den aktuella marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning uttalade MD att det krävdes att kännetecknet var känt på marknaden.


“När det gäller graden av kännedom har kärandena åberopat flera olika marknadsundersökningar. Dessa undersökningar ger vid handen att det av KF och AB Tidningen Vi använda kännetecknet har en mycket hög grad av kännedom inom omsättningskretsen. Vivo har riktat omfattande kritik mot nämnda marknadsundersökningar och det sätt på vilket de har utförts. Marknadsdomstolen, som konstaterar att marknadsundersökningar ofta är ett osäkert bevismedel, anser att denna kritik till stor del är befogad. Särskilt skall nämnas att tolkningen av de svar som respondenterna har lämnat synes ge en alltför gynnsam bild av konsumenternas kännedom om det av kärandena använda kännetecknet. De åberopade undersökningarna måste därför bedömas med försiktighet. Enligt praxis är kravet på kännedom dock inte särskilt högt ställt. Vid bedömningen skall utöver konsumenternas faktiska kännedom bl.a. beaktas den tid som kännetecknet funnits på marknaden och hur stor omsättningen är av den aktuella produkten. I förevarande fall framgår därvid av utredningen att Tidningen Vi har varit etablerad på marknaden med det angivna kännetecknet under mycket lång tid och att tidningen når ett relativt stort antal läsare. Dessa omständigheter, som får visst stöd av resultaten av nämnda marknadsundersökningar, får anses tillräckliga för att det skall anses utrett att en tillräckligt stor del av omsättningskretsen förknippar kännetecknet med visst kommersiellt ursprung. Marknadsdomstolen vill här betona att det inte krävs att konsumenten förknippar kännetecknet med KF eller AB Tidningen Vi. Det är tillräckligt att konsumenten förknippar kännetecknet med en specifik produkt av visst kommersiellt ursprung. Marknadsdomstolen anser således att det av KF och AB Tidningen Vi använda kännetecknet får anses vara väl känt på marknaden.”

När MD sedan diskuterade renommésnyltningsfrågan sades att det av KF och AB Tidningen Vi använda kännetecknet ”Vi” ansågs väl inarbetat och känt inom omsättningskretsen så att det förknippades med AB Tidningen Vis verksamhet. Enligt MD fick kännetecknet därmed anses vara så väl känt att det medförde ett visst renommé för KF och AB Tidningen Vi. MD uttalade att den praxis som hade utvecklats i MD såvitt avsåg renommésnyltning ofta hade avsett fall där en mindre näringsidkare utnyttjade en större etablerad näringsidkares väl kända och inarbetade varumärke. Enligt MD framstod detta även som naturligt med hänsyn till att ett utnyttjande skall vara till den snyltandes ekonomiska fördel för att renommésnyltning skall anses föreligga. MD fann att omständigheterna i det aktuella fallet vara annorlunda med bl.a. beaktande av att Vivo hade haft rimlig anledning att övergå till att använda exempelvis ”Vi-butikerna”. Vivo genomförde en massiv marknadsföringskampanj för att göra namnbytet känt i omsättningskretsen och att det med beaktande av bl.a. detta framstod som osannolikt att konsumenter som tog del av Vivos publikationer skulle associera till Tidningen Vi. Vidare hävdade MD att det inte heller var sannolikt att Vivo, som i sig var en stor och väl känd grupp av detaljhandelsföretag med ett gott renommé, skulle vinna ekonomiska fördelar genom att utnyttja det uppmärksamhetsvärde som hade upparbetats av Tidningen Vi. MD fann därmed att Vivos användning av kännetecknet ”Vi” inte på något otillbörligt sätt anknöt till käranden och på den grunden ansågs inte heller renommésnyltning föreligga.


5.7 Några ytterligare avgöranden med fokus på reklam


I detta kapital har samlats några avgöranden med större fokus på själva marknadsföringsåtgärden - reklamen – än produkten i fråga. Det faktum att MD har funnit att t.ex. reklamfilmskaraktärer, tävlingar och slagord kan förvärva renommé, har visat på en fortsatt generös bedömning till vilka företeelser som kan anses förvärva renommé. Nedan kommer ett antal mindre vanliga avgöranden att presenteras.


5.7.1 MD 2001:15 Svenska Spel


Svenska spel hävdade att Estlines reklamfilmskampanj med reklamfilmskaraktärer som var snarlika ”Lotto-Åke” och ”Oddset-PG” utgjorde renommésnyltning samt vilseledande om kommersiellt ursprung. 


Svenska Spel framhöll att Oddset-PG kampanjen lanserades under 1995 i TV4 och att den därefter hade sänts vid drygt 900 tillfällen i TV3, TV4 och Kanal 5 samt att företaget sedan 1995 hade köpt TV-reklamtid för Oddset-PG till en kostnad om totalt 49 miljoner kr exklusive moms. Enligt den uppföljning av bolagets reklamkampanjer som Svenska Spel regelbundet lät göra framgick att drygt 80 procent av svenska folket kände till Oddset-PG kampanjen. Det var mellan 80 och 90 procent av de svarande som gav Oddset-PG kampanjen betyget ”bra” eller ”mycket bra”. Lotto-Åke kampanjen lanserades under 1998 i TV3 och sändes därefter vid drygt 1000 tillfällen i TV3, TV4 och Kanal 5 och Svenska spel framhöll att företaget sedan 1998 hade köpt TV-reklamtid för Lotto-Åke till en kostnad om totalt 33 miljoner kr exklusive moms. Det var 66 procent av svenska folket som kände till Lotto-Åke kampanjen och mellan 85 och 87 procent av de svarande angav att Lotto-Åke fick betyget ”bra” eller ”mycket bra”. Sammanfattningsvis framförde Svenska Spel att reklamfilmskaraktärerna var mycket välkända och bärare av ett mycket stort goodwillvärde. Estline hävdade att rollkaraktärernas anknytning till Svenska Spel inte var så tydlig att något renommé kunde sägas ha uppkommit. 


MD angav inledningsvis i sina domskäl med att det krävdes att det som utnyttjades var väl känt. MD påpekade att en fråga i målet var huruvida sådana reklamfilmer som ”Oddset-PG” och ”Lotto-Åke” kunde vinna renommé i den mening som krävs. MD sade att en reklamfilmskaraktär på kort tid kunde bli mycket välkänd för en stor mängd konsumenter om den rönte stor uppmärksamhet. MD fann därför att det kunde ha ett betydande kommersiellt värde att vid marknadsföring av andra produkter knyta an till en reklamkaraktär. Vad det gällde de i målet aktuella karaktärerna sade MD: 


”Svenska Spels reklamfilmer för Lotto och Oddset har blivit mycket uppmärksammade i en vid krets och företaget har genom betydande investeringar och målmedvetna marknadsföringsåtgärder skapat en positiv föreställning hos konsumenterna om de karaktärer som förekommer i filmerna. Av de mätningar som utförts bland allmänheten framgår att Lotto-Åke och Oddset-PG är mycket välkända och att de dessutom röner stor uppskattning hos konsumenterna. Det får sålunda anses klarlagt att Svenska Spel genom sina insatser skapat en omfattande goodwill och renommé kring de båda reklamfilmskaraktärerna och att dessa har en tydlig anknytning till Svenska Spel och dess verksamhet. (…) Genom att i sin kampanj anknyta och associera till Svenska Spels reklamfilmskaraktärer har Estline utnyttjat det uppmärksamhetsvärde som Svenska Spel genom sin marknadsföring av dessa har skapat hos konsumenterna.”

MD fann att Estlines marknadsföring utgjorde renommésnyltning.


5.7.2 MD 2001:21 Guldägget


Målet gällde vissa åtgärder som TV3 vidtog i samband med den av Sveriges Reklamförbund (Reklamförbundet) anordnade Guldäggstävlingen (Guldägget), på Globen år 2000. Reklamförbundet åberopade att de påtalade åtgärderna dels innebar renommésnyltning, dels var vilseledande.


Reklamförbund framförde att företaget varje år sedan 39 år tillbaka arrangerade reklamtävlingen Guldägget. Reklamförbundet påpekade att uppmärksamheten kring Guldägget var omfattande i media och framför allt i branschpressen, som ägnade Guldägget mycket uppmärksamhet inför prisutdelningen men även löpande under året. I samband med att Guldägget delades ut anordnade Reklamförbundet en galafest för hela branschen. Den Guldäggsfest som ägde rum på Globen år 2000 hade 2 676 betalande middagsgäster. Reklamförbundet påpekade att sponsorer fanns berodde på att det fanns ett kommersiellt uppmärksamhetsvärde i att förknippas med Guldägget. Sponsorerna betalde även en summa mot att få sin logotyp placerad i samband med utdelning av respektive kategori. Vidare påpekades att man hade fått tacka nej till en del sponsorer. Reklamförbundet framhöll att ordet Guldägget aldrig tidigare hade använts i någon annan betydelse än Guldäggstävligen. Som skriftlig bevisning åberopade Reklamförbundet bl.a. Dagens Reklamnyheter, e-post korrespondens mellan TV3 och Reklamförbundet, varumärkesregistrering för Guldäggstävlingen. På Reklamförbundets begäran hölls förhör under sanningsförsäkran med bolagets verkställande direktör och vittnesförhör med redaktionschefen.  TV3 bestred att varumärket Guldägget hade något gott renommé utöver vad som följde att ordet hade en positiv laddning i sig. På TV3s begäran hölls förhör under sanningsförsäkran med bolagets verkställande direktör.


MD uttalade inget särskilt om vad renommésnyltning var eller vilken grad av kännedom som krävdes. MD fann följande:


”Guldäggstävlingen/Guldägget har arrangerats under en lång följd av år och är enligt vad som framgår av utredningen den ledande reklamtävlingen i Sverige. Den har erhållit ett särskilt uppmärksamhetsvärde och får anses vara så välkänd att den därigenom också har ett betydande kommersiellt värde. Detta framgår av det stora intresse som finns bland näringsidkare att mot erläggande av ersättning få delta som sponsor av Guldäggstävlingen. Denna får därför anses kunna vara bärare av ett renommé på samma sätt som en produkt eller annan nyttighet. Det uppmärksamhetsvärde begreppet Guldäggstävlingen och kortformen Guldägget erhållit kan således sägas medföra ett ”renommé” för Reklamförbundet.”


MD fann att TV3s användning av beteckningen Guldägget innebar renommésnyltning och vilseledande marknadsföring. 

5.7.3 MD 2002:17 Gladiatorerna

Målet gällde TCMs marknadsföring av olika evenemang med hjälp av artister. I marknadsföringen använde sig bolaget av referenser till TV4 och TV4s TV-program Gladiatorerna. TV4 gjorde gällande att den påtalade marknadsföringen innebar renommésnyltning och var vilseledande.


Den första säsongen som programmet Gladiatorerna sändes, var under sammanlagt tio veckor våren och sommaren 2000. Den andra säsongen startade i januari 2001. TV4 lämnade uppgift om att programmet hade i snitt 1,6 miljoner tittare per avsnitt, men att vissa avsnitt sågs av nästan två miljoner tittare. TV4 erhöll stora intäkter från annonsörer som köpte reklamtid i anslutning till Gladiatorerna och från sponsorer. Licenstagarna framställde även olika produkter med anknytning till Gladiatorerna. TV4 arrangerade en turné som hade till syfte att stärka Gladiatorernas image samt ge tittarna chansen att få träffa gladiatorerna i verkligheten. TV4 påpekade att det var viktigt för TV-kanalen att Gladiatorerna inte kopplades ihop med saker eller företeelser som inte hade godkänts av TV4 och som riskerade att ge Gladiatorerna en sämre image. TCM hävdade att TV4 inte hade visat att bolaget lidit någon skada på grund av TCMs marknadsföring. Enligt TCMs mening hade TV4s program tvärtom rönt större intresse tack var TCMs arrangemang. TV4 åberopade det påtalade reklammaterialet och korrespondensen mellan parterna som skriftlig bevisning.

Inledningsvis talade MD om vad renommésnyltning var i enlighet med definitionen i Robinson-avgörandet. Vad det gällde kravet på kännedom sade MD att det krävdes att det som utnyttjades var väl känt på marknaden. MD började med att konstatera att TV4 var en av Sveriges stora TV-kanaler, vilket gjorde att den därigenom måste anses vara väl känd bland konsumenterna. Vad det gällde det påtalade programmet sade MD:


”Vad sedan angår det påtalade TV-programmet kan – såsom Marknadsdomstolen uttalat i ett tidigare avgörande (MD 1999:21) – även ett TV-program vara bärare av ett renommé. Av utredningen i målet får anses klarlagt att Gladiatorerna är ett så uppmärksammat och väl känt TV-program att detta skapat ett renommé för TV4.”

MD fann att TCM utnyttjade detta uppmärksamhetsvärde och att marknadsföringen därmed utgjorde renommésnyltning. Vidare fann MD att marknadsföringen även utgjorde vilseledande om kommersiellt ursprung.


5.7.4 MD 2006:27 Zon


Kärande marknadsförde Zon som var en smärtstillande- och inflammations-hämmande gel, avsedd att användas vid mild till måttlig smärta i samband med muskel- och ledskador. Zon marknadsfördes bl.a. genom ett flertal reklamfilmer. I samtliga av dessa filmer exponerades varumärket Zon, förpackningen för Zon och slogordet ”Om du vet var du har ont, varför behandla hela kroppen?”. Käranden väckte talan mot dels en svarande som marknadsförde ett medicinskt plåster, dels mot en annan svarande som marknadsförde en smärtstillade gel. Kärande gjorde bl.a. gällande att marknadsföringen utgjorde renommésnyltning. 


Kärande anförde att Zon var den marknadsledande smärtstillande gelen på såväl den receptbelagda som den receptfria marknaden. Under första kvartalet år 2005 uppgick Zons marknadsandel på den receptfria marknaden till 63,2 procent och under andra kvartalet samma år till närmare 60 procent.  Vidare anförde kärande att mycket omfattande marknadsinvesteringar hade gjorts. Zon marknadsfördes i princip varje månad i TV4 under perioden februari 2003 t.o.m. mars 2005. Enligt kärande var TV4 den TV-kanal som nådde störst andel konsumenter och omfattningen motsvarade enligt uppgift 214,6 miljoner tittarkontakter. Kärande hävdade att varumärket Zon, förpackningen för Zon och slogordet ”Om du vet var du har ont, varför behandla hela kroppen?” blivit mycket kända inom omsättningskretsen och kom att åtnjuta ett gott renommé och få ett högt uppmärksamhetsvärde.

MD uttalade att det krävdes att kärandens slagord var känd på marknaden för att de av svarandena använda påståendena ”Om du vet var du har ont” och ”Om du vet var du har ont, varför göra plånboken illa?” skulle utgöra renommésnyltning. MD uttalade:


”Av utredningen i målen framgår att marknadsföringen av Zon med användningen av sloganen ”Om du vet var du har ont, varför behandla hela kroppen?” har varit mycket omfattande och nått ut till ett stort antal konsumenter. Vidare framgår att Zon vid tiden för den aktuella marknadsföringen har haft en marknadsandel som uppgått till mer än 60 procent. De marknadsundersökningar som åberopats i målet visar därtill att konsumenternas kännedom om såväl Zon som den angivna sloganen är hög. Med hänsyn till dessa omständigheter är det styrkt att angiven slogan är känd på marknaden på det sätt som krävs enligt MFL. Nämnda slogan får också anses vara så väl känd i positiv bemärkelse att den medför ett renommé för Antula.”


MD fann att de slagord som de båda svarande använde utgjorde renommésnyltning.

5.8 Marknadsföring inom mindre företag 


Redan utifrån kriteriet kännedom ges det intryck av att renommésnyltning skulle kunna vara en otillbörlighetsgrund som är förbehållen större aktörer. I nedan följande avsnitt ska avgöranden som avser marknadsföring inom mindre företag presenteras. 


5.8.1 MD 2003:1 Salong Marika


MD 2003:1 gällde marknadsföring av en frisörsalong. Salong Marika väckte talan och hävdade att Studio Ns marknadsföring utgjorde renommésnyltning.


