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Summary

Branding is a big business in todays corporate world and the term is used to
describe the work that is done in order to build strong brands. The brand
equity that is built by branding often constitutes one of a traders most valuable
assets. One possible option for traders to protect their brand equity is through
the general clause in 5-6 §§ MFL in which it is stipulated that all marketing
actions shall be coherent with good marketing practice. This includes, among
other things, a protection against passing off. Passing off refers to the
phenomenon when traders take advantage of other traders brand equity and

abusively assimilating the positive attention value built by that trader.

Through a cross-disciplinary perspective the thesis analyzes the effects of the
protection against passing off and its applications through a business
administrative perspective and how these effects relates to the protected

objects stated in the marketing law.

The protection against passing off implies that what has been passed of
actually possesses a proven certain level of recognition in the market. The
burden of evidence lies on the trader that claims such actions has been taken.
There is an ambigous usage of terminology by the Market Court in court
practice regarding which recognition level that should be proved as well as

inconsistency in the evaluation of evidence.

After a closer examination it seems as the actual effects and area of protection
that are given can be questioned. Doubts can be put forward also concerning
the reasoning of the Market Court in court practice and the placement of the
protection in a general clause and the thereby following restrictions regarding
sanctions. The situation excisting today seems to be a win-win situation for
a potential freeloader.

The by court practice defined level of recognition is to be considered high

which entails that mainly traders that are already well established and



possesses a relatively high level of recognition has a real possibility to
protects themselves against passing off. In court practice the Market Court
has created a situation that significantly narrows down the scope of protection
up until the level where some objects that are stated as objects of protection
in the marketing law gets excluded which can be considered as something

questionable.



Sammanfattning

Branding dr en stor business i dagens affdrsvérld. Termen anvédnds for att
beskriva ett fOretags varumirkeskapitalsuppbyggande é&tgirder. Det
varumirkeskapital som byggs upp via brandingatgérder utgdr numera ofta en
av ett foretags mest betydande tillgangar. En tillgédnglig mdjlighet for
néringsidkare att skydda sitt varumirkeskapital dr genom generalklausulen 1
5-6 §§ Marknadsforingslagen' (MFL) som stipulerar att marknadsforing ska
stimma Overens med god marknadsforingssed vilket bl.a. innefattar ett skydd
mot renommésnyltning. Renommésnyltning syftar pd ett agerande da en
nédringsidkare utnyttjar en annan néringsidkares varumérkeskapital och

obehorigen tillgodogor sig det positiva uppmérksamhetsvdrde denna byggt

upp.

Genom att anldgga ett disciplindverskridande perspektiv utreder uppsatsen
rittskritiskt de effekter skyddet mot renommésnyltning och dess tillimpning
ger ur ett foretagsekonomiskt perspektiv och hur dessa forhaller sig till de

skyddsobjekt som MFL uppstiller.

Renommésnyltning forutsitter att det som snyltas pd faktiskt bevisas besitta
en viss grad av kindhet pa marknaden. Bevisbordan faller pa den som anser
sig blivit utsatt for snyltning. En omotiverad tvetydig terminologivarians
finns 1 Marknadsdomstolens begreppsanviandning avseende vilken grad av
kéndhet som ska bevisas samt vilket bevisvirde olika bevismedel kan anses

besitta.

Efter en ndrmare granskning verkar skyddets reella savél effekter som
skyddsomfang kunna ifrdgasittas. Beténkligheter finns dven avseende
Marknadsdomstolens resonemang i praxis samt skyddets placeringen i en
generalklausul och dirav foljande sanktionsbegransningar. Situationen idag

framstar allt mer som en win-win situation for en snyltare.

' Marknadsforingslagen (2008:486).



Det genom praxis definierade kinnedomskravet far anses hogt stillt vilket
medfor att frimst redan viletablerade och kénda néringsidkare har en reell
mdjlighet att skydda sig mot renommésnyltning. Att genom sin tillimpning
skapa en situation dir marknadsforingslagens bestdmmelsers reella
skyddsomfang snévas till sa pass att vissa av de i 1 § MFL definierade

skyddsobjekten utesluts bor ifragaséttas.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Séngen du sovit i pd natten, duschtvalen du anvénder pa morgonen, kldderna
du trénar 1 under lunchtimmen, butiken du handlar middagsmat i pa kvillen,
teet du dricker innan 14ggdags. Idag nés vi av varumérken och niringsidkares
olika koncept dverallt, hela tiden. I strdvan efter att f4 konsumenter att vdlja
en specifik produkt utgér varumérken och de atgérder som vidtas for att bygga
upp dem idag ett starkt konkurrensmedel for néringsidkare. Varumirken
anses numera viktigare 4n nagonsin.” Ett starkt varumirke &r ofta en av ett
foretags mest virdefulla tillgdngar och det utgér generellt en mer
betydelsefull tillgdng 4n de mer traditionella. Begrepp s& som
varumirkeskapital har under senare ar slagit igenom och medvetenheten
kring varumirkets betydelse som en virdefull tillging har okat.’
Varumirkeskapitalet agerar savdl skydd mot extern konkurrens som skapar
en plattform for att som varumirke védxa pa marknaden. Stora belopp
investeras av foretag i varumédrkesuppbyggande atgérder for att oka deras
marknadsvirde. Ett starkt varumérke har dokumenterat positiva effekter pa

16nsamhet, tillvixt och risk.”

Exakta tidpunkten for varumirkets fodelse som koncept ér svart att avgéra.’
Den tidigast konstaterade formen av varumérkesuppbyggande atgirder
aterfinns redan i antikens Grekland ddr man med syfte att garantera ursprung
och kvalitet borjade mérka produkter med skaparnas logotyper. Liknande
anviandning dterfinns ocksd under medeltiden da dven med syfte att signalera

tillnorighet till ett skra via sigill och symboler.°

? Maunsbach och Wennersten (2009) s. 134.

’ Melin (2014) s. 9-15.

* Ateva, Martensson och Svensson (2013) s. 12ff.
3 Ateva, Martensson och Svensson (2013) s. 29ff.
SOU 1958:10's. 29.



Det internationella begreppet for varumérkesuppbyggande 4tgirder,
branding, dr idag en omfattande business for ndringsidkare vérlden Over.
Varumérken och varumérkesuppbyggande idag avser dock ldngt mer &n att
enbart sitta en logotyp och ett namn pa en innovativ produkt.” Ett varumirke
ar snarare en del av en storre strategi ddr varumérkesidentiteten enbart utgor
grunden for strategin.® Varumérkesidentiteten definieras som det ett foretag
stravar efter att uppfattas som pd marknaden och de associationer man vill
véicka hos den utvalda mélgruppen. Generellt efterstrdvas starka, unika och
fordelaktiga associationer.’” Omfattande resurser och tid liggs ner pa att
kunna skapa koncept for att formedla den Onskade identiteten till
konsumenter och marknaden. Givet detta fOrstds enkelt det intresse
néringsidkare har att réttsligt skydda vad som skapats genom branding for att
forhindra andras utnyttjande av det.'® Skyddet mot renommésnyltning 4r en
av mojligheterna att hindra sddant utnyttjande. Mot bakgrund av skyddets
utformning och tillimpning finns dock anledning att friga om det inte snarare

har en motsatt effekt.

1.2 Syfte och fragestallning

Denna uppsats fokus dr att ur ett foretagsekonomiskt perspektiv rattskritiskt
behandla skyddet som finns for det varumirkeskapital'' niringsidkare skapat
genom branding via skyddet mot renommésnyltning i1 5-6 §§
Marknadsforingslagen'”>. Det Gvergripande syftet &r att ndrmare utreda
skyddets omfattningen samt verkningar. I synnerhet &syftas att ur ett
foretagsekonomiskt perspektiv utreda konsekvenserna Marknadsdomstolens
tillimpning av lagstiftningen far for néringsidkare samt att Oversiktligt
analysera konsekvenserna i forhallande till de skyddsintressen som uppstillts

1 MFL. Vad som avses med ett foretagsekonomiskt perspektiv i denna uppsats

7 Ateva, Martensson och Svensson (2013) s. 53.
¥ Aaker och Joachimsthaler (2012) s. 162.

? Keller (2005) s. 18-23.

