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Abstract

Whatever happened to retailers’ own labels?
- An analysis of the Market Court's evaluation of trade dress imitation in the
grocery sector

This paper discusses the issue of trade dress imitation in the grocery sector. Our study
has its starting point in the conflict that may arise between a brand owner and an
imitator following an imitator’s marketing actions.

In this study we look at the Market Court’s precedents in which this question has been
addressed. Analyzing these rulings in the light of marketing theory, three areas of
interest are brought forth: brand owners’ protection of brand equity, the good of the
consumers and fair competition.

We conclude that although the consumer is given a very central role in the Market
Court’s rulings, the outcomes have the most palpable effects for the brand owner and
the imitator. Further we somewhat question the fact that imitation is condemned by
the Market Court if there is a risk of consumer confusion.

Given the proliferation of look-alike own labels employing an imitation strategy we
were surprised to find that the analyzed precedents did not include one single case
concerning retailers’ own-labels. We argue that this is because many imitated brands,
due to the highly concentrated Swedish retailer market, hesitate to engage lawsuits.
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Juridiska férkortningar

MD Marknadsdomstolen

MFL Marknadsforingslagen (SFS 1995:450)

PK Pariskonventionen for industriellt réttsskydd
Prop. Regeringens proposition

SES Svensk forfattningssamling

SOU Statens offentliga utredningar

VML Varumirkeslagen (SFS 1960:644)
Ordlista

Generalklausul: en allmint hallen lagregel som ger domstolarna vida ramar for
tillimpning i det enskilda fallet och som kan forvéntas téicka situationer som
lagstiftaren inte har kunnat forutse. Praxis blir av stor betydelse for tolkning av
generalklausuler.

Immaterialritt: 4r en sammanfattande bendmning pa réttsskyddet for intellektuella
prestationer och kénnetecken, till exempel varumérken. Immaterialrétten dr uppbyggd
pa en serie av lagar om ensamritt som ger ett civilréttsligt skydd mot bland annat
kopiering.

Marknadsdomstolen: ér en specialdomstol som handldgger mal och drenden enligt
bland annat Marknadsf6ringslagen.

Marknadsforingsriitt: dr den del av marknadsritten som ror marknadsforing och dir
MFL ir den viktigaste lagen med huvuduppgift att skydda konsumenter och
niringsidkare mot otillborlig marknadsforing.

Marknadsriitt: lagstiftning som har till huvudsakligt syfte att inrikta marknaden mot
en tillborlig och fungerande konkurrens. Marknadsrittens kdrnomrade bestar av
konkurrensritten och marknadsforingsrétten.

Prejudikat: innebir ett avgorande fran hogsta instans och som diarmed blir
vigledande for rittstillimpningen.

Riittspraxis: dr tidigare domar (prejudikat) fran hogre domstolar och vissa
myndigheter. Om malet har avgjorts i hogsta instans ar rittsfallet vigledande for
rittstillimpningen.
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1. Inledning
1.1 Bakgrund

Framfor hyllorna i dagligvaruhandeln kan en konsument snabbt konstatera att varor
inom en och samma produktkategori tenderar att likna varandra. En del forpackningar
liknar faktiskt varandra till den grad att det kan vara svart att skilja dem at. Detta dr
snarare 4n en slump, resultatet av en marknadsforares malmedvetna
imiteringsstrategi.

Med det generella begreppet imiteringsstrategi, eller varumirkesimitering, menas en
strategi som bygger pa att efterlikna ett ledande varumérke med avseende pa viktiga
produktkategoriattribut, for att pa ett Overgripande sdtt likna det mer kidnda
varumirket.” Ett enkelt tillviigagangssitt for att tillimpa denna strategi 4r att imitera
den vilkinda marknadsledarens férpackningsdesign.”

Varumirket har beskrivits som marknadsforarens mest centrala Verktyg.3 Genom att
ladda varumirket med unika associationer kan det inta en stark position gentemot
konkurrerande erbjudanden. Genom att sitta ett ledande varumirke som forebild for
positioneringen av imitationen, forvintas det imiterade varumirkets fordelaktiga
associationer, eller goda renommé, Sverforas till imitationen.* Generaliseringen av
associationer fran ett vilkdnt varumirke till en imitation har visat sig ha viktiga
effekter pa konsumentens varumirkesattityd och kbp.5 Det verkar alltsd finnas
incitament att forsoka dka snalskjuts pa en annan aktors upparbetade renommé.

Handelns egna mirkesvaror, hirefter EMV® har forpackningsmaissigt ofta setts
efterlikna ledande varumirken och inte sillan blivit anklagade for att imitera mer
kinda varumirken.” Att pa detta sitt efterlikna ett annat varumirke sa mycket som
mojligt inom tillatna grinser” och samtidigt konkurrera med ett lagt pris har kallats
"jag-med”-strategi.® Marknadsforingen av EMV, enligt en imiteringsstrategi och med
en position som gatt ut pa lagt pris eller ”hogt virde for pengarna” har historiskt sett
ofta gitt hand i hand.’ Efter offensiva EMV-satsningar fran bland andra de stora
svenska livsmedelsgiganterna ICA, Axfood och Coop, grundades Varumérkesradet ar
2001 av DLF, Dagligvaruleverantorers forbund, med malsittningen att fa kedjorna att
i storre utstrickning respektera de etablerade varumérkenas produkt- och
forpackningsdesign.'” Detta #r ett tydligt exempel pa hur imitering dr kopplat till
ogillande fran varumérkesinnehavarnas sida.

' D’ Astous och Gargouri (2001)

% Foxman (1990)

? Dahlén och Lange (2003) s 191

*Ibid. s 232

> D’ Astous och Gargouri (2001)

5 Med Handelns egna mirkesvaror, EMV, menas varumédrken som &dgs och marknadsfors av
livsmedelskedjorna. EMV ir den giingse benimningen pa distributérsvarumirken inom svensk handel
(Lange et al 2005) och foredras av Sveriges Konsumenter (Sveriges Konsumenter, EMV-policy)

7 Rafiq och Collins (1996), Sayman et al (2002), Kapferer (1995a och 1995b)

¥ Dahlén och Lange (2003) s 192 ff.

? Lange et al (2005)
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Vad som egentligen utgor “tillatna grinser” for att efterlikna kan av allt att doma
uppfattas olika av olika aktorer, vilket lamnar utrymme for konflikter.

1.2 Problemomrade

Med bakgrund i ovan kan foljande problematik uppsta:

En aktor, hérefter varumdrkesinnehavaren, upplever att en annan aktor, som vi valt att
kalla imitatoren, genom att utforma sin produkt eller férpackning pa ett efterliknande
sétt, anvinder sig av det varumirkesvirde, eller renommé, som &r forknippat med
varumarkesinnehavarens varumérke. Imitatoren kommer troligtvis att pasta att
eventuella likheter helt enkelt motsvarar de typiska koder som anvénds inom en viss
produktkategori och som hjélper konsumenten att hitta ritt. Exempelvis har en burk
med Cola-lisk en viss form och dessutom brukar den vara rod och vit.

Om varumirkesinnehavaren vill sétta stopp for denna imitering, och parterna inte kan
komma &6verens, kan denna typ av konflikt komma att avgoras i Marknadsdomstolen,
hirefter MD, dir Marknadsforingslagen (SFS 1995:450)", i detta fall blir tillimplig.
De sa kallade otillborlighetsgrunder som da kan gora sig gillande &r framst
renommésnyltning och/eller vilseledande efterbildning alternativt vilseledande
reklam.

Det marknadsforingsbeteende, dir en typisk imiteringsstrategi anvénds, har ofta visat
sig exemplifieras i dagligvaruhandeln. Uppsatsen tar dédrfér avstamp i en konflikt
mellan tva aktorer pa marknaden: varumérkesinnehavaren och imitatdren, som till
synes agerat enligt en imiteringsstrategi pa omradet snabbrorliga konsumentvaror'? i
just dagligvaruhandeln.

1 Lagens syfte: 1 § Denna lag har till syfte att frimja konsumenternas och nédringslivets intressen i
samband med marknadsforing av produkter och att motverka marknadsféring som dr otillborlig mot
konsumenter och néringsidkare.

2 Fast Moving Consumer Goods: var dversiittning
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1.3 Problemformulering

Mot bakgrund av problemomradet och den specifika konfliktsituation som beskrivits
ovan, utreder vi saledes:

1. Vilka intressen gor sig enligt Marknadsdomstolen gdllande i en
sadan konflikt?

2. Vilket aktorsbeteende granskas och blir foremal for utvirdering?

For var forsta fraga blir MD:s redogorande for, och syn pa, konflikten helt avgorande.
Var avsikt med denna fraga &r att visa hur lagstiftningens syfte tar sig i uttryck i
verkligheten. Genom att forst kort klargora vilka intressen som i praktiken behandlas
av MD vill vi presentera de aktorer som figurerar i MD:s utvirdering och deras roller.
Detta skapar en grundldggande forstaelse for behandlingen av dessa i var andra fraga.
Denna fraga syftar till att analysera och tolka MD:s juridiska utvirdering utifran ett
marknadsforingsteoretiskt perspektiv.

1.4 Syfte och forvantat kunskapsbidrag

Genom att svara pa vara fragor formulerade enligt ovan, dmnar vi dven uppfylla ett
mer generellt och dvergripande syfte.

Vi vill med uppsatsen illustrera hur ett visst marknadsforingsbeteende utvérderas i
MD och samtidigt belysa hur otillborligt marknadsforingsbeteende kan fa praktiska
konsekvenser. Det &dr var forhoppning att uppsatsen ska fungera guidande i
marknadsforares framtida beteende. Dirmed &r den frimst skriven for praktiker och
studenter i egenskap av framtida praktiker.

Uppsatsens bidrag dr didrfor av praktiskt slag och utgdrs av att uppmérksamma
nuvarande och framtida praktiker om hur MD:s utvdrdering av
marknadsforingsbeteende ser ut gillande godtagbar imitering och lagovertridelse.

1.5 Avgransning

Uppsatsen avgrinsas marknadsforingsteoretiskt till ett fokus pa beteende inom tre
omraden: 1) varumirkesinnehavaren relaterat till varuméirkesvérde eller renommé 2)
en aktdr som agerar i enlighet med en imiteringsstrategi samt 3) konsumenten och
dennes agerade kopplat till inkdpsbeteende i dagligvaruhandeln.



Vart tog EMV vigen?
Handelshogskolan i Stockholm Kjellstrand & Pedersén

I uppsatsen behandlar vi vidare den svenska marknadsforingsritten och da narmare
bestimt MFL:s 4, 6 och 8 §§.13

Var empiri omfattar praxis i form av atta av de totalt elva MD- avgoranden fran och
med ar 2000 som berdr snabba konsumentvaror i dagligvaruhandeln, diar en
imiteringsstrategi kan missténkas ligga till grund for konflikten.

1.6 Disposition

Efter detta inledande avsnitt presenterar vi var metod. Detta upplédgg har valts for att
underlitta for ldsarens forstaelse genom att visa hur det marknadsforingsteoretiska
perspektivet och gillande ritt forhaller sig till varandra i uppsatsen. Dérefter
presenteras den marknadsforingsteori som bedomts intressant for  vart
problemomrade, samt en redogorelse for géllande ritt. Var empiri aterges efter detta i
form av referat av MD:s avgoranden. Slutligen foljer var analys samt en diskussion av
aspekter som inte behandlats da vi svarat pa var problemformulering men som utgor
intressanta infallsvinklar. Diskussionsavsnittet avslutas med en diskussion kring
studiens begriansningar samt forslag till vidare forskning.

B Se appendix for aktuella lagrum
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2. Metod

I avsnittet nedan forklarar vi hur vi har gatt till viga for att svara pa vara fragor i
problemformuleringsavsnittet. Vi redogor for val av metod, valet av empiri och
forklarar varfor studie av denna empiri tillater oss att dra giltiga och pdlitliga
slutsatser pd omrddet.

2.1 Val av metod

Var ambition med uppsatsen ir att tydliggora och tolka en situation, ndrmare bestamt
den ovan givna konfliktsituationen. Vi har valt att anvidnda oss av fallstudien som
metod, och for uppsatsens problemformulering och syfte blir ett kvalitativt
tillvigagangssitt det l’a'.mpligaste.14 Da wuppsatsen ser till ett tvérsnitt mellan
marknadsforingslogiken och den juridiska tolkningen, far uppsatsen dven ett inslag av
klassisk rittsvetenskaplig metod didr vi redogor for gillande ritt inom ett visst
omrade. Det juridiska teoriavsnittet syftar dock framst till att skapa forstaelse for
rattsomradet och mojliggora en rittvisande analys av var empiri, snarare dn en rigoros
kartldggning av det tillimpliga rittsldaget.

2.2 Valet av praxis som empiri

Var empiri utgors uteslutande av rittspraxis fran MD. Konflikten, eller nirmare
bestamt aktorernas beteende, finns dokumenterat i form av MD: s avgoranden. Dir
illustreras savil kdrandens (varumérkesinnehavarens) som svarandens (den pastadde
imitatorens) syn pa saken, samt domstolens utvirdering och stdllningstagande i
konflikten.

MD:s rittspraxis i egenskap av dokumentation ligger alltsa till grund for studien.
Avgorandena som vi analyserar ér, i egenskap av avgoranden fran en hogsta instans,
prejudikat vilket innebdr att de é&r vdgledande for framtida bedomning.
Forutsebarheten dr avgorande for rittssidkerheten, vilket innebir att den aktdr som
rittat sig efter en domstols beslut ska vara sidker pa att domstolen domer pa samma
sitt nista gang.'’ Praxis pid detta omride kan ddrmed sigas konkretisera
forhallningsramarna for agerande pa marknaden.

Marknadsdomstolens praxis har ocksa kommit att spela en stor roll for
rittsutvecklingen inom ramen for MFL:s generalklausuler och &r av central betydelse
sdrskilt pa produkt- och forpackningsefterbildningarnas omrade.

Vi har dven genomfort en intervju med Jan Rosén'®, professor i civilritt och dven
ordforande i Varumérkesradet. Syftet med denna intervju var att ge praktiskt stod for
behandlingen av empiri och analys, och utgor ddrmed inte empiri i uppsatsen.

" Merriam (1994)
'S www.lagrummet.se
' Intervju Jan Rosén 17 april 2007
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2.3 Empiriskt urval

Uppsatsen baseras pa atta fall, i form av avgoranden fran MD. Dessa behandlar ovan
beskrivna konflikt, kopplat till snabbrorliga konsumentvaror i dagligvaruhandeln och
aktualiserar juridiskt otillborlig marknadsforing enligt otillborlighetsgrunden
renommésnyltning och/eller vilseledande om kommersiellt ursprung. Av de totalt elva
avgoranden som berdr given konflikt fran och med ar 2000 fram till dagsldget,
redogor vi for och analyserar atta fall. Dessa atta valdes da de sammantaget bést
belyser de otillborlighetsgrunder som blir aktuella i given konflikt. Ar 2000 har valts
som utgangspunkt av flera anledningar: den under perioden okade exemplifieringen
av imiteringsstrategier i dagligvaruhandeln'’ samt det faktum att produkterna som det
redogors for 1 avgoranden har en aktuell koppling till nutid varfor vi dven kdnner igen
oss som konsumenter. Yngre prejudikat tillmits ofta mer vikt vid bedomning av
rittsfragor.'® Dessutom dterfinns avgdranden fran &r 2000 och framét i elektronisk
form pa MD:s hemsida."

2.4 Validitet & Reliabilitet

En hog grad av inre validitet innebir att studien kan anses giltig. Vi anser att studiens
giltighet och relevans ér stor da de uppgifter som uppsatsen bygger pa ir klart aktuella
for studiens syfte och problemstillning. Var empiri redogér for MD:s utvirdering av
en faktisk intriffad konflikt och vi anser dérfor att vi verkligen analyserat den
konfliktsituation vi hade for avsikt att undersoka. Vara slutsatser om vilka intressen
som gor sig gillande och vilket beteende som utvirderas av MD i beskriven
konfliktsituation dr ddrmed forknippade med en hog grad av inre validitet. Resultaten
av en kvalitativ studie &dr vidare begrinsade i sin generaliserbarhet. 1 egenskap av
prejudikat fungerar MD:s avgoranden vigledande for framtida beddmning. Detta
medfor dven en hog grad av generaliserbarhet av resultaten gillande MD:s
utvirdering i liknande, framtida konflikter pa omradet. Studien kan didrmed dven
anses vara forknippad med en hog grad av dverforbarhet eller extern validitet.