Salong Marika anförde att tre personer genom ett upprättat köpeavtal hade förvärvat inkråmet avseende en frisörsalong i Mölndal med namnet Salong Marika till ett belopp om en miljon kronor. Salong Marika framhöll att en väsentlig del av köpet avsåg den väl inarbetade firman Salong Marika. Kort efter att förvärvet hade ägt rum, öppnade en ny frisörsalong endast ett hundratal meter från Salong Marika. Den nya frisörsalongen marknadsfördes genom tidningsannonser, posters och reklamblad, vilka innehöll formuleringar i stil med ”För dig som är van vid den mysiga & glada stämningen som var på SALONG MARIKA, kan vi glädja dig med att den har bara flyttat en liten bit ifrån Mölndals centrum”. Som bevisning åberopade Salong Marika den skriftväxling som förevarit mellan parterna innan talan väcktes vid Marknadsdomstolen samt det påtalade reklammaterialet. Studio N anförde bl.a. att det var inkråmet till Salong Marika som förvärvades och inte Salong Marika. 


MD inledde sina skäl med att en förutsättning för att ett förfarande skulle utgöra renommésnyltning var att det som utnyttjades hade ett kommersiellt renommé dvs. ett gott anseende inom avnämnarkretsen. MD uttalade att det inte hade visats att Salong Marika var så väl känt eller hade ett gott anseende att det hade ett renommé i MFLs mening. MD lämnade därför Salong Marikas yrkande utan bifall.


5.8.2 MD 2004:26 EGON


MD 2004:26 gällde marknadsföring av en reklambyrå och kärande hävdade att den påtalade marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning och vilseledande om kommersiellt ursprung.


Käranden framförde att reklambyrån Egon var inarbetad i Linköpingsregionen. Vidare framfördes att verksamheten under närmare tre år hade bedrivits under samma namn. Av detta följde att logotypen och namnet hade använts i bl.a. kontorstryck, på Internet och på den skylt som fanns uppsatt på ett av Linköpings bättre skyltlägen. Kärande framhöll att Egon hade varit aktiv i ett flertal upphandlingar av offentliga uppdrag. Vidare framhölls att Egon hade haft regionens ledande företag, SAAB, på kundlistan, vilket hade skapat ett renommé för företaget. Av ca sjuttiotalet kunder, varav 18 var olika SAAB-bolag, fanns flera organisationer som fick betraktas som stora aktörer. Slutligen hävdade kärande att Egon och figuren var väl kända i Egons och Parks avsättningsmarknad Linköping. Svaranden bestred att kännetecknet Egon eller figuren var väl kända på marknaden.


MD uttalade att det krävdes att det som utnyttjades var känt så att det förknippades med produkter av ett visst ursprung för att marknadsföringen skulle utgöra vilseledande efterbildning.  MD fann att den utredning som kärande redovisade inte hade visat tillräckligt underlag för några säkra slutsatser beträffande kännedomen om kärande och figuren Egon Vidare fann MD att käranden därmed inte förmådde visa att namnet Egon och figuren var kännetecken som var kända på marknaden så att de förknippades med kärandens verksamhet. MD fann därmed att det saknades grund för att anse att den påtalade marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning och vilseledande om det kommersiella ursprunget.


5.8.3 MD 2005:3 Pettinaroli


Pettinaroli gjorde gällande att OEMs kulventiler utgjorde vilseledande efterbildningar av Pettinaroilis kulventil Filterball. Vidare hävdade Pettinaroli att OEMs marknadsföring av sin kulventil utgjorde renommésnyltning och att OEM vilseledde kunderna om sin ventils kommersiella ursprung.


Pettinaroli framförde att företaget hade gott rykte på marknaden. Vidare framfördes att dess produkt, Filterball, var väl känd på den svenska marknaden. Pettinaroli anförde att varumärket Filterball var inarbetat och registrerat i RSK:s branschkatalog. Pettinaroli påpekade att den av OEM tillverkade kopian av Pettinarolis produkt hade sålts under varumärket Filterball, vilket visade att varumärket var inarbetat. Pettinaroli framhöll att marknaden för dess produkt var VVS-branschen och att det var fackmän som köpte och hanterade produkten. Avslutningsvis sade Pettinaroli att den katalog som beskrev produkten, fanns hos ca 900 konsulter, grossister, återförsäljare och slutkunder i hela Sverige. OEM bestred att kärandens produkt uppfyllde MFLs krav på kännedom.


MD började med att ta ställning till om den påtalade marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning och renommésnyltning. Inledningsvis uttalade MD, i samband vilseledande efterbildning, att det för att en produkt skulle anses vara känd på marknaden krävdes att dess form eller utstyrsel var bekant för omsättningskretsen i så hög grad att den förknippades med visst kommersiellt ursprung. Vad det gällde renommésnyltning sade MD att det krävdes att det som utnyttjades var väl känt på marknaden så att det förknippades med den andre näringsidkarens renommé. Både Pettinaroli och OEM åberopade såväl skriftlig som muntlig bevisning. MD fann att det av den skriftliga bevisningen framgick att produkten fanns registrerad i en branschkatalog och att den marknadsfördes i vissa grossisters kataloger. Eftersom hörda vittnen ställde sig tveksamma till den åberopade försäljningsstatistiken, vilken upprättats av en av de hörda, kunde MD inte dra några säkra slutsatser avseende omfattningen av försäljningen. Dock gav samtliga vittnen uttryck åt uppfattningen att Filterball var känd på marknaden. MD konstaterade att det i övrigt saknades utredning om dessa omständigheter samt att det genom utredningen inte kunde anses att Pettinaroli med tillräcklig grad av styrka hade visat att Filterball var känd på marknaden. MD fann inte heller att utredningen gav tillräckligt stöd för påståendet att Pettinaroli eller Filterball hade ett sådant anseende som krävdes för att renommésnyltning skulle kunna anses föreligga. MD fann att det saknades förutsättningar för att bifalla käromålet vad gällde påståendet om renommésnyltning och vilseledande efterbildning. 


5.8.4 MD 2007:3 Drytek


Drytek gjorde gällande att Combimix’ marknadsföring av produkter under beteckningen DRY-tec innebar vilseledande efterbildning, vilseledande om kommersiellt ursprung och renommésnyltning. Combimix medgav talan. Drytek anförde att företaget hade ett registrerat varumärket Drytek för bl.a. byggspackel. Vidare anfördes att produkter hade marknadsförts sedan år 2001. Drytek åberopade viss skriftlig bevisning.


MD inledde domskälen med att uttala att domstolen med hänsyn till målets indispositiva karaktär, inte var bunden av svarandens medgivande, utan hade att göra en självständig prövning. MD påpekade att den marknadsrättsliga bedömningen skedde fristående från immaterialrättsliga överväganden och att ett förbud enligt MFL således inte kunde meddelas enbart på den grunden att ett förfarande utgjorde t.ex. varumärkesintrång. Vidare konstaterade MD att en förutsättning för att talan skulle kunna bifallas på de grunder som Drytek åberopade, var att det som utnyttjades var känt på marknaden. Drytek hade genom den i målet åberopade utredningen visat att man hade haft Dryteks produkter i sitt sortiment sedan år 2001. Det presenterades emellertid inte någon utredning till stöd för påståendet att dessa produkter var kända på marknaden så att de förknippades med käranden. MD uttalade att hur det förhöll sig med denna omständighet var således helt okänt för MD. Vid detta förhållande kunde inte Dryteks talan, trots svarandens medgivande, bifallas.


5.8.5 MD 2007:27 Twinner


Twinnovation gjorde gällande att de av Doppio och Polyplug marknadsförda produkterna doPPio och SuperTwin samt de av Polyplug marknadsförda produkterna DOPPIO XI och DOPPIO KLOCLEANER utgjorde vilseledande efterbildningar av Twinnovations produkt Twinner.

Twinnovation anförde att Twinner lanserades den 1 april år 1998 och att den genast blev en stor försäljningsframgång. Under perioden april år 1998 till den12 september 2006 såldes över 1 065 000 TWINNER-munstycken i Sverige. Den genomsnittliga årliga försäljningen under den aktuella perioden uppgick till ca 125 000 munstycken per år. Försäljningen sjönk åren 2003 och 2004, vilket antogs bero på svarandebolagens försäljning av efterbildningarna doPPio och SuperTwin. Enligt Twinnovation fick munstycket snabbt stor uppmärksamhet, eftersom en av huvudfinansiärerna bakom produkten var den kände fotbollsspelaren Tomas Brolin. Det framhölls att Twinner hade en ledande ställning på marknaden för dammsugarmunstycken. Merparten av försäljningen av produkten skedde i butik och endast en mindre del såldes via Internet. Produkten förekom även i ett flertal tidningsartiklar i samband med att produkten introducerades. Marknadsföringen av densamma var föremål för ett flertal reklamkampanjer, bl.a. marknadsfördes produkten genom en butikskampanj i samband med Silja Line och Electrolux Home. Utöver detta deltog Twinner, vid fyra tillfällen, i BingoLotto våren år 1999. Produkten exponerades i programmet, vilket hade 1,5 miljoner tittare varje lördag och förekom även på de ca 10 miljoner bingolotter som såldes under perioden. Twinnovation framhöll att kostnaden för att vara med i BingoLotto uppgick till 260 000 kr. Twinner marknadsfördes även genom TV-försäljning åren 1998-2000 och kostnaderna för filmmaterial uppgick till 486 000 kr. Bolagets kostnader för marknadsföring uppgick under de inledande åren till ca 1 miljon kr per år. Efter lanseringen skedde marknadsföringen i stor utsträckning av återförsäljarna som fanns över hela landet. Avslutningsvis påpekades att Twinner genom årens lopp även hade visats upp på ett flertal mässor och marknader. Som bevisning åberopade Twinnovation dels förhör under sanningsförsäkran med fyra olika personer, dels omfattande skriftlig bevisning. Svaranden bestred Twinnovations talan och hävdade bl.a. att Twinner inte var känd på marknaden. Som bevisning åberopade svaranden dels muntlig bevisning i form av ett förhör under sanningsförsäkran, dels omfattande skriftlig bevisning. Det hölls även syn av de aktuella produkterna, därtill spelades även viss reklam upp.


MD anförde att kravet på kännedom var känt och att tillräcklig grad av kännedom förelåg om produktens form eller utstyrsel var känd inom omsättningskretsen i så hög grad att den förknippades med en viss näringsidkare, dvs. med ett visst kommersiellt ursprung. MD konstaterade att Twinnovation inte hade förebringat någon utredning om konsumenternas faktiska kännedom om Twinner, t.ex. i form av en marknadsundersökning. MD fann därför att det inte fanns någon direkt utredning som visade att produkten var känd på marknaden. Vidare påpekade MD att det av utredningen i övrigt hade framkommit vissa omständigheter som talade mot att Twinner var känd. Marknadsföringen av TWINNER hade skett i flera olika förpackningar och under flera olika varumärken, vilket medförde att kopplingen av produkten till ett visst kommersiellt ursprung påverkades. Vidare framstod det som oklart i vilken omfattning det fanns eller hade funnits andra liknande munstycken som påverkade graden av kännedom. Dessutom saknades försäljningssiffror avseende konkurrerande produkter, vilket enligt MDs mening gjorde det svårt att värdera försäljningssiffrorna avseende Twinner. MD fann dock:


”Mot det nu anförda kan dock nämnas ett flertal omständigheter som talar för att TWINNER är känd. Enligt vad som framkommit av utredningen har TWINNER således haft samma utformning sedan den lanserades 1998, dock att den under senare år marknadsförts med alternativ färgsättning. Vidare är utrett att TWINNER har fått stor uppmärksamhet i media i samband med lanseringen och den närmaste tiden därefter samt att marknadsföringen av produkten i detta skede har varit omfattande. Det framgår även av utredningen att TWINNER har sålts i över en miljon exemplar sedan den lanserades och att försäljningen, med undantag för åren 2003 och 2004, har överstigit 100 000 exemplar per år. G. E. har berättat att TWINNER förekommer hos ett mycket stort antal återförsäljare och att antalet har ökat konstant sedan produkten lanserades. Enligt P-G. W. är TWINNER det mest efterfrågade dammsugarmunstycket på marknaden och står för 90 procent av försäljningen. Nu anförda omständigheter talar med styrka för att TWINNER är känd. Vid en sammantagen bedömning anser Marknadsdomstolen att dessa omständigheter är tillräckliga för att kravet på kännedom skall anses uppfyllt. TWINNER får således anses vara känd på marknaden på det sätt som krävs enligt MFL.”


MD fann däremot att det inte förelåg någon risk för förväxling, vilket gjorde att MD lämnade Twinnovations talan utan bifall.

5.8.6 MD 2009:1 Elko


Elko gjorde gällande att av Vadsbo marknadsförda dimrar och övriga elinstallationsapparater i form av fästplatta, ram, täckplatta och ratt, dels utgjorde vilseledande efterbildningar av Elkos RS-serie, dels vilseledde om kommersiellt ursprung. Vidare gjorde Elko gällande att marknadsföringen utgjorde renommésnyltning.


Elko anförde att förtaget hade funnits på den svenska marknaden sedan 1960-talet och att företaget sedan dess bedrivit omfattande och konsekvent marknadsföring. RS-serien började marknadsföras i slutet av 1980-talet och hade marknadsförts i stor omfattning. Elko sålde ca 3 miljoner produkter ur


RS-serien och omsatte ca 130 mkr årligen i Sverige. Av dessa produkter brukade 140 000 utgöras av Elko-dimmern, men under år 2007 såldes ca   170 000 exemplar. Detta var att jämföras med den totala marknaden i Sverige som omsatte ca 700 000 dimrar per år. Elkos försäljning av Elko-dimmern motsvarade en marknadsandel om ca 20 procent av den totala marknaden för dimrar i Sverige. Det enda företaget som sålde fler dimrar var Schneider Electrics varumärke Eljo, vars dimmer ”Trend” var den mest sålda dimmern i Sverige. Elko framhöll att den huvudsakliga målgruppen för Elkos marknadsföring var fackmän, dvs. huvudsakligen elgrossister och elinstallatörer, och att all marknadsföring var fackmannamässigt inriktad. Elkos egna undersökningar visade att ungefär 8 av 10 elinstallatörer hade befattat sig med RS-serien någon eller flera gånger. Elko hävdade att dimrar inte kunde anses vara att likställas med konsumentprodukter, eftersom gällande lagar, förordningar och föreskrifter på området ställde krav på en installationsbehörighet för att utföra elinstallationsarbeten. Följaktligen marknadsförde sig Elko ytterst lite gentemot konsumenter. Elko hävdade att RS-serien var känd bland elinstallatörer, och även till viss mån bland de konsumenter som handlade hos GDS-handeln, på så sätt att RS-serien förknippades med ett visst ursprung och då företrädesvis Elko. Oavsett om elinstallatörerna eller konsumenterna inte kunde koppla RS-serien till just Elko, så var RS-serien känd som ett särskilt fabrikat med visst kommersiellt ursprung. Till stöd för detta åberopades en marknadsundersökning av GFK som Elko låtit utföra. De utvalda behöriga elektrikerna fick se en bild på en dimmer från Vadsbo och spontant uppge vad de tänkte på. 29 procent av dem uppgav att det var en bild på en Elko-dimmer och ingen av dem uppgav Vadsbo. På frågan om de tänkte på en särskild tillverkare när de såg bilden på Vadsbo-dimmern, svarade 72 procent ja. Av dessa svarade 77 procent Elko, 9 procent Eljo och 5 procent Eljo/Elko. Detta innebar, sammanräknat, att 59 procent av de tillfrågade associerade dimmern med Elko. Under frågan om varumärkeskännedom svarade 99 procent av de tillfrågade att de kände till Elko. Sammanfattningsvis anförde Elko att faktorer såsom omfattande marknadsföring under en lång period, höga försäljningssiffrorna, stor marknadsandel och stor kännedom om målgruppen till vilken marknadsföringen huvudsakligen riktade sig, var faktorer som visade att RS-serien var särpräglad och känd bland majoriteten av elinstallatörer på det sätt att den förknippades med ett visst ursprung. Som muntlig bevisning åberopade Elko förhör under sanningsförsäkran med bl.a. dess verkställande direktör samt sakkunnigförhör med divisionschefen på GFK. Vidare åberopade Elko omfattande skriftlig bevisning. Vadsbo bestred Elkos talan och hävdade att varken Elko-dimmern eller övriga elinstallationsapparater i RS-serien var kända på marknaden. Som muntlig bevisning åberopade Vadsbo förhör under sanningsförsäkran med dess verkställande direktör samt omfattande skriftlig bevisning. Som skriftlig bevisning åberopade Vadsbo bl.a. en marknadsundersökning. Syn hölls även av dels i målet aktuella dimrar och elinstallationsapparater, dels ett stort antal andra dimrar och elinstallationsapparater som förekom på marknaden.