' Uggla (2013) s. 29ff.

' Se avsnitt 2.1.

"2 Marknadsforingslag (2008:486)



specificeras avsnitt 2.2. nedan. For att uppna ovan uppstéllda syfte behdver

foljande fragestdllningar besvaras.

1. Vilka effekter far utformningen och tillimpningen av 5-6 §§ MFL

avseende renommésnyltning for naringsidkare?

2. Hur forhéller sig effekterna till de skyddsintressen som definieras i

MFL?

1.3 Avgransningar

Framstéllningen kommer fokusera pa hur tillimpningen av generalklausulen
och skyddet ddri mot renommésnyltning forhéller sig till MFL:s syfte samt
vilka foretagsekonomiska effekter detta far. Uppsatsen kommer inte ndrmare
berora de for varumérkeskapital andra nédra angransande skyddsmaojligheterna
sasom  immaterialrdtten, skyddet for foretagshemligheter = samt
marknadsforingslagens Ovriga bestimmelser mer dn Oversiktligt och da
framst for att ge en forstdelse for den kontext uppsatsens huvudsakliga
intresseomrade renomméskyddet enligt generalklausulen befinner sig i. Pa
grund av begridnsat utrymme ar uppsatsen ddrmed inte ett forsok att i sin
helhet tdcka alla de rattsliga mojligheter som finns for att skydda
varumirkeskapital och inte heller djupare avhandla de snivare skydden mot
renommeésnyltning som gér att finna inom ramen for MFL . Framhaéllas ska
dven att ndgon djupare redogorelse och analys av de olika rekvisit som i praxis
uppstillts for att kunna konstatera renommésnyltning enligt 5-6 §§ MFL inte

kommer att foretas.

1.4 Metod och perspektiv

Denna uppsats genomsyras av ett dvergripande réttskritiskt perspektiv ur en
foretagsekonomisk synvinkel da de formulerade huvudfragorna dmnas att
besvaras med detta som utgdngspunkt. Utgangspunktens ndrmare innebord ar
att ett kritiskt perspektiv pa rétten och dess tillimpning kommer anléggas for

att kunna belysa huruvida MFL:s Overgripande syften uppfylls i



rittstillampningen géllande renommésnyltning och hur detta forhaller sig till
niringsidkares kommersiella intressen. Den metod som &vergripande
anvinds dr den rdttsanalytiska metoden vilken ger mdjlighet att ifragasatta
och kritisera gillande ritt."> I uppsatsens avslutande analys dras vissa
slutsatser baserat pd den Overgripande fOretagsekonomiska infallsvinkel,
vilken oundvikligen utgér frén tanken att foretagande dr ndgot positivt varpa
vissa tendenser av rittspolitisk metod kan finnas.'* For att besvara uppsatsens
fragestéllningar krévs forst en undersokning av gillande ratt vars faststéllande
skett i1 enlighet med juridisk metod och vilken, med ledning av
rittskéllehierarkin, beskrivs baserat pa lag, lagforarbeten, praxis samt
doktrin."” Detta tillvigagangssitt stimmer dverens med den réttsdogmatiska
metoden vars uppgift ar att faststélla gillande ritt och i detta led inte vidare
virdera ritten.'® Utover detta krivs dven beskrivning av vad branding samt
ett foretagsekonomiskt perspektiv dsyftar. Detta har definierats genom
vetenskapliga artiklar samt forskning pa omradet vars innehéll framst baseras
en samhillsvetenskaplig empiri-teorimetod.'” Efter utredningen av gillande
ritt utvédrderas réttstillimpningens innehéll och dess effekter réttsanalytiskt

utifrén en foretagsekonomiskt infallsvinkel'®.

1.5 Material

Skyddet mot renommésnyltning enligt 5-6 §§ MFL redogdrs for genom
lagtext, forarbeten samt doktrin. Da skyddet skapas genom en generalklausul
vilken dr mindre precis i sin formulering har fokus framst lagts pd vad som
framkommer genom praxis och forarbeten samt beskrivningar av dessa i
doktrin for att ndrmre kunna definiera skyddets innehall och omfattning.
Rattsfallsurvalet har skett med utgédngspunkt att ndrmare kunna presentera

aterkommande drag och utmérkande tendenser i Marknadsdomstolens

" Sandgren (2015) s. 45ff.

'* Sandgren (2015) s. 47ff.

' Sandgren (2015) s. 40ff.

' Korlin och Zamboni (2013) s. 21 samt s. 39.
'7 Sandgren (2015) s. 49.

'8 Se avsnitt 2.2.



resonemang. Vetenskapliga artiklar samt litteratur kring marknadsforingteori

har anvénts till brandingavsnittet.

1.6 Forskningslage

Vad giller generalklausulen och dess skydd mot renommésnyltning anldgger
de resonemang som forts i befintlig doktrin samt artiklar framst ett
rittsutredande perspektiv. De beskriver den géllande ritten och resonerar
framforallt djupare kring vad som ska wuppnds for att en
marknadsforingsétgird ska anses falla under paragrafens tillimpning. Nagot
ytterligare mer kritiskt anlagt perspektiv pa vilka effekter regleringen och
dess krav egentligen far for néringsidkare och deras varumaérkeskapital ér
svérare att finna. De foretagsekonomiska effekter som uppstar nér ett foretag
inte lyckas skydda det man lagt ner omfattande resurser pa att genom
branding bygga upp och hur detta forhaller sig till MFL:s skyddsintressen
utreds inte nidrmre. Overhuvudtaget finns det, med tanke pa de
skyddsmojligheter klausulen 4ndd far anses kunna erbjuda for
varumirkeskapital, forvanansvért  lite skrivet ~om  specifikt
renommésnyltning. P& omrddet framtrdder Bernitz samt Nordell som
tongivande men nagon disciplindverskridande diskussion har inte forts i
doktrin.'” P4 motsvarande sitt kretsar den foretagsekonomiska forskningen
som foretagits avseende branding och varumaérken inte kring skyddandet av
dessa genom tillimpningen av skyddet mot renommésnyltning.*’ Det finns
déarfor utrymme att i denna uppsats, med utgangspunkt i vad som tidigare

konstaterats, utifrdn ett tvirdisciplinirt perspektiv utreda detta vidare.

1.7 Disposition

Inledningsvis beskrivs fenomenet branding och de rittsliga regelverk som
finns tillgéngliga for skyddet av varumarkeskapital i ett avsnitt. Detta for att
skapa en kontext for den senare fordjupande framstédllningen kring skyddet

mot renommésnyltning genom generalklausulen. Dérefter foljer avsnitt tre 1

' Se bl.a. Nordell (2007); Bernitz (2006) samt Bernitz (2013)
% Se bl.a. Melin (2014)

10



vilket Marknadsforingslagen beskrivs mer ingdende. Héri redogdrs for dess
syfte, uppbyggnad och systematik. Avsnitt fyra innefattar en redogorelse for
skyddet mot renommésnyltning dér sérskilt fokus fésts pa generalklausulen.
I avsnitt fem lyfts for fragestéllningen relevanta réttsfall vilka avser att
illustrera de krav vid vilka Marknadsdomstolen féster sdrskild
uppmaérksamhet vid avgéranden om renommésnyltning foreligger. Avsnittet
avslutas med en sammanstillning av tendenser som framkommer i
Marknadsdomstolens resonemang vid en granskning av ett storre antal
rittsfall. Avslutningsvis diskuteras 1 avsnitt sex de fragestéllningar som

inledningsvis stillts for att uppfylla uppsatsens syfte.