Med hog reliabilitet menas att informationen i studien dr palitlig och att resultaten kan
upprepas. Detta kan i var studie diskuteras dels i relation till var behandling av MD:s
avgoranden och var tolkning av dessa, men dven i forhallande till hur MD
dokumenterat konflikten. En fordel med att anvinda dokument anses vara dess
stabilitet” och MD:s avgoranden far darfor sammantaget anses vara en
informationskilla forknippad med hog reliabilitet. Fragan om reliabilitet giller
ddarmed framst var behandling av praxis. De avgoranden som publiceras pa MD:s
hemsida bestar av kédrandens och svarandens argumentation samt MD:s domskil och
domslut. I vissa fall publiceras dven bilagor i form av bilder pa de fysiska produkter
som utvirderas. De atta avgoranden fran MD som valts som empiri aterges i form av
referat. Vi har bada ldst samtliga avgoranden for att direfter gemensamt identifiera
den nyckelargumentation som aterfinns i avgoranden. I MD:s domskil aterkommer

17 Brand News Nr 04 2003

'8 Bernitz et al (2002)

19 www.marknadsdomstolen.se
2 Merriam (1994) s 121
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hénvisning till tidigare praxis och ddrmed dr argumentationen Gverlappande i manga
fall, varvid det blir litt att se vad som hamnar i fokus i MD:s utvirdering och
resonering. Det édr detta som vi tagit fasta pa i referaten. Nér en bildbilaga funnits till
hands har denna dven inkluderats i appendix.

Fyra avgoranden aterges i langre form med fokus pa kidrandens argumentation och pa
MD:s domslut och domskidl. Denna disposition har valts da kéranden, eller
varumarkesinnehavaren, i given situation bar bevisbordan och MD:s utlatande dr mest
relevant for framtida forhallningsregler. Svarandens anféranden aterges i en
kommentar, i det fall de snarare dn att ge motargument till kdrandens anférande,
belyser nya, sérskilt viktiga aspekter av situationen. Vad giller de ldngre referaten
aterges den storre delen av kdrandens argumentation samt i stort sett MD:s domskal
och domslut i sin helhet.

Av utrymmesskil aterges fyra avgoranden i kortare form dér vi endast kortfattat
aterger fallen med framsta fokus pa MD:s domskil. Av pedagogiska skil har vi, for
presentationen av empirin, valt att dela in argumentationen i storsta mojliga man
enligt de kriterier som kridvs for 8 och 6§ §, 1) sdrprigling, 2) kidnd och 3)
forvaxlingsrisk. Vi har vidare rubricerat det stycke som aterger argumentation framst

rorande 4 § “renommé”. Denna indelning under tydliga rekvisit gors inte i
avgorandena, men har gjorts i uppsatsen for att underlitta for lasarens forstaelse.
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3. Teori

I detta teoriavsnitt presenteras den teori och tidigare forskning inom
marknadsforingsomrdadet som bedomts relevant for vdrt problemomrdde. Diirefter
foljer en redogorelse for rittsomrddet.

Marknadsforingsteoretisk grund

For att forsta mekanismerna som ger upphov till incitament att tillimpa en
imiteringsstrategi, krdvs att man tittar ndrmare pa den process i vilken ett varumdrke
blir virdefullt. I denna process, och inte minst vid koptillfillet, har konsumenten och
konsumentbeteende en avgdrande roll. Teorier och tidigare forskning pd tre omraden
blir ddrmed sdrskilt intressant: 1) varumdrken, 2) positionering samt 3)
konsumentbeteende. 1 avsnittet som handlar om varumdrken och hur ett varumdrke
blir viirdefullt behandlas timligen generella och grundliggande teorier pd omrddet.
Dessa ligger till grund for teorier gillande kategorisering och positionering, vilka
konkretiseras  genom  presentation av  tidigare  forskning  kopplat  till
imiteringsstrategier och EMV. Till sist tittar vi ndrmare pa konsumentbeteende i
dagligvaruhandeln, dcir vi dven gar ndrmare in pa tidigare forskning kopplat till vart
problemomride.

3.1 Varumarken

Ett starkt varumirke har visat sig vara forknippat med betydande fordelar i samband
med marknadsforingen av varumirket. En rad aspekter gillande konsumentens
beteende, uppmairksamhet och inldrning, tolkning och utvérdering samt val, paverkas
positivt av ett starkt varumirke. Attribut och nyttor utvdrderas bland annat mer
fordelaktigt och varumirket foredras i hogre grad. Det ar sérskilt troligt att dessa
effekter uppstar i de sammanhang som karakteriseras av lagt engagemang.21

Vad ar ett varumérke?

Trots att dess virde #r svart att skatta utgor varumirket otvetydigt en virdefull
tillgang som #dgnas mycket uppm'airksamhet.22 Varumirket, som har kallats det mest
grundliggande differentierande verktyget for alla produkter, identifierar produkten
och dess ursprung och skiljer det at fran konkurrerande erbjudanden.23 Ett varumarke
utgors av ett antal komponenter, eller varumdrkeselement - ett varumirkesnamn, en
logga, designen pa en forpackning eller andra sirskiljande attribut - som enskilt eller
tillsammans bidrar till att identifiera och sirskilja en produkt fran andra pa en
marknad.** Kapferer (1995b) redogér for varumirket fran ett psykologiskt perspektiv

! Hoeffler och Keller (2003)

2 Keller (2003) s 8

2 Arens (2006) s 190

24 Keller (2003) s 3, Aaker (1991) s 7, Kotler och Armstrong (2006) s 243
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som ett kontrakt, som allt eftersom varumirket etableras fungerar som en garanti for
att motsvara bestimda forvéntningar och en viss kvalitetsniva.

Varumarkets funktioner pa konsumentmarknader

Beskrivningen av varumirket som ett kontrakt, indikerar att varumirket har
funktioner som gor det marknadsforingsmaissigt vardefullt for tva aktorer: det foretag
som #ger varumirket och de konsumenter som k&per det.”

For konsumenten signalerar varuméirket produktens ursprung, vilket skapar en relation
till producenten och darmed forvintningar pa denne. Konsumenten vet ofta genom
erfarenhet vilken produkt som bidst matchar ett visst behov och varumérken
underldttar  déarfoér  beslutsprocessen vid inkdp, minimerar kostnaden for
informationssokning och fungerar riskreducerande. Dessutom fungerar varuméirket
som en kvalitetssignal, en signal gillande produktens egenskaper. Kort sagt dr
varumérken virdefulla for konsumenten i dess forenklande och riskreducerande
funktioner.”

Varumirket ger foretaget mojligheten att ladda en produkt med unika associationer. I
och med de associationer som knyts till varumérket kommer varumérket att utgora en
kvalitetssignal. Detta gor det littare for kunden att vilja varan, vilket i forlingningen
kan generera en viss kundlojalitet. Det innebér intrddesbarridrer for konkurrenter. For
foretaget utgdér varumidrket med andra ord ett medel att sidkerstilla en
konkurrenskraftig position.”” Fran ett foretagsperspektiv har varumirket dirmed en
avgorande ekonomisk betydelse i dess potential att generera intikter.*®

Varumérkesvarde

Det finns i litteraturen ett stort antal definitioner av varumérkesvirde sett fran
foretagets perspektiv, men de bygger alla pa en gemensam grund: killan till eller
basen for varumérkesvirde &dr de kunskapsstrukturer som finns lédnkat till varumérket i
konsumentens medvetande. Det &r detta perceptuella virde som i slutéindan ska skapa
ekonomiskt virde for dgaren av varumérket. Oavsett angreppssitt, kan virdet bara
harledas till marknaden, det vill sdga, viardet maste helt enkelt skapas pa marknaden
bland konsumenterna.”’ Utgangspunkten for definitionen av varumirkesvirde, som
avser virde ut foretagets perspektiv, ar alltsa konsumenten.

Keller beskriver kundbaserat varumdrkesvirde som den differentierande effekt som
kunskapen om ettt varumidrke har pa  konsumentens gensvar  pa
marknadsftiringsaktiviteter.3 0

Aaker (1991, 2002) definierar pa ett liknande sitt varumirkesvirde som en
uppsittning tillgangar som dr forknippade med varumérket som okar det virde som en

% Dahlén och Lange (2003) s 192 ff.
26 Keller (2003) s 9

7 Ibid. s 11

¥ Dahlén och Lange (2003) s 192

¥ Hoeffler och Keller (2003)

30 Keller (1993)
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produkt eller service ger ett foretag och/eller foretagets kunder. Idén om att ett
varumérkes virde skapas i konsumentens tigon3 Uir alltsa ganska vanlig.

Ett nagot annorlunda perspektiv pa varumairkesviarde, som fortfarande utgar ifran
marknaden, presenteras av Arens (2006) som beskriver varumirkesvirde som
summan av vad konsumenter, distributorer, handlare och till och med vad
konkurrenter kidnner infor, och tycker om varumérket under en liangre tid.

Kundbaserat varumarkesvarde - hur blir ett varumarke vardefullt?

”Associationer dr varumdrkenas byggstenar och ligger till grund for ett varumdrkes
1 932
vdrde.

Kundbaserat varumirkesvirde uppstar enligt Keller (1993, 2003, Hoeffler och Keller
2003) da konsumenten har god kinnedom om varumirket och knyter starka,
fordelaktiga och unika associationer till varumirket.

Kunskap om ett varumirke kan delas in 1 varumdrkeskdnnedom och
varumdrkesimage. Hog varuméirkeskédnnedom &r nddvdndigt, men inte tillrickligt, for
att ett varumirke ska kunna anses som vérdefullt. Trots att hog varumérkeskédnnedom
inte &r tillrdckligt for att varumirkesviarde ska finnas, mits varumirkesvirde i
praktiken i alla fall ofta med hur kint det dr. Stark varumérkesimage, déremot, dr
nédviindigt och dessutom tillriickligt for varumirkesvirde.*

Keller (1993) forklarar, utifran en associationsnéitverksmodell34, hur kunskap sorteras
och lagras. Kunskap om ett varumérke, i konsumentens minne, kan beskrivas som en
varumérkesnod, till vilken olika associationer dr kopplade. Det totala knippet av
associationer som konsumenten kommer att tinka pa nir en nod aktiveras har
beskrivits som ett schema.”> Det som bestimmer varumérkeskunskapens karaktir &r
med andra ord hur varuméirkesassociationerna ar beskaffade i kundens medvetande,
eller, hur schemat ser ut och funkar.

Varumdirkeskdnnedom delas 1 sin tur in i erinran och igenkdnning. Erinran syftar till
konsumentens formaga att plocka fram varumérket ur minnet i samband med nagon
slags signal som exempelvis produktkategori. Med igenkénning menas konsumentens
formaga att kidnna igen varumirket i olika situationer. I beslutssituationer som
karakteriseras av begridnsat engagemang kan en mycket 1ag niva av
varumérkeskdnnedom réicka for att konsumenten ska vilja produkten. Igenkinning
kan dirfor anses relativt viktigare i en inkpssituation diar konsumenten exponeras for
varumérket, som vid kop av snabbrorliga konsumentvaror i dagligvaruhandeln.36

Med varumdrkesimage avses konsumenternas perception av varumirket. Med andra
ord de associationer som finns kopplade till varumirket i konsumentens minne och

*! Kapferer (1995b)

32 Dahlén och Lange (2003) s 191

* Ibid. s 196 ff.

* Associative network memory model: forfattarnas oversittning
¥ Mowen och Minor (2001) s 63

36 Keller (1993)
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vars karaktir - huruvida de dr starka, fordelaktiga och unika - dr avgorande for
varumiérkets virde. Associationerna delas in i attribut, nyttor och attityder.3 !

Konsumenten dr sammanfattningsvis helt avgorande for att ett varumirke ska kunna
anta nagot som helst varumirkesvirde. Ett varumirke kan enligt detta teoretiska
kapitel beskrivas som “en perceptuell enhet i konsumentens medvetande "8 och
varumérkesvirde beskrivas som ett varumérkesschema i konsumenternas medvetande
bestaende av ett knippe starka, fordelaktiga och unika associationer till varumairket.

3.2 Positionering

Positionering omfattar bade strategiska och taktiska aspekter och gar ut pa att ge
varumarket en position pa marknaden: dels en absolut position genom att placera
varumarket i en kategori, dels en relativ position i forhallande till sina konkurrenter.
Malet med detta #r att varumirket ska uppta en distinkt och virdefull plats i
konsumenternas medvetande.”” En kategori definieras med andra ord utifrin hur
konsumenten grupperar varumirken.*

Kategorisering

Tva begrepp fran kategoriseringsteorin som blir viktiga for att forstd konsumenters
kategorisering av varumirken, och didrmed anvidndbara i den strategiska
positioneringen, ir typikalitet och likhet.*!

Varumirket ges en absolut position, eller en kategoritillhorighet, genom att lata det
dela viktiga kategoriattribut och associationer med andra varumérken i kategorin.42
Typikalitet eller familjetillhorighet avser hur typiskt ett varuméirke 4r i sin kategori.43
Ett varumérke uppfattas enligt Nedungadi och Hutchinson (1985) som typiskt nér 1)
varumirket ofta patriffas i kategorin och 2) varumirket uppvisar attribut som dr
vanliga i kategorin. Detta innebir att ett varumirke mycket vil kan uppfattas som
typiskt dven om det inte patréffats tidigare, men delar manga av de attribut som anses
typiska for kategorin. Forpackningsdesign, produktutformning och prisséttning utgdr
exempel pa allmidnna kategoriegenskaper.44 Typikalitet antas ha betydelse for
konsumentens formaga att faststilla kategoritillhorighet - ju mer typiskt ett varumirke
uppfattas av konsumenten, desto snabbare identifieras det som en medlem i en
produktkategori.*’ Typikalitet har ocksa visat sig vara tydligt kopplat till preferenser
och gillande,*® vilket i forlingningen resulterar i att konsumenten, sirskilt vid lagt

7 Keller (1993)

¥ Keller (2003) s 13

¥ Nordell (2003) s 13 f.

0 Dahlén och Lange (2003) s 223

* bid. s 223 ff.

2 Tbid.

* Loken och Ward (1990)

* Dahlén och Lange (2003) s 223

> Mervis och Rosch, (1981)

46 Nedungadi och Hutchinson (1985), Loken och Ward (1990)
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engagemang och bristande intresse, helt enkelt kan vilja att kopa det varumirke som

verkar “mest typiskt”.47

Den relativa positionen, hur varumirket forhaller sig till andra varumérken i
produktkategorin, blir en fraga om likhet och olikhet. Likhet avser hur lika tva
varumirken ir, vilket avgor om de ingdr i samma kategori eller ¢j.** Tvd varumirken
uppfattas mer lika ju mer 6verlappande uppséittningarna attribut &r, vilket innebér att
varje enskilt sirskiljande attribut gér dem mer olika.*

Med utgangspunkt i de attribut eller nyttor som konsumenten betraktar som visentliga
for en viss produktkategori, kan ett varumirke komma att betraktas som det exempel
som bist representerar produktkategorin.50

Sammanfattningsvis innebér detta att ett varumirke bor dga sa manga kategoritypiska
attribut som mgjligt for att uppfattas av konsumenten som typiskt i en viss kategori.
Detta kan uppnas genom att helt enkelt att lata produkten efterlikna det varumirke
som bist representerar produktkategorin.