Inledningsvis tog MD ställning till huruvida den påtalade marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning och vilseledande om kommersiellt ursprung. MD uttalade att kravet på kännedom var känt. Enligt MD förelåg tillräcklig grad av kännedom produktens form eller utstyrsel var känd inom omsättningskretsen i så hög grad att den förknippades med en viss näringsidkare, dvs. att den identifierades med ett visst kommersiellt ursprung. MD uppehöll sig sedan kring den omfattande utredning som hade lagts fram i målet gällande vad som skulle anses vara omsättningskretsen för dimrar och övriga elinstallationsapparater. MD fann det klarlagt att Elko distribuerade 82 procent av RS-serien och 70 procent av Elko-dimmern till proffsgrossister och därigenom främst till fackmän. Resterande delar distribuerades till den s.k. GDS-handeln. Elko gjorde gällande att även fackmän i viss mån handlade i GDS-handeln. Även om detta inte kunde uteslutas ansåg MD att det i målet inte var visat annat än att GDS-handeln i första hand riktade sig mot konsumenter. Enligt utredningen i målet såldes ca 700 000 dimrar varje år på den svenska marknaden. Vadsbo gjorde gällande att 300 000 av dessa distribueras genom proffsgrossisterna och 400 000 dimrar genom GDS-handeln. Elko visade inte att fördelningen skulle vara en annan. MD utgick därför från att omsättningskretsen utgjordes av dels elinstallatörer och övriga fackmän, dels konsumenter. Vad det gällde kännedom uttalade MD:


”Marknadsdomstolen har i flera tidigare avgöranden prövat produkters kändhet (jfr bl.a. MD 2004:23, 2005:3, 2005:13 och 2007:27) och därvid bedömt kändheten utifrån vad som framkommit genom marknadsundersökningar, i de fall sådana gjorts, och annars genom marknadsföringens omfattning och kostnader, försäljning, övrig produktexponering, bolagets/produktens marknadsandel och vittnesuppgifter.”


MD tog sedan ställning till vad som hade framkommit i det aktuella målet. MD hänvisade till den marknadsundersökning som Elko åberopade för att styrka kännedom bland elinstallatörer, vilken visade att en relativt stor del av dessa kände igen Elko-dimmern. Det hänvisades även till den marknadsundersökning som Vadsbo låtit utföra i form av intervjuer hos kunder i olika GDS-butiker. MD ansåg att undersökningen var begränsad till sin omfattning, men att kännedomen om Elko-dimmern enligt denna var låg, eftersom 89 procent av de tillfrågade inte kopplade samman en bild på en Elko-dimmer eller RS-serien. Vidare fann MD att den övriga utredningen innefattade omständigheter som talade i olika riktningar. MD pekade särskilt på den omständigheten att marknadsföringen av Elko-dimmern och RS-serien hade skett i flera olika förpackningar och under flera olika varumärken, vilket enligt MD torde ha påverkat produktens koppling till ett visst kommersiellt ursprung. Å andra sidan ansåg med att Elko-dimmern – om än den sålts i olika förpackningar och under olika varumärken – hade haft i stort sett samma utseende sedan den lanserades 1989, den var den näst mest sålda dimmern i Sveige och marknadsföringen av den hade varit omfattande. MD fann:


”Bedömningen måste således ta sin utgångspunkt i det förhållandet att Elkos marknadsundersökning ger visst stöd för att dess dimmer är känd i vart fall i en omsättningskrets bestående av fackmän med inte i den andra, väl så omfattande, omsättningskretsen, bestående av vanliga konsumenter. Ej heller vad som i övrigt framkommit i målet ger en entydig bild av Elko-dimmerns kändhet. Härtill ska läggas att utredningen beträffande de övriga elinstallationsapparaterna är ytterst bristfällig. Med hänsyn härtill anser inte Marknadsdomstolen att Elko visat att dess produkter är så kända att de förknippas med Elko och att de genom vad som förevarit förvärvat särprägel. Elkos talan i dessa delar ska därför ogillas.”


Vad det gällde renommésnyltning uttalade MD att en första förutsättning var att det som utnyttjades var känt på marknaden. Vidare uttalades att det krävdes att det som hade utnyttjats hade ett positivt uppmärksamhetsvärde i betydelsen kommersiellt renommé. MD fann:


”Vid den bedömning som Marknadsdomstolen gjort ovan kan inte Elkos produkter anses vara kända på sådant sätt att de är bärare av ett renommé.”


MD lämnade Elkos talan utan bifall även i denna del.

5.9 Andra rättsfall av intresse


Ovan har behandlats rättsfall som i denna uppsats har valts att delas in i olika branscher. För att ge en så bra helhetsbild som möjligt avseende kännedomskravet, kommer detta avsnitt att behandla andra rättsfall av intresse. Nedan kommer avgöranden avseende marknadsföring av bemanningstjänster, lågprisvaruhus, byggklossar och kattmat att presenteras. 


5.9.1 MD 2002:30 Poolia


Målet gällde S&Ls marknadsföring av bemanningstjänster med användning av beteckningarna Skoolia och Schoolia, i kombination med orden personal respektive –partners. Poolia gjorde gällande att den påtalade marknadsföringen dels utgjorde renommésnyltning, dels utgjorde vilseledande om det kommersiella ursprunget. 


Poolia anförde att företaget genom stark marknadsföring hade gjort sig välkända under firman och varumärket Poolia samt att kännedomen om företaget och dess verksamhet var mycket hög hos avnämnarkretsen. Vidare anfördes att Poolia var ett av Sveriges mest kända och väl ansedda kännetecken på marknaden. Företaget mottog under år 2000 Annonsörföreningens pris för bästa varumärkesbyggande. Poolia åberopade främst ett registreringsbevis avseende dels varumärket Skoolia-Personal Rekrytering Bemanning Förmedling, dels varumärket Poolia och ett utdrag från S&L:s webbsida. S&L bestred Poolias talan och som skriftlig bevisning åberopades bl.a. utdrag från S&L:s webbsida.


Inledningsvis uttalade MD att det krävdes att det som hade utnyttjats var känt på marknaden samt att det ålåg Poolia att styrka att namnet Poolia var känt på detta sätt. MD fann följande:


”Av utredningen i målet har framkommit att Poolia sedan år 1999 varit innehavare av såväl firmanamnet Poolia som varumärket Poolia. Företagets marknadsföring har enligt egen utsago varit omfattande. Någon utredning till styrkande härom har emellertid inte lagts fram. På grund härav kan därför inte utan vidare slutsatsen dras att namnet Poolia är ett så väl känt och inarbetat kännetecken för Poolia på den svenska marknaden att det förknippas med dess verksamhet. På föreliggande utredning kan namnet Poolia således inte anses vara ett så väl känt varukännetecken att det medfört ett renommé för företaget.”


MD fann därför att det inte kunde vara fråga om någon renommésnyltning. Med anledning av att det inte hade visats att namnet Poolia var väl känt på marknaden, ansåg MD inte heller att marknadsföringen kunde utgöra vilseledande om det kommersiella ursprunget. 

5.9.2 MD 2003:25 Ullared


Målet gällde i först hand frågan om Ullared2.se (SEAB) och Verktygsboden i Veddige Aktiebolag (VAB) användning av beteckningen ”Ullared” – eller i enlighet med de i andra hand framställda yrkandena beteckningarna ”ullared2” respektive ”karlsson från ullared” – utgjorde renommésnyltning, var vilseledande om kommersiellt ursprung eller utgjorde vilseledande efterbildning. 


Göran Karlsson bildade Ge-Kås år 1963. Affärsidén var att sälja konfektionsvaror och dagligvaror billigare än någon annan aktör på marknaden. År 1991 sålde Göran Karlsson samtliga aktier i Ge-Kås till de nuvarande ägarna. År 1998 började Göran Karlsson återigen bedriva verksamhet under SEAB och VAB. Till stöd för kännedom åberopade Ge-Kås att antalet besökare av varuhuset under år 2003 uppgick till 3,1 miljoner kunder och att bolaget under år 2002 omsatte ca 2 miljarder kr. Ge-Kås åberopade omfattande skriftlig bevisning, förhör under sanningsförsäkran samt marknadsundersökningar. Särskilt åberopades en marknadsundersökning utförd under år 2001, vilken hade utförts i syfte att mäta i vilken utsträckning namnet Ullared var förknippat med Ge-Kås. Av undersökningen framgick att 59 procent spontant förknippade ordet med en butik, lågprisbutik, eller varuhus när de hörde namnet Ullared. Svaranden bestred Ge-Kås talan och åberopade omfattande skriftlig bevisning och bl.a. vittnesförhör.


MD uttalade att det krävdes att det som utnyttjats var väl känt på marknaden.


”Av utredningen i målet – främst den av Gfk Sverige AB utförda marknadsundersökningen från december 2001 som, mot bakgrund av de uppgifter vittnet K. N. lämnat om dess utförande, framstår som mycket vederhäftig – framgår att Ge-Kås i konsumentledet är ytterst väl känt under beteckningen ”Ullared”. Med hänsyn härtill står det vidare klart att denna beteckning genom Ge-Kås´ marknadsföringsinsatser blivit bärare av ett renommé för bolaget. Vid en helhetsbedömning av svarandebolagens marknadsföring av sina verksamheter under de aktuella beteckningarna, där beteckningen ”Ullared” i samtliga fall ingår som den väsentliga delen, ger marknadsföringen starka associationer till det av Ge-Kås inarbetade kännetecknet ”Ullared”. Därigenom utnyttjas också det uppmärksamhetsvärde som Ge-Kås har skapat hos konsumenterna.”

MD fann att marknadsföringen utgjorde såväl renommésnyltning som vilseledande om kommersiellt ursprung. 


5.9.3 MD 2004:23 LEGO I


Biltema marknadsförde leksaksbyggklossar av märket Coko. LEGO hävdade att Cokoklossarna dels kunde förväxlas med LEGOs särpräglade och kända byggklossar och därigenom vilseledde konsumenterna om byggklossarnas kommersiella ursprung, dels innebar renommésnyltning. 


LEGOs byggklossar tillverkades första gången av LEGO år 1953. Under åren har LEGO sålt totalt 320 miljarder byggklossar i hela världen och återfinns på listan över världens tio bästsäljande leksaker. År 2000 utsågs LEGO till "Toy of the Century" av tidningen Fortune och av British Toy Retailers Association. LEGOs produkter såldes i över 1 200 butiker och omsatte årligen omkring 144 miljoner kr i Sverige . LEGO Sverige lade årligen ner drygt 20 miljoner kr i marknadsföringskostnader, varav hälften till två tredjedelar hänförde sig till marknadsföring direkt mot konsumenter. Till stöd för att den rektangulära basklossen var inarbetad åberopade LEGO en marknadsundersökning utförd av Brand Eye. Av den framgick att 95 procent av den relevanta omsättningskretsen kopplade en avidentifierad byggkloss av märket LEGO till LEGO eller till ett av LEGOs varumärken. Av undersökningen framgick även att av alla 324 som svarade LEGO, tänkte 318 på byggklossar från företaget LEGO och inte på byggklossar i allmänhet Vidare förväntade sig 81 % av de intervjuade att en byggkloss med det utseendet alltid kom från företaget LEGO. Företaget har genom stora investeringar och målmedveten marknadsföring, under en lång tid skapat en positiv föreställning hos konsumenterna om sina byggklossar, som blivit mycket välkända och uppskattade. Utseendet hos LEGOs byggklossar har blivit så känt på marknaden att byggklossarna förknippas med LEGO. LEGO åberopade även marknadsundersökningar, av vilka det även framgick att LEGOs byggklossar åtnjöt ett mycket gott renommé, eftersom de intervjuade gav LEGOs byggkloss medelbetyget 4,53 respektive 4,54 på en femgradig skala där 5 var mycket gott anseende/rykte. På LEGOs begäran hölls vittnesförhör med tre personer. Vidare åberopade LEGO omfattande skriftlig bevisning och syn av diverse byggklossar och förpackningar till byggklossar. Biltema hävdade att LEGO-klossarna var funktionellt utformade och saknade särprägel, varför det var tillåtet att efterbilda dem. Vad det gällde kännedom vitsordades att LEGOs baskloss var känd, men Biltema kunde inte vitsorda att LEGOs övriga byggklossar var kända på det sättet. Biltema åberopade avbildningar av varor ur LEGOs och Mega Blocks sortiment, kvalitetsundersökning utförd av Konsumentverket sam ett utlåtande av en person.


Inledningsvis tog MD ställning till huruvida den påtalade marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning. Vad det gällde kännedom fann MD:


”Av utredningen i målet framgår att LEGO:s byggklossar har funnits på marknaden i väsentligen samma utförande de senaste 50 åren samt att byggklossarna varit föremål för en omfattande och systematisk marknadsbearbetning. Vidare framgår att LEGO:s byggklossar under årens lopp erhållit ett stort antal design- och formpriser. Av de i målet åberopade marknadsundersökningarna framgår att hela 95 % av omsättningskretsen förknippar en avidentifierad baskloss med LEGO. Med hänsyn härtill finner Marknadsdomstolen att LEGO:s byggklossar, och därvid inte enbart basklossen, i dagsläget måste anses vara typiska, speciella och karaktäristiska på så sätt att de förknippas med LEGO. LEGO:s byggklossar får sålunda anses ha förvärvat särprägel genom inarbetning och vara väl kända.”


MD fann att den påtalade marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning och ansåg därmed att det saknades skäl att ta ställning till renommésnyltning.


5.9.4 MD 2005:13 Whiskas


Masterfood väckte talan mot VPG och hävdade att VPG i sin marknadsföring använde sig av vilseledande förpackningsefterbildningar. Vidare hävdades att marknadsföringen utgjorde vilseledande om kommersiellt ursprung och renommésnyltning. 


Masterfood anförde att Whiskas var marknadsledande på kattmatsmarknaden. Vidare anfördes att ett bärande element i Whiskas marknadsprofil var den lila färgen, vilken sedan år 1992 hade använts som ett kännetecken för Whiskas. Masterfood framhöll att den lila färgen dominerade eller i varje fall förekom som ett iögonfallande kännetecken i allt marknadsföringsmaterial. Masterfood åberopade en Temo-undersökning av vilken det framgick att den lila färgen associerades med Whiskas. Vidare framhölls att försäljningssiffrorna för Whiskas-produkter i lila miljö, med lila förpackning eller etikett, under åren 1992 – 2003, uppgick till mellan 167 miljoner kr och 215 miljoner kr per år, eller sammanlagt 2 254 452 000 kr. Under samma period investerade Masterfood mellan 12 miljoner kr och 29 miljoner kr per år eller sammanlagt 245 794 533 kr i marknadsföring i form av annonsering och annan reklam. Vad det gällde kännedom och renommésnyltning hävdade Masterfood att den lila färgen var ett så uppmärksammat och väl känt kännetecken att den hade skapat ett renommé för Masterfoods. Enligt Masterfood var konsumenternas kännedom om Whiskas och den lila färgen en effekt av Masterfoods investeringar i marknadsföring. VPG bestred Masterfoods talan och hävdade att den lila färgen inte var bärare av ett sådant uppmärksamhetsvärde och inte var så känd att den hade skapat ett renommé för Whiskas. Som bevisning åberopade parterna skriftlig bevisning och syn å förpackningar. Masterfood åberopade även en videofilm. Båda parter åberopade vittnesförhör.