11



2 Branding och
varumarkeskapital

2.1 Branding som business

De samlade varumirkesuppbyggande atgdrderna néringsidkare vidtar
bendmns idag internationellt som branding. Branding &r numera en av de
viktigaste businesskomponenterna for en niringsidkare.”' Den traditionella
definitionen av branding ar dtgirder for att kommunicera ett konstant budskap
om ett varumirke i relation till alla dess intressenter.”” En sidan effektiv
varumérkesstrategi skapar en stor fordel i konstant mer konkurrensutsatta
marknader. En néringsidkares varumirke skapas utifran vad foretaget dr, vem
foretaget vill vara och vem konsumenter upplever att fOretaget Aar.
Konsekventa och strategiska brandingdtgirder anses leda till ett starkt
varumirkeskapital, vilket ger ett extra vérde till de produkter eller tjdnster en
néringsidkare tillhandahéller, ndgot som mojliggdr att en niringsidkare kan
sdtta ett hogre pris dn vad man kunnat pd en identisk men obrandad produkt
eller tjénst. Att definiera sitt varumérke och utveckla en varumirkesstrategi
kan vara bade en komplex och kostsam process.”> I balansrikningar stir
generellt savél varumérken, kundrelationer och goodwill uppriknade som
egna poster under immateriella anldggningstillgdngar och dess virden ér

betydande.**

Att dgna sig at branding har idag fétt en bred spridning och en 6kande méngd
organisationer och foretag betonar vikten av och dgnar sig &t branding.
Varumiérken &r inte ldngre bara etiketter pa produkter utan ocksa ett

grundldggande koncept i dagens samhille. Ett begrepp som anvénds for att

I Williams (2005).

22 Laurell och Parment (2015) s. 155.

» Williams (2005).

** Se H&M:s arsredovisning 2015 dir varumérken, kundrelationer samt goodwill efter
avskrivningar vérderas till 210 Mkr. Ingaende anskaffningsvérde for varumérket ensamt
uppges uppgé till 470 Mkr.

12



definiera dagens samhdlle &r ’the Branded Society”. Begreppet syftar till
samhillen vilka &r dverhopade av kommersiella meddelanden och ett aldrig
sinande utbud av valmgjligheter. En gemensam utgangspunkt hos ménga
verksamma inom marknadsforings- samt foretagsvérlden &r att ett sddant
samhille dr svarnavigerat ur ett foretags synvinkel och att branding dér
innebdr 14ngt mer &n att enbart erbjuda den bésta produkten eller tjénsten.
Istdllet menar ménga att varumérken och dess uppbyggnad idag snarare &r
mer av en ideologisk verksamhet vilken syftar till att erbjuda en kénsla av
community och hopp.*® Branding idag handlar om mer 4n PR-atgirder, det

handlar snarare om en ny Corporate Religion.*

2.2 Foretagsekonomisk bedomning av
brandinginvesteringar

Majoriteten av dagens marknader utsdtts for allt intensivare konkurrens och
vinstkraven pé foretag dkar. Det blir i ett sddant foretagsklimat viktigt for en
nédringsidkare att kunna visa att de investeringar som genomfors ger
avkastning, sd dven géllande de kostnader som investeras i ett fOretags
marknadsforingsédtgirder. Avkastningen pa en marknadsforingsinvestering
avgors generellt genom att berdkna nettoavkastningen av den gjorda
investeringen delat med kostnaden for investeringen. Detta tillvigagangssitt
forenklar mdjligheten att jdmfora avkastningen fran
marknadsforingsinvesteringar med investeringar i1 andra atgirder och
tillgdngar. Framhallas bor dock att ndgon norm kring hur avkastningen exakt
ska berdknas inte finns. I likhet med andra "Return on Investment”—matt
(ROI-métt) finns olika modeller vilka ger olika svar pé vilka kostnader samt
intdkter som skall tas med i ekvationen dir avkastningen rédknas ut.
Avkastningen pd marknadsforingsatgdrder kan maétas i1 savél termer av
marknadsandelar och kundkapital som varumirkesmedvetenhet och
forsiljningsvolym.”’ Avkastningen pa de brandingitgirder vilka vidtas av

néringsidkare bedoms och utvérderas pd motsvarande sétt som andra typer av

% Laurell och Parment (2015) s. 135ff.
*® Kotler och Armstrong (2013) s.106ff.
" Kotler, Armstrong och Parment (2013) s. 63ff.

13



investeringar och vikten av att ensam kunna dra nytta av dessa dr déarfor

betydande.

2.3 Branding och varumarkens omgivning

Att varumarkeskapital, brandingatgiarder och foretags renommé idag &r av
stor vikt och didrmed dven det rittsliga skyddet av dessa ter sig relativt
naturligt. Det finns framforallt tre olika regelverk att se till d4 man soker att
skydda dessa; Varumirkeslagen (VmL)*®, MFL samt lagen om skydd for
foretagshemligheter (FHL)™.

2.3.1 De rattsliga regelverken for skydd av
varumarkeskapital

Varumirket specifikt och rétten kring detta regleras primért i den
immaterialrittsliga VmL. Immaterialritten skapar en rad ensamritter till
olika intellektuella prestationer samt kidnnetecken. Syftet med lagstiftningen
menar Bernitz m.fl. &r att skydda och uppmuntra skapande insatser och skapa
ett skydd for denna typ av investeringar vilka kan utgéra viktiga tillgdngar for
en niringsidkare. Som motpol till detta skyddsintresse finns en 6nskan att inte
inskrinka rorelsefrihet pd marknaden och den konkurrensfrihet som rdder.
Hos manga néringsidkare utgoér de immateriella rattigheterna i form av
exempelvis varumidrken ndgra av de hogst virderade tillgdngarna och det
goodwill som dr knutet till varumérken och andra kdnnetecken kan utgora
viktiga tillgangar vid exempelvis utgivandet av krediter.’® Immaterialritterna
var ursprungligt vis i princip territoriellt begridnsade till en nation. Under de
senaste decennierna har ensamritterna dock utvecklats 1 linje med
globaliseringen och numera aterfinns immaterialréttsliga regler pé tre plan:

det nationella, det europeiska samt det globala planet. Majoriteten dr dock

¥ Varumirkeslag (2010:1877).
%% Lag (1990:409) om skydd for foretagshemligheter.
3% Bernitz m.fl. (2013) s. 1-9.

14



framst nationella med vilket fOljer begrdnsningar avseende fOretags

skyddsmojligheter kontra kostnader for dessa i en globaliserad virld.”!

Varumirkesrdtten hindrar som huvudregel dock inte fenomen sésom
renommeésnyltning, d.v.s. anvidndandet av det uppmaérksamhetsvirde ett
varumirke har for att marknadsfora sina egna produkter.’® Skydd for
varumirkeskapitalet i form av ett forbud mot renommésnyltning aterfinns
istéllet i MFL. MFL skapar i dessa fall ett bredare skydd &n vad VmL gor da
den fingar in situationer dér ett agerande inte nar upp till de kvalitetskrav som
uppstillts for att omfattas av skyddet mot varumérkesintrang enligt VmL.”
Den marknadsrittsliga bedomningen sker fristdende frdn immaterialréttsliga
overviganden.”® MFL ger friamst skydd for varumirkeskapitel genom att
skapa ett regelverk for néringsidkare att forhalla sig till vid sina

marknadsforingsatgirder och affirsbeslut.”