Varumarkesimitering som positioneringsstrategi

Varumiérkesimitering dr en marknadsforingsstrategi som bygger pa att likna ett annat
framgangsrikt varumirke med avseende pa ett eller flera varuméirkeselement. Ett
enkelt sitt att gora detta #r till exempel att imitera den vilkidinda marknadsledarens
forpackningsdesign.”' Strategin gar ut pa att underliitta konsumenternas accepterande
av det imiterande varumirket genom att forlagans egenskaper attribueras det
imiterande varumirket. Denna generalisering formodas ha betydande effekter pa
varumiirkesattityd och kop.”> Den psykologiska mekanism, som gor att associationer
overfors fran ett ként till ett mindre Kkiént, liknande, varumirke Kkallas
stimulusgeneralisering.” Varumirkesimitationen dr utformad i syfte att pi ett
overgripande sitt likna forlagan och fa konsumenten att associera till denna och bor
alltsa inte forvixlas med regelritta kopior.54

En imiteringsstrategi som bygger pa att imitera en pionjirs positionering utifran
viktiga kategoriattribut och samtidigt konkurrera med ett ligre pris dr “jag-med”-
strategin. Pionjdrens goda renommé forvintas pa sa sitt overforas till “jag-med”-
varumérket.”

*" Loken och Ward (1990)

* Dahlén och Lange (2003) s 223

* Loken och Ward (1990)

0 Nedungani och Hutchinson (1985), Keller (1993)
51 Foxman (1990)

2D’ Astous och Gargouri (2001)

33 Lange et al (2005)

* Kay (1990), Kapferer (1995b)

> Dahlén och Lange (2003) s 232
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EMYV och imitering

EMYV i dagligvaruhandeln har ofta setts imitera marknadsledande varumirken med
den formodade avsikten att associeras med marknadsledarens kvalitet och attribut,
men marknadsforas till ett ldgre plris.56

Sayman et al (2002) menar att den optimala strategin for EMV ér att tillimpa en
imiteringsstrategi och tydligt positionera varumérket med det marknadsledande
varumirket som forebild. Denna imiteringsstrategi leder till att efterfragan for EMV
optimeras och didrmed att handlarens vinst for produktkategorin maximeras.

Tillampningen av imiteringsstrategier leder inte sillan till schismer mellan
niringsidkare. Varumirkesinnehavarna hivdar vanligtvis att imitationer forvirrar
konsumenterna, eller far konsumenten att tro att produkterna ar lika med avseende pa
till exempel attribut och nyttor. Den kanske mest sjdlvklara invéndningen som
varumérkeshavare har emot imiteringar dr dock det faktum att det innebidr att
imitationen aker snalskjuts pa det renommé som varumiresinnehavaren byggt upp.57

Handlarna, i fallet med EMV som marknadsforts enligt en imiteringsstrategi, hdavdar i
sin tur att likheter i forpackningsdesign hjdlper konsumenterna att identifiera
produkterna och utgor ett steg i kategoriseringen av produkten.58 Detta eftersom varje
produktkategori kan sigas ha sin specifika forpackningskod. Till exempel, é&r
forpackningar med digestivekex vanligtvis roda. I den hindelse en konsument faktiskt
skulle kopa fel vara dr det dessutom svart att bevisa att konsumenten verkligen lidit
skada. Om konsumenten blir missndjd med imitationen, borde originalet bara komma
att hamna i dnnu béttre dager. Om konsumenten ddremot &dr ndjd med imitationen,
borde detta gagna konsumenterna da EMV ofta dr forknippade med ett ldgre pris.
Varumirkesinnehavarna svarar pa detta genom att hdvda att risken finns att
konsumenten di upplever forlagan som Gverprissatt, varpa varumirket inda skadas.”

”Jag-med”-strategin - imitation till lagt pris - fungerar det?

En ”jag-med”-strategi kan fungera bra for EMV i snabbrorliga konsumentvaru-
kategorier om 1) varumirkenas nyttor kan avgoras relativt objektivt och 2) kunden
upplever en tydlig besparing.®® Dahlén och Lange (2003) for ett liknande resonemang
och menar att en “jag-med’-strategi i regel inte leder till nagon storre
forsdljningsframgang, men kan fungera pa en framvidxande marknad under
forutsittningarna att 1) konsumenten kan dra skapliga slutsatser om kvaliteten hos
varumérkena i kategorin och 2) social acceptans inte dr motivet till kop.

Carpenter och Nakamoto visar i sin studie om pionjéarsfordelar (1989) att ”jag-med”-
strategier inte alls dr optimala. Tvirt om bidrar istillet ’jag-med”- varumirket till att
forstirka uppfattningen om pionjdrens position som ledande i kategorin.
Konsumentens uppfattning om kategorin och preferenser formas utifran pionjiren
som forebild och dess attributkombination formar ddrmed kategoriidealet. Denna

% Dahlén och Lange (2003) s 232, Rafiq och Collins (1996), Sayman et al (2002), Kapferer (1995b)
57 Kapferer (1995a)

%% Rafiq och Collins (1996)

%% Kapferer (1995a)

80 Rossiter och Percy (1998) s 140
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mattstock eller ideal for den bista attributskombinationen som pionjdren kommer att
sta for, kommer alla efterfoljande varumirken att métas emot. Detta bestimmer hur
andra produkter i kategorin utvirderas, exempelvis hur en produkt i kategorin ska se
ut, smaka, fungera och kosta. Pionjdren far sammanfattningsvis en svarrubblig
perceptuellt grundad konkurrensfordel.

3.3 Konsumentbeteende

En konsuments beslutsprocess kan vara alltifran begridnsad till utforlig. Den
begrinsade problemldsningssituationen karakteriseras av enkla beslutsregler som
“kop ett varumirke jag kidnner igen” eller “kop det billigaste varumérket”.®! Inkdpen
av snabbrorliga konsumentvaror sker ofta pa rutin och det dr darfor tveksamt om det
gar att tala om en beslutsprocess 6ver huvud taget.62 Rutink6p karakteriseras av en lag
grad av engagemang, vilket gor att konsumenter forlitar sig pa varumaérket i egenskap
av tumregel.” Tillimpandet av enkla och automatiska beslutsregler, vilka kan
beskrivas som genvdgar, gor att konsumenten sparar tid, energi och mental
kapacitet.®* Att fatta ett beslut som #r “gott nog” snarare in det “perfekta valet” blir
konsumentens mal.®’

Forpackningar — varumérkets ansikte utat

Forpackningen spelar en viktig roll i relationen mellan konsument och varumérke och
far stor betydelse i skapandet av varumirkesviirde.®® Forpackningen kan betraktas
som varumirkets ansikte utat,®’ vilket gor forpackningen till ett viktigt visuellt
positioneringsverktyg. Vid koptillfillet hjilper forpackningen konsumenten att
identifiera varumiirket, informerar samt forstirker associationer fran reklam, vilket
gor att den far en betydande roll i kbpprocessen.68

Wahlund (2000) har undersokt vilken betydelse pris och varumirke, i form av
forpackning och varumirkesnamn, har for konsumenternas val av dagligvara.
Forpackningen visade sig vara den Overldgset viktigaste faktorn vid val av
produktvariant, framfor varumérkesnamn och pris. Varumirket kinns helt enkelt igen
via forpackningen i butiken.

Forpackningen kan sammanfattningsvis beskrivas som det varumérkeselement som
forkroppsligar de associationer som konsumenten forknippar med varumérket.
Forpackningen som kommunikationsverktyg ter sig sérskilt viktig for relativt
homogena konsumentvaror som karakteriseras av lagt engagemang.

61 Blackwell et al (2001) s 86

%2 Kapferer (1995a)

% Blackwell et al (2001), Mowen och Minor (2001) s 184
% Cialdini (1993)

5 Mowen och Minor (2001) s 184

% Underwood (2003)

" Melin (1999) s 211

% Lange & Dahlén (2003) s 265
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Imiteringsstrategier och férvirrade konsumenter
Tidigare forskning gillande konsumentbeteende kopplat till imiteringsstrategier i
dagligvaruhandeln har fokuserat framst pa foljande:

1) forvirring eller sammanblandning (perceptuell) av varumirken samt i
extremfallet dven forvixling i beteendedimensionen, att kunden koper fel”

2) overforandet av associationer fran forlaga till imitationen, exempelvis om
produktens kommersiella ursprung

Kapferer (1995a, 1995b) har dgnat sig at att undersoka konsumenters perceptuella
sammanblandning mellan etablerade varumirken och dess imitationer, vilken han
havdar dr pataglig. Vid den laga grad av uppmérksamhet som en konsument uppvisar
vid ink6p av snabbrorliga konsumentvaror i dagligvaruhandeln, utvérderar
konsumenten perceptuellt produkten som helhet med utgangspunkt i produktens
forpackning; dess firg, grafik, form och logga. Detta innebir att konsumenten, trots
att denne tittar pa imitationen kan tro sig se originalet.

I Kapferers studie dér originalet och imitationen visades tillsammans tillskriver dven
majoriteten av konsumenter imitationen forlagans egenskaper gillande kvalitet och
generaliserar associationer om bland annat produktens kommersiella ursprung.®®
Intressant &r att studien visade att dverforing av associationer inte behdver leda till att
konsumenten sammanblandar varumérkena.

Aven Foxman et al (1990) studerade konsumenters forvirring och sammanblandning
av varumirken. Lagt engagemang, lag erfarenhet av produktkategorin samt en ligre
grad av varumirkesfamiliaritet identifierades som faktorer som Okar konsumentens
forvirrig och sannolikheten att varumérken sammanblandas.

Rafiq och Collins (1996) fann i en wundersokning av EMV i brittiska
dagligvaruhandeln att en stor del av konsumenterna verkligen blir forvirrade av
forpackningarna for imiterande EMV. Mellan 18 och 44 procent av konsumenterna
upplevde att EMV och varumérken kan sammanblandas. De kunder som handlade i
den butikskedja (Sainsbury) som tillhandaholl flest imiterande EMV uppvisade dock
lcigst grad av sammanblandning samtidigt som de konsumenter som sillan eller aldrig
kopte EMV visade sig vara mest bendgna att sammanblanda varumirken. Trots
sammanblandning visade studien att risken for faktisk forvéxling, eller felkop, var
relativt liten. Perceptuell sammanblandning resulterar alltsa inte nodvéndigtvis i
faktiska felkbp.70 Balbanis och Cravens (1997) studie gillande imiterande EMV i
brittiska dagligvaruhandeln uppvisade inte ett enda fall dir konsumenten verkligen
kopt fel. Konsumenterna verkade tvirtom relativt sékra pa vad de inhandlat och
uppvisade fa tecken pa forvirring. Resultaten fran denna studie visar alltsd pa en
konsument som medvetet inhandlar imitationer. Warlop och Alba (2004) menar
vidare att konsumenter otvetydigt forstar det marknadsforingsmissiga motivet bakom
en imiteringsstrategi.

% Kapferer (1995b)
"0 Foxman et al (1990)
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Sammanfattningsvis tonar av ovan presenterade studier bilden av en ganska luttrad
konsument fram: en konsument som kanske inte #r sa litt att lura till forviixling. Aven
om konsumenten inte blir forvirrad kvarstar dock det faktum att fordelaktiga
associationer troligtvis overfors fran forlagan, vilket gor att imitationen utvirderas
mer positivt.

D’ Astous och Gargouri (2001) fann i en studie att huruvida imitationen ansags valdigt
lik eller inte sa lik, inte gjorde nagon skillnad i konsumentens utvérdering nir
konsumenten var medveten om att produkten utgjorde en imitation. Davies (1998)
studerade hur konsumeter utvirderade imitationer som inte liknade forlagan till den
grad att forviaxling rimligtvis skulle komma pa fraga och fann att forlagans image
dnda overfordes till imitationen.

Imiteringsstrategin far uppenbart effekter pa konsumentens kopprocess och
utviardering av produkter. Medan det verkar oklart hur framtridande risken for
forvaxling dr, lutar tidigare forskning klart at att imiteringsstrategin leder till att
generalisering av associationer fran forlagan till imitationen sker, vilket skapar klara
incitament for att tillimpa en imiteringsstrategi. Detta innebér ocksa att den eventuella
skada som varumirkesinnehavaren kan asamkas inte utgor forlorad forsiljning till
foljd av forvixling utan snarare till foljd av den mer positiva utvirderingen av
imitationen som associationsdverforingen leder till.
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Juridisk oversikt

Nedan foljer en kort redogorelse framst av Marknadsforingslagen och tillimpliga
lagrum for renommésnyltning, vilseledande om kommersiellt ursprung i form av
vilseledande efterbildning och vilseledande reklam. Utover lagar har
forarbetsuttalanden och rdttspraxis studerats. Den juridiska litteraturen som anvdints
har haft tva syften, dels att orientera sig i juridiskt material av olika slag men ocksd
som en rdttskdlla av sjilvstindig betydelse, dd den brukar kallas doktrin. 7

3.4 Varumarkets renommé

Varumaérkets funktioner

Juridiskt brukar man tala varumirkets sdrskiljningsfunktion samt ursprungs-, reklam-
och garantifunktion. 72 Dessa funktioner uppkommer genom en véxelverkan mellan
varumérkesinnehavarens sitt att anvinda sitt varumérke och konsumenternas
associationer som de fir nir de kommer i kontakt med varumirket.”

Liksom Keller konstaterade ovan menar Pehrson’® att en viktig funktion for
varumérket ur varumdrkesinnehavarens synpunkt dr att sidkerstilla en
konkurrenskraftig position. Varumirkesinnehavaren kan med hjilp av varuméirket
skilja ut, eller sérskilja, och framhéva sina varor pa marknaden bland andra varor.”
Ovan har vi ocksa redogjort for Kapferers syn pa varumérkets garantifunktion, dir
varumérket fungerar som ett kontrakt mellan konsumenter och varumérkesinnehavare.
Denna funktion beskrivs dven i juridisk doktrin.

For konsumenterna fungerar varumirken som symboler for de olika varorna pa
marknaden och underlittar Overblicken. Ursprungsfunktionen &r viktig i den
bemérkelsen att ett varumérke signalerar ett visst kommersiellt ursprung och
konsumenten forknippar ett varumirke med en viss producent.”® Konsumenter
orienterar sig genom varumérken, menar Jan Rosén.”’ Sérskiljningfunktionen innebér
att konsumenterna:'®

1) enkelt kan identifiera de olika varorna pa marknaden och
2) identifiera och forbinda viss varuinformation med avsedd vara.

Varumirkets funktioner dr egenskaper som ger varumérkesinnehavaren anledning till
att vara man om att ingen annan ska anvinda sig av varumirket eller dess ingdende
element.””Aven om varumirket till sin natur bara ir en symbol, utan sjéalvstdndigt

" Bernitz et al (2002) s 27

2 Nordell (2004 a) s 72 ff.

3 Pehrson (1981) s 26

" Ibid. s 27

> Bernitz et al (2005) s 201

7% Nordell (2004 a) s 72 ff.

"7 Intervju Jan Rosén 17 april 2007

"8 Pehrson (1981) s 41 f.

79 Koktvedgaard och Levin (2002) s 335 f.
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virde, sa far det stor betydelse i sin konkreta, kommersiella mjljb.80 Varumirket utgor
dir forbindelseldnken mellan ett foretag och dess kundkrets och dr darmed mycket
virdefullt.”!