Inledningsvis konstaterade MD att kravet på kännedom avseende vilseledande efterbildning var känt. Vidare uttalade MD att en förutsättning för renommésnyltning var att det som utnyttjades var väl känt på marknaden. MD fann sedan att ett gemensamt rekvisit för de grunder som Masterfoods åberopade till stöd för käromålet, var att den produkt som påstods ha blivit efterbildad eller vars renommé påstods otillbörligt ha utnyttjats, var väl känd på marknaden. MD påpekade att det var Masterfood som hade bevisbördan för att Whiskas förpackningar och den lila färg som därpå hade använts var kända på detta sätt. Sedan uttalade MD:


”Marknadsdomstolen har i tidigare avgöranden (se t.ex. MD 2002:28 och 2003:7) konstaterat att bl.a. följande faktorer har betydelse för bedömningen av om en förpackning skall anses väl känd på marknaden: stor kännedom hos konsumenter, längre tids marknadsföring i likartad förpackning, höga försäljningssiffror och höga marknadsföringskostnader samt stor marknadsandel.”

MD fann att Masterfood i denna del åberopade en marknadsundersökning utförd av Temo. Undersökningen ägde rum per telefon och personerna i undersökningen hade tillfrågats om vilken produkt eller vilket varumärke de förknippade med färgen djuplila. Av utredningen framgick inte att konsumenter i särskilt hög grad förknippade lila färg med Whiskas eller Masterfood. MD kommenterade att det inte hade genomförts någon motsvarande undersökning beträffande de i målet aktuella förpackningarna. Masterfood påstod även att bolagets försäljningssiffror och kostnader för marknadsföring hade uppgått till vissa belopp under åren 1992 – 2003 och som bevisning åberopades utdrag ur bokföringen till styrkande av vissa av de påstådda beloppen. Enligt MD framgick det emellertid inte att samtliga av de påstådda beloppen var riktiga eller att försäljningen respektive marknadsföringen avsåg de i målet aktuella förpackningarna eller användandet av någon speciell färg. Vidare ansåg MD att det inte heller framgick att bolaget under en längre tid hade marknadsfört kattmat i de i målet aktuella förpackningarna eller med konsekvent användning av samma färg eller hur stor marknadsandel bolaget hade. MD fann således att Masterfood inte hade visat att Whiskas förpackningar eller lila färg var kända på det sätt som krävdes för att fråga skulle vara om vilseledande förpacknings efterbildning, vilseledanden om kommersiellt ursprung eller renommésnyltning.


6 Analys och avslutande kommentarer


6.1 Någon gemensam nämnare avseende kännedomskravet inom de olika branscherna?


En av anledningarna till att arbetet är indelat i olika branscher är att undersöka om det går att finna någon eller några gemensamma nämnare för respektive bransch. Värdet av att finna eventuella gemensamma nämnare skulle vara stort, dels för att det skulle visa på att det går att finna en enhetlig linje i MDs domskäl, dels eftersom det skulle underlätta parternas processföring. 


Utan att ha studerat sängbranschen med fokus på Hästens-avgörandena, skulle det kunna tänkas att det var den bransch där det tydligast gick att finna någon gemensam nämnare. Inledningsvis kan konstateras att alla fem avgörandena gällde Hästens rutmönster, att Hästens i samtliga avgöranden åberopade renommésnyltning som en otillbörlighetsgrund och att i princip samma bevisning åberopades till stöd för kännedom. I de två första avgörandena uttalade MD att det krävdes att rutmönstret var känt på marknaden, till skillnad från de tre senare avgörandena i vilka MD krävde att rutmönstret var väl känt på marknaden. Det är mycket anmärkningsvärt att MD i dessa till synes mycket lika avgöranden, inte använde sig av samma kännedomskrav. Något märkligare är det kanske att MD i de tre senare avgörandena hänvisade till det första avgörandet vad det gällde kännedomsbedömningen, istället för att företa en ny bedömning. Vad det gäller avgörandena i branschen glass och godis, uttalade MD i samtliga avgöranden att kännedomskravet i samband med renommésnyltning var känt. Frågan är om det var så att MD beaktade att det rörde sig om liknande produkter eller om det snarare var slumpen som avgjorde att kännedomskravet avseende denna bransch blev känt.


Något som talar emot att det skulle kunna gå att finna några gemensamma nämnare för olika typer av branscher är MDs stundtals oförutsägbara uttalanden. I dessa tenderar MD att, utan tidigare förvarningar, hänvisa till avgöranden som i sig inte skiljer sig från några andra avgöranden. Ett tydligt exempel på detta är MDs uttalande i Whiskas-avgörandet. Det är anmärkningsvärt att MD i ett avgörande avseende kattmat valde att hänvisa till Santa Maria- och LU-avgörandena, vilka båda avser mat. Det tyder på att MD inte gör skillnad på vilken typ av bransch som det aktuella avgörandet avser, vilket i sin tur torde innebära att det är samma krav som gäller för alla branscher. Till stöd för denna teori är även MDs senaste uttalande i Elko-avgörandet, där MD valde att hänvisa till LEGO I-, Pettinaroli-, Whiskas- och Twinner-avgörandena. Samtliga av de avgörandena som MD hänvisade till, avsåg olika branscher och även helt andra branscher än den som det aktuella avgörandet avsåg. 

Efter att ha studerat rättsfallen på ovan nämnda sätt, kan det konstateras att det inte går att finna några gemensamma nämnare i respektive bransch. 


6.2 Vilken grad av kännedom krävs avseende renommésnyltning?


Det var länge osäkert vilka marknadsföringsåtgärder som skulle anses utgöra renommésnyltning, eftersom det saknades riktlinjer i förarbetena för vilka förutsättningar som krävdes. Utifrån MDs uttalanden i praxis, kunde det tidigt konstateras att renommésnyltning hade någon form av kännedomskrav. I vare sig Pre-Glandin-, Armani-, Globen- eller Hugo Boss-avgörandena uttalade MD något om ett kännedomskrav, men påpekade att respektive produkter hade uppnått tillräcklig grad av kännedom. Det var i Galliano-avgörandet som MD för första gången uttalade att en marknadsföringsåtgärd kunde utgöra renommésnyltning om den innebar att en näringsidkare utan samtycke anknöt till en annan näringsidkares välkända varumärke eller symbol. Vad det gäller Galliano-avgörandet är det värt att notera att MD fann att renommésnyltning förelåg, trots att MD konstaterade att kärandens varumärke och produkt endast var kända på den svenska marknaden.  I Robinson-avgörandet uttalade MD för första gången att en förutsättning för att ett förfarande skulle kunna innebära renommésnyltning och därmed vara otillbörligt, var att det som hade utnyttjats var känt på marknaden så att det förknippades med en annan näringsidkares verksamhet. Att MD uttalade att kännedomskravet avseende renommésnyltning var känt, synes logiskt eftersom det låg i linje med MFL:s kännedomskrav avseende vilseledande efterbildning. Om man blickar tillbaka tio år i tiden, skulle man kunna tänka sig att Robinson-avgörandet löste problematiken med kännedomskravet och att få frågetecken avseende detta rekvisit skulle kvarstå tio år senare. Verkligheten ser dock annorlunda ut. Tio år har gått och frågetecknena kring kännedomskravet blir endast fler. MD har vid ett antal tillfällen uttalat att kännedomskravet är känt
, väl känt
 och välkänt
. Nedan kommer det ges exempel på den problematik som råder i MDs domskäl. 


Ett problem som är tydligt i MDs praxis är att domstolen avseende snarlika avgöranden tenderar att uppställa olika kännedomskrav. Hästens-avgöranden, är som ovan konstaterats, goda exempel på MDs varierande kännedomskrav. Det är intressant att fundera över vad som är anledningen till varför MD i dessa avgöranden valde att uttala olika kännedomskrav. Med tanke på att MD även i de tre sista avgörandena väljer att hänvisa till kännedomsbedömningen i det första avgörandet, torde det inte vara någon som helst skillnad mellan avgörandena. En tänkbar anledning till varför MD i det tredje avgörandet uttalade att kravet var väl känt, kan ha att göra med att MD i de tidigare fallen funnit att sängarna var väl kända och att MD därför helt enkelt ställde det som krav. En annan tänkbar lösning skulle kunna vara att MD tenderar att i olika perioder uttala olika krav. Med det menas att de två första avgörandena avkunnades i en tidsperiod när MD oftast tenderade att uttala att kravet var känt, till skillnad från de tre andra som avkunnades i en tidsperiod när MD oftast tenderade att uttala att kravet var väl känt. 


I vissa avgöranden uttalar MD inget om vare sig kravet på kännedom eller på vilka grunder som domstolen finner kännedom. Det första Telia InfoMedia-avgörandet är ett exempel på ett avgörande där MD, utan att närmare motivera vilken grad av kännedom som krävdes, fann att Telia InfoMedia fick anses vara väl känt. Salong Marika-avgörandet är ett annat exempel på när domstolen inte uttalade något om kravet på kännedom eller på vilket sätt kärandens bevisning var undermålig. Avgöranden som dessa, ger intryck av att MDs bedömning är mycket godtycklig. Frågorna som uppkommer är om det var samma kännedomskrav i de båda avgörandena och vad det var i Telias bevisning som gjorde att företaget lyckades bevisa kännedom till skillnad från Salong Marika.  


Det är inte bara MDs uppställda krav på kännedom som varierar, utan även MDs konstaterade krav. Nordell uppmärksammade tidigt att MD använde sig av en mycket skiftande terminologi, där begrepp så som känd, väl känd, mycket känd, mycket välkänd och inarbetad förekom.
 Vidare uppmärksammade Nordell att MDs formulering avseende det konstaterade kravet påverkades av vad som anfördes av parterna.
 Gränsen mellan marknadsrätt och immaterialrätt är ofta vag, vilket stundtals leder till att parterna vid talan i MD använder sig av känneteckensrättsliga begrepp såsom inarbetning. Ett exempel är Gulan-avgörandet, i vilket käranden anförde att katalogen var inarbetad och känd på marknaden. MD uttalade att det krävdes att det som utnyttjades var känt på marknaden, för att vilseledande om kommersiellt ursprung skulle kunna komma ifråga. MD fann det inte styrkt att namnet Gulan var ett så väl inarbetat kännetecken för TDCF och marknadsföringen kunde därför inte utgöra vilseledande om kommersiellt ursprung. Slutligen fann MD att det inte heller kunde vara fråga om otillbörlig renommésnyltning, eftersom det inte var styrkt att Gulan var väl känd. Gulan-avgörandet är ett bra exempel på den inkonsekvens som råder vad det gäller MDs begreppsanvändning. Först uttalade MD att kännedomskravet var känt och sedan avslutade MD att säga att namnet inte var ett så väl inarbetat kännetecken. Ett annat problem som är tydligt i Gulan-avgörandet är att MD avfärdade renommésnyltning på den grunden att Gulan inte var väl känt. Frågan är då om MD ansåg att inte ett så väl inarbetat kännetecken var att likställas med att inte vara väl känt, eller om MD ansåg att det var allmänt vedertaget att ett krav för att renommésnyltning skulle kunna komma ifråga var att det var väl känt och att det därför inte kunde utgöra snyltning. Troligtvis ansåg MD att inte ett så väl inarbetat kännetecken var att likställas med inte väl känt och att kravet för renommésnyltning var väl känt. Ett annat avgörande som visar på MDs inkonsekventa begreppsanvändning är Hygglo-avgörandet. Inledningsvis uttalade MD att kravet var känt. GB förde en omfattande argumentation till stöd för att Igloo var väl känt och inarbetat på marknaden. MD fann att det av utredningen i målet fick anses klarlagt att Igloo sedan länge var väl inarbetat och känt på marknaden så att det förknippades med GB. Frågan är då varför MD uppställer ett kännedomskrav och sedan vid sin bedömning använder sig av andra begrepp. En tänkbar förklaring skulle kunna vara att MDs krav är känt, men att MD i sin bedömning använder sig av de begrepp som parterna anför. Det är i och för sig inte så märkligt att MD vill utforma sina domskäl så att parterna lätt kan se vilka av deras yrkanden som fått genomslagskraft. Men Poolia-avgörandet är ett exempel på när MD använde begreppet inarbetning utan att någon av parterna hade använt sig av detta begrepp. Oavsett om parterna har använt sig av begreppet eller inte är frågan om MD ska bygga sina motiveringar på vad parterna anför. I det här sammanhanget måste det även beaktas att talan i MD många gånger förs, trots att saken kanske främst är av känneteckensrättslig natur. Residence- och Vi-avgörandena är några av de avgöranden där talan väckts i MD, fastän talan kanske egentligen skulle ha anhängiggjorts såsom ett immaterialrättsligt intrång.
 En anledning till att kärandena väljer att föra talan i MD är att det oftast är en snabbare och mindre kostsam process. Problemet med att talan förs i MD är att domstolen vid sin prövning av yrkanden beaktar argument som främst hör hemma i varumärkesrätten. På så sätt suddas gränsen mellan immaterialrätt och marknadsrätt sakteligen ut och marknadsrätten uppvisar mer tendenser till immaterialrättsliga bedömningar. Tendenser av immaterialrättsliga bedömningar och användning av de begrepp som parterna anför leder till betänkligheter. Det innebär att MD många gånger beaktar icke relevanta begrepp, vilket leder till att det blir svårt att veta vilka begrepp som egentligen hör hemma i marknadsrätten. Likaså är det svårt för parterna att veta hur de ska föra sin talan, främst med tanke på att det råder osäkerhet kring vilken vikt MD tillmäter de begrepp som domstolen använder. Diskussionen skulle lätt kunna undvikas, främst genom att MD utvecklade sina domskäl och talade klarspråk. 


MD har i många avgöranden uppställt krav om att det som utnyttjats skall vara väl känt på marknaden.
 Signalerna som det kännedomskravet sänder ut är att kravet är relativt högt ställt. Det är därför mycket intressant att uppehålla sig kring Vi-avgörandet. I Vi-avgörandet uttalade MD att det uppställda kännedomskravet var känt, vilket i och för sig inte är särskilt anmärkningsvärt. Däremot leder MDs uttalande om att kravet på kännedom enligt praxis inte var särskilt högt ställt till betänkligheter. Uttalandet gjordes utan några som helst hänvisningar till tidigare praxis, vilket gör att det är väldigt svårt att veta vilka avgöranden som MD syftade till. Det skulle kunna argumenteras för att MD i och för sig anser att kännedomskravet är känt och att det är relativt enkelt att visa att något är känt. Däremot skulle problematiken i detta uttalande kunna vara att det krävs en högre grad av kännedom för att kunna bevisa uppmärksamhetsvärde alternativt renommé. Sett ur den synvinkeln skulle det även kunna vara därför som MD ofta uttalar att kravet på kännedom avseende renommésnyltning är väl känt. 


Avslutningsvis kan det konstateras att kravet på kännedom avseende renommésnyltning inte är något som lagstiftaren har valt att diskutera i förarbetena, utan att det istället har varit upp till MD att ge kännedomskravet en innebörd. Vikten av en enhetlig begreppsanvändning är därför mycket stor. Mer än fem år efter det att Nordell granskade kännedomskravet, hade jag önskat att jag kunde ge svar på vilken grad av kännedom som MD kräver. Dessvärre kan jag inte finna en röd tråd i MDs begreppsanvändning och frågan jag ställer mig är om MD skulle kunna göra det. Under år 2008 yrkades renommésnyltning som en av otillbörlighetsgrunderna i sex avgöranden.
 MD tog ställning till huruvida renommésnyltning förelåg i fyra av avgörandena
 och i tre av dessa avgöranden
 uttalade MD inget om vilket kännedomskrav som gällde. I Saltkråkan-avgörandet uttalade MD att kännedomskravet var känt. I Elko-avgörandet, vilket är 2009 års första avgörande, uttalade MD att kännedomskravet var känt. Kanske kommer trenden att fortsätta, vilket i så fall skulle innebär att kravet under 2009 är känt.


6.3 Olika krav enligt olika paragrafer


Det är endast bestämmelsen om vilseledande efterbildningar som innehåller ett uttryckligt krav på kännedom. Vare sig i bestämmelsen om vilseledande om kommersiellt ursprung eller renommésnyltning finns det något uttryckligt krav på kännedom. Kännedomskravet avseende de två sist nämnda otillbörlighetsgrunderna har som ovan konstaterats, kommit att utvecklas i praxis. Vid en analys av kännedomskravet avseende renommésnyltning är det såldes intressant att jämföra det med övriga kännedomskrav enligt MFL. Det finns inte så mycket att säga om kännedomskravet avseende vilseledande efterbildningar. Det uttryckliga kravet på att produkten ska vara känd efterlevs av MD i praxis, troligtvis mycket på grund av att bestämmelsen uppställer detta krav.
 Kravet på kännedom avseende kommersiellt ursprung har ofta ansetts vara känt
, men vid enstaka tillfällen har MD uttalat att kravet är väl känt
. MD har även stundtals avfärdat vilseledande om kommersiellt ursprung med motiveringen att det inte har visats vara tillräckligt väl känt
. 