Utover MFL ér det frimst FHL som erbjuder skydd mot otillborlig eller illojal
konkurrens utanfor ett kontraktsforhillande.”® Syftet med lagen ir att skydda
foretag mot obehoriga angrepp pd foretagshemligheter. Med
foretagshemligheter avses information om sddana affars- och
driftsforhallande i en ndringsidkares rorelse vilka denne héller hemliga och
vilka vid ett avslojande skulle kunna medfora skada i konkurrenshénseende.’’
Forenklat kan skyddet beskrivas omfatta det hos ett foretag inat synliga, en
definition i1 vilken allt frdn information om enskilda affarshidndelser till
planerade reklamkampanjer och marknadsplanering innefattas.”® Héri

omfattas dirmed andra faktorer &n de som renommésnyltning primért syftar

till att skydda.”

3! Bernitz m.fl. (2013) s. 11ff.

32 Maunsbach och Wennersten (2009) s. 135.
** Bernitz m.fl. (2013) s. 368.

* Se bl.a. MD 1999:28.

3% Nordell (2014) s. 57.

%% Levin (2014) s. 13f.

"1 och 2 §§ FHL.

*% Karnov internet, 1 § FHL, not 2.

3% Nordell (2014) s. 60.
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Genom praxis har tre krav uppstillts vilka behover uppfyllas for att
information ska kunna klassificeras som foretagshemlig. Det ska handla om
information som ror antingen affirs - eller driftférhallanden inom en
néringsidkares rorelse, informationen ska vara menad att hemlighéllas och ett
eventuellt avslgjande av informationen ska vara dgnat att medfora skada.*’
Vid en eventuell 6vertrddelse av lagens bestimmelser kan saval straffrittsliga

som civilrittsliga pafoljder aktualiseras.*!

2.3.2 Regelverkens begransningar ur ett
makroperspektiv

Sammanfattningsvis kan lyftas fram att det finns en rad réttsregler vilka syftar
till att ge néringsidkare majlighet att skydda sina varumérkeskapital. Genom
immaterialrdtten ges en mojlighet att skapa ett delvis tickande skydd for ett
foretags koncept och da framfor allt dess varumérke men da kvalitetskrav
stdlls pa speciell sédrskiljningsférméga finns det flertalet skyddsvérda delar av
ett foretags verksamhet som immaterialritten inte formér skydda om
kvalitetskrav inte uppfylls.** Vidare bor podngteras att majoriteten av de
skydd som erbjuds enligt immaterialrdtten kriver sévél registreringar som
fornyelser av registreringar och att det dirmed kan vara ett relativt
kostsamma.* Skyddet for foretagshemligheter syftar fréamst till att erbjuda ett
skydd for sddant som generellt inte dr synligt utdt for varken konsumenter
eller konkurrenter. Skyddet r till sin natur mer flexibelt dn det skydd som
immaterialritterna kan ge da inga sérskilda kvalitetskrav pa den information
man Onskar skydda stills och termen information anses ha en vidstrackt
innebord.* Podngteras ska att regelverket forvisso delvis skapar ett skydd
men att det inte forbjuder sd kallad benchmarking, det vill siga att en
konkurrerande néringsidkare iakttar vad foretagshemligheterna utmynnar 1
och analyserar och inspireras av detta i sina koncept och sitt varumérke.*> Har

tar istdllet MFL Gver rollen som varumirkeskapitals skyddsviktare och syftar

0 Fahlbeck (2013) s. 295f.

! Prop. 1987/88:155 s. 10f.

* Levin (2011) s. 418 ff. samt Bernitz m.fl. (2013) s. 268ff.
* Se PRV:s samlade avgifter.

* Prop. 1987/88:155 s. 34.

* Wainikka (2013) s. 107.
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specifikt till att skapa verktyg med vilka en néringsidkare kan angripa en
annan ndringsidkares potentiellt olagliga agerande i sin marknadsforing.
Lagen bestar av en rad noggrant preciserade sa kallade katalogbestimmelser
samt tre generalklausuler med en ndgot bredare rickvidd. En av dessa
generalklausuler &r sidrskilt allmdnt héllen och syftar till att forhindra
otillborliga ageranden vid marknadsforingsatgérder genom att stipulera att
marknadsforing ska stimma Gverens med god marknadsforingssed.*® Denna
liknas vid en néringsidkares sista mojlighet att finga in sddant som bdr anses

otillbérligt men som #nda inte lyckats angripas via andra lagregler.*’

* Nordell (2014) s. 57ff.
" Prop. 2007/08:115 s. 69.
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3 Marknadsforingslagen

Den nu gillande MFL trddde i1 kraft 1 juli 2008 och &r ett svenskt
genomforande av Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG om
otillborliga affirsmetoder samt en dndring av rddets direktiv 84/450/EEG,
Europaparlamentets och radets direktiv 97/7/EG, 98/7/EG och 2002/65/EG
samt dven Europaparlamentets och radets forordning (EG) nr 2006/2004. **
Denna nya lag ersatte den gamla Marknadsforingslagen fran 1995.

3.1 Marknadsforingslagens syfte

Enligt prop. 2007/08:115 ar MFL 1 allt visentligt inriktad pd skyddet av
konsumenters och niringsidkares ekonomiska intressen.” For att MFL ska
vara tillimplig krivs att marknadsforingen har ett kommersiellt syfte.”” Den
grundldggande malsdttningen &r att genom lagen frdmja den lojala och
tillborliga marknadsforingen till nytta for sivdl konsumenter som

niringsliv.”’

I 1§ MFL stadgas att lagens syfte &ar att frimja konsumenters samt
néringslivets intressen i samband med marknadsforing och att motverka
marknadsforing som #r otillborlig mot konsumenter och niringsidkare.’”
Savil konsumenter som ndringsidkare anses utgdra lagens skyddsobjekt och
dven relationen niringsidkare emellan vid marknadsforing har ansetts
skyddsvéird. MFL har darmed skapat en vidare skyddskrets och rickvidd dn
vad direktivet om otillbérliga affarsmetoder kriver.” Detta foljer den svenska
tradition som framtridde redan i 1995 &rs marknadsforingslag.>® Eftersom
relationen néringsidkare emellan faller utanfor direktivet har definitionen av

néringsidkare i MFL, till skillnad fran konsumentdefinitionen, utformats

* Gerhard (2013) s. 17f.

* Prop. 2007/08:115 s. 71.

% Levin (2014) s. 13f.

>l Levin (2014) s. 13f.

2 1§ MFL.

>3 Direktiv 2005/29/EG om otillborliga affirsmetoder.
> Levin (2014) s. 2ff.
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fristdende fran den annars harmoniserade EU-skyddsnivan.”> 1 forarbetena
framhalls dock att definitionen av ndringsidkare dverensstimmer med de
definitioner som anvénds i befintlig lagstiftning pd det konsumentréttsliga
omradet.”® I 3 § MFL definieras niringsidkare som en fysisk eller juridisk
person som handlar for dndamal som har samband med den egna

niringsverksamheten.””

3.2 Marknadsforingslagens utforming

3.2.1 Grundlaggande uppdelning

Lagstiftningen i MFL avseende marknadsforingsdtgirder kan delas in i tva
storre omraden, ett yttre i vilket bestimmelser finns géllande dtgérder en
néringsidkare inte bor genomfora och ett inre med atgédrder en néringsidkare
inte fAr genomfora. Grinsen mellan omrddena baseras pé vilka repressalier de
olika atgdrderna medfor. Sanktionerna inom det yttre omradet dr forbud vid
vite respektive dldggande. Héri aterfinns de mer generella generalklausulerna
vilka ger uttryck for missbruksprincipen. Vid en overtrddelse av dessa
forbjuds niringsidkaren att vidta eller fortsdtta med en viss atgérd eller alaggs
att pa visst sitt rétta sig. I det inre omradet aterfinns istéllet atgérder vilka &r
direkt forbjudna och regleringarna hir ger uttryck for den s.k.
forbudsprincipen. Ageranden inom detta omrade riskerar att leda till
direktsanktionerade avgifter i form av en marknadsstdrningsavgift till
skillnad fran de inom det yttre omrddet dér enbart framtida dtgdrder som
eventuellt vidtas kan skapa ett betalningstvdng. Samma uppdelning géller
mojligheten att utdoma skadestdnd dér ageranden inom det inre omradet ar
direkt skadestandsgrundande medan de i det yttre omrddet enbart skapar en

skadestandsgrund om ett redan uppstallt forbud Svertrads.”®

> Levin (2014) s. 13ff.