Renommé

Juridiskt brukar det virde som varumérket kan besitta ofta kallas for renommé, eller
goodwill. Inom rittsvetenskaplig terminologi definieras ofta detta renommé ungeféar
som ett ekonomiskt relaterat mervirde. Detta mervirde har forvirvats som ett resultat
av en medveten och jdmn produktutveckling, servicegrad, forvintan och
marknadsforing. Nir det géller renommé &r det inte nodvindigtvis fragan om hog
kvalitet, det viktiga &r istéllet att kvalitet och servicegrad dr jamn Over tiden och
dirmed blir forutsigbar si att konsumenterna vet vad de har att viinta sig.>

Ofta krivs det betydande insatser och kostnader for att bygga upp och bevara
renommé. Varumirkets renommé dr ocksa av avgorande betydelse for det intresse
som kan finnas for andra att aberopa det, det vill sdga att anvinda sig av, eller
utnyttja, en konkurrents varumérke eller element som ingar diri. Darfor finns det
lagstadgat skydd for detta renommé.*

Skydd fér renommé

Skydd for renommé regleras av savil Varumirkeslagen (SFS 1960:644), hirefter
VML, som Marknadsforingslagen, (SFS 1995:450), hirefter MFL. Enligt bada
lagarna kan vissa aberopanden, eller anvindning, av annans varumirken vara
otillborliga.®

Ett 6verlappande skydd aterfinns i lagarna trots att det i Sverige egentligen har legat
skilda skyddsintressen till grund for immaterialritten (hdr i form av VML) och
marknadsforingslagstiftningen (hér i form av MFL). Den gemensamma grunden for
detta finns att hitta i artikel 10 bis® i 1883 &rs Pariskonvention for industriellt
rattsskydd (PK) som framstar som en hybrid mellan immaterialrittigheter uttryckta
som objektsskydd och skydd mot otillborlig marknadsforing. Immaterialritten

* Ibid. s 335 f.
S Ibid. s 335
*2 Nordell (2003) s 18 f.
% Ibid. s 20 f.
5 Bernitz (1993) s 176 f.
% Artikel 10 bis PK:
1) Unionslidnderna &r pliktiga att tillforséikra dem, som tillh6r nadgot unionsland, verksamt skydd
mot illojal konkurrens.
2) Varje konkurrenshandling, som strider mot god affarssed, utgor en handling av illojal
konkurrens.
3) Sarskilt ska forbjudas:
1) alla handlingar av beskaffenhet att, genom vilket medel det vara m4, framkalla
forvixling med en konkurrents foretag, varor eller verksamhet inom industri
eller handel;

ii) oriktiga pastdenden i utdvning av affirsverksamhet, dgnade att misskreditera en
konkurrents foretag, varor eller verksamhet inom industri eller handel;
iii) angivelser eller pastdenden, vilkas anviandning i affirsverksamhet dr dgnad att

vilseleda allménheten rérande varors beskaffenhet, framstéllningsstt,
egenskaper, anvindbarhet eller myckenhet.
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skyddar just ett objekt, eller skyddsfbrem§186, medan det priméra skyddsintresset i
marknadsforingsritten dr konsumenterna som kollektiv och ett sekundirt, och enligt
Nordell allt viktigare, intresse #r att skydda ocksa konkurrenter och andra
n’ciringsidkare.87

Gransdragning mellan marknadsféringsratt och immaterialratt
Dessa skilda réttsomraden, i form av marknadf6ringsritt och immaterialritt, har under
tiden kommit att ndrma sig varandra och dr, som ovan ndmnts, i vissa fall
Overlappande och i andra fall kompletterande.

Det finns vissa grundldggande skillnader mellan regelverken i MFL och VML. MFL
har alltsa att tillgodose bdade den enskildes och allmidnhetens intressen medan VML dr
en sa kallad ensamrittslagstiftning som primirt har till att tillgodose den enskilde
rittsinnehavarens (varumarkesinnehavarens) intressen.

VML uppstiller vissa grundldggande skyddsforutsattningar for att ett kiinnetecken ska
komma att skyddas. VML har ocksa en klarare reglering med tydliga kriterier vad
avser bade skyddsomfattningen och skyddsforutsdttningarna vilket ger en bra
forutsdgbarhet om vad som kan omfattas av lagstiftningen och vad som kan falla
utanfor. MFL, som vi tittar nirmare pa i denna uppsats, har didremot en bred
generalklausul som gor att skyddsomfanget blir storre jamfort med VML.
Komplettering sker genom MD:s praxis vilket ocksa gor denna extra intressant att
studera ndrmare.

I MFL ser man ocksa till det vilseledande moment som kan uppkomma vid en
otillborlig marknadsforing. Regler om otillborlig marknadsfoéring i MFL, kan stodja
och komplettera det immaterialrittsliga skyddet, alldeles oberoende av om en
ensamritt foreligger, detta giller sidrskilt 4 och 8 §§ MFL renommésnyltning
respektive vilseledande efterbildningar.88

Den mest intressanta utvecklingen i svensk k'anneteckenspraxissg, forefaller i vissa
hinseenden enligt Nordell”, ske inom just marknadsforingsritten. Detta giller framst
fragan om grianserna for ritten att aberopa annans varumirke. Det dr ocksa detta vi
valt att studera ndrmare i denna uppsats, varfér vi nedan i stort sett uteslutande
beskriver det skydd for renommé som aterfinns frimst i 4 och 8 §§ MFL men dven i 6
§ 2st. 2 p.

8 Nordell (2003) s 11 f.

87 Nordell (2004 b) s 45

88 Koktvedgaard och Levin (2002) s 23

% Det vill siga avgoranden fran hogsta instans (exempelvis Hogsta Domstolen och
Marknadsdomstolen) som behandlar kiinnetecken i form av varumarkesnamn, varumérken eller andra
kinnetecken.

0 Nordell (2003) s 13 f.
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Kort om Marknadsfoéringslagen

I en marknadsekonomi finns det en grundliggande frihet att konkurrera med andra
foretag pa marknaden. Att det ska rada konkurrens dr den oskrivna huvudregeln inom
niringslivet. Detta innefattar att man har frihet att tillfoga medtévlarna ekonomisk
skada genom att konkurrera ut dem. Friheten dr dock inte obegrinsad utan begrinsas
av de grinser som rittsordningen stakar ut for vilka atgdrder som dr tillatna. Den
nirmare grinsdragningen gors genom den marknadsrittsliga lagstiftningen dir MFL
ing;‘ir.91 Otillborlig konkurrens dr en samlingsbeteckning for konkurrensatgiarder som
bedoms ojusta eller pa annat sitt &r otillborliga framfor allt mot andra n'eiringsidkare.92

Den 1 januari 1996 tridde den nya svenska Marknadsforingslagen (SFS 1995:450), i
kraft.” Lagens syfte ir att frimja bide konsumenternas och niringslivets intressen i
samband med marknadsforing av produkter och att motverka marknadsfoéring som dr
otillborlig mot konsumenter och néringsidkare. Enligt 3 § MFL avser ordet
marknadsforing reklam och andra atgidrder i ndringsverksamhet som dr dgnade att
frimja avsittningen av och tillgangen till produkter. I lagens bemirkelse sa avser
marknadsforing till och med att [passivt] halla en vara till salu.

Marknadsdomstolen

Mal som ror marknadsforingslagen har i huvudsak centraliserats till MD, vilket dr en
for hela landet gemensam specialdomstol for mal om konkurrensbegrinsning,
marknadsforing och annat marknadsrittsligt konsumentskydd. Vanligen domer MD
som forsta och enda instans. Ekonomiska experter94 deltar som meddomare. I mal dér
kidranden yrkar utddmande av marknadsstorningsavgift och/eller skadestand dr dock
Stockholms tingsritt forsta instans for hela landet och Marknadsdomstolen
overinstans.”

3.5 Otillborliga marknadsféringsatgarder enligt MFL

Som vi ovan konstaterat skyddar marknadsforingsriitten inget objekt pa det sitt som
varumérkesritten skyddar sjidlva varumérket och den kan dérfor beskrivas som ett
objektstomt skydd. Den tillhandahaller istdllet ett skydd mot otillborliga dtgdrder.
Aven om 4tgirden kan utgora ett angrepp pa annans kinnetecken, det vill siga vad vi
ovan redogjort for som varumirken alternativt sirskiljande varumérkeselement, eller
renommé, blir det dnda tekniskt sett ett skydd mot ett visst agerande eller beteende.

°! Bernitz (2005) s 47

%2 Bernitz et al (2005) s 268

%3 2005 &rs Marknadsforingsutredning har i betinkande Otillborliga affirsmetoder (SOU 2006:76), lagt
fram ett forslag till en ny marknadsforingslag. Detta med anledning av att Europaparlamentet antog den
11 maj 2005 ett direktiv om otillborliga affirsmetoder (2005/29/EG). Aven om direktivet bara ér
tillampligt pé transaktioner mellan konsumenter och néringsidkare foreslds den nya lagen, i likhet med
vad som giller nu, bli tillimplig pa transaktioner mellan néringsidkare. Den nya lagen foreslas
innehélla en bestimmelse som i huvudsak kommer att motsvara 6 § i nuvarande lag, generalklausulen i
betinkandet foreslas behélla sin nuvarande lydelse och den nuvarande bestimmelsen i 8 § MFL om
vilseledande efterbildningar foreslas foras over till den nya lagen.

% Se lag om Marknadsdomstol m.m. (SFS 1970:417) 3-4 §§ om domstolens sammansittning

%5 Bernitz et al (2005) s 279
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I de flesta fall av otillborliga atgdrder med annans kidnnetecken — exempelvis
vilseledande om kommersiellt ursprung eller renommésnyltning — 4r det dock
varumirkets egenvirde eller renommé som faktiskt angripits pa ett eller annat siitt.”
Just i6gonfallande och karaktiristiska forpackningar har sedan linge anvints for att
sarpriagla och kidnneteckna varor pa samma sitt som varumirket. Genom det som vi
ovan beskrivit som imiteringsstrategi, och som emellanat resulterat i efterbildning,
som det ofta kallas juridiskt, av forpackningar hénder det att aktorer forsoker dra nytta
av konkurrenters renommé.”” Den sanktion som i praktiken i forsta hand kommer i
fraga vid Overtridelser av de 1 regelkatalogen forbjudna typerna av
marknadsforingsatgdrder ar forbud. Detta dr oftast forenat med ett fixerat
penningbelopp, ett sa kallat vite, mot att fortsdtta eller upprepa atgirden eller att
anvinda en liknande atgérd, exempelvis anvianda den forpackning som bidragit till
overtridelsen eller att anvinda liknande forpackningar.”®

3.5.1 Renommésnyltning

Renommésnyltning innebér att en niringsidkare i sin marknadsféring obehorigen
anknyter till en annan néringsidkares verksamhet, produkter, kéinnetecken eller
liknande. Den sa kallade otillborlighetsgrunden renommésnyltning kan kommas at
med generalklausulen 4 § MFL. Detta gor att praxis far en sérskilt viktig roll pa detta
omrade, da generalklausulen &r en allmént hallen lagregel som ger domstolarna vida
ramar for tillimpning i det enskilda fallet. Vid jdmforande reklam é&r
renommésnyltning ocksa sanktionerad enligt 8a § MFL.

Det otillborliga bestar enligt MD:s praxis i att snyltaren till sin ekonomiska fordel
utnyttjar det virde som ligger i en positiv forestillning hos konsumenterna, vilken har
skapats av den andra ndringsidkaren. Ett sadant utnyttjande ar typiskt sett ocksa dgnat
att, i en eller annan form, skada den utsatte niringsidkaren och att forsimra
konsumenternas marknadsoverblick. Av  betinkandet till den nuvarande
marknadsforingslagen” framgir att renommésnyltning primirt bygger pi ett
associationsskapande som inte dr godként av den andre niringsidkaren. Syftet &r inte
alltid att konsumenten skall forvixla varan med nagon annans produkt, men att
utnyttja annans goda anseende for att fa ofortjant uppmérksamhet eller ett omotiverat
fortroende anses vara just otillborligt.

Vilseledande om kommersiellt ursprung

3.5.2 Vilseledande efterbildning

Den imiteringsstrategi som vi redogjort for ovan tar sig ofta uttryck genom att kéinda
ndringsidkares forpackningar imiteras i storre eller mindre utstrickning. 8 § MFL
innehaller en uttrycklig forbudsbestimmelse riktad mot otillborlig marknadsforing i
form av vilseledande efterbildning. Dér star att en ndringsidkare inte far
marknadsfora efterbildningar som dr vilseledande genom att de litt kan forvixlas

% Nordell (2003) s 21 f.

" Nordell (2004 a) s 461

8 Bernitz et al (2005) s 277
% SOU 1993:59 s 322-329
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med ndgon annan ndringsidkares kidnda och sdrpriglade produkter. Tanken enligt
forarbetena' ™ var att hindra vilseledande efterbildningar som kan vilseleda om dess
kommersiella ursprung, det vill sdga vem som har producerat varan.'"!

Om en vilrenommerad niringsidkare tagit fram en ny produkt och lagt ned stora
investeringar i utveckling och marknadsforing i den, kan man siga att produkten har
fatt ett uppmérksamhetsvirde, som kan vara lockande for mindre vilrenommerade
ndringsidkare att utnyttja genom att marknadsfora egna produkter eller forpackningar
med liknande farg och form med mera. Ett sadant utnyttjande kan forbjudas enligt 8 §
MFL under forutsittning att tre kriterier ir uppfyllda:'*

1) Originalprodukten maste vara sdrprdglad: Detta innebdr att ndringsidkaren
maste ha utformat produkten med ett sirskiljande syfte och att den skiljer sig
fran andra produkter av liknande slag pa marknaden. Det &r av forklarliga skl
lattare att utforma forpackningen (exempelvis forpackningen till kaffet) pa ett
sédrskiljande sétt @n sjdlva varan (kaffet). 8 § MFL stadgar att forbud inte kan
meddelas om originalprodukten har en utformning som huvudsakligen tjdnar
till att gora produkten funktionell. Funktionell utformning innebér ddremot
inte automatiskt avsaknad av s'airskjljningsférmégam. Motiven bakom denna
sdarskilda begriansning &r att det ansetts oférenligt med grundliggande krav pa
konkurrens att pa detta sitt kunna fa monopol pa en funktionellt utformad
produkt.

2) Produkten maste vara kdnd pa marknaden: konsumenterna maste forknippa
produkten med ett visst kommersiellt ursprung, det vill siga vem som
producerat varan.

3) Det maste foreligga risk for forvixling mellan originalprodukt och
efterbildning. Om de ér tillrdckligt lika, kan konsumenterna ta fel produkt eller
i vart fall tro att det finns nagot kommersiellt samband mellan produkterna. 8 §
stiller dock inget krav pa varuslagslikhet for forviaxling. Utgangspunkten dr
dock inte endast att konsumenterna eventuellt kan tro att det finns ett
kommersiellt samband mellan produkterna utan det maste ocksa finnas en risk
for att konsumenten faktiskt kan forvixla produkternam. Som grund for
bedomningen ska anges principen om den s.k. bestdende minnesbilden.

I den marknadsrittsliga bedomningen géllande efterbildning har oftast tagits hédnsyn
till sédrskilda forutsdttningar i den aktuella marknadsforingssituationen. Det giller
sérskilt vid marknadsforing i snabbkbp.105 I sjdlvbetjdningsbutiker, dir konsumenten
snabbt och rutinmissigt plockar till sig varor fran hyllorna i butiken blir
helhetsintrycket viktigt. Den marknadsrittsliga bedomningen tar hinsyn till att

19 Prop. 1994/95 s 167

101 Bernitz et al (2005) s 283
192 Nordell (2004) s 60 f.

103 Pehrson (1981) s 194 f.
104 Nordell (2004 a) s 441
195 Ibid.
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mirkesmedvetenheten &r storre inom vissa produktkategorier dn inom andra'®. Det
helhetsintryck som forpackningens form, firg och etikett ger vid ett flyktigt paseende
blir dock oftast avgdrande for valet av vara."”’ Detta ger uttryck for principen om den
bestaende minnesbilden. Denna princip har sin motsvarighet i VML:s princip om den
bleknande minnesbilden och ett analogt resonemang kan foras principerna emellan.
Den bleknande minnesbilden pekar pa att den normale koparen inte ser de tva
varumérkena samtidigt. Konsumenten har exempelvis kopt en vara tidigare och gillat
den. Nir hon nista gang letar efter varan pa hyllorna i en sjdlvbetjaningsbutik ar
minnesbilden nagot bleknad. Koktvedgaard och Levin'® menar att principen om den
bleknande minnesbilden praktiskt gor sig gillande i dagliga inkGpen men att den &r
svar att anvénda i rittstillimpningen da inkopssituationen med konsumentens faktiska
forutséttningar dr svar att simulera. Nar man har tva kidnnetecken, eller forpackningar,
liggande framfor sig samtidigt blir principen latt till ett luftigt tankeexperiment.
Principens faktiska innebord blir darfor framst att domstolen ska bortse fran skillnader
1 detaljer och se till helhetsbilden. Wessman'” konstaterar ocksi att domaren har helt
andra forutsittningar jamfort med konsumenten, da domaren har de bada
varumirkena, eller produkterna, klart och tydligt pa sitt bord framfor sig.