I det första Telia InfoMedia-avgörandet fann MD, utan att närmare motivera vilken grad av kännedom som krävdes, att Telia InfoMedia fick anses vara väl känt, vilket innebar att MD ansåg att både vilseledande om kommersiellt ursprung och renommésnyltning förelåg. Avgörandet ger inte så mycket vägledning kring om MD ansåg att det var samma krav som gällde för de båda otillbörlighetsgrunderna. Även i det andra Telia InfoMedia II-avgörandet saknas uttalanden gällande vilken grad av kännedom som krävs. Enligt MDs mening var Telia InfoMedias företagskatalog tämligen väl känd bland näringsidkare och av flertalet av dem förknippas med Telia. Vad som egentligen ligger i begreppet tämligen väl känd är oklart, men enligt MDs mening var det tillräcklig grad av kännedom för att kunna utgöra vilseledande om kommersiellt ursprung. Däremot fann MD det inte styrkt att Telia InfoMedias katalog var bärare av ett sådant uppmärksamhetsvärde som krävdes för att marknadsföringen skulle utgöra renommésnyltning. Utifrån Telia InfoMedia II-avgörandet kan det diskuteras om MD uppställde samma kännedomskrav avseende de båda otillbörlighetsgrunderna. Möjligtvis skulle avgörandet kunna peka på den skillnad som MD gör mellan de båda otillbörlighetsgrunderna, nämligen att det är krav på kännedom i båda fallen, men vad det gäller renommésnyltning måste käranden presentera mer bevisning kring själva anseendet av den aktuella produkten. 


I Gulan-avgörandet åberopades dels vilseledande om kommersiellt ursprung, dels renommésnyltning som otillbörlighetsgrund. Inledningsvis tog MD ställning till huruvida den aktuella marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning. MD uttalade att det krävdes att kännetecknet var känt. MD fann dock att det inte hade lagts fram någon bevisning till stöd för vare sig att Gulan hade funnits på marknaden sedan år 2000 eller för att dess anseende var mycket gott. Enligt MD innebar det att domstolen inte utan vidare kunde dra slutsatsen att namnet var ett så väl inarbetat kännetecken för käranden på den svenska marknaden och fann att den påtalade marknadsföringen därför inte heller kunde utgöra vilseledande om kommersiellt ursprung. MD avfärdade renommésnyltning med motiveringen att det inte hade visats att namnet var väl känt. Domskälen i detta avgörande innehåller många frågetecken. För det första kan det konstateras att MD vid kännedomsbedömningen tycks ha lagt stor vikt vid att käranden inte presenterade någon bevisning avseende anseende. Argumentet är helt på sin plats i fråga om renommésnyltning, men det kan ifrågasättas om MD använde det som ett argument avseende vilseledande om kommersiellt ursprung. 


Ett avgörande som innehåller många tveksamheter är Whiskas-avgörandet. Käranden åberopade vilseledande efterbildning, vilseledande om kommersiellt ursprung och renommésnyltning som grund för sin talan. MD inledde domskälen med att uttala att det krävdes att produkterna var kända, för att vilseledande efterbildning skulle kunna komma ifråga. Sedan uttalade MD att det krävdes att produkterna var väl kända för att renommésnyltning skulle kunna föreligga. Efter detta sammanfattade MD kännedomskravet och sade att ett gemensamt rekvisit för de grunder som käranden hade åberopat till stöd för käromålet var att den produkt som påstods efterbildad eller vars renommé påstods otillbörligen ha utnyttjats var väl känd på marknaden. Det vore väldigt intressant att veta hur MD resonerade här. För det första kommenterade MD inte otillbörlighetsgrunden vilseledande om kommersiellt ursprung, utan MD diskuterade endast vilseledande efterbildning. För det andra sammanfattade MD kännedomskravet avseende samtliga otillbörlighetsgrunder till väl känd, trots att MD tidigare uttalade att kännedomskravet avseende efterbildning var känd. Signalerna som detta avgörande sänder ut är att MD, avseende dessa otillbörlighetsgrunder, anser att det är samma kännedomskrav, bortsett från att kravet i olika avgöranden varierar mellan känd och väl känd.
 Vidare visar avgörandet på att MD, när domstolen skriver sina domskäl, inte beaktar att ett inkonsekvent begrepps användande kan leda till rättsosäkerhet.


Det finns emellertid ett antal avgöranden i vilka MD har uppställt känd som kännedomskrav avseende vilseledande om kommersiellt ursprung och renommésnyltning.
 Domstolen tenderar att, vid de tillfällen som både vilseledande efterbildning och renommésnyltning, uttala kännedomskrav avseende den otillbörlighetsgrund som först prövas, men underlåta att uttala något om andra grunder.
 Det mest sannolika är att MD egentligen uppställer samma krav för vilseledande efterbildningar, vilseledande om kommersiellt ursprung och renommésnyltning. Troligtvis är detta krav känt, men när domskälen skrivs utgår MD från den kännedomsgrad som domstolen finner i det aktuella fallet. Det är däremot värt att poängtera att anledningen till varför MD i många fall uttalar att kännedomsgraden avseende renommésnyltning är väl känt, kan ha att göra med att det krävs en högre grad av kännedom för att käranden ska kunna påvisa ett gott anseende.


6.4 Vilken är den målgrupp som MD anser ska ha kännedom?


Det råder ingen tvekan om att det är av stor vikt för parterna att veta vilken grad av kännedom som ska bevisas. Det är dock minst lika viktigt att veta vem det är som ska visas ha kännedom om den aktuella produkten. Med anledning av att det saknas uttalanden om kännedomskravet i förarbeten till MFL, saknas det även uttalanden om vem det är som ska ha kännedom om varan i fråga. I propositionen till den nu gällande MFL uttalades inget om att renommésnyltning förutsatte ett kännedomskrav, varför det inte heller diskuterades om vilken som var omsättningskretsen.
 Det skulle kunna tänkas att förarbetena till bestämmelsen om vilseledande efterbildning, vilken uttryckligen uppställer ett krav på att varan är känd och särpräglad, kunde ge vägledning. Så är dessvärre inte fallet, eftersom det i förarbetena helt saknas en diskussion om kännedomskravet.
 MFL talar däremot om att en konsument definieras som en fysisk person som huvudsakligen handlar för ändamål som faller utanför näringsverksamhet.
 MFL har konsumentskydd som sitt huvudsyfte, något som torde påverka bedömningen av hur omsättningskretsen bestäms. I det här sammanhanget är det därför av värde att se till hur omsättningskretsen definieras i varumärkesrätten. Enligt VmL är omsättningskretsen den krets till vilken kännetecknet riktar sig. Omsättningskretsen består av den krets av personer som dels normalt kan tänka sig köpa varan i fråga – förbrukarna eller konsumenterna – dels de personer som är verksamma inom en bransch som annars handlar med varan, till vilken kan höra såväl tillverkare som personer i distributionskedjan – importörer, grossister, agenter, detaljister m.fl. Sammansättningen av omsättningskretsen varierar beroende av det varuslag som kännetecknet avser, liksom beroende på vilken typ av distributions- och försäljningskanal det handlar om.
 För det fall varan är t.ex. ett livsmedel, kan omsättningskretsens konsumentled bestå av så gott som hela befolkningen. Att fastställa vilka som ingår i omsättningskretsen är i praktiken relativt svårt. Vanligtvis kan de dock indelas i två huvudgrupper.
 Den ena gruppen består av dem som normalt kan tänka sig att köpa varan i fråga. Den andra gruppen består av de personer som är verksamma inom den bransch som annars handlar med den. Med anledning av att omsättningskretsen består av alla som normalt kan tänkas köpa varan, omfattar den även personer som inte är de facto-förbrukare, till vilka kan höra t.ex. sådana som går i tankar att köpa varan. Det skall dock påpekas att det inte innebär att alla som teoretiskt sett kan tänkas köpa varan ingår i omsättningskretsen, utan tvärtom det ska framstå som någorlunda sannolikt att ett inköp kan komma att ske inom en viss tidsrymd. Denna tidsrymd måste variera med hänsyn till vilket slags vara det rör sig om.
 Begreppet förbrukare avser samtliga personer i slutanvändarledet och konsumenter avser närmast den kategori av förbrukare som anses utgöra konsumenter inom den civilrättsliga och marknadsrättsliga lagstiftningen.
 Efter att ha tittat på varumärkesrättens omsättningsbegrepp, ska vi nu undersöka hur MD definierar omsättningskretsen i praxis.


MDs uttalande avseende omsättningskrets har varierat över tid. MD har som uppställda målgrupp/omsättningskrets främst använt sig av begreppen på marknaden
, inom avnämarkretsen
 och omsättningskretsen
. MD har vid sin bedömning främst använt begreppen den svenska marknaden
, marknaden
, allmänheten
, konsumenterna
, näringsidkarna
, omsättningskretsen
 och avnämarkretsen
. I Robinson-avgörandet ställde MD som krav att det som utnyttjades skulle vara känt på marknaden så att det förknippades med en annan näringsidkares verksamhet, men fann att TV-programmet var välkänt bland allmänheten.
 Redan i detta avgörande visade MD således på att bara för att domstolen ställde som krav att det skulle vara känt på marknaden, innebar det inte nödvändigtvis att MD vid sin bedömning behövde använda samma begrepp. Den här typen av inkonsekvens har återkommit flera gånger i praxis, där det även har förekommit att MD i sina domskäl uttalat olika målgrupper/omsättningskretsar. I Ullared-avgörandet uttalade MD avseende renommésnyltning att det krävdes att det var väl känt på marknaden. Vid bedömningen fann MD däremot att Ge-Kås var ytterst väl känt i konsumentledet under beteckningen Ullared. Vid bedömningen av vilseledande hänvisade MD till att domstolen hade funnit att Ge-Kås verksamhet var ytterst väl känd på marknaden. Denna inkonsekventa begreppsanvändning leder till betänkligheter. För det första är det mycket svårt att veta om MD anser att det är samma innebörd av att vara känd i konsumentledet som på marknaden. För det andra kan det även diskuteras huruvida MD möjligtvis anser att det är olika målgrupper/omsättningskretsar avseende de olika otillbörlighetsgrunderna. Domskälen i Vi-avgörandet visar på samma problematik. I fråga om avgörandet uttalade MD först inget i fråga om målgrupp/omsättningskrets vad det gällde vilseledande efterbildning. Vad det gällde vilseledande om kommersiellt ursprung krävdes att det var känt på marknaden. Vid bedömningen fann MD att kännetecknet var väl känt på marknaden. När MD sedan tog ställning till renommésnyltning uttalades inget om målgrupp/omsättningskrets, men fann, i likhet med vad käranden anförde, att kännetecknet var väl inarbetat och känt inom omsättningskretsen så att det förknippas med kärandens verksamhet. Det ska tilläggas att MD i och för sig tidigare i domskälen hade diskuterat detta begrepp, men kommit till slutsatsen att det var väl känt på marknaden. Problemet som uppstår här är att avgöra om det är parternas argumentation som styrde MDs formulering. Ett skäl till att MD väljer att utforma sina domskäl efter vad parterna anför, skulle kunna vara att MD vill att parterna ska kunna känna igen sig i domskälen. Med det menas att tanken kanske är att det ska bli lättare för de aktuella parterna att se vilken genomslagskraft deras argumentation fick. I likhet med diskussionen kring kännedomskriteriet, leder detta dock till en rättsosäkerhet. MDs domskäl blir svårtolkade och oförutsägbara, vilket i många fall leder till onödiga spekulationer. 


I Hästens-avgörandena åberopade Hästens TEMO-undersökningar, enligt vilka omsättningskretsen var allmänheten. I domskälen fann även MD att omsättningskretsen var allmänheten. Det skulle kunna ifrågasättas om omsättningskretsen vad det gäller Hästens högkvalitativa sängar verkligen är allmänheten. Det skulle i och för sig kunna vara så att Hästens rutmönster är känt av allmänheten, men att det endast är de faktiska konsumenterna av Hästens sängar som kan uttala sig om Hästens anseende. En sådan uppdelning skulle dock få märkliga konsekvenser med tanke på att det inte skulle vara samma omsättningskrets i fråga om kännedom och renommé.  

En fråga som väcker en del tankar är om det krävs att varan i fråga är känd i hela landet, eller om det i likhet med varumärkesrätten, räcker att varan är känd
 inom en del av landet.
 I marknadsföringsrätten och särskilt vad det gäller renommésnyltning, finns det få avgöranden som tyder på att det skulle kunna gå att visa att en vara har tillräcklig grad av kännedom för att förvärva ett renommé i en avgränsad del av landet. Lokaldelen Norr-avgörandet och Taxiavgörandena talar för att det går att förvärva tillräcklig grad av kännedom i en begränsad del av landet. Lokaldelen Norr-avgörandet avsåg marknadsföring på olika orter i Sverige. Det är intressant att uppehålla sig kring vilken omsättningskretsen på respektive ort var. TDCF hävdade att omsättningskretsen var den breda allmänheten dvs. såväl konsumenter som företag. MD inledde domskälen med att tala om att omsättningskretsen var de på respektive ort verksamma näringsidkarna och konsumenterna som utan kostnad erhöll katalogerna. Även taxiavgörandena har avsett verksamheter som har varit förlagda inom begränsade geografiska områden. MD har i alla dessa avgöranden ansett att omsättningskretsen utgjorts av personer i området som åker taxi. Anmärkningsvärt är att ovan nämnda avgöranden är några av de få i vilka MD har funnit att företag verksamma inom ett geografiskt begränsat område har ansetts vara kända. Det hade varit väldigt intressant om MD i något av avgörandena hade tagit ställning till frågan om renommésnyltning. Frågan är vilken grad av kännedom som MD i så fall hade krävt och om dessa företag överhuvudtaget hade kunnat skapa ett renommé inom ett så avgränsat geografiskt område. Det finns dock avgöranden som talar emot att det går att avgränsa kännedom till ett begränsat geografiskt område. I Salong Marika- och Egon avgörandena hävdade respektive kärande att dess verksamhet var kända i Mölndal respektive Linköpingsområdet. I Salong Marika-avgörandet fann MD att käranden inte hade visat att verksamheten var så väl känd eller hade ett gott anseende att den hade ett renommé. I Egon-avgörandet fann MD att det inte hade visats att verksamheten var känd på marknaden. I och för sig ska det tilläggas att det inte åberopades någon omfattande bevisning till stöd för kännedom i vare sig Salong Marika-avgörandet eller Egon-avgörandet. Det är trots det svårt att bortse från intrycket av att MD ansåg att de båda verksamheterna bedrevs på geografiskt allt för begränsade områden.


Avslutningsvis skulle det således kunna ställas upp några riktlinjer vad gäller målgrupp/omsättningskrets. Först kan det konstateras att det råder ett generellt krav på att en vara ska vara känd på marknaden så att den förknippas med en näringsidkare. Utifrån vilken typ av vara det gäller, kommer sedan den aktuella mottagarkretsen att bestämmas, vilken vanligtvis kallas omsättningskretsen. Troligen använder MD sig av begreppet omsättningskrets, eftersom det är det begrepp som används i VmL. I det sammanhanget bör det påpekas att marknadsföringslagen har konsumentskydd som huvudsyfte, vilket troligtvis får tillföljd att MD huvudsakligen avser konsumenterna i den omsättningskretsen. Vem eller vilka som ingår i denna omsättningskrets, tar MD sällan ställning till. I de fall när MD har tagit ställning till detta, har det oftast varit så att parterna definierat omsättningskretsen olika.
 Frågan huruvida omsättningskretsen avseende renommésnyltning kan begränsas till ett visst geografiskt område, t.ex. Stockholm, är fortfarande obesvarad och lär vara så tills MD gör något konkret uttalande i den frågan.  