% Prop. 2007/08:115 s. 142.
°7 Levin (2014) s.13ff.

> Nordell (2014) s. 16 ff.
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3.2.2 Utforming av bestammelser

Det finns 1 Marknadsforingslagen tre generalklausuler vilka dr vidare i sin
omfattning och rymmer en storre mangd marknadsforingsatgérder dn de
resterande s.k. katalogreglerna. Generalklausulerna i 7 samt 8 §§ MFL ir
relativt specifika och behandlar aggressiv respektive vilseledande
marknadsforing medan generalklausulen i 5-6 § MFL &r mer allmént hallen
och omfattar all marknadsforing och alla affirsmetoder och foreskriver att
marknadsforing ska stimma Gverens med god marknadsforingssed.” Denna
klausul avser att fanga upp saddana otillborliga atgdrder som inte anses varken
vilseledande eller aggressiva men #ndd bor utdomas som otillborliga.®
Generalklausulernas nérmare innehdll och dess granser definieras genom
Marknadsdomstolen samt EU-domstolens praxis.®’ Vid en bedomning kring
huruvida en atgdrd strider mot ndgon av generalklausulerna sker detta mot
bakgrund av sannolikheten att marknadsforingsatgdrden har en mérkbar
kommersiell effekt genom att i mérkbar mén paverka eller sannolikt paverka

konsumentens forméga att fatta ett vilgrundat affarsbeslut.

Denna beddmning dr vad som generellt bendmns transaktionstestet, vilken for
generalklausulen om god marknadsforingssed aterfinns i 6 § MFL och i
respektive klausul avseende aggressiv samt vilseledande marknadsforing.®* I
MFL finns utover generalklausulerna dven de s kallade katalogreglerna vilka
ar mer preciserade avseende sin omfattning och vilka reglerar mer specifika
marknadsforingséatgirder. Reglerna i MFL kompletteras ytterligare av en
bilaga till ovan nimnda direktiv 2005/29/EG, den s.k. Svarta listan, i vilken
31 forbud mot sdrskilda aggressiva  respektive  vilseledande
marknadsforingsétgérder listas vilka alltid ska anses otillborliga och dédr ndgot

transaktionstest inte behdver genomforas.®

% Eltell och Aberg (2012) s. 35f.
% Prop. 2007/08:115 s. 69.

%! Nordell (2014) s. 57.

62 Levin (2014) s. 93ff.

% Gerhard (2013) s. 18.
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3.3 Generalklausulen avseende god
marknadsforingssed

Generalklausulen i 5-6 §§ MFL kompletterar marknadsforingslagens andra
forbudsbestimmelser genom att fdnga upp sddana fall dar
marknadsforingsédtgirderna bor bedomas som otillborliga trots att rekvisiten
i nidgon av katalogreglerna alternativt de andra generalklausulerna inte
uppfyllts. 5-6 §§ MFL ér ett genomforande av artikel 5.1 samt delar av 5.2 —
5.5 1 direktivet om otillborliga affirsmetoder. 5 § MFL stipuleras att
marknadsforing ska stdmma Overens med god marknadsforingssed. God
marknadsforingssed ar ett samlingsbegrepp vilket i 3 § MFL definieras som
god affdrssed eller andra vedertagna normer vilka syftar till att skydda
konsumenter och niringsidkare vid marknadsforingsatgirder.®* God afférssed
syftar framst till det utomrittsliga normsystem vilket utvecklats inom
néringslivet, framforallt genom Internationella handelskammaren ICC:s
regelsamling for reklam och marknadskommunikation enligt vilka
marknadskommunikation bl.a. ska vara laglig, hederlig och vederhiftig® men
dven genom andra bransch- samt uppforandekoder. God affarssed ér ett
dynamiskt begrepp vilket fordndras 1 takt med att domstolspraxis,
uppforandekoder och branschpraxis uppdateras.®® I begreppet god affirssed

ligger dven ett krav pa saklighet samt sanningsenlighet.®’

Utover att ett agerande ska ha ansetts inte stimma G6verens med god
marknadsforingssed krdvs dven att transaktionstestet i 6 § MFL uppfylls for
att ett agerande ska kunna anses otillborligt och ddrmed strida mot
generalklausulen.’® Den konsuments beslutsformaga som dsyftas i 6 § MFL
ar vid en marknadsforingsatgird med en bred omséttningskrets en
genomsnittlig konsument med normal erfarenhet, kunskap och

fattningsformaga®® men utan nirmare kunskap om den produkt som
g g p p

%4 Prop. 2007/08:115 s. 69f.

% Nordell (2014) s. 59.

% prop. 2007/08:115 s. 69f.

71 evin, Marianne, Marknadsforingslag (2008:486) 5§ MFL Lexino 2015-08-26.
%8 Bernitz m.fl. (2013) s. 365ft.

% MD 2008:15 s. 6.
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marknadsfors.”’ T MD 2008:15 fortydligades att definitionen av konsument
ska fa sitt konkreta innehdll i varje enskilt fall baserat pa dess specifika

faktorer sdsom malgrupp och varutyp.

I forarbetena till MFL framhaller regeringen att en fordel med denna
utformningen av generalklausulen dr mojligheten att viga in den fortlopande
rittsbildningen i takt med att nya marknadsforingsmetoder utvecklas liksom

att folja utvecklingen av praxis i vrigt.”'

0 Se SOU 2006:76 s. 202f.
! Prop. 2007/08:115 s. 69.
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4 Renommeésnyltning

Ageranden som utgdr renommésnyltning faller generellt frimst under
generalklausulen. Om agerandet ocksa innefattar ett jimforande finns dock
mdjlighet att istillet dberopa den mer specifika katalogregeln 18 § MFL p. 5
alternativt p. 7. Aven genom katalogregeln 14 § MFL som rér vilseledande
efterbildningar kan renommésnyltning komma p4 tal.”* Denna bestimmelse
tar sikte pad efterbildningar som litt kan forvixlas med ndgon annan
néringsidkares kénda och sdrprdglade produkter. Utdver detta finns dven en
reglering géllande renommésnyltning i p. 13 1 Svarta Listan. P. 13 i Svarta
listan dr tillimplig pa mer uppenbara fall av efterbildningar sd som rena
plagiat eller som 1 ett estetiskt hdnseende ger intrycket av att vara utformade
mycket nira den sirpriglade produkten.”” Vilken skyddsregel som kan
aktualiseras avgors baserat pd det specifika agerandet. Skydden mot
renommeésnyltning utanfor generalklausulen dr dock relativt snéva i sin
omfattning. I praxis dr tillfdllena dér dessa mer specifika regleringar ens
namns relativt fa. I regel ar det istillet generalklausulen som aktualiseras.””
En skillnad mellan dessa olika skyddsregler &r att en atgérd vilken bedoms
falla under ndgon av katalogreglerna kan sanktioneras med en direkt
marknadsstorningsavgift medan en overtrddelse av generalklausulen enbart

kan aktualisera forbud alternativt aliggande.”

4.1 Renommésnyltning enligt 5-6 §§ MFL

Ett agerande som kan anses otillborligt och std 1 strid med god
marknadsforingssed 4 renommésnyltning.”® Renommésnyltning kan
foreligga da en niringsidkare utnyttjar en annan ndringsidkares goda

anseende och obehorigen tillgodogor sig det positiva uppmérksamhetsvirde

> Gerhard (2013) s. 46f.