3.5.3 Vilseledande reklam

Som vi ovan ndmnt dr vilseledande efterbildningar en s#rskilt viktig typ av
vilseledande om kommersiellt ursprung. En néringsidkare kan dock vilseleda
konsumenter och andra anviandare om dess kommersiella ursprung pa annat sitt dn
genom efterbildning, exempelvis genom att anvinda kénnetecken som ger en felaktig
uppfattning om varans ursprung.110 Sadana fall ticks av forbudsstadgandet mot
vilseledande reklam som sérskilt ndmner situationen att en framstéllning vilseleder
om produktens ursprung (6 § 2 st 2 p MEFL).'"! Forbudsstadgandet om vilseledande
reklam i 6 § MFL kan dérfor anvindas for att komma at andra typer av vilseledande
om kommersiellt ursprung dn rena efterbildningar. Harigenom kompletterar 6 § MFL
reglerna om skydd mot renommésnyltning och vilseledande efterbildning.''?

106 ge resonemang av Nordell (2003) s 55 om MD 1983:23 (Bixgon Pro) dir MD framholl att nér det
giller tennisracketar att produkter av den aktuella typen i atskilliga fall sannolikt inhandlades av
konsumenter med nidrmare kunskap om tennisartiklar

97 Nordell (2004 a) s 441 f.

198 Koktvedgaard och Levin (2002) s 375

1% Wessman (2002) s 26

"0 Bernitz et al (2005) s 254

"1 Bernitz (1997) s 66

12 Bernitz et al (2005) s 254
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4. Empiri

Nedan aterges referat av de dtta avgoranden fran MD som utgor studiens empiri.

4.1 "Marknadsforing av kex”

For bild se avgorandebilaga i appendix 2
Dom: 2003:7

Parter: Kirande: LU Sverige AB (LU), Svarande: Goteborgs Kex AB (Goteborgs
Kex)

Fragan: Huruvida Goteborgs Kex forpackning for digestivekex ldtt kan forvixlas
med forpackningen for LU:s digestivekex och dédrigenom utgora vilseledande
efterbildning enligt 8 § MFL, dels innebir renommésnyltning enligt 4 § MFL.

Kirandens argument for att marknadsforing i strid mot MFL enligt ovanstaende
foreligger:

1) Séarpriglad: LU:s forpackning har en sirpréiglad utstyrsel och skiljer sig i estetiskt
hinseende tydligt fran andra forpackningar pa marknaden. Den ér cylinderformad och
utmirks av en rod glansig yta av foliekvalitet. Ett stiliserat ax &dr avbildat pa
forpackningen och ordet ”Digestive” &r tecknat med vita bokstiver med bla
skuggning. Pa den svenska marknaden finns digestiveforpackningar i ett stort antal
olika firger. Inom detta omrade har LU varit ensamt om att anvinda rod folie. LU gor
inte gillande att det enbart dr den roda firgen som ger forpackningen sirprigel utan
LU-férpackningen utmérks av ett flertal element som tillsammans ger den sérprigel.
Den funktionella hdnsynen nér det giller LU Digestives cylinderutformning och matt
ar av helt underordnad betydelse.

2) Kénd: LU har i Sverige marknadsfort digestivekex i mer dn 30 ar. Nér det géller
segmentet digestivekex har LU digestivekex en marknadsandel pa ca 56 procent,
denna har ocksa Okat pa senare ar. LU siljs i de flesta livsmedelsbutiker 6ver hela
landet. Produkten star for nistan 40 procent av LU:s totala forséljning i Sverige.
Produkten har tidigare salts under varumirket McVities. Varumirket dndrades till LU
den 1 januari 2001. Under en 6vergangstid pa ca ett halvar marknadsfordes produkten
under bada namnen. LU har lagt ned stora kostnader for marknadsforingen av
namnéndringen i savil press som TV. Under perioden januari till augusti 2001 satsade
LU pa marknadsforingsatgarder till en kostnad av drygt 8,3 miljoner kr.
Forpackningen har, forutom i fraga om varumérket [-namnet], varit densamma i tolv
ar.

Av en marknadsundersokning framgar att 78 procent av de tillfragade spontant

uppgav att de hade sett LU:s forpackning tidigare. Av dessa angav 80 procent att det
var minst fem ar sedan de sag produkten for forsta gangen. Av undersokningen kan
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ocksa konstateras att konsumenter har en statistiskt sidkerstilld hogre
kvalitetsuppfattning om McVities/LLU dn om Géteborgs Kex.

3) Forviaxlingsrisk: Det foreligger stor risk att Goteborgs Kex forpackning kan
forvixlas med LU:s forpackning. Goteborgs Kex forpackning &r dgnad att vilseleda
konsumenterna om produktens kommersiella ursprung. Vid en hastig jimforelse
mellan LU:s forpackning och Goteborgs Kex forpackning ger dessa ett mycket
likartat helhetsintryck. Nagra patagliga olikheter utover varumirkena, tilligget ~oliv”
samt det ljusa bandet pa forpackningens vinstra sida hos Goteborgs Kex forpackning
finns inte. Tilldgget ~oliv”’ ger ndrmast intryck av att produkten utgor en variant av
LU:s originalprodukt. Goteborgs Kex anvindning av en foérpackning med identisk
form och matt innebir en okad forvixlingsrisk. Det dr ocksa av stor betydelse att de
aktuella produkterna néstan uteslutande siljs 1 sjdlvbetjdningsbutiker dér
konsumenterna snabbt och rutinméssigt tar varor fran hyllan.

Renommé: LU menar att LU Digestive dr en kvalitetsprodukt som dr bérare av ett
renommé i MFL:s mening. En marknadsundersokning dir de tillfragade
intervjupersonerna gav LU ett snittbetyg pa 5,77 (skala 1 = lidgsta betyg, 7 = hogsta
betyg) ger stod at detta pastaende. Produktutformningen pa Goteborgs Kex Digestive
anknyter savil direkt som indirekt till LU:s produkt. Goteborgs Kex drar ddrmed nytta
av LU:s goda renommé vid marknadsforingen av sina digestivekex pa ett sdtt som dr
dgnat att snylta pa LU:s kommersiella anseende. Forfarandet far dérfor, enligt LU,
anses strida mot god marknadsforingssed.

Kommentar géllande svarandens argumentation: Goteborgs Kex hivdar rorande
fragan om annans niringsidkares sdrpriaglade forpackning att det under aren
utvecklats en standard pa marknaden vad avser forpackningar for digestivekex.
Forpackningarnas form far anses vara funktionellt betingad. Genomgaende anvinds
enligt Goteborgs Kex rott som signalfiarg for sadana forpackningar och digestive dr en
generisk beteckning for kex av detta slag. Konsumenterna uppfattar forpackningar av
det aktuella slaget som synonyma forpackningar for produkttypen digestivekex i
allménhet och inte som forpackningar fran en viss tillverkare. Det finns dessutom
ingen anledning att vilja efterlikna annan néringsidkares forpackning eftersom
Digestive Oliv &r en helt ny produkt pa marknaden.

Domskal:

1) Sarpriaglad: Forpackningen ér cylinderformad och utmirks av en rod glansig yta.
Forpackningsmaterialet dr av foliekvalitet. Delvis Over de bada kexen finns i
forpackningens ldngdriktning ordet “Digestive” tecknat med vita bokstiver. Pa
forpackningens hogra sida finns tva kex avbildade samt en bild av ett stiliserat ax.
LU:s forpackning far genom sammanstillningen av dessa olika komponenter anses ha
en egen karaktédr och forpackningen som helhet far anses séarpraglad.

2) Kénd: Av utredningen i malet framgar att LU:s digestivekex marknadsforts med
en konsekvent firganvindning under manga ar, och att forpackningen — forutom
varumarket — varit densamma i mer #n tio ar. Bytet av varumirket McVities till LU
far anses vara av underordnad betydelse i sammanhanget. LU har en marknadsandel
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som overstiger 50 procent och produkten har under lang tid varit foremal for aktiv
marknadsbearbetning och betydande butiksexponering. Med hénsyn till detta far LU:s
digestiveforpackning anses vara vil kiind pa marknaden.

3) Forvixlingsrisk: Vad giller risken for forvixling mellan de tva forpackningarna
maste denna grundas pa en jamforelse av det helhetsintryck forpackningarna ger.
Goteborgs Kex skiljer sig fran LU:s forpackning nér det giller detaljer sasom
varumarke, det ljusa bandet pa forpackningen med texten "Bakad med olivolja” samt
bilden av en stiliserad olivkvist med en droppe olivolja. Likheter foreligger ddaremot
vad giller formatet, firgen och ordet Digestive skrivet i vit firg i forpackningens
langsgaende riktning. Dessutom finns tva avbildade kex och ett stiliserat ax pa bada
forpackningarna. Vid en hastig jamforelse mellan forpackningarna ger dessa saledes
ett mycket likartat helhetsintryck. Goteborgs Kex forpackning &r visserligen forsedd
med varumirket Goteborgs Kex mitt pa forpackningen. Kexprodukter siljs ofta i
sjalvbetjaningsbutiker dir konsumenterna snabbt och rutinmissigt tar varor fran
hyllorna i1 butiken. Den nidra Overensstimmelsen i det helhetsintryck som
forpackningarna ger skapar en klar forvixlingsrisk. Skillnaderna i produkternas
mirkesnamn ir inte tillrackliga for att motverka denna. Enligt Marknadsdomstolens
bedomning foreligger det en risk att konsumenterna i den ndmnda kopsituationen
forbiser namnolikheten och forvixlar Goteborgs Kex digestiveforpackning med LU:s
forpackning for digestivekex.

Domslut: Enligt MD:s bedomning foreligger det en risk att konsumenterna i en
kopsituation, dir konsumenten snabbt och rutinmissigt tar varor fran hyllorna i
butiken, forbiser namnolikheten och forvixlar Goteborgs Kex digestiveférpackning
med LU:s forpackning for digestivekex. Goteborgs Kex forpackning utgor saledes en
efterbildning som star i strid med 8 § MFL. Med hinsyn till bedomningen betriaffande
forvixlingsrisken finner MD inte anledning att ta stillning till fragan om
renommésnyltning foreligger.
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4.2 "Marknadsforing av surskorpa”

For bild se avgorandebilaga i appendix 2
Dom: 2003:22

Parter: Kirande: Vaasan & Vaasan Oy (Vaasan), Svarande: Fazer Brod Aktiebolag
(Fazer)

Fragan: Huruvida Fazer Crisps forpackning med surskorpor dels kan forvixlas med
forpackningen for den av Vaasan marknadsforda produkten Finn Crisp och dérmed
utgor vilseledande efterbildning enligt 8 § MFL, dels utgdr vilseledande om
kommersiellt ursprung enligt 6 § MFL. Vidare behandlas om Fazers marknadsforing
dr otillborlig enligt 4 § MFL och innebir renommésnyltning.

Kirandens argument for att marknadsforing i strid mot MFL enligt ovanstaende
foreligger:

1) Sarpriglad: Finn Crisps forpackning dr genom sammanstéllningen av dess skilda
komponenter, firg, brod och detaljer att betrakta som sérpriglad.

2) Kind: Vaasan dr marknadsledande i Sverige inom det specifika segmentet
surskorpor. I Sverige har produkten Finn Crisp salts sedan 1950-talet och
fargsammansittningen pa forpackningen har varit likvirdig sedan dess. Formen pa
forpackningen har varit densamma under flera tiotals ar. Forsiljningen har 6kat fran
8,6 miljoner kr ar 1996 till 10,2 miljoner kr ar 2001. Volymen har dkat fran 271 ton ar
1996 till 324 ton ar 2001. Det motsvarar en konsumtion av 1,8 forpackningar per
person arligen baserat pa en population av 9 miljoner individer. Produkten omsitter ca
200 miljoner kr. Ar 2001 uppgick Vaasans marknadsandel till 68 procent.

3) Forvixlingsrisk: Ur ett helhetsperspektiv och med beaktande av att konsumenten
inhandlar svarandens produkt pa ett sjdlvbetjaningsmaner existerar enligt Vaasan en
konkret forvixlingsrisk. Fazers forpackning #r #dven vilseledande avseende det
kommersiella ursprunget. En inarbetningsundersokning visar att 47 procent av de
intervjuade kopplade ihop den uppvisade forpackningen fran Vaasan, ddr varumirket
maskerats, med Finn Crisp. Av en forviaxlingsundersokning framgar att 38 procent av
de tillfragade kopplade ihop den uppvisade forpackningen Fazer Crisp, dir
varumérket maskerats, med Finn Crisp.

Renommé: I undersokningen framkom dven att av de som trodde att den uppvisade
forpackningen var av mirket Finn Crisp trodde 64 procent att det fanns ett
kommersiellt samband mellan tillverkaren av Finn Crisp och tillverkaren av den
uppvisade produkten Fazer Crisp. Vaasan menar att Fazer Crisps agerande &r att anse
som snyltande pa det goda renommé som byggts upp kring Finn Crisp produkten.

Kommentar géllande svarandens argumentation: Nir det giller Finn Crisp-

forpackningen sa vitsordas att den dr kdnd pa den svenska marknaden och att namnet
Finn Crisp dr inarbetat. Det foreligger emellertid inte nagon forvixlingsrisk, eftersom
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helhetsintrycket liksom minnesbilden skiljer sig at. Fazer menar vidare att Fazer
Crisps- forpackningen har anpassats till de krav som stills pa moduler i butik.

Domskal:

1) Sirpriglad: Vasaans forpackning utmirks av  en 1od bakgrund.
Forpackningsmaterialet dr av papp. Pa forpackningens dvre hilft finns en geometrisk
figur innehallande benimningen Finn Crisp. Under denna finns tre surskorpor
avbildade. Pa den Gversta finns en ridisa och en klick keso. Vaasans forpackning far
genom sammanstillningen av dessa olika komponenter anses ha en egen karaktir och
forpackningen som helhet maste anses sirpriglad.

2) Kiind: Vasaan har vitsordat att Finn Crisp dr inarbetat och kidnt pa marknaden.
Vidare har Finn Crisp marknadsforts i liknande forpackningar sedan 1950-talet och
produkten har en marknadsandel om 68 procent. Detta ger stdd for bedomningen att
Vasaans Finn Crisp-forpackning far anses vil kéind pa marknaden.

3) Forvixlingsrisk: Risken for att tva forpackningar forvixlas maste grundas pa en
jamforelse av det helhetsintryck forpackningar ger och att forvixlingsrisk foreligger
om forpackningarna skapar i allt visentligt samma minnesbild hos konsumenterna (se
bl.a. MD 1996:1). I fragan om varor som siljs i sjdlvbetjaningsbutiker har domstolen
tidigare uttalat att det som i forsta hand dr avgorande &dr det helhetsintryck som
forpackningens form och firg m.m. ger vid ett flyktigt paseende och att det &r av
mindre betydelse om forpackningarna sedda samtidigt kan skiljas at.

Vid en jamforelse mellan forpackningarnas framsidor uppvisar Fazers forpackning
likheter med Vasaans forpackning vad géller format, anvéndning av ordet Crisp i vit
farg samt forekomsten av avbildade surskorpor och en ridisa samt positioneringen av
dessa. Ocksa betriffande firgval och allmin uppbyggnad uppvisar de bada
framsidorna likheter aven om Fazers forpackning till skillnad fran Vaasans saknar en
enhetlig fidrgnyans. Vid en hastig jamforelse ger dessa darfor ett likartat
helhetsintryck. De skillnader som finns mellan forpackningarna &r inte sérskilt
framtridande och kan inte anses dgnade att ge skilda minnesbilder av dessa. Den néra
Overensstimmelsen i det helhetsintryck som forpackningarna ger skapar dirfor en
forvaxlingsrisk.

Vilseledande om kommersiellt ursprung: Mot vad MD funnit ovan, foreligger en
klar risk for att Fazers forpackning ocksa vilseleder konsumenter om produktens
kommersiella ursprung. Marknadsforingen &r sdledes dven i detta avseende
vilseledande.