6.5 Åberopad bevisning


Det är intressant att diskutera vilken typ av bevisning som förekommer till styrkande av dels kännedom, dels anseende. Huvudregeln i fråga om vederhäftighet brukar anses vara omvänd bevisbörda, vilket innebär att det som påstås i marknadsföringen måste kunna styrkas av näringsidkaren. Motsatsen gäller för andra påstående, såsom förekomsten av ett renommé, att snyltning skett, att det föreligger förväxlingsrisk och att produkten är känd.
 MD har även i sina domskäl gjort klart att det åvilar käranden att bevisa att dennes produkt eller kännetecken är känd på marknaden så att den förknippas med produkter av visst ursprung.
 I svensk rätt råder det fri bevisföring, vilket innebär att parterna i princip kan lägga fram vad som helst som bevisning.
 Vidare råder fri bevisprövning
, vilket tillsammans med omedelbarhetsprincipen
, innebär att rätten ska grunda sin dom endast på vad som har framkommit under huvudförhandlingen. Således får rätten fritt avgöra vilket värde den presenterade bevisning ska tillmätas. I detta sammanhang är det värt att nämna att det inte krävs bevisning för en omständighet som är allmänt veterligt, vilket dels är ett undantag från principen att domaren inte får utnyttja sitt privata vetande, dels ett undantag från omedelbarhetsprincipen.
 


Länge saknades det konkreta uttalande från MDs sida om vad det är som domstolen tillmäter vikt vid bedömningen. Det första uttalandet kom i Whiskas-avgörandet där MD uttalade:


”Marknadsdomstolen har i tidigare avgöranden (se t.ex. MD 2002:28 och 2003:7) konstaterat att bl.a. följande faktorer har betydelse för bedömningen av om en förpackning skall anses väl känd på marknaden: stor kännedom hos konsumenter, längre tids marknadsföring i likartad förpackning, höga försäljningssiffror och höga marknadsföringskostnader samt stor marknadsandel.”


Som nämns ovan är avgörandena som MD hänvisar till Santa Maria- och LU kex-avgörandena. Inledningsvis bör det påpekas att MD i Santa Maria- och LU kex-avgörandena inte tog ställning till renommésnyltning, utan istället vilseledande efterbildning. MD uttalade inte direkt att det var dessa omständigheter som skulle beaktas i Santa Maria- och LU-avgörandena, utan de omständigheterna som beaktades där kunde snarare ses som ett utslag av vilken bevisning som parterna åberopade i respektive avgöranden. I och med att MD valde att hänvisa till bedömningen i avgöranden som avsåg vilseledande efterbildning, visade MD på att bedömningen avseende otillbörlighetsgrunderna som har ett kännedomskrav är densamma. I Vi-avgörandet uttalade MD, utan någon hänvisning till äldre praxis, att:


”Vid bedömningen skall utöver konsumenternas faktiska kännedom bl.a. beaktas den tid som kännetecknet funnits på marknaden och hur stor omsättningen är av den aktuella produkten.”

Utifrån både Whiskas-avgörandet och Vi-avgörandet kan det konstateras att bedömningen nog snarare är beroende av vilken typ av marknadsföring det är frågan om, något som även skulle komma att bekräftas i Elko-avgörandet. I Elko-avgörandet uttalade MD sig om kravet på kännedom och bedömningen avseende denna. MD anförde: 


”Marknadsdomstolen har i flera tidigare avgöranden prövat produkters kändhet (jfr bl.a. MD 2004:23, 2005:3, 2005:13 och 2007:27) och därvid bedömt kändheten utifrån vad som framkommit genom marknadsundersökningar, i de fall sådana gjorts, och annars genom marknadsföringens omfattning och kostnader, försäljning, övrig produktexponering, bolagets/produktens marknadsandel och vittnesuppgifter.”


Det är viktigt att poängtera att MD särskilt uttalade att saken gällde rena produkt utstyrslar. MD hänvisade till andra avgöranden än dem som MD hänvisade till i Whiskas-avgörandet, vilket sammantaget tyder på att domstolen gör skillnad mellan rena produkter och förpackningar. Den största skillnaden i bevisningen mellan förpackningar och produkter, är att MD avseende produkter uttalade att domstolen bedömde kännedom även utifrån marknadsundersökningar och vittnesuppgifter. Det är osäkert vilka slutsatser som går att dra utifrån dessa avgöranden, främst med tanke på att MD exempelvis har tillmätt marknadsundersökningar betydelse i avgöranden avseende förpackningar.
 I likhet med vad som tidigare nämnts råder det fri bevisföring, vilket innebär att det står parterna fritt att åberopa den bevisning som de vill. Det är ändock positivt att MD har givit konkreta riktlinjer om vilken bevisning som domstolen tillmäter vikt.


Marknadsundersökningar förekommer ofta som bevisning i MD.
 Sådana har under de senare åren kommit att spela en allt viktigare roll för parterna.
 Vilket värde MD tillmäter marknadsundersökningar är ofta beroende på hur marknadsundersökningen utförts och vilken omsättningskrets den riktats till. Det är inte helt ovanligt att parterna i ett avgörande riktar omfattande kritik mot åberopade marknadsundersökningar i avgöranden. I Lokaldelen Norr-avgörandet fann MD att den kritik som svaranden riktade mot de av käranden åberopade marknadsundersökningarna var befogad. Av MDs uttalande kan man ana att domstolen nästan helt bortsåg från dem och istället grundade sin bedömning på vad som i övrigt framkom i avgörandet. I Vi-avgörandet, i likhet med Residence-avgörandet, riktade svaranden kritik mot den av käranden åberopade marknadsundersökningen. MD anförde att marknadsundersökningar ofta var ett osäkert bevismedel och att kritiken var befogad, vilket ledde till att de åberopade marknadsundersökningarna skulle bedömas med försiktighet. Anledningen till att MD stundtals har valt att kommentera marknadsundersökningarnas bevisvärde är nog inte bara för att parterna har kritiserat dem. Troligtvis har MD känt sig nödgad att förklara att det inte är tillräckligt att åberopa marknadsundersökningar till stöd för kännedom, utan att det även krävs att de är utförda på ett korrekt sätt. Parterna som för talan i MD lägger ner mycket tid och stora resurser på att utföra marknadsundersökningar. Många gånger ger MD intryck av att parterna istället ska lägga ner mer resurser på att presentera annan typ av bevisning. 


Att MD anser att en hög marknadsandel har betydelse för bedömningen är inte anmärkningsvärt. En hög marknadsandel visar att de flesta konsumenter kan antas ha vetskap om företaget och dess produkter, vilket i sin tur leder till kännedom. Frågan är vad MD anser vara en hög marknadsandel. I Ajax-avgörandet uttalade MD att kärandens produkt hade en osedvanligt hör marknadsandel när den uppgick till ca 54 %.  I Viennetta-avgörandet ansåg MD att käranden hade en mycket hög marknadsandel när den uppgick till 56,5 %, tillskillnad från Santa Maria-avgörandet där MD endast konstaterade att produkterna hade en marknadsandel om 60 %. I LU kex-avgörandet beaktade MD att käranden hade en marknadsandel som översteg 50 % och i Zon-avgörandet beaktade MD att käranden hade en marknadsandel om mer än 60 %. Frågan är då vilken som är nedre gränsen för hög marknadsandel. Troligtvis skulle den nedre gränsen ligga någonstans kring 50 %, kanske även ner till 40 %, beroende på vilken annan kompletterande bevisning som käranden åberopar. 


En längre tids marknadsföring är en annan faktor som har stor betydelse för kännedom. Att en produkt eller tjänst överlever en längre tid på marknaden, torde visa på ett mått av kännedom och i vissa fall även ett visst mått av anseende. Frågan är hur många år något ska ha funnits på marknaden för att MD ska anse att det har funnits på marknaden under en längre tid. I Ajax-avgörandet beaktade MD att produkten hade funnits på marknaden i ca 18 år. I Galliano-avgörandet beaktade MD att produkten hade funnits i minst ett tjugotal år. I Guldägget-avgörandet uttalade MD att tävlingen hade arrangerats under en lång följd av år, vilket var 39 år. I Santa Maria-avgörandet beaktade MD att förpackningarna produkten hade marknadsförts i samma förpackning i ca 10 år och i Gulan-avgörandet beaktades att katalogerna hade haft i princip samma utformning de senaste 20 åren. I både Taxi Göteborg- och Taxi Helsingborg-avgörandena beaktade MD att verksamheterna hade bedrivits sedan början av 1920-talet. I LEGO-avgörandet beaktades att byggklossarna hade funnits på marknaden i väsentligen samma utförande de senaste 50 åren. Det avgörande för hur länge en produkt kommer att finnas på marknaden är vilken typ av produkt det är frågan om. Vissa typer av produkter kommer med anledning av dess karaktär, endast att finnas på marknaden under en kortare tid. Andra produkter eller tjänster exempelvis taxi kommer att finnas bra mycket längre. Det kan däremot nämnas att det väger tungt att en produkt har funnits en längre tid på marknaden. Därmed inte sagt att de produkter eller tjänster som endast funnits en kortare tid på marknaden inte kan vara kända. Ju kortare tid en vara eller tjänst har funnits på marknaden, desto viktigare blir det att presentera annan typ av kompletterande bevisning.


MD beaktar omfattande reklam och marknadsföring samt höga reklam- och marknadsföringskostnader. I Svenska Spel-avgörandet beaktades att käranden hade gjort betydande investeringar och målmedvetna marknadsföringsåtgärder. I Santa Maria-avgörandet fästes avseende vid att käranden hade haft reklamkostnader under två år om 10 miljoner kr och i LU kex-avgörandet beaktades att produkten under lång tid hade varit föremål för aktiv marknadsbearbetning. I Gula Sidorna-avgörandet och Twinner-avgörandet beaktades att produkterna hade varit föremål för omfattande marknadsföring. Det är egendomligt att MD har uttalat att den beaktar höga marknadsföringskostnader. Den omständighet att ett företag haft stora kostnader för marknadsföring är inte det samma som kännedom. Följden av detta blir att MD i många fall snarare ser till kvantiteter än till kvalitet. MD tycks här ha bortsett från att låga marknadsföringskostnader även kan vara ett bevis på att ett företag och dess produkter är så kända att de inte behöver marknadsföra sig.
 Vid en samlad bedömning är det nog så att vad MD egentligen beaktar är omfattande marknadsföring och inte specifikt hur höga själva kostnaderna för marknadsföringen har varit. 


En annan faktor som MD vid några tillfällen har beaktat är försäljningssiffror.
 Försäljningssiffror är ett tecken på hur bra produkter säljer, men är även väldigt enkla att justera för att visa önskat resultat. Även om MD varken i Whiskas-avgörandet eller Elko-avgörandet uttalade att domstolen beaktar antalet sålda produkter, så har det förekommit vid ett antal tillfällen.
 Vad den här typen av bevisning visar på är att det finns en viss omsättning av produkten på marknaden. 


Avslutningsvis kan det konstateras att MD efter Whiskas- och Elko-avgörandena har givit något mer konkreta riktlinjer för vilka omständigheter som ska beaktas. Eftersom MDs domskäl ofta är vaga och allmänt hållna är det emellertid mycket svårt att dra några konkreta slutsatser utifrån dem även efter detta avgörande. I det här sammanhanget är det även viktigt att komma ihåg att vilken typ av bevisning som käranden kan bevisa till stor del är beroende av vilken typ av produkt eller tjänst som det är frågan om. En kärande som har en produkt som inte har funnits så länge på marknaden kommer antagligen att åberopa omfattande reklam och marknadsföringskostnader samt marknadsundersökningar till stöd för kännedom. Däremot kommer en käranden som har en produkt som är väletablerad på marknaden i stället kanske åberopa det och exempelvis omfattande försäljning av produkten i fråga till stöd för kännedom. Sett ur den synvinkeln är det positivt att MD vid bedömningen om kännedom tillmäter många olika faktorer vikt. 


6.6 Uppmärksamhetsvärde


Nordell uppmärksammade tidigt att MD i sina domskäl, i samband med renommésnyltning, ofta talar om uppmärksamhetsvärde. Han framhöll att MD skulle kunna ha fått den omedelbara inspirationen till begreppet från motiven till MFL, i vilka det uttalades att renommésnyltning förelåg redan vid ett uppmärksamhetsskapande utnyttjande av annans anseende.
 Redan så tidigt som i Globen-avgörandet användes begreppet av MD, när domstolen fann att det var naturligt att ett byggnadsprojekt av den ifrågavarande typen och storleken rönte stor uppmärksamhet.
 Begreppet uppmärksamhetsvärde i samband med renommésnyltning, fick sitt genombrott i Robinson-avgörandet. MD presenterade begreppet i samband med att domstolen diskuterade huruvida ett TV-program kunde medföra ett renommé och påpekade att ett TV-program, för det fall det uppmärksammades, kunde bli mycket välkänt för en stor mängd konsumenter. Enligt MD var det, i den mån ett uppmärksamhetsvärde kunde sägas medföra renommé, tal om ett renommé i vidare mening än vad som annars avsågs med det begreppet. Vilken exakt innebörd som begreppet uppmärksamhetsvärde ska tillmätas, är något oklar. I Robinson-avgörandet ges det intryck av att uppmärksamhetsvärde används för företeelser som är värda att skydda, men som inte nått upp till kraven som ställs för renommé eller kanske är av sådan karaktär som normalt inte anses kunna förvärva renommé. Med tanke på att Expedition: Robinson dels var ett TV-program, dels var en företeelse som inte hade funnits en längre tid, skulle det kanske kunna ses som alltför generöst att anse att programmet hade ett gott renommé. Vidare var det även så att Robinson avsåg en sedan tidigare känd företeelse som SVT endast gav en ny aktualitet och ett nytt innehåll till. I Hästens I-avgörandet stod det klart att uppmärksamhetsvärde inte var en tillfällig företeelse i MDs domskäl.
 I Hästens I-avgörandet, i likhet med Robinson-avgörandet, hade käranden gett nytt innehåll och ny aktualitet till ett sedan tidigare känt rutmönster. Omständigheterna i Robinson- och Hästens I-avgörandena är snarlika, vilket gör att det ter sig naturligt att MD använder sig av uppmärksamhetsvärde i de båda avgörandena. 


MD har använt sig av begreppet uppmärksamhetsvärde på många olika sätt. I Telia InfoMedia II-avgörandet avfärdade MD renommésnyltning med motiveringen att käranden inte hade visat att produkten var bärare av ett sådant uppmärksamhetsvärde som krävdes. I Svenska Spel-avgörandet använde sig MD dels av renommé, dels av uppmärksamhetsvärde. MD konstaterade att käranden genom sina insatser hade skapat en omfattande goodwill och renommé kring reklamfilmskaraktärerna. MD avslutade däremot med att svaranden hade utnyttjat det uppmärksamhetsvärde som käranden hade skapat genom sin marknadsföring. I Guldägget-avgörandet uttalade MD att det uppmärksamhetsvärde begreppet Guldäggstävlingen och kortformen Guldägget hade fått, kunde sägas medföra ett renommé för käranden. I Guldägget-avgörandet, använde sig MD av uppmärksamhetsvärdet på liknande sätt som i Robinson-avgörandet. MD konstaterade i detta avgörande att även en tävling kunde få ett uppmärksamhetsvärde, vilket i sin tur sades vara en form av renommé. I Santa Maria-avgörandet fann MD att produkterna ansågs ha ett sådant positivt uppmärksamhetsvärde som gjorde att de hade ett renommé i MFLs mening. I Ullared-avgörandet fann MD först att Ge-Kås var ytterst väl känt under beteckningen Ullared, vilket enligt MD medförde att det stod klart att beteckningen även hade blivit bärare av ett renommé. Däremot avslutade MD med att konstatera att svaranden utnyttjade det uppmärksamhetsvärde som käranden hade skapat hos konsumenterna. I Toms-Webes uttalade MD att det krävdes att det som utnyttjades hade ett positivt uppmärksamhetsvärde eller ett kommersiellt renommé. Vid sin bedömning fann MD att Ahlgrens bilar sedan länge var väl kända på den svenska marknaden och att de hade en positiv image samt ett gott anseende och därmed åtnjöt ett gott renommé. I det nyligen avkunnade Elko-avgörandet uttalade MD att det krävdes att det som utnyttjades hade ett positivt uppmärksamhetsvärde i betydelsen kommersiellt renommé. MD fann dock att produkterna inte kunde anses vara kända på sådant sätt att de var bärare av ett renommé.