7 Se prop. 2007/08:115 s. 102 samt MD 2013:12 p. 36.

™ Levin, Marianne Marknadsforingslag (2008:486) 18 §, Lexino 2015-08-26.
% Gerhard (2013) s. 46.

7% Prop. 2007/08:115 s. 112.
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som skapats av denne.”’ I forarbetena till de tidigare marknadsforingslagarna
fordes resonemang kring huruvida renommésnyltning bor regleras genom en
generalklausul eller 1 ett uttryckligt forbud likt de med specifika
katalogreglerna.”® Marknadsforingsutredningen foreslog infor 1995 érs lag att
renommeésnyltning borde falla inom det direktsanktionerade omradet.
Regeringen avstyrkte dock utredningens forslag i propositionen och framholl
att skyddet hade mer karaktir av en generalklausul i och med sin vida
definition och dérmed inte nddde upp till den grad av konkretion som é&r
nddvindig for att kunna placeras bland katalogreglerna. Att ndrmare
specificera ett forbud baserat pd Marknadsdomstolens vid tidpunkten
knapphindiga praxis anségs inte lata sig goras.” I forarbetena till nu géllande
MFL framhélls att den nya MFL inte innebdr nadgon fordndring av réttslaget
gillande frdgan om ndringsidkares skydd mot otillbérliga konkurrensmetoder
sdsom renommésnyltning. Ytterst dr det domstolarna som i det enskilda fallet
avgor vilka otillborliga forfaranden som ryms inom generalklausulen.®
Skyddet mot renommésnyltning dr didrmed fortldpande ndgot som framst
regleras genom generalklausulen savida det inte ror nagon av de tidigare

konstaterade specifika fallen av renommésnyltning.®'

4.2 Definitionen av renommeésnyiltning

Den befintliga definition av renommésnyltning introducerades i Robinson-
avgorandet® vilken MD direfter fasthallit.®> Om en niringsidkare i sin
marknadsforing, obehdrigen anknyter till en annan nédringsidkares
verksamhet, produkter, kdnnetecken eller andra symboler, figurer eller

specifika koncept, utan att krav stills pd att forvixlingsbarhet eller

77MD 2008:4 s. 8.

8 Nordell (2007) s. 217.

" Prop. 1994/95:123 s. 74-77 samt Nordell (2007) s. 217.

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

81 Prop. 2007/08:115 s. 111ff. samt avsnitt 4.

2 MD 1999:21. Fraga om anvindning av namnet Robinsonchips for potatischips utgjorde
renommésnyltning pa SVT:s TV-program Expedition Robinson.

%3 Nordell (2007) s. 215.
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vilseledande 1 Ovrigt foreligger, kan det wvara otillborligt enligt
generalklausulen.® Ett sddant agerande betecknas ofta renommésnyltning.®
Otillborligheten bestar i att en ndringsidkare till sin ekonomiska fordel
utnyttjar det positiva varde ndgot besitter pa grund av konsumenters positiva
uppfattning men som skapats genom insatser av en annan néringsidkare och
inte den utnyttjande parten.*® Utnyttjandet anses enligt Marknadsdomstolen
dven vara édgnat att i ndgon form skada den utsatte ndringsidkaren samt
forsimra konsumentens marknadséverblick.®” For att renommésnyltning ska
kunna foreligga krévs att det som utnyttjas dr kdnt pd marknaden sé att det
forknippas med en annan niringsidkares verksamhet.® Kénnedomskravet vid
renommésnyltning har inte ndrmre diskuterats 1 forarbeten utan
generalklausulen som helhet har lamnats till MD att vidare definiera i
praxis.”” Bevisbordan for att kindhet pa marknaden foreligger och att nigot
innehar renommé faller pd den vilken hivdar att si dr fallet.”
Marknadsdomstolen framholl dven att ndgon reell forvéxlingsrisk mellan
produkter eller tjanster inte krdvs och att inte heller niagot uppsétskrav
uppstills.”’ Avseende uppsat giller generellt for MFL:s generalklausuler att
varken krav pé uppsat eller oaktsamhet foreligger i motsats till vad som géller

for de 6vriga katalogreglerna dr ett sadant krav finns.”

4.2.1 Sanktioner vid renommeésnyltning enligt
generalklausulen

Vid en konstaterad renommésnyltning enligt generalklausulen i 5-6 §§ MFL
forbjuds néringsidkaren enligt 23 samt 26 §§ MFL vid vite att fortsitta med

atgdrden  alternativt  aldggs att ldmna  information sd  att

8 Se MD 1999:21; prop. 2007/08:115 s. 112; Bernitz m.fl. (2013) s. 365.
%MD 1999:21 s. 8.

%MD 1999:21.

7 se bl.a. MD 1999:21, MD 2000:25, MD 2002:20 och MD 2012:11 samt prop.
2007/08:115 s. 112.

¥ MD 2012:11 s. 3.

% Prop. 2007/08:115 s. 112f.

%MD 2012:10 p. 104.

' MD 1999:21 s. 8.

%2 Nordell (2007) s. 217.
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marknadsforingsétgirdens ratta innebdrd kan forstds enligt 24 § MFL. Nagon
direkt marknadsstorningsavgift utgar inte. Inte heller finns nagon lagstadgad
skadestdndsskyldighet sdvida inte en Gvertradelse sker av ett redan meddelat
forbud da skadestdndsansvar aktualiseras.” Idag uppgér det vitesbelopp som
aktualiseras vanligen till en miljon kronor.”* Mojlighet finns dock for
domstolar att enligt allménna skadestandsrittsliga regler utveckla ett

skadestandsansvar. Detta har dock hittills dnnu inte skett. >

% Bernitz m.fl. (2013) s. 365ff. samt avsnitt 3.2.1.
% Nordell (2014) s. 58.
%% Bernitz m.fl. (2013) s. 365ff.
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5 Praxis

Detta avsnitt avser belysa de krav vid vilka Marknadsdomstolens féster
sarskild uppmérksamhet d& de tar stdllning till huruvida renommésnyltning

enligt 5-6 §§ MFL anses foreligga.

Initialt kan framhallas att renommésnyltning forutsitter att det som utnyttjas
ar kidnt pa marknaden sd att det fOrknippas med den utnyttjade
nédringsidkarens renommé vilket gor att resonemang kring kdnnedom blir
avgorande. Bevisbordan for detta ligger pd ndringsidkaren som anser sig

blivit utnyttjad. Bedémningen av méjliga bevismedel ar dirfor av vikt.”

Framhéllas bor en 1 praxis iakttagen 0©kad benédgenhet fran

Marknadsdomstolens sida att déma ut forbud mot renommésnyltning. °’

5.1 MD 2011:1- Svart att saval uppna som
bevisa kandhet

Malet beror en tvist avseende marknadsforing av kldder dar KappAhl samt
WeSC var oense kring KappAhls anvdndande av kidnnetecknet WeKids by
KappAhl samt WeTweens by KappAhl och huruvida detta utgjorde
renommeésnyltning. Vid sin beddmning kring kinnedom finner MD att WeSC
inte har formatt styrka att varumirket We eller dess We-koncept &r kint.
Avseende bevisningen av kdnnedom anger MD olika alternativ utifrén vilka
de kan bedéma kéndhet, en upprikning som bekriftats dven senare i praxis.”
Hiar ndmns marknadsundersokningar om sadana gjorts och annars
marknadsforingens omfattning och kostnader, forséljningens storlek, ovrig
exponering av produkten/kdnnetecknet, bolagets/produktens marknadsandel,

vittnesuppgifter samt tid som kinnetecknet funnits pa marknaden.”” Samtidigt

% se bl.a. MD 2007:16, MD 2008:5, MD 2009:12, MD 2010:22, MD 2011:1, MD 2011:27
samt MD 2013:12.

7 Bernitz m.fl. (2013) s. 366.

% Se bl.a. MD 2012:1.