Domslut: Fazers forpackning utgdr en efterbildning i strid med 8 § MFL, vidare
vilseleder Fazers forpackning om produktens kommersiella ursprung och strider
dirmed mot 6 § MFL. D& vilseledande efterbildning samt vilseledande om
kommersiellt ursprung konstaterats, finner ej MD skil att ta stillning till om
renommésnyltning foreligger.
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4.3 "Marknadsforing av energidryck”

Dom: 2001:22

Parter: Kirande: Red Bull Sweden AB (Red Bull AB), Svarande: Energi Trading
Skara Handelsbolag/Energi Trading i Skara AB i konkurs (gemensamt benimnda
Energi Trading-bolagen)

Fragan: Huruvida energidrycken UR ABSO Bulls forpackning, som marknadsfors av
Energi Trading-bolagen, litt kan forviaxlas med forpackningen for den av Red Bull
AB marknadsforda energidrycken Red Bull och dirmed utgor vilseledande
efterbildning i strid med 8 § MFL.

Kirandens argument for att marknadsforing i strid mot MFL enligt ovanstaende
foreligger:

1) Sarpriglad: Forpackningen ger i sin helhet ett klart sérpriglat intryck. Logotypen
med tva tjurar i anfallsstillning mot en cirkelformad bakgrund utgor ett i synnerhet
sédrskiljande drag. Dérutéver dr varumirket Red Bull skrivet med roda bokstidver och
forpackningen har i 6vrigt en morkbla firg i kombination med silverfargade filt.

2) Kénd: Red Bull dr marknadsledande pa den svenska marknaden med en
marknadsandel pa ca 70 procent. Marknadsforingen av Red Bull uppgick under 1999
till 12 miljoner kr. Under detta ar saldes ca 14 miljoner forpackningar Red Bull i
Sverige, vilket innebdr att i snitt kopte varje svensk knappt tva burkar Red Bull. Detta
motsvarar en omsittning pa ca 112 miljoner kr. Red Bull édr enligt den senaste
tillgdngliga marknadsundersokningen kind bland ca 75 procent av i princip hela
Sveriges befolkning. Red Bull marknadsférs i en forpackning som haft samma
utseende sedan introduktionen pa den svenska marknaden.

3) Forvixlingsrisk: UR ABSO Bullférpackningen dr utformad pa ett sadant sitt att
den i sin helhet (férpackningens storlek och fiarg, varumérkes [-namnets] typsnitt och
storlek, logotypen och texten ENERGY DRINK) ger samma bestaende minnesbild
hos konsumenten som Red Bullférpackningen, vilket medfor en betydande risk for
forviaxling av produkterna. Informationstexten pa UR ABSO Bullférpackningens
baksida #r vidare direkt plagierad informationstexten pa Red Bulls férpackning, dels
sprakligt, dels i sin layout.

Red Bull AB hidvdar att UR ABSO Bullforpackningen utformats med Red
Bullforpackningen som direkt forebild och att det varit Energi Trading-bolagens
avsikt i sin efterbildning att skapa en produkt som litt forvixlas med Red Bull.

Den for Red Bull typiska kopsituationen, i samband med 6vriga inkdp av dagligvaror,
bor dven utgora utgangspunkten for bedomningen om huruvida forvixlingsrisk
foreligger. Da dessa inkop sker utan mer noggrant Overvdgande, dr risken for
forviaxling mellan produkterna mer pataglig.
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Kommentar gillande svarandens argumentation: Svaranden menar att kop av
energidrycker sker med betydligt storre noggrannhet och under betydligt storre
Overvigande @n kop av andra ldskedrycker, varfor en eventuell forvéxlingsrisk
minskar. (Red Bull svarar gillande detta att det nagot hogre priset for energidrycker
inte pa nagot sitt paverkar inkopsbeteendet mot noggrannare Overvdgande hos
konsumenten. Enbart det faktum att det dr energidrycker som avser att tillféra energi
till utmattade konsumenter som av den anledningen saknar formaga att gora exakta
bedomningar &r skl i sig att anse att de kops under mindre noggrant overvigande.)

Domskail:

1) Sarpriglad: Formgivningen av Red Bullférpackningen anses i huvudsak vara
funktionellt betingad, da den sa kallade PLM-burken som rymmer 250 ml, blivit
normgivande for energidrycksforpackningar. Burkens firgstéllning anses heller inte
ge forpackningen sdrprigel. Utformningen av forpackningens framsida, framstar
ddremot som mycket karakteristisk. Forpackningen sedd som helhet far diarfor anses
ha sirprigel.

2) Kénd: Red Bull har marknadsforts i Sverige i 4-5 ar och har en mycket hog
marknadsandel. En stor del av de personer som ingatt i den av Red Bull AB
aberopade marknadsundersokningen har kidnnedom om energidrycken Red Bull.
Forpackningen har sett likadan ut sedan marknadsintroduktionen. Limnade
forsdljningsuppgifter samt det faktum att bolaget lagt ner betydande belopp pa
marknadsforing av produkten, stédjer MD:s mening att Red Bullforpackningen &r vl
kand pa marknaden.

3) Forvixlingsrisk: Vid en jimforelse av forpackningarnas framsidor uppvisar UR
ABSO Bullforpackningen i flera avseenden likheter med Red Bullforpackningen.
Betriiffande fargval och allméin uppbyggnad anser MD att framsidorna uppvisar en
likhet. Trots skillnader dr likheterna mellan forpackningarna sa framtridande att de
antas skapa visentligen samma bestdende minnesbild hos konsumenten. Av denna
anledning foreligger enligt MD:s mening en risk for att UR ABSO Bullférpackningen
kan forviaxlas med Red Bullférpackningen. Savil energidrycker som ldskedrycker &r
dagligvaror och den prisskillnaden som finns mellan dryckerna anses inte vara sa stor
att en forvixling skulle vara utesluten, sasom svaranden anfort, vid kop av
energidrycker. Mot bakgrund av det anforda finner MD att UR ABSO
Bullférpackningen far anses utgora en efterbildning av Red Bullférpackningen som é&r
dgnad att vilseleda om forpackningens kommersiella ursprung.

Domslut: MD finner att UR ABSO Bullférpackningen far anses utgéra en

efterbildning av Red Bullforpackningen som ir dgnad att vilseleda om férpackningens
kommersiella ursprung.
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4.4 ”Marknadsforing av glass”

For bild se avgorandebilaga i appendix 2
Dom: 2002:27

Parter: Kirande: GB Glace Aktiebolag (GB), Svarande: Ahus Glass Aktiebolag
(Ahus)

Fragan: Huruvida Ahus glasstartan d.sign kan forvixlas med GB:s glasstarta
Viennetta och dédrigenom utgora vilseledande efterbildning enligt 8 § MFL samt om
Ahus marknadsforing innebér renommésnyltning enligt 4 § MFL.

Kirandens argument for att marknadsforing i strid mot MFL enligt ovanstaende
foreligger:

1) Séarpréglad: GB:s produkt glasstartan Viennetta dr framtagen i nidra samarbete
med tillverkaren av glassmaskiner som é&r patentskyddade i delar av Europa.
Produkten har ett vagformat utseende och bestar av flera lager glass med tunna lager
av kakao. Produkten har utformats for att ge den en karakteristisk och estetiskt
utseende och har saledes ett specifikt och unikt utseende. Pa forpackningen har delar
av produkten avbildats.

2) Kénd: Sedan 1986 har GB salt en glasstarta under varumirket Viennetta i Sverige.
GB:s marknadsandel avseende glasstartor under ar 2000 uppgick till 56,5 procent. GB
menar att genom en omfattande marknadsforing samt kontinuitet i utformningen sa &r
GB:s produkt att anse som inarbetad. Utformningen av produkten har med obetydliga
fordndringar, som inte paverkar helhetsintrycket, anvénts sedan ar 1986.

3) Forvixlingsrisk: Under hosten 2000 borjade Ahus marknadsfora och forsilja en
glasstarta under bendmningen d.sign. Produkten har ett vagformat utseende och bestar
av flera lager glass med tunna lager kakao. Pa forpackningen har en del av produkten
avbildats. GB menar att konsumentens minnesbild gor sa att forviaxlingsrisk mellan
GB:s produkt och Ahus produkt foreligger da produkternas exponering av glasstartans
karaktéristiska vagmonster gor produkterna nistintill identiska. Detta styrks ocksa av
ett yttrande fran Dagligvaruhandeln.

Renommé: GB:s produkt har mot bakgrund av den inarbetning som redovisats i malet
ett renommé pa marknaden och Ahus marknadsforing utgér renommésnyltning.

Kommentar gillande svarandens argumentation: Ahus menar att utformningen av
GB:s produkt Vienetta &r funktionellt betingad. Vidare menar Ahus att deras produkt,
d.sign har fatt dess form som en f6ljd av den produktionsmetod som anvinds. Ahus
har inte efterstrdvat att efterlikna Vienetta. Vidare &r utformningen inspirerad av
konditoriernas utformning av tartor. Gillande fragan om huruvida forvixlingsrisk
foreligger framhaller Ahus argumentet att produkterna endast har salts i forpackat
skick. Det som skulle kunna forvixlas &dr forpackningsutstyrseln. Det &r sdledes
minnesbilden av forpackningen som konsumenten relaterar till ndr den gor sitt val.
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Ahus menar att forvixling dr utesluten da vissa element sasom firgsittning och
varumirkesnamn framhivs pa férpackningen. Aven om MD skulle finna att Vienetta
(produkten) i sig kan anses vara sdrpriglad foreligger dnda ingen forvéxlingsrisk
enligt ovan framforda argument.

Domskail:

1) Sarpraglad: Vad avser utformningen av produkterna sa liknar utformningen av
dessa varandra. Betriffande utformningen kan Ahus pastiende att produkten har
utformats med hinsyn foreliggande maskinella mojligheter att tillverka glasstartor
dock inte ldamnas utan avseende. Att det i en glasstarta varvas olika ingredienser eller
att den har ett vagmonster kan inte i sig innebira att andra tillverkare dr forhindrade
att ocksa utnyttja samma forfarande.

2) Kénd: 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 aberopade
marknadsundersokningen forklarat sig ha kinnedom om den. Det anférda ger enligt
MD:s mening vid handen att Viennetta &r ett vl inarbetat kénnetecken i Sverige och
maste anses vil kint av konsumenterna.

3) Forvixlingsrisk: Vid en jimforelse mellan produkterna pa forpackningarna
uppvisar Ahus produkt d.sign. vissa likheter med Viennetta och dess forpackning.
Firgvalet och utformningen av namnet Ahus och benimningen d.sign pa
forpackningen skiljer sig dock markant fran GB:s forpackning vilket starkt
neutraliserar likheten i produktbilden. Med hénsyn hértill anser MD inte att Ahus
produkt ger ett sadant helhetsintryck att risk for forvixling med produkten Viennetta
uppkommer. Att glasstartor dr varor som ofta siljs i sjdlvbetjaningsbutiker foranleder
inte ndgon annan beddémning.

Renommésnyltning: Som ovan nidmnts anses Viennetta vara ett vil inarbetat
kannetecken i Sverige och maste anses vil kiant av konsumenterna. I detta fall har de
aktuella produkterna bada ett vagmonster och glass varvat med chokladlager. Denna
produkt syns dven pa forpackningen men i utformningen av forpackningen i dvrigt
skiljer sig dock forpackningarna ét.

Domslut: Enligt MD:s beddmning utgdr inte Ahus produkt en efterbildning av
produkten Viennetta som dr #dgnad att vilseleda konsumenterna om produktens
kommersiella ursprung. Vid en samlad beddmning finner MD inte heller att Ahus
produkt kan anses anknyta eller associera till glasstartan Viennetta pa ett sadant sitt
som krivs for att forfarandet ska anses utgora otillaten renommésnyltning.
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4.5 Korta referat

”’Marknadsforing av livsmedel”

For bild se avgorandebilaga i appendix 2

Dom: 2002:28

Parter: Kirande: Santa Maria AB (Santa Maria), Svarande: Sven P. Matkompaniet
AB (Matkompaniet)

Fragan: Huruvida Matkompaniets forpackning for stekfirdiga frysta kottfiarsflarn
med mexikansk kryddning dels kan forvixlas med Santa Marias forpackningar for
mexikansk mat och ddrmed utgor vilseledande efterbildning i strid med 8 § MFL, dels
innebdr renommésnyltning enligt 4 § MFL.

Domskil & Domslut: Santa Marias forpackningar for mexikansk mat anses savil
vilkdnda som sérpriaglade da forpackningarna sedda i sin helhet kan anses mycket
karaktdristiska. Géllande fragan om forvixling uppvisar forpackningarna sadana
likheter att risk for forvixling i och for sig skulle kunna ske. Marknadsdomstolen har
tagit stéillning till ett flertal fall rérande forvéxlingsrisk. I samtliga fall har det varit
fraga om risk for forvixling av utbytbara produkter t.ex. vixtndring, tidningar,
fotbollar, rengdringsmedel och stearinljus (se bl.a. MD 1974:5, 1983:18, 1987:30,
1988:6 och 1990:3). Risken har legat i att konsumenten i stillet for att kopa en vara av
visst mirke misstar sig och tar en vara av samma slag fran ett konkurrerande foretag
pa grund av att forpackningarna liknar eller paminner om varandra. I detta fall ror det
sig om helt olika produkter som inte kan ersdtta varandra. Likheten mellan
forpackningarna medfor darfor i detta fall inte att nagon risk for forvéixling. Diarmed
utgor forpackningen ingen vilseledande efterbildning enligt 8 § MFL.

Genom att utforma sin forpackning av kottfarsflarn pa ett sétt som sa tydligt och
direkt anknyter till Santa Marias mexikanska produkter anses Matkompaniet snylta pa
Santa Marias kommersiella anseende enligt 4 § MFL.

”’Marknadsforing av skumgodis”

Dom: 2006:7

Parter: Kirande: Leaf Sverige AB (Leaf), Svarande: Toms-Webes AB (Toms-
Webes)

Fragan: Huruvida Toms-Webes marknadsforing av Skumbilar dels utgor
vilseledande efterbildning av Leafs produkt Ahlgrens bilar, dels innebir
renommésnyltning enligt 4 § MFL.

Domskil & Domslut: MD konstaterar att Leafs produkt sedan linge ar vil kind pa
den svenska marknaden och har bade positiv image och gott anseende och didrmed
kan anses ha gott renommé. Vad giller fragan om detta renommé utnyttjas for att
skapa positivt uppmirksamhetsvirde for Toms-Webes produkt konstaterar MD att sa
inte dr fallet. Detta grundas pa att Toms-Webes sedan flera ar tillbaka har en
godisprodukt i sitt sortiment i form av en Ferrari (den form som ocksa anvints pa
produkten i fallet), som ocksa dr en av Sveriges mest salda 16sviktsgodisprodukter.
Vidare konstateras géllande fargsittningen (som ir lik Leafs fargsittning av bilar) att
Toms-Webes tidigare hade en skumgodisprodukt i sitt sortiment, med i1 stort sett
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samma férgsittning som de patalade produkterna i fallet. MD konstaterar darfor att
Toms-Webes har ett eget koncept innefattande savil skumgodis som fiarg och form.
Det dr inte visat att Leaf riskerat att skadas eller att produkten Ahlgrens bilars
renommé riskerats utnyttjas genom att Skumbilarna kommit ut pa marknaden. Vad
giller vilseledande efterbildning konstateras visserligen att Ahlgrens produkt bilar &r
savdl kdnd som sdrpriglad. Fargkombinationen i de tva produkterna dr likartad,
produkterna &dr dock olika i storlek och utseende. Dirutover siljs Ahlgrens bilar
endast i pase medan Skumbilar endast siljs i 16svikt vilket innebir att i den typiska
kopsituationen foreligger enligt MD:s mening inte nagon risk for forvixling och
diarmed ingen vilseledande efterbildning enligt 8 § MFL.