Det är svårt att finna någon röd tråd i MDs användning av begreppet uppmärksamhetsvärde. I fråga om Robinson-, Hästens-, och Guldägget-avgörandena, kan det konstateras att samtliga avgöranden visar på en fortsatt generös bedömning till vilka företeelser som kan anses förvärva renommé. Det framstår därför som ganska naturligt att MD valde att tala om uppmärksamhetsvärde i dessa avgöranden. MD använde även begreppet på samma sätt, vilket ger intryck av att uppmärksamhetsvärde diskuteras i de fall när det antingen är en sedan tidigare känt kännetecken som får nytt innehåll eller när det rör sig om en icke traditionell typ av företeelse. Icke traditionell företeelse kan exempelvis vara TV-program, reklamfilmskaraktärer, tävlingar, slagord. I Svenska Spel-avgörandet talade MD förvisso om uppmärksamhetsvärde, men domstolen talade samtidigt även om renommé. Vid bedömningen talade MD inte om uppmärksamhetsvärde. Däremot förekom begrepp såsom positiv föreställning och uppskattning, men MD fann istället att reklamfilmskaraktärerna var bärare av omfattande goodwill och renommé. Frågan som då uppkommer är om MD anser att positiv föreställning och uppskattning har samma innebörd som uppmärksamhetsvärde, eftersom MD valde att avsluta med att svaranden hade utnyttjat det uppmärksamhetsvärde som käranden hade skapat. 


I Telia InfoMedia II-, Santa Maria- och Ullared-avgörandena förekom begreppet uppmärksamhetsvärde. Det är anmärkningsvärt att begreppet förekom i dessa avgöranden, vilka huvudsakligen avser traditionella företeelser. Företeelserna är traditionella i den bemärkelsen att de avser kännetecken och förpackningar. I Telia InfoMedia II- och Santa Maria-avgörandena, ges intryck av att MD tillmäter renommé och uppmärksamhetsvärde samma värde. I Telia InfoMedia II-avgörandet avfärdade MD renommésnyltning med att det inte hade visats att produkten var bärare av ett sådant uppmärksamhetsvärde som krävdes. Uppmärksamhetsvärde synes här användas synonymt med renommé, något som tyder på att MD tillmäter de båda begreppen samma innebörd. I Santa Maria-avgörandet använde MD uppmärksamhetsvärde på samma sätt som i Robinson-avgörandet. Det är intressant att MD använder sig av begreppet uppmärksamhetsvärde i detta avgörande. Santa Marias förpackning hade funnit under en längre tid, vilket skulle kunna bidra till att förpackningen hade erhållit ett renommé. Den inkonsekventa begreppsanvändningen återkom i Ullared-avgörandet. I Ullared-avgörandet fann MD att beteckningen var bärare av renommé, men avslutade med att konstatera att svaranden hade utnyttjat det uppmärksamhetsvärde som käranden hade skapat. 


Toms-Webes-avgörandet ger intryck av att MD anser att uppmärksamhetsvärde och renommé är olika begrepp, vilka var för sig är tillräckliga för att renommésnyltning ska kunna föreligga. Vid bedömningen fann MD att Ahlgrens bilar hade en positiv image samt ett gott anseende och därmed åtnjöt renommé. MD diskuterade endast kring renommé, vilket tyder på att MD gick på linjen att Ahlgrens bilar hade förvärvat ett renommé. I Elko-avgörandet uttalade MD att det krävdes att det som utnyttjades hade ett positivt uppmärksamhetsvärde i betydelsen kommersiellt renommé. MD valde återigen att väva ihop uppmärksamhetsvärde med renommé, vilket gör det svårare att få en bra översikt om innebörden av uppmärksamhetsvärde. 


Innebörden av uppmärksamhetsvärde är mycket svår definierad. Den inkonsekventa begreppsanvändningen som ofta förekommer i fråga om uppmärksamhetsvärde, leder till att det är svårt att dra några slutsatser kring begreppets innebörd. Det står klart att uppmärksamhetsvärde är ett begrepp som är återkommande i MDs praxis. Det ska noteras att i ovannämnda avgöranden har begreppet uppmärksamhetsvärde förekommit i någon av parternas talan.
 I Elko-avgörandet diskuterade MD kring begreppet utan att någon av parterna använde begreppet i sin talan. Återigen ser vi här prov på att MD många gånger väljer att utforma domskälen utifrån vad parterna har anfört. Troligtvis är det även det som leder till att begreppet återfinns i sammanhang, där det inte förväntas användas. Det vore tacksamt om MD i ett avgörande tog tillfället i akt att utveckla och förklara innebörden av begreppet. Den goda tanken med att MD ska föra rättsutvecklingen framåt och inte vara styrda av uttalande i förarbeten, förlorar sitt värde, när MD istället skapar en rättsosäkerhet genom sitt inkonsekventa begreppsanvändande.


6.7 Investeringsskydd


En gemensam nämnare för samtliga avgöranden som avser branschen marknadsföring inom mindre företag, är att de avser mindre företags marknadsföring av produkter. Det är värt att notera att MD endast i Twinner-avgörandet fann tillräcklig grad av kännedom. I resterande av avgörandena fann MD att käranden och dess produkter inte hade uppnått tillräcklig grad av kännedom. Frågan är om det beror på att bevisningen var bristfällig eller om det snarare tyder på att det endast är större aktörer som kan anses vara så kända att de har skapat ett renommé.


Vad gäller Salong Marika- och Egon-avgörandena avsåg de en omsättningskrets i ett begränsat geografiskt område. Det starkaste beviset för att Salong Marika var en känd och väl renommerad frisörsalong, var nog att förvärvarna var beredda att betala en miljon kronor för en verksamhet i Mölndal. Egon visade att företaget hade bedrivits under samma namn i tre år och att de hade flera av de större aktörerna i Linköping som kunder. Det hade varit intressant att veta vilken omsättningskrets MD ansåg att Salong Marika respektive Egon hade. Kanske var det så att omsättningskretsen avgränsades till respektive orter eller geografiska regioner. Gemensamt för båda avgörandena är att kärandena inte presenterade tillräcklig bevisning till stöd för att respektive verksamheter var kända. Antagligen kan det också bero på att mindre verksamheter har mindre resurser för att företa exempelvis marknadsundersökningar. I Salong Marika-avgörandet anförde MD att det krävdes ett kommersiellt renommé och fann sedan att det inte hade visats att Salong Marika var så väl känt eller hade ett renommé. I vare sig Salong Marika- eller Egon-avgörandet gav MD någon närmare förklaring till varför kraven på kännedom eller renommé inte var uppfyllt. 


I Pettinaroli- och Drytek-avgörandena marknadsförde kärandena produkter som såldes i hela Sverige. I Pettinaroli-avgörandet anförde MD att en förutsättning för renommésnyltning var att det som utnyttjades var väl känt, till skillnad från vilseledande efterbildning, som förutsatte att det som utnyttjades var känt. Utgången i Pettinaroli-avgörnadet var enligt min mening inte så oväntad. I de fall då åberopad bevisning inte kan styrka det som skall bevisas, kan bevisningen inte heller tillmätas någon vikt. Anmärkningsvärt är dock att MD i domskälen endast uppger att käranden inte med tillräcklig grad har styrkt, när det egentligen inte finns någon som helst vägledning om vilken grad av styrka som krävs. 


Utgången i Drytek-avgörandet leder till betänkligheter. I och för sig skall ett medgivande inte tillmätas någon vikt, men det kan tyckas tämligen hårt att under dessa omständigheter inte bifalla käromålet på grund av att bevisning saknats. Lika mycket som MD anser sig behöva pröva ett medgivande, lika mycket borde MD i dessa fall uppmana käranden att lägga fram bevisning där den saknas. Käranden tycks till största delen ha fokuserat på att svarandens kännetecken gjorde intrång i svarandens varumärke, något som inte är av relevans vid en prövning enligt MFL.


Avslutningsvis kan föras en diskussion kring de ovan diskuterade avgörandena, tyder på att renommésnyltning är ett slags investeringsskydd för de stora aktörerna. Det skulle kunna tänkas att om MD ansåg att mindre aktörer skulle kunna bygga upp en tillräcklig grad av kännedom och ett renommé så skulle det ha uttalats i några av dessa avgöranden. MD kunde till exempel ha uttalat att det ställdes lägre krav på bevisningen om kännedom när företaget var mindre.


6.8 Avslutande kommentarer


Renommésnyltning som otillbörlighetsgrund får en viktigare roll, allt eftersom konkurrensen på marknaden hårdnar. Frestelsen att snylta på någon annans redan etablerade kännetecken växer, vilket troligtvis är en av förklaringarna till antalet ökade avgöranden avseende renommésnyltning. Det tog lång tid innan MD erkände renommésnyltning som en självständig otillbörlighetsgrund enligt MFL. Det kan sägas att det stora genombrottet kom i samband med Robinson-avgörandet, ett avgörande som avkunnades för snart 10 år sedan. Att det har hänt mycket sedan dess råder det inget tvivel om, frågan är om vi kan finna någon enhetlig linje i MDs praxis i fråga om det av domstolen uppställda kännedomskravet. 


Kännedomskravet är som tidigare nämnts något som MD har utarbetat i praxis och således får svaren sökas där. Om det är någon gång som det är viktigt att praxis är enhetlig så är det vid tillfällen när uttryckligt lagstöd saknas, detta för att förebygga rättssäkerhet för parterna som för talan i domstolen. Dessvärre leder MDs ofta vaga och allmänt hållna uttalanden till att det blir svårt att dra några säkra slutsatser till vad det är domstolen avser med olika uttalanden. Som om inte det vore nog är MDs begreppsanvändning högst inkonsekvent, vilket inte bara vållar förvirring för parterna utan även för domstolen själv. I det här sammanhanget ska det tilläggas att det även råder osäkerhet kring kännedomskravet avseende vilseledande om kommersiellt ursprung. Tanken om att MD skulle vara en domstol som med hjälp av ett flexibelt regelsystem, snabbt skulle ha möjlighet att fånga upp nya typer av otillbörliga marknadsföringsåtgärder på marknaden, är mycket bra. Dock förutsätter det ett mått av förutsebarhet och konsekvens i MDs praxis. När det brister i förutsebarheten och konsekvensen i en domstols praxis, kan varken äldre eller nya typer av otillbörliga marknadsföringsåtgärder fångas upp. 


Det största problemet som har uppmärksammats i denna uppsats, torde vara att den enda enhetliga linjen som kan ses i MDs praxis är inkonsekvens. Även om jag tidigare exempelvis uttalade att MD vid sin bedömning av kännedomskravet troligtvis kommer att uppställa känt som kännedomskrav vid sin nästa bedömning, råder det stor tveka om det faktiskt kommer att bli så. Främst av den anledningen att det inte handlar om att se mönster eller finna riktlinjer i MDs praxis, utan i stället snarare handlar om att finna ”trender”. 


Avslutningsvis kan jag inte mer än fästa hopp om förändring. Det som krävs är att MD vidgar sina vyer och, i likhet med andra domstolar i omvärlden börjar ta steg som går i riktningen mot att förklara och precisera vilka krav det är som gäller och vilken innebörd de begrepp som förekommer avseende renommésnyltning har. Vidare kräver det även att MD sedan fortsättningsvis håller sig till dem och förklarar när det finns skäl att avvika från eller förändra dem. 
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C-470/93 Verein gegen Unwesen in Handel och Gewerbe Köln e.V. v Mars GmbH och Rudolf Tusky v Oberkreisdirektor des Kreises Steinfurt-Amt für Lebensmittelüberwachung, REG 1998 ECR I-4657


























� Se bl.a. MD 1999:21.



� Se bl.a. MD 1999:21.



� (1975:1418) Marknadsföringslag och (1995:450) Marknadsföringslag.



� Europaparlamentets och rådets direktiv 2005/29 om otillbörliga affärsmetoder som tillämpas av näringsidkare gentemot konsumenter på den inre marknaden och om ändring av rådets direktiv 84/450 och Europaparlamentets och rådets direktiv 97/7, 98/27 och 2002/65.



� Prop. 2007/08:115 s. 54.



� Prop. 2007/08:115 s. 62.



� Jmf 3 § MFL.



� Prop. 2007/08:115 s. 61.



� 5 § MFL.



� 7 § MFL.



� 8 § MFL.



� Prop. 2007/08:115 s. 61.



� Prop. 1994/95:123 s. 123.



� Prop. 1994/95:123 s. 121.



� Prop. 1994/95:123 s. 123.



� Prop. 1997:98:188 s. 12 ff.



� Jmf 48 och 50 §§ MFL.



� Jmf 52 § MFL.



� Jmf 47 § MFL.



� Prop. 2007/08:115 s. 69.



� Prop. 1970:57 s. 71. 



� SOU 1966:71 s. 247.



� Prop. 1970:57 s. 72.



� Prop. 1970:57 s. 89-90. Detta har kommit till uttryck praxis, där MD har konstaterat att den marknadsrättsliga bedömningen sker fristående från eventuella immaterialrättsliga bedömningar, se bl.a. MD 1988:6 (Klorin), MD 2002:25 (LivsHälsa), MD 2003:13 (Mora knäckebröd), MD 2006:3 (LEGO II) och MD 2007:3 (Drytek).



� Prop. 1994/95:123 s. 76.



� Prop. 1994/95:123 s. 77.



� Prop. 2007/08:115 s. 112.



� Se bl.a. MD 1999:21 (Robinson), MD 2000:25 (Hästens I) och MD 2002:20 (Champangesmak). I dessa avgöranden har MD givit renommésnyltning denna definition.



� Prop. 2007/08:115 s. 112.



� Prop. 2007/08:115 s. 69-70.



� Prop. 2007/08:115 s. 



� Nämn att det även gäller de specifika bestämmelserna om vilseledande eller aggressiv marknadsföring.



� Prop. 2007/08:115 s. 110-111.



� Se exempelvis C-470/93 Verein gegen Unwesen in Handel och Gewerbe Köln e.V. v Mars GmbH och Rudolf Tusky v Oberkreisdirektor des Kreises Steinfurt-Amt für Lebensmittelüberwachung, REG 1998 ECR I-4657. 



� Prop. 2007/08:115 s. 67.



� Prop. 2007/08:115 s. 109-111.



� Detta har MD konstaterat vid ett flertal tillfällen, se exempelvis MD 2000:25 (Hästens I) och MD 2002:20 (Champangesmak).



� Prop. 2007/2008:115 s. 113. Se Bengtsson, Kahn, Ny Juridik 2:08 s. 15-16, för kritik riktad mot transaktionstestet.



� Se bl.a. MD 1987:10 (Pre-Glandin), MD 1996:3 (Galliano), MD 2006:1 (Gula Sidorna).



� Se bl.a. MD 1988:13 (Alkalion), MD 1989:14 (Nollbas), MD 1989:20 (Vegetaria), MD 1996:3 (Galliano), MD 2003:21 (Gulan), MD 2006:1 (Gula Sidorna).



� Prop. 2007/08:115 s. 102.



� Prop. 2007/08:115 s. 101.



� Ds 1999:35 s. 65.



� Se MD 1993:27 (Lap-Power) där marknadsföringen ansågs vara en vilseledande jämförelse men inte utgöra renommésnyltning, MD 1995:29 (Super-Ego) där marknadsföringen ansågs vilseledande men inte utgöra renommésnyltning. I MD 1985:11 (Marlboro), MD 1993:26 (Hemglass) och MD 1995:23 (Kupolhus) åberopades att respektive marknadsföring var såväl vilseledande som renommésnyltning, men MD fann i samtliga fall att marknadsföringen inte var otillbörlig.



� För en genomgång av renommésnyltning i MDs äldre praxis, se Gunnarsson, Renommésnyltning och otillbörligt goodwill utnyttjande – utifrån ett näringsidkarperspektiv, (IFIM nr. 63).



� Det var 43 av 230 husmödrar som kunde uppge Blomin spontant, men endast 1 av 230 husmödrar som angav Buketten som varunamn.



� Den påtalade marknadsförningen ansågs inte utgöra vilseledande om kommersiellt ursprung. 