% MD 2012:11 s. 4.
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framhéller Marknadsdomstolen att marknadsundersdkningar ofta ar ett

10 " Efter att ha

osdkert bevismedel och hédnvisar till det s.k. Vi-fallet
konstaterat att marknadsundersokningen WeSC framlagt som bevismedel inte
ger stod for pastdendet om kéndhet i omsattningskretsen sker en bedomning
av de resterande bevismedel WeSC é&beropat for att styrka kéndhet.
Marknadsdomstolen finner dessa allmidnt hallna och framhéller att
bevisvirdet for dem ar lagt. Sammantaget anser Marknadsdomstolen att ordet
“we” forvisso dr starkt anknutet till foretaget WeSC hos anstdllda och
samarbetspartners samt mojligen for en sndv krets konsumenter av klader

med inriktning pd designklédder i street - och skateboard-segmentet men inte

1 den bredare omséttningskrets WeSC menar att man har.

5.2 MD 2012:11 — Monopolismkrav for att
konstatera renommeé?

Malet berdr en tvist avseende ndringsidkaren A.N.A:s anvindande av en
logotyp bestaende av ordet Datoteket samt en figur liknande Apoteket AB:s

logotyp och huruvida detta utgér renommésnyltning.

Vid faststillande kring huruvida Apoteket AB:s kénnetecken &r ként nog att
anses vara bdrare av renommé bekriftas vad som 1 MD 2011:1 framkommit

1% Med detta som utgangspunkt finner MD

kring hur kinnedom kan beddmas.
att enbart ett relativt begrinsat bevisviarde kan tillskrivas den aktuella
bevisningen, ddribland marknadsunders6kningar vilka inte ingetts i sin helhet
utan enbart i sammanfattad form. Storre betydelse tillskrivs det enligt MD
notoriska faktum att Apoteket AB i en eller annan utformning anvint sig av
dessa kénnetecken under sina 40 ar som monopolister och fortfarande gor det
1 sin nuvarande position som en alltjimt stor aktdr pd den numera avreglerade

apoteksmarknaden. Detta faktum sammanvagt med

marknadsundersokningarna vilka inte helt saknar bevisvdrde ihop med

1 MD 2006:19.
101 e avsnitt 4.1.
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omfattningen av Apoteket AB:s marknadsétgérder dér kénnetecknet anvénts

anser MD gor att Apoteket AB:s logotyp fér anses vara birare av renommé.

Vid bedomningen kring om ett obehorigt utnyttjande skett framhéller MD att
A.N.A:s logotyp 1 stor utstrickning paminner om Apoteket AB:s logotyp,
sarskilt avseende det figurativa elementet. MD menar att A.N.A:s logotyp ér
utformad pa ett sitt vilket starkt anknyter samt skapar associationer till
Apoteket AB:s logotyp och att A.N.A. pa sé sétt obehdrigen utnyttjat annan
niringsidkares renommé och didrmed agerat 1 strid mot god

marknadsforingssed.

Gillande transaktionstestet i 6 § MFL konstaterar MD att en
marknadsforingsdtgird 1 sig faktiskt kan anses vara stridande mot god
marknadsforingssed men ddarmed inte nddvéndigtvis anses vara otillborlig
ifall inte transaktionstestet passeras. Trots detta konstaterande finner man att
A.N.A. gjort sig skyldig till renommésnyltning i strid med generalklausulen i
5-6 §§ MFL.

5.3 Korta konstateranden - MD 2013:12

Malet ror huruvida anvindningen av ordet “kvinna” och dess typografiska
utformning 1 titeln pa ett magasin utgdér renommésnyltning och om
marknadsforingen for magasinet varit i strid mot god marknadsforingssed.
Plaza Publishing Group AB (Plaza Group) anser att Vart Nya Forlag
Scandinavian AB (Vart Nya Forlag) i dess magasin med titeln "Magasinet
Kvinna” drar otillborlig fordel av deras magasin Plaza Kvinnas goda
renomm¢é genom att forsoka efterlikna Plaza Kvinnas namn samt typsnitt och
genom detta gor sig skyldiga till renommésnyltning. Utdver detta framhéller
Plaza Group &dven att Vart Nya Forlags marknadsforing rent allmént strider

mot god marknadsforingssed enligt 5 § MFL.

For att kunna konstatera att renommésnyltning foreligger krévs att det som

utnyttjas ar sd val kdnt pa marknaden att det forknippas med den andre

29



nédringsidkarens renommé. Detta poédngterar MD att Plaza Group har
bevisbordan for. Plaza Group hanvisar hér till skriftlig bevisning i form av en
utredning kring ordet kvinna samt dess logotyp. MD finner att bevisningen
inte styrker renommésnyltning. Négon nidrmare redogorelse for hur denna

slutsats dras ges ej.

5.4 Sammanfattning av utmarkande
tendenser i praxis

Kédnnedomskravet och huruvida detta bevisas har en central roll i praxis.
Négot enhetligt svar pa hur hogt kinnedomskravet stills for att kunna atnjuta
skyddet mot renommésnyltning dr svért att ge dd MD i sina domskal anvénder
skiftande terminologi och beskriver kravet som saval kdnt'"* som vl kint'® .
Denna terminologivarians uppmérksammades i doktrin redan i bdrjan av
2000-talet men kvarstar fortfarande.'” Aven avseende vad som kan agera
bevisning for kannedom finns en eventuell tvetydighet. I MD 2011:1 réknas
en rad mojliga bevismedel upp och fallet har efterdt hanvisats till av MD
avseende mdjliga bevismedel. Trots detta har MD dérefter 4nda rakt av
avfardat vissa av de i MD 2011:1 uppridknade bevismedlen som underméliga
utan att ndrmre definiera varfor medan de i andra fall funnit dem utgdra

virdefulla bevismedel.

192 Se exempelvis MD 1999:21, MD 2000:25, MD 2001:16, MD 2006:1, MD 2011:1.
1% Se exempelvis MD 2001:15, MD 2002:17, MD 2002:24, MD 2002:33, MD 2003:25,
MD 2013:12.

1% Nordell (2003) s. 137f.
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6 Analys och slutsatser

6.1 Effekterna av skyddet mot
renommeésnyltning

Branding 4r en enorm business. Foretag 1dgger ner omfattande resurser pa
brandingatgérder och en hel industri har skapats genom niringsidkares stora
intresse for fenomenet. Efter en nirmare granskning ter sig dock begreppet
och dess innebord inte ha fatt ett genomslag av samma dignitet pa juridiksidan
dven om tendenser finns som visar pa en dkad forstaelse for dess betydelse.
Mgjligheten att skydda brandinginvesteringar pd en konkurrensutsatt
marknad dr mycket viktig. Denna uppsats har syftat till att undersoka en av
dessa skyddsmgjligheter. Generalklausulen som skapar skyddet mot
renommeésnyltning ska, dtminstone pa pappret, kunna ge skyddsmdojligheter
mot ageranden som anses otillborliga trots att andra mer precisa och
kvalitetkravande skyddsregler inte é&r tillimpliga. Efter en nédrmare
granskning verkar dock sdvil dess reella effekter som skyddsomféng kunna
ifrdgasittas. Beténkligheter finns &dven gillande Marknadsdomstolens
resonemang samt skyddets placeringen i en generalklausul och dérav foljande

sanktionsbegrinsningar.