”’Marknadsforing av kattmat”

Dom: 2005:13

Parter: Kirande: Masterfoods AB (Masterfoods), Svarande: VPG Sweden AB (VPG)
Fragan: Hurvida VPG i sin marknadsfoéring av kattmat under varumirket Best
Friend, anvinder vilseledande forpackningsefterbildningar och vilseleder om
produkters kommersiella ursprung enligt 6 § MFL, samt huruvida VPG:s
marknadsforing innebir renommésnyltning pa Masterfoods kattmat Whiskas.
Domskil & Domslut: Ett gemensamt rekvisit for de grunder Masterfoods aberopat
till stod for kdromalet dr att den produkt som pastas efterbildad eller vars renommé
pastas ha otillborligt utnyttjats dr vil kéind pa marknaden. Masterfoods har forsokt
bevisa att savil Whiskas forpackningar som den lila firg som dirpa anvénds dr kidnda
pa detta sitt. Masterfoods har bevisbordan for detta pastaende. Av en undersokning
aberopad av Masterfoods framgar inte att konsumenter i sdrskilt hog grad forknippar
lila farg med Whiskas eller Masterfoods. Vidare har Masterfood pastatt att bolagets
forsdljningssiffror och kostnader for marknadsforing uppgatt till vissa belopp under
aren 1992-2003 och som bevisning aberopat utdrag ur sin bokforing till styrkande av
vissa av de pastadda beloppen. Det framgar emellertid inte didrav att samtliga de
pastadda beloppen ér riktiga eller att forséljningen respektive marknadsforingen avsett
de i malet aktuella forpackningarna eller anvindandet av nagon speciell fiarg. Av den
bevisning Masterfoods aberopat framgar inte heller att bolaget under lingre tid
marknadsfort kattmat i de i malet aktuella forpackningarna eller med konsekvent
anvindning av samma firg eller hur stor marknadsandel bolaget har. Masterfoods har
saledes inte visat att Whiskas forpackningar eller lila farg dr kidnda pa det sitt som
krévs for att fraga skall vara om vilseledande forpackningsefterbildning, vilseledande
om kommersiellt ursprung eller renommésnyltning.

”’Marknadsforing av isglass”
Dom: 2002:10
Parter: Kérande: GB Glace AB (GB), Svarande: Hemglass Sverige AB (Hemglass)

Fragan: Huruvida Hemglass marknadsféring av isglassen Hygglo innebér
renommésnyltning och att den saledes ér otillborlig enligt 4 § MFL.
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Kommentar: Detta avgorande har begrinsat prejudikatvirde framst da en stark
minoritet av domstolens ledaméter var skiljaktiga i sak.'" Intressant dr dock att
oavsett att Hemglass borjade silja Hygglo vid en tidpunkt nir GB inte marknadsférde
Igloo och att Hygglo och Igloo saldes genom helt olika forsdljningssystem, fann
domstolen att namnlikheten mellan Igloo och Hygglo pa de tva likartade produkterna
var sa pafallande att Hemglass vid anvidndningen av namnet Hygglo pa isglass maste
ha snyllltft pa glassen Igloos renommé (minoriteten vad dock oense bl.a. i denna
fraga).

'3 Nordell (2003) s 43
4 1bid. s 42
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5. Analys

Vi inleder analysen med att beskriva de intressen som gor sig gdllande i given
konfliktsituation. Vi diskuterar vilka effekter MD:s syn pd marknaden och
konfliktsituationen far for de olika aktorerna.

Genom att analysera var empiri svarar vi vidare pa vilket beteende som granskas
under respektive rekvisit for att avgora om det dr fragan om otillborlig
marknadsforing i form av renommésnyltning eller vilseledande om kommersiellt
ursprung. Vi redogor for vilken typ av argumentation som forekommer for att pavisa
att de olika rekvisiten dr uppfyllda. Med detta som utgdangspunkt analyseras och
tolkas MD:s utvirdering med stod av marknadsforingsteori.

5.1 Tre skyddsintressen — tre aktorer

Vart scenario har sin utgangspunkt i en konflikt mellan tva aktorer: en
varumérkesinnehavare och en imitator. Vid ndrmare analys av situationen tonar en
mer nyanserad bild av marknaden fram dér fler aktorer och intressen kan urskiljas.

Tre intressen, eller juridiskt, tre skyddsintressen, som kan kopplas till tre aktorer, far
utrymme i MD:s utvirdering av konflikten.

Varumdrkesinnehavaren som anser sig utsatt for otillborlig marknadsforing
identifieras direkt som en huvudintressent. Denne har intresse av att skydda sitt
varumirkesvirde, eller renommé. Ett forsta skyddsintresse utgors darmed av
renommé.

For varumirkesinnehavaren utgdr varumarket ett starkt konkurrensmedel. Om det inte
foreligger nagot skydd for varumirkets upparbetade renommé finns inte nagot
incitament for innehavaren att dgna sig at produktutveckling varfor konkurrensen blir
lidande. Samtidigt maste svingrummet for andra néringsidkare rimligtvis vara sa pass
stort att de fortfarande ska vilja ga in pa marknaden. Ett alltfor omfattande skydd for
varumérkesinnehavaren skulle ju i forlingningen leda till en monopolsituation. Fallet
GB Glace illustrerar exempelvis hur konkurrensen skyddas genom att en funktionellt
betingad tillverkningsmetod medfor att Ahus inte kan hindras anvinda sig av en
liknande metod, trots att produkterna till foljd av tillverkningsteknologin liknar
varandra. Detta leder oss in pa ett andra skyddsintresse — konkurrensen. Imitatoren
och dess ritt att konkurrera far illustrera den andre intressenten. Friheten att
konkurrera har dock vissa grinser. Det dr inte ok att dgna sig at olampligt och ojuste,
eller juridiskt uttryckt, otillbérlig marknadsforing.

En vil fungerande konkurrens tjdnar i forlangningen allmédnhetens och alltsa
konsumentens bista. Detta placerar konsumentkollektivet pa kartan som ett tredje
viktigt skyddsintresse. Varumirken dr vérdefulla for konsumenten i dess forenklande
och riskreducerande funktioner, varfor det dr viktigt att det som moter konsumenten i
butiken i form av forpackningar, produkter eller varumirken, ger signaler som
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korresponderar med konsumentens forvintningar. Konsumenten vill veta vem som
har producerat varan och vill dessutom ha goda valmojligheter pa marknaden.

AKktorer och skyddsintressen pa marknaden:

Konsument

Associationer

Renommé

: i%arknadsfor; ; i

Konkurrens

Varumaérkesinnehavare <

v

Imitator

Sammantaget ser vi varumirkesinnehavarens intresse av skydd mot intrang i sitt
renommeé, konsumenters intressen att inte bli vilseledda samt det allmdnna intresset av
att uppratthalla effektiv konkurrens.

5.1.1 MD - en néringsidkarnas tummelplats vid imitation?

Marknadsforingsritten sétter som bekant konsumentkollektivet och konkurrensen i
fokus. Var empiri visar att konsumentintresset i avgoranden fran MD rorande
renommésnyltning och vilseledande om kommersiellt ursprung far den avgorande
rollen for konfliktens utslag. Konsumenten dyker upp i alla olika delar av MD:s
utvirdering. Rekvisiten faller alltid tillbaka pa konsumenten och exempelvis dennes
associationer som det otillborligen knyts an till ndr det blir fraga om
renommésnyltning, eller konsumentens beteende gillande risken for forvixling.
Intressant &r att konsumenten indirekt genom dessa kriterier far ”avgora” huruvida en
aktor har snyltat pa en annans varumérkesvérde.

Konsumentkollektivet som skyddsintresse dr dock enligt var mening knappast det som
varit anledningen till att konflikten géllande imitering eller renommésnyltning hamnat
i MD. Aven om KO har méjlighet att viicka talan p& konsumentkollektivets vignar,
visar var empiri att det i just dessa fragor snarare dr fragan om en aktor,
varumirkesinnehavaren, som velat fa bort, om &n tillfdlligt, en konkurrent fran
butikshyllan. Det bakomliggande syftet far dock anses vara att skydda sin ldnk, eller
forhallandet, till konsumenten. Rent marknadsforingspraktiskt far ocksa utfallen i MD
helt klart mest patagliga konsekvenser for de tva aktorerna som hamnat i konflikten.
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MD blir snarast en niringsidkarnas tummelplats i fragan om imitering.115
Konsumentkollektivet stegar ju inte in pa Lidl eller ICA och kédnner sig littade Gver
att de slipper forvirras eller kopa helt fel varor efter MD:s avgorande. De praktiska
konsekvenserna blir desto storre for den enskilde niringsidkaren, imitatoren, som
exempelvis kan forbjudas anvinda sin forpackning och den aktor som pa detta sitt
lyckas gora sig av med en konkurrent.

5.2 Aktorernas beteende

Vid en genomgang av avgorandena, blir det tydligt att till foljd av
marknadsforingsagerande i enlighet med en  imiteringsstrategi,  blir
otillborlighetsgrunden vilseledande efterbildning oftast aktuell.

Detta innebar saledes initialt fokus pa varumdrkesinnehavaren. MD tar avstamp i
fragan om det verkar finnas nagot varumirkesvirde, eller renommé, kopplat till
varumarkesinnehavarens produkt som kan vara intressant for en annan aktor att aka
snalskjuts pa. Det vill séga, finns det 6ver huvud taget nagot virde att snylta pa. Vi
kan konstatera att det dr upp till varumérkesinnehavaren att bevisa detta. Om sa &r
fallet, ser man till imitatoren och hur dennes positionering tagit sig uttryck.

For att faststélla om vilseledande efterbildning foreligger tittar MD som bekant forst
pa rekvisiten sirpriglad och kénd, for att dérefter titta pa om det foreligger risk for
forvixling.

5.2.1 Positionering — att sarpragla eller imitera?

Vi anser att MD:s bedomningar i fragan om sdrprdgling med fordel analyseras i ljuset
av varumirkesinnehavarens och imitatorens taktiska positionering.

For att faststilla om rekvisitet sidrpriglad #ar uppfyllt fister MD vikt vid att
forpackningen genom sammanstdllningen av olika komponenter, sasom form,
material och bildsprak kan anses ha en egen karaktir och forpackningen som helhet
anses vara sarpriaglad. Avsikten att sirskilja sin produkt fran andras &r ocksa viktig.
MD ser helt enkelt till anstringningen att exempelvis ge sin forpackning sérprigel,
vilket utgor ett steg i att skapa renommé eller bygga varumérkesvérde. Det faktum att
varumirkeselementen fillsammans bidrar till att sdrskilja en produkt fran andra pa
marknaden stimmer vil verens med Kellers idé om hur varumirket fungerar for att
identifiera en produkt pa marknaden.

Fallet LU illustrerar hur MD tar hénsyn till den roda firgen, forpackningsmaterialet
i foliekvalitet och bildsprak, som genom sin sammanstillning ansags ge
forpackningen i dess helhet en sirprigling.

Som bekant ges en produkt en tydlig absolut position i en viss kategori, genom att
utforma produkten sa att den dger kategoritypiska attribut. En kategoritypisk

'3 Detta indikeras @ven av Jan Rosén i samband med intervjutillfillet
116 e sven MD 2003:22 (Vaasan) for liknande resonemang
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forpackningsdesign gor att konsumenten léttare kan sortera in produkten i en kategori
och underlittar dirmed konsumentens beslutsprocess. For att verka “véldigt typisk”
kan det verka smart att ge produkten en relativ position som ligger vildigt nidra det
varumérke som konsumenterna tycker bist representerar produktkategorin, kanske till
och med det konsumenten anser utgdra prototypen for kategorin. Den praktiska
kategoriseringen borjar da snarare likna en imiteringsstrategi, med vilken imitatéren
hoppas att det kinda varumérkets goda renommé ska Gverforas till imitationen. I de
studerade fallen dr det &r helt enkelt denna typ av positionering som resulterar i
varumérkesinnehavarens missndje.

Ett ofta forekommande argument fran svaranden, som anklagas for att imitering, ar att
man utformat sin forpackning enligt géllande norm for en viss produktkategori och
diarigenom underléttar for konsumenten, som i fallen LU och Red Bull. Tydlig
kategorisering ligger i konsumentens intresse da varumérket fungerar som tumregel
vid koptillfillet. Att konsumenten kan “kopa det jag kinner igen” forenklar
kopprocessen. En imitation som genom sin forpackningsutstyrsel signalerar en genvig
till vissa attribut och nyttor, riskerar ddremot att gdra konsumenten besviken om
forpackningen inte innehaller det konsumenten forvéntar sig. Varumirkets funktion
som riskreducerare tar dirmed stryk. En imitation som é&r vildigt lik sin forlaga kan
med andra ord antingen illustrera en klar och kanske Overtydlig kategorisering men
samtidigt kanske inte halla vad forpackningen lovar. Pa detta sitt stills varumirkets
forenklande och riskreducerande funktioner, som gor varumirken sa virdefulla for
konsumenten, emot varandra.

5.2.2 Kand och varumarkeskannedom

Enligt MFL innebér kdénd att konsumenterna maste forknippa produkten med ett visst
kommersiellt ursprung. De argument som tas upp i MD:s utvirdering for rekvisitet
kand ter sig betydligt mer kvantifierbara @n Kellers begrepp varumirkeskdnnedom. Vi
konstaterar att marknadsbearbetning i form av reklaminvesteringar i antal kronor,
konsekvent anvindning av forpackning under ett visst antal ar, butiksexponering i ett
visst antal butiker och hur manga personer som koper produkten enligt MD ér bevis
for att varuméirkeskdnnedom faktiskt foreligger. Konsumenter antas alltsa genom
denna typ av aktiviteter fa littare att kdnna igen produkten och/eller har formaga att
plocka fram den ur minnet, eller juridiskt uttryckt — har en bestaende minnesbild av
produkten.

I fallet LU'"" konstaterades att forpackningen (forutom varumérkesnamnet) varit
densamma i mer #n tio ar vilket illustrerar hur MD fister vikt vid om produkten
marknadsforts i forpackningen med konsekvent farganviandning. Hur lédnge produkten
har marknadsforts spelar ocksa roll. I fallet Red Bull konstaterade MD exempelvis att
energidrycken marknadsforts under fyra till fem ars tid vilket gav stod till argumentet
om att produkten var kiind.

Att monetéra investeringar i marknadsforing enligt MD ger beldgg for att en produkt
ar kénd illustreras i fallet Red Bull. Att MD ocksa faster vikt vid att produkten under

"7 Se sven MD 2003:22 (Vaasan) for liknande resonemang
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lang tid varit foremal for aktiv marknadsbearbetning och betydande butiksexponering
(antal forsiljningsstéllen) exemplifieras i fallet LU.

Hog marknadsandel samt hoga forsiljningssiffror dr ocksa nagot som i stort sett alltid
dyker upp i MD:s utvirdering, vilket visar pa hur manga som faktiskt koper
varumarkesinnehavarens produkt relativt andra produkter. Var grinsen gar for att
varumarkesinnehavaren ska anses ha just en hdg marknadsandel framgar inte. Dock
anses LU:s marknadsandel pd 6ver 50 procent''® utgora just en hgg marknadsandel.

Flera fall visar hur varumérkesinnehavare genom marknadsundersdkningar forsoker
pavisa kdnnedom om sin produkt, som exempelvis Red Bull och GB Glace vilka
ocksa godtogs som beldgg av MD. Utifran marknadsforingsteori kan det senare utgora
det argument som egentligen borde ha mest tyngd — att verkligen fraga konsumenten
om denne kénner till produkten. Olika typer av marknadsundersokningar skiljer sig
rimligtvis at gillande urvalskriterier och metod, varfor det blir svart for MD att
virdera beviset. Det kan dérfor vara svart att avgora en marknadsundersoknings
tillforlitlighet, vilket forklarar varfor de kvantifierbara argumenten tar sa stor plats.

5.2.3 Konsumenten och forvaxlingskriteriet

I det fall det konstaterats att det finns nagot virde att otillborligen anvinda sig av,
kridvs dessutom att det foreligger risk for forvixling for att det ska bli tal om
vilseledande efterbildning. Detta tredje rekvisit, forviaxlingsrisk, analyseras utifran
vald marknadsforingsteori och tidigare forskning som behandlar hur konsumenten
faktiskt beter sig i en inkdpssituation.