� Jfr det känneteckensrättsliga avgörandet NJA 1995 s.635 i vilket HD slog fast att Galliano och Gaetano, vid en samlad bedömning inte var förväxlingsbara.



� För diskussion se Nordell, Renommésnyltning i Marknadsdomstolen, JT 1999-2000 s. 651.



� MD 2000:20 (Dux mot Hästens). Se även MD 2004:2 (Hästens mot J. Möbler A/S) där Hästens väckte talan mot J. Möller för användning av påståendet ”No. 1 på liggkomfort”.



� Stockholms tingsrätts, avd 8, dom 1999-06-18 i mål T 8-1410-97.



� MD fann däremot inte att marknadsföringen utgjorde vilseledande efterbildning eller vilseledande om kommersiellt ursprung. Enligt MD förelåg det ingen förväxlingsrisk mellan Solebosängarna och Hästens.



� För en kommentar av rättsfallet se, Nordell, Sängar, rutmönster och renommésnyltning. En kommentar till MD 2000:25 (Hästens), NIR 3/2001 s. 477- 479. Se även Snyltning på renommé, Brand News 2000, häfte 11 s. 38 -39 och s. 49.



� Hästens hävdade även att användningen av samtliga element var för sig var vilseledande i fråga om kommersiellt ursprung, kvalitet, kännetecken. Vidare gjorde Hästens gällande att det påtalade rutmönstret utgjorde en vilseledande efterbildning.



� Se bl.a. i MD 2004:29 (TDCF mot Tarco). 



� TDCF bytte under år 2000 namn på katalogen från Lokala Katalogen till LOKALDELEN.



� Jmfr MD 2003:36 (TDCF mot Seleka), MD 2003:38 (TDCF mot Spare Promotion), MD 2006:9 (TDCF mot Nordisk katalog) och MD 2006:25 (EDSA Förlag AB (tidigare TDCF Förlag AB) mot GN Lokaldelen). MD har i dessa avgöranden även funnit att TDCFs katalog Lokaldelen i dess tryckta version fått antas vara väl känd bland näringsidkare i den region eller ort som katalogerna avsett.



� Se även MD 2007:20 (Eniro mot Millivanilli Reklam & Media) och MD 2008:5(Eniro mot Infomaster) där MD hänvisade till MD 2006:1 vad det gällde kännedomsbedömningen.



� Se även MD 2005:35 (MD Taxi Göteborg II) där Taxi Göteborg väckte talan mot S.E. Vad det gällde kännedomskravet hänvisade MD till MD 2005:26 (MD Taxi Göteborg I).



� Se även MD 2006:28 (Taxi Stockholm II), MD 2007:2 (Taxi Stockholm III), MD 2007:18 (Taxi Stockholm IV), MD 2007:21 (Taxi Stockholm V) och MD 2008:20 (Taxi Stockholm VI). Taxi Stockholm väckte talan på liknande grunder och MD kom till samma slutsats vad gällde kännedomsfrågan.







� Se även MD 2007:29 (Taxi Helsingborg II). Vad det gällde kännedomskravet hänvisade MD till MD 2007:25 (Taxi Helsingborg I).



� Lindholm, ”Ica och Coop anklagas för plagiering. Renommésnyltning hotar att slå ut enskilda aktörer”, Resumé 2002, häfte 17, sida 18-19.



� För fler rättsfall inom livsmedelsbranschen se MD 2002:20 (Champangesmak) och MD 2003:22 (Vaasa).



� MD fann att den påtalade marknadsföringen inte utgjorde vilseledande efterbildning.



� För fler avgörande avseende denna bransch se MD 2001:6 (OLW) och MD 2007:13 (Fizzy).



� Tre av ledamöterna var skiljaktiga. De skiljaktiga ledamöterna ansåg att omständigheterna inte var sådana att det kunde läggas Hemglass till last som överträdelse av MFL att Hemglass började marknadsföra sin isglass Hygglo när GB upphört med marknadsföringen av sin isglass Igloo. Vidare ansåg de i sak att marknadsföringen av Hygglo inte i MFLs mening innebar renommésnyltning avseende Igloo. De skiljaktiga ledamöterna gjorde samma bedömning som domstolsmajoriteten beträffande frågan om huruvida den påtalade renommésnyltningen innebar att det som utnyttjades (dvs. GBs varumärke Igloo) var väl känt på marknaden så att det förknippades med GBs verksamhet.



� För mer information se, Nordell, Efterbildning och renommésnyltning i Marknadsdomstolen. Kommentar till MD 2006:19 (Vi), s. 213.



� För mer information se Estline får skaffa nytt manus, Brand news 2001, häfte 6, s. 42-43.



� För mer information se "Känt" återigen ett hinder : renommésnyltning ; reklamjuridik. Brand news 2004, häfte 9, sida 39



� Rättsfallen som MD hänvisade till var, MD 2004:23 (LEGO I), MD 2005:3 (Pettinaroli), MD 2005:13 (Whiskas) och MD 2007:27 (Twinner).



� Se även MD 2006:3 (LEGO II). Vad det gällde kännedomskravet hänvisade MD till MD 2004:23 (LEGO I).



� Se exempelvis MD 1999:21 (Robinson), MD 2000:25 (Hästens I), MD 2001:16 (Hästens II), MD 2002:10 (Hygglo), MD 2002:27 (Viennetta), MD 2002:30 (Poolia), MD 2006:1 (Gula Sidorna), MD 2006:7 (Toms-Webes), MD 2006:27 (Zon), MD 2007:3 (Drytek) och MD 2009:1 (Elko).



� Se exempelvis MD 2001:15 (Svenska Spel), MD 2002:17 (Gladiatorerna), MD 2002:24 (Hästens III), MD 2002:33 (Hästens IV), MD 2003:3 (Hästens V), MD 2003:25 (Ullared), MD 2004:13 (Residence), MD 2005:3 (Pettinaroli) och MD 2005:13 (Whiskas).



� Se exempelvis MD 1996:3 (Galliano).



� Nordell, Marknadsrättens goodwillskydd, s. 137.



� Nordell, Marknadsrättens goodwillskydd, s. 141. 



� För vidare diskussion om detta se Nordell, Efterbildning och renommésnyltning i Marknadsdomstolen. Kommentar till MD 2006:19 (Vi), s. 213. 



� Se ovan fotnot nr 73.



� MD 2008:4 (ACO), MD 2008:5 (Eniro mot Infomaster), MD 2008:8 (Saltkråkan), MD 2008:15 (Mag Instrument), MD 2008:17 (Care of Sweden) och MD 2008:20 (Taxi Stockholm VI).



� I MD 2008:17 (Care of Sweden) och MD 2008:20 (Taxi Stockholm VI) fann MD att marknadsföringsåtgärden var otillbörlig på annan grund och saknade därför anledning till att ta ställning till renommésnyltning.



� MD 2008:4 (ACO), MD 2008:5 (Eniro mot Infomaster) och MD 2008:15 (Mag Instrument).



� Se exempelvis alla Taxi-avgörandena i avsnitt 5.3.



� Se exempelvis MD 1996:3 (Galliano), MD 2003:21 (Gulan), MD 2004:26 (EGON), MD 2006:1 (Gula Sidorna), MD 2006:19 (Vi) och MD 2007:3 (Drytek).



� Se exempelvis MD 2005:13 (Whiskas).



� Se exempelvis MD 2004:13 (Residence).



� Se exempelvis MD 2004:13 (Residence) där MD avseende både vilseledande om kommersiellt ursprung och renommésnyltning uttalade att kännedomskravet var väl känt. Märk att MD bestämmelsen om vilseledande om kommersiellt ursprung inte i sig ställer upp några krav på att det som utnyttjats ska vara känt, än mindre att det ska vara väl känt.



� Se exempelvis MD 2006:1 (Gula Sidorna), MD 2007:3 (Drytek) och MD 2009:1 (Elko).



� Se exempelvis MD 1999:21 (Robinson), MD 2002:17 (Gladiatorerna) och MD 2003:25 (Ullared).



� Prop. 2007/08:115 s. 112-113. 



� Prop. 1995/95:123 s. 56-59 och Prop. 2007/08:115 s. 101-102. Däremot var kravet om särprägel föremål för diskussion.



� 3 § MFL. 



� För diskussion avseende varuslagsskillnad se Tengelin NIR 1975 s. 372. 



� Nordell, Varumärkesrättens skyddsobjekt: Om ordkännetecknets mening och referens, s. 197. Se även SOU 1958:10 s. 221 och Pehrson, Varumärken från konsumentsynpunkt, s. 156.



� Nordell, Varumärkesrättens skyddsobjekt: Om ordkännetecknets mening och referens, s. 198. Jmf Pehrson, L, Varumärken från konsumentsynpunkt, s. 158.



� Nordell, Per Jonas, Varumärkesrättens skyddsobjekt: Om ordkännetecknets mening och referens, s. 198.



� Se t.ex. MD 1983:3 (Ajax), MD 1983:18 (Weekendpressen), MD 1983:23 (Bigxon Pro), MD 1996:3 (Galliano), MD 1999:21 (Robinson), MD 2000:5 (Hästens I), MD 2001:15 (Svenska Spel), MD 2002:10 (Hygglo), MD 2002:17 (Gladiatorerna), MD 2002:24 (Hästens III), MD 2002:27 (Viennetta), MD 2003:7(LU kex), MD 2003:21 (Gulan), MD 2003:25 (Ullared), MD 2004:13 (Residence), MD 2005:3 (Pettinaroli), MD 2005:13 (Whiskas), MD 2006:1 (Gula Sidorna), MD 2006:7 (Toms-Webes), MD 2006:19 (Vi), MD 2006:27 (Zon), MD 2007:3 (Drytek), MD 2009:1 (Elko).



� Se t.ex. MD 2003:1 (Salong Marika) och MD 2004:6 (Lokaldelen Norr).



� Se t.ex. MD 2006:8 (Taxi Stockholm I), MD 2007:25 (Taxi Helsingborg), MD 2007:27 (Twinner), MD 2009:1 (Elko).



� Svenska MD 1974:5 (Blomin), MD 1983:3 (Ajax), MD 1996:3 (Galliano), MD 2002:10 (Hygglo), MD 2003:21 (Gulan), MD 2006:1 (Gula Sidorna), MD 2006:7 (Toms-Webes)



� Se t.ex. MD 1983:23 (Bigxon Pro), MD 2002:28 (Santa Maria), MD 2003:7 (Lu kex), MD 2004:13 (Residence), MD 2004:26 (EGON), MD 2005:3 (Pettinaroli), MD 2006:19 (Vi), MD 2003:25 (Ullared), MD 2006:27 (Zon), MD 2007:27 (Twinner).



� Se t.ex. MD 1983:18 (Weekendpressen), MD 1999:21 (Robinson), MD 2000:5 (Hästens I), MD 2002:24 (Hästens III).



� Se t.ex. MD 1987:10 (Pre-Glandin), MD 1987:11 (Armani), MD 1993:9 (Hugo Boss), MD 2001:15 (Svenska Spel), MD 2002:27 (Viennetta), MD 2003:25 (Ullared)



� Näringsidkare och branscher MD 2000:28 (Telia InfoMedia II), MD 2001:21 (Guldägget).



� Se t.ex. MD 2005:26 (Taxi Göteborg I), MD 2006:8 (Taxi Stockholm I), MD 2006:19 (Vi), MD 2007:25 (Taxi Helsingborg I), MD 2009:1 (Elko).



� Se t.ex. MD 2004:6 (Lokaldelen Norr). 



� MD har gjort liknande uttalande i bl.a MD 2000:25 (Hästens I) och (MD 2002:24 (Hästens III).



� Vid denna diskussion bortser vi från vilket kännedomskravet är och fokuserar istället på hos vem kännedom ska finnas. 



� Jmf 2 § 3 st VmL och Levin, Lärobok i immaterialrätt, s. 387.



� Se exempelvis MD 2004:6 (Lokaldelen Norr) och MD 2009:1 (Elko).



� Nordell, Marknadsrättens goodwillskydd, s. 115. 



� Se exempelvis MD 2002:30 (Poolia), MD 2003:21 (Gulan), MD 2004:13 (Residence), MD 2004:26 (EGON), MD 2005:13 (Whiskas), 



� Se Ekelöf, Rättegång IV, s. 24. Det finns undantag till denna princip i t.ex. RB 35:7 som behandlar onödig eller kostsam bevisning. 



� RB 35 kap. 1 §.



� RB 17 kap. 2 § och 30 kap. 2 §.



� Ekelöf, Rättegång IV, s. 39.



� Rättsfallen som MD hänvisade till var, MD 2004:23 (LEGO I), MD 2005:3 (Pettinaroli), MD 2005:13 (Whiskas) och MD 2007:27 (Twinner).



� Se exempelvis MD 2002:27 (Viennetta) och MD 2002:28 (Santa Maria).



� Se exempelvis MD 1974:4 (Blomin), MD 1983:3 (Ajax), MD 1983:18 (Weekendpressen), MD 1987:10 (Pre-Glandin), MD 2000:25 (Hästens I), MD 2001:16 (Hästens II), MD 2002:10 (Hygglo), MD 2002:24 (Hästens III), MD 2002:27 (Viennetta), MD 2002:28 (Santa Maria), MD 2002:33 (Hästens IV), MD 2003:3 (Hästens V), MD 2003:3 (LU kex), MD 2003:25 (Ullared), MD 2004:6 (Lokaldelen Norr), MD 2004:13 (Residence), MD 2004:23 (LEGO I), MD 2005:13 (Whiskas), MD 2006:1 (Gula Sidorna), MD 2006:7 (Toms-Webes), MD 2006:8 (Taxi Stockholm I), MD 2006:19 (Vi), MD 2006:27 (Zon), MD 2007:25 (Taxi Helsingborg I), MD 2009:1 (Elko).



� För en närmare diskussion av marknadsundersökningar som bevismedel hänvisas till Farrahi, N, Marknadsundersökningar inom varumärkesrätten, NIR 5/2006 s. 436 och Engström, C, Från Blomin till Puma – om marknadsundersökningar i marknadsrättsliga avgöranden mellan 1974 och 2005, NIR 5/2006 s. 463.



� Jmf Armanis resonemang i MD 1987:11 (Armani).



� Se exempelvis MD 2005:26 (Taxi Göteborg I) och MD 2006:7 (Toms-Webes). 



� Se exempelvis MD 2002:28 (Santa Maria) och MD 2007:27 (Twinner).



� Nordell, Per Jonas, Marknadsrättens goodwillskydd s. 22 och SOU 1993:58 s. 328.



� Begreppet användes t.ex. även i MD 1981:20 (SAAB Lancia), MD 1990:13 (Östenssons Livs), MD 1994:31 (Telia Betalsamtal) och MD 1998:7 (Fritidsresor). 



� Begreppet uppmärksamhetsvärde återkom sedan i MD 2001:16 (Hästens II), MD 2004:24 (Hästens III) och MD 2003:3 (Hästens V).



� MD 2000:28 (Telia InfoMedia II) käranden anförde: ”Uttrycket drar till sig uppmärksamheten på ett sådant sätt att adressaten uppfattar budskapet som härstammande från Telia InfoMedia.”, MD 2001:12 (Svenska Spel) käranden anförde: Därigenom utnyttjar Estline ett uppmärksamhetsvärde som Svenska Spel och dess marknadsföring av Oddset och Lotto har skapat hos konsumenterna.”,  MD 2001:21 (Guldägget) käranden anförde bl.a.: “TV3 har använt varumärket Guldäggstävlingen/Guldägget i syfte att dra nytta av det uppmärksamhetsvärde och det renommé som detta besitter.”, MD 2002:28 (Santa Maria) Svaranden anförde: “Matkompaniet snyltar inte på det uppmärksamhetsvärde som Santa Marias mexikanska mat har på sätt som krävs för att renommésnyltning skall föreligga.”, MD 2003:25 (Ullared) käranden anförde: “Härutöver är Ge-Kås föremål för en stor och positiv uppmärksamhet i reportageform…”, MD 2006:7 (Toms-Webes) käranden anförde bl.a.: “Genom åren och den omfattande försäljningen har Leafs produkt blivit känd och fått ett positivt uppmärksamhetsvärde, ett gott renommé.”
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