Skyddets placering i en generalklausul medfor bl.a. att det i lagtext inte precist
definieras. Dess ramar sdtts istillet genom Marknadsdomstolens
rittstillampning och far darfor sitt exakta innehall via praxis. Detta stiller ett
hogre krav pd MD att vara tydlig och konsekvent i sin réttstillaimpning, sdvida
inte rattsutvecklande malsittningar finns, for att forutsdgbarhetskravet inom
svensk ritt ska kunna uppfyllas. I praxis finns idag en terminologivariation
avseende kravet pa kdnnedom som ter sig sakna motivering. I och med att
kidnnedomskravet 1dmnats att definieras i praxis medfor det att om inte MD
anvinder en enhetlig begreppsanvindning kan svérigheter uppstd for
néringsidkare att veta vad som egentligen giller om de vill hivda sin rétt.
Aven otydligheter kring vad som bor anviindas som bevismedel for att styrka

kidnnedom finns.
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Bevisbordan avseende kdnnedom faller pa niringsidkaren som yrkat pé
renommésnyltning. En oklarhet kring vilken grad av kinnedom som
egentligen behdver bevisas och vilka bevismedel som beddms relevanta
skapar en situation med ett omotiverat stort inslag av osdkerhet. Vet en
néringsidkare inte exakt vad som skall bevisas samtidigt som en risk finns att
lamna rittegangen utan en fillande dom men med en faktura pa hoga
rittegangskostnader kan en situation uppsté dir tankar som rdtt ska vara rétt”

kanske inte nodvéndigtvis dr foretagsekonomiskt rétt.

I och med placeringen av det bredare renommésnyltningsskyddet i en
generalklausulen dr en dvertrddelse enbart sanktionerad med forbud vid vite
alternativt aliggande om rittelse. Nagon direkt marknadsstorningsavgift sa
som for de mer preciserade katalogreglerna finns inte. Diskussioner har i
forarbeten forts om att placera skyddet bland de direktsanktionerade
katalogreglerna men med bl.a. motiveringen att enklare kunna anpassa den
till nya marknadsforingsmetoder har den fortsatt placerats inom
generalklausulens ramar. Mot bakgrund av de virden varumarkeskapital kan
besitta skapas en situation som kan ifragasdttas ur ett rattskritiskt
foretagsekonomiskt perspektiv. De sanktioner som aktualiseras vid en
konstaterad renommésnyltning ter sig oproportionerliga i férhdllande till den
potentiella vinning en niringsidkare har att hdmta fran det otillborliga
beteendet. Sanktionssystemet medfor att en ndringsidkare kan gora sig
skyldig till betydande renommésnyltning och dtnjuta de ekonomiska fordelar
som foljer av snyltande pa en annan néringsidkares varuméirkeskapital till vad

som far anses vara ett relativt lagt pris.

Som snyltande ndringsidkare behdver man inte frambringa de ekonomiska
resurser som krdvs for att finansiera skapandet och forvaltandet av ett
varumirkeskapital utan har mojlighet att dra vinning av de positiva
associationer en annan ndringsidkare skapat utan att erldgga betalning
samtidigt som den konkurrerande néringsidkarens varumérkeskapital riskerar

att urvattnas.
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Négon omedelbar ekonomisk forlust uppkommer inte for den snyltande
nédringsidkaren. Forst krdvs att en renommésnyltning konstateras, vilket
kréaver initiativ av den ndringsidkare som upplever sig utsatt for snyltning.
Denne maste da bevisa tillrdcklig kéindhet i en omséattningskrets for att ens
anses besitta renommé. Uppfylls inte bevisbordan blir priset sdvil de egna
som motstandarens rittegangskostnader medan den potentiella vinsten enbart
leder till att snyltandet skall upphora. Risken for en snyltande niringsidkare
ar & andra sidan enbart att vid en eventuell forlust betala de egna samt
motpartens rittegangskostnader samt att inte agera pa liknande sitt igen da
man riskerar ett vite pd vad som i sammanhanget dven det fir anses vara en
ringa summa baserat pa de mangmiljonsbelopp foretags varumérkeskapital

idag ofta virderas till.'”

Utover detta blir priset enbart kostnaderna for en
eventuell omldggning av marknadsforingen i syfte att upphora med snyltandet

samt en potentiell goodwill-forlust om fallet far medial uppmairksambhet.

Dagens nédringsidkare fattar manga av sina beslut baserat pad s.k. ROI-
modeller. Hiri vérderas alla potentiella kostnader mot de potentiella
intékterna som finns att hamta ur en investering. Om den potentiella vinsten
av att infor domstol yrka pd renommésnyltning inte innehdller en direkt
ekonomisk vinning och tvetydigheter i rekvisitsterminologin existerar medan
den potentiella forlusten faktiskt ger en direkt negativ ekonomiskt effekt i
form av réttegdngskostnader finns en risk att niringsidkare i hdgre grad avstér

fran att att tillvarata pé sina réttigheter.

En granskning av praxis visar dessutom att det krav pd kéndhet som stélls,
dven bortsett fran tvetydigheter i sjdlva terminologianvéndningen, leder till
en situation dér en néringsidkare med kapital och kéndhet befinner sig i en

bittre position att hivda sin rétt 4n ndgon som saknar dessa forutsattningar.

Om rétten inte formar ge det skydd som en néringsidkare kan vénta sig vid en

lonsamhetskalkylering av en framtida varumérkesuppbyggande atgérd enligt

105 Qe aysnitt 2.2.
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ROI-modeller uppstér en ur ett foretagsekonomiskt perspektiv problematisk
situation. Foretags frihet att kreativt kunna utforma reklam och agera fritt
besitter givetvis ett viarde och kriver att bedomning av renommé och vilken
grad av likhet som &r for likt inte dr for strikt. Icke desto mindre finns &ven
ett intresse att som néringsidkare kunna atnjuta ett reellt skydd genom de

paragrafer MFL erbjuder.

Givet de stora resurser som satsas pa uppbyggnad av varumirkeskapital, de
fa fall dér ndgot anses ként nog att besitta renommé och de i sammanhanget
relativt ringa sanktioner som aktualiseras vid en konstaterad
renommésnyltning finns det anledning att ur ett foretagsekonomiskt
perspektiv kritisera saval rattstillimpningen av generalklausulen som sadan
som placeringen av skyddet i en generalklausul. Situationen idag framstar allt

mer som en win-win situation for en snyltare.

6.2 Forhallandet till MFL:s
skyddsintressen

Reglerna i MFL syftar enligt svensk tradition inte enbart till att skydda
konsumenter utan dven néringsidkare. Efter en granskning av
Marknadsdomstolens tillimpning av generalklausulen framstér skyddet dock
rent praktiskt frimst omfatta néringsidkare med en betydande grad av
kidndhet. Kdnnedomskravet innebér att man som ndringsidkare ska kunna
bevisa att det som utnyttjats dr sd ként, alternativt vdl kédnt, pd marknaden att
det forknippas med just denne nidringsidkare for att renommé ska anses
foreligga. Det genom praxis definierade kdnnedomskravet far anses hogt stillt
vilket medfor att framst redan viletablerade och kdnda néringsidkare har en
reell mojlighet att skydda sig mot renommésnyltning. Givetvis maste en
gransdragning ske nagonstans och i sjidlva ordet renommé ligger ett
kéndhetskrav men fragan édr hur denna tillimpning dverensstimmer med vad
som stipuleras i 1 § MFL. Négon skillnad pa skyddsvirdet av en liten relativt
en storre nidringsidkare har inte uppstdllts 1 marknadsforingslagens
overgripande skyddssyften och gér inte heller att finna tecken pd i varken

forarbeten eller doktrin. MD har forvisso genom forarbeten getts mandat att
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ndrmare precisera klausulens innehdll men frdgan &r om inte domstolen hér
agerar rattsjusterande istillet for rittspreciserande. Att genom sin tillimpning
skapa en situation dir marknadsforingslagens bestdmmelsers reella
skyddsomfang snévas till sa pass att vissa av de i 1 § MFL definierade
skyddsobjekten utesluts bor ifragasittas. Flertalet mindre niringsidkare, vilka
dnnu inte uppndtt alternativt inte kunnat bevisa rétt grad av kéndhet, gér
hérmed miste om sitt enda mdjliga skydd av vad som potentiellt skulle kunna

gora dem stora.
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