Inledningsvis kan vi konstatera att MD anser att en utvdrdering av eventuell
forvixlingsrisk maste grundas pa en jamforelse av det helhetsintryck forpackningarna
ger. I fallet LU'" konstaterade MD att trots att forpackningarna skiljer sig &t niir det
giller detaljer sasom exempelvis texten “bakad med olivolja”, kunde forpackningarna
vid en hastig jamforelse ge ett mycket likartat helhetsintryck. Detta innebér att
forpackningarna da riskerar att skapa huvudsaklighen samma minnesbild hos
konsumenten. Inkopssituationen spelar med andra ord en avgorande roll i MD:s
utvirdering. Att produkterna siljs i sjilvbetjaningsbutiker, dir konsumenter snabbt
och rutinméssigt tar varor fran hyllorna ger sirskilda forutsittningar for konsumentens
beteende och utvirdering av produkterna. I fallet Vaasan poidngterades pa ett liknande
satt som i fallet LU att det vid flyktigt paseende @dr av mindre betydelse om
forpackningarna sedda samtidigt kan skiljas at. I samband med inkOpssituationen
utgor konsumentens engagemang ocksa en parameter som MD tar hdnsyn till. T fallet
Red Bull indikerar produktens pris att det dr fragan om en lagengagemangsprodukt.
Detta medfor enligt MD att risken for forvixling okar.

MD:s siitt att resonera kring konsumentens sitt att generellt agera i dagligvaruhandeln
korresponderar vidl med marknadsforingsteori som behandlar konsumentens
beslutsprocess i denna situation. Rutinmissiga kop, som karaktiriseras av en lag grad

"8 MD bedémde dven Red Bulls marknadsandel pé 70 procent och GB Glaces (2002:27).

andel pa 56,5 procent 2002:27 som hoga

"9 For liknande resonemang se dven MD 2003:22 (Vaasan), MD 2001:22 (Red Bull) samt MD 2002:27
(GB Glace)
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av engagemang, gor att konsumenten forlitar sig pa enkla beslutsregler. I denna
situation ridcker det med att konsumenten kénner igen ett varumirke for att vilja
produkten. Varumirket kidnns som bekant ofta igen via forpackningen, vilken
konsumenten enligt Kapferer utvérderar i sin helhet.

Enligt MD leder dessa forutséttningar till att konsumenten faktiskt riskerar att
forvixla produkter. MFL kréver inte att det maste rora sig om samma typ av varor for
att det ska finnas risk for forvixling. Intressant ar att MD i fallet Santa Maria dnda
haller fast vid principen att forviaxling bara kan ske i fraga om samma varuslag och
hanvisar i domskilen till tidigare praxis i fragan. Nir det ror sig om olika produktslag
som inte kan ersitta varandra kan risk for forvixling alltsa inte bli aktuellt enligt
MD:s mening. Vi anser dirmed att MD utvdrderar situationen utifran risken att
konsumenten verkligen riskerar att inhandla fel vara. I fallen LU, Vaasan, Red Bull,
anser saledes MD att det finns risk for regelritta felkop, medan konsumenterna i fallet
Santa Maria inte riskerar att forvixla frysta kottfarsflarn med Santa Marias
mexikanska mat. I fallet Leaf kommenteras dven hur konsumenten skiljer pa hur man
koper pasgodis och 16sgodis, dven om detta inte blir avgérande for utfallet.

I Jjuset av tidigare marknadsforingsstudier kan kravet pa forvixling i
beteendedimensionen se ut som att MD drar risken om sammanblandning vildigt
langt. Studierna tyder pa en ganska luttrad konsument, som kanske upplever liknande
forpackningar forvirrande, men som mindre sannolikt kommer forbi kassan med fel
vara. Forsok att studera forvixling, exempelvis som i Foxmans studie, har dessutom
testat perceptuell sammanblandning och inte faktiskt beteende. Det dr helt enkelt svart
att undersoka och bevisa hur en konsument beter sig i den verkliga situationen.

I fallet Vaasan forsoker Vaasan pavisa att risk for forvixling foreligger genom en
undersokning som visade att att 38 procent av de tillfragade kopplade ihop den
uppvisade forpackningen Fazer Crisp, didr varumirket maskerats, med Finn Crisp.
Denna far dock anses mita perceptuell sammanblandning snarare #n faktiskt
forvixling och steget daremellan kan vara langt.

Hur bra domstolen kan faststilla vad som verkligen héinder i dagligvaruhandeln
gillande forvixling har ocksa ifragasatts av savil Kapferer som Koktveedgard och
Levin. Det #r svart att i praktiken anvdnda sig av principen om den bestaende
minnesbilden i réttstillimpningen — det blir, som Koktveedgard och Levin uttrycker
det, ldtt fraga om ett tankeexperiment.

Utifran detta konstaterar vi att inte sjdlva risken for forvixling, utan snarare
overforingen av varumérkesspecifika associationer ser ut satt vara den kanske mest
intressanta variabeln i en konflikt mellan en varumérkesinnehavare och en imitator.

5.2.4 Renommé, ar det samma sak som varumarkesvarde?

Om rekvisiten sirpriglad, kind och forvixlingsrisk dr uppfyllda och det ddrmed kan
konstateras att vilseledande efterbildning foreligger blir det inte aktuellt att behandla
renommésnyltning som enskild otillborlighetsgrund. MD har ju redan konstaterat att
imitatoren helt enkelt har anvént sig av varumirkesinnehavarens renommé.
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Om MD diremot kommer fram till att vilseledande efterbildning inte foreligger sa kan
det fortfarande bli frigan om renommésnyltning. Aven om domstolen kommer fram
till att det inte finns risk for forvéixling som i fallet Santa Maria, konstaterades det att
renommésnyltning dnda forelag. Santa Marias produkter ansags vil kinda pa
marknaden, till f6ljd av en hog marknadsandel och en marknadsundersokning som
visade pa hog varumirkeskdnnedom hos konsumenterna. Dessutom ansags Santa
Marias produkter ha ett sadant positivt uppmérksamhetsvirde som avses med
renommé enligt MD. Vad detta positiva uppmirksamhetsvirde innebdr formuleras
inte uttryckligen i domskilen, men Santa Maria anfér en marknadsundersokning som
visar pa en hog kopintention hos respondenterna och visar dven att varumérket ar Top
of Mind i kategorin mexikansk mat. Genom utformningen av produkter sa att de
liknade, men inte var forviaxlingsbara, med Santa Marias produkter ansags
Matkompaniet (svaranden), dnda knyta an till Santa Marias produkter pa ett sadant
sitt att de drog fordel av det virde som ligger i den positiva forestédllningen som
konsumenterna har av Santa Marias produkter varfor ocksa renommésnyltning
foreligger. Intressant att notera dr att renommé kan stricka sig over en lidngre tid dn
under den tid produkten faktiskt marknadsfors vilket exemplifierades i fallet Hygglo,
och tyder pa en viss bestindighet for renommé.

Med bakgrund i ovanstiende ser MD:s utvirdering av renommé ut att luta at en
definition med fokus pa varumdrkeskinnedom. Att renommé skulle skapas framst pa
grunden varumirkeskdnnedom kan te sig lite platt i ljuset av Kellers modell for
kundbaserat varumirkesviarde diar varumirkeskidnnedom &dr nddvindigt, men inte
tillriickligt for kundbaserat varumirkesviarde. Detta dr dock kanske inte dr sa
forvanande med tanke pa den abstrakta niva pa vilken varumirkesvirde skapas:
namligen i konsumentens medvetande. Att pa ett tillforlitligt séitt pavisa att
konsumenten kopplar starka, fordelaktiga och unika associationer till ett varumirke
kan vara svart och mycket avhingigt marknadsundersokningen. I fallet Whiskas har
man exempelvis med mindre framgang med en marknadsundersokning forsokt pavisa
att konsumenter i hog grad forknippar forpackningens lila en férg, det vill sdga vissa
associationer, med Whiskas varumirke. Detta for att pavisa att den lila firgen
foranleder vilseledande om kommersiellt ursprung om den anvidnds av ndgon annan
aktor. Vi upplever att undersokningar gillande varumérkesimage generellt lyser med
sin franvaro i MD:s utvirdering. I de fall det tas upp i kdrandens argumentation
refereras det dnda inte till dem i domskélen. Av detta drar vi slutsatsen att MD for att
hélla utvidrderingen nagorlunda konkret stannar vid en kinnedomsniva och undviker
att sitta riktliner om abstrakta begrepp som kan vara krangliga att applicera och folja i
framtida fall och ddrmed svara att forena med prejudikatens vigledande funktion. En
sammanvégning av relativt kvantifierbara argument som gor sig gillande for att ett
varumirke ska anses kint, sasom forséljningssiffror och marknadsandel, far darfor
representera underlaget for att renommé eller varumérkesvirde foreligger.

En ytterligare tanke dr att MD utgar fran att en imitator inte finner nagon anledning att
imitera, eller snylta pa, en varumérkesinnehavares produkt eller forpackning om den
inte har en positiv forestillning hos konsumenterna. Om sa &r fallet, &ven om den
positiva forestillningen inte alltid behover bevisas, sa motsvarar renommé enligt
MD:s bedomning dven det kundbaserade varumirkesvirde som Keller beskriver, det
vill sidga att konsumenten har god kidnnedom om varumirket och dessutom knyter
starka, fordelaktiga och unika associationer till varumirket.
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6. Diskussion

Konsumenten hamnar otvetydigt i centrum bade som skyddsintresse och som den
aktor vars beteende fir den avgorande rollen i MD:s utvirdering. Aven om fokus
initialt hamnar pa konflikten mellan varumirkesinnehavare och imitator, far
konsumenten dnda huvudrollen bade pa ett mentalt och fysiskt plan. Trots detta far
MD:s domslut mest patagliga praktiska konsekvenser for de tva niaringsidkarna.

I utvirderingen av aktorernas beteende blir det tydligt att bedomningen maste ske fran
fall till fall genom en sammanvigd beddmning av framlagda argument. Vi anser
vidare att MD gor en avvigning mellan praxis framtida generaliserbarhet och
abstrakta argument. Abstrakta begrepp som varumirkesvirde maste utviarderas genom
kvantifierbara argument. Det ligger ddrmed en tydligt praktisk dimension i MD:s
tolkning.

6.1 Vart tog EMV vagen?

Vi inledde var uppsats med att konstatera att imiteringsstrategin ofta exemplifierats i
dagligvaruhandeln genom marknadsforing av EMV. Nagot underligt kan da tyckas att
MD:s avgoranden under den valda tidsperioden, da dessutom EMV har varit i
hetluften pa grund av sin tendens att efterlikna mer kiinda varumérken, inte inkluderar
ett enda fall kopplat till EMV. Vi stiller oss naturligtvis fragan varfor.

Varumirkesradet, som omndmns inledningsvis, har diremot i ett antal sa kallade
utlaitanden gjort bedomningar om savdl renommésnyltning som vilseledande
efterbildning i dagligvaruhandeln. I dessa fall &dr det uteslutande EMV som stills mot
ett starkare, eller marknadsledande, varumérke. Hur kommer det sig da att alla fall
som ror EMV huserar bland Varumirkesradets utlatanden och inte i MD?

Lidl Metto
2,1% 1,6%

-

Varumairkesradet, grundat pa
Dagligvaruleverantorers forbunds initiativ, tar pa |Bergendahls
eget bevag upp fall till provning medan det i MD  |inkl.Vi 8,0%
krdvs  att  varumirkesinnehavaren  stiller | paxfood
imitatoren till svars.'*® En sannolik forklaring till | 16,7%

att EMV lyser med sin franvaro bland MD:s
avgoranden dr effekterna av den tydliga
handlarkoncentrationen ~ pa  den  svenska
marknaden. Beroendeforhéllandet i Coop
distributionskanalerna verkar helt enkelt leda till 21,5%
att dagligvaruleverantorerna inte vagar stilla
”sina” handlare till svars i MD. Vinsten av ett

{Exkiasive servicebhondel)

eventuellt positivt utfall i MD uppviger inte pd  parknadsandelar jan-mars 2007
langa végar den forlust som &r forknippad med att
bli avldgsnad fran handlarens hyllor — man sagar helt enkelt inte av den gren man

20 KO har dven méjlighet att viicka talan i MD
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sitter pa. Darfor ser vi i MD konflikter som ror konkurrensen om
producentvarumirkenas krympande marknadsandelar. LU mot Goteborgs Kex och
GB Glace mot Ahus ir bara ett par exempel ur var empiri ddr tva viletablerade
varumarken som sannolikt besitter eget renommé slass mot varandra. Finns det i
sadana fall incitament att imitera och snylta pa nagon annans renommé? Kanske inte, i
vissa fall verkar det onekligen sa att parterna inte mots i MD pa grund av att den ena
parten upplever sitt renommé angripet av imitationen, utan snarare ser en mojlighet
bli av med en konkurrent fran hyllan.

En alternativ teori till varfor EMV inte aterfinns i var empiri &dr enligt oss att de
traditionella varumirkena kan anse att “jag-med”’-varumérket faktiskt bidrar till att
forstiarka uppfattningen om de traditionella varumérkena som ledande i kategorin och
ddarmed skapar en form av reklameffekt. Detta resonemang bygger pa Carpenter och
Nakamotos teori om pionjirsfordelar diar “jag-med”-varumirken bidrar till att
forstarka konsumentens uppfattning om pionjirens dverldgsenhet. Detta resonemang
forutsitter dock att pris verkligen skiljer EMV fran imitationer. Det vill sidga att EMV
tillimpar en “jag-med strategi” med en lagprisprofil till skillnad fran de fall som vi
hittar i MD.

Var slutsats blir dock att handlarkoncentrationen dr anledningen till den skeva
fordelningen av EMV-fall mellan MD och Varumirkesradet. Handlare i Sverige
skulle dirmed med fordel kunna dgna sig at imitering och snyltning i Sverige. Trots
detta har handeln pa senare tid kommit att dgna sig at aktivt varumirkesbyggande for
sina EMV. Som ett led i detta har EMV borjat ges en mer egen designprofil och vi ser
en utveckling mot en diversifierad prlsstrategl ' Ar di Varumirkesradets arbete
slutfort nu nidr de svenska livsmedelsgiganterna borjar dgna sig at eget
varumirkesbyggande? Under de senaste aren har dock utldndska kedjor som Lidl och
Netto etablerat sig pa svenska marknaden och efter besok'* i dessa butiker kan vi
konstatera att imiteringsstrategin, inte alls dr dod, snarare tvirtom.

6.2 Studiens begransningar

Fallstudien som metod ldmnar tolkningsutrymme. Vi har studerat praxis som i sin
egenskap av dokumentation utgor en skriftlig informationskilla. Vi har inte tagit del
av den muntliga argumentation som agt rum i rittssalen och darmed gatt miste om den
initiala tolkningen av situationen. En tillimpning av metodologisk triangulering hade
mojligtvis kunnat styrka studiens inre validitet och reliabilitet. For att fa fram en mer
nyanserad bild av argumentation och bevisforing hade exempelvis domare och
meddomare i malen kunnat intervjuas. Men da MD:s avgoranden i egenskap av
informationskalla dels var relevant for var problemformulering och gick att fa fram pa
ett praktiskt och systematiskt sitt, sags ingen anledning att utnyttja nagon annan
informationskilla.'*

21 Brand News Nr 04 2003
122 Besosk i Lidl och Netto 18 februari 2007
123 Merriam (1994) s 118
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I och med att vi valt ar 2000 som utgangspunkt for var empiri, eller var praxis, kan vi
dven ha gatt miste om vissa resonemang, eller intressanta fragor, i tidigare prejudikat
som kan tinkas ha varit sédrskilt tongivande for framtida réttstillimpning. Att studera
aktuell praxis verkar dock mer relevant da #ldre praxis indirekt inforlivas i yngre
praxis i och med att MD tar hinsyn till tidigare avgoranden.

Var studie begrinsar sig till den svenska marknaden - vi studerar den svenska
marknadsforingsritten och var empiri utgors av praxis fran den svenska
marknadsdomstolen. Aven dé lagstiftningen pa marknadsritten, eller mer specifikt,
marknadsforingsritten, blivit mer harmoniserad pa senare ar, innebér detta att studien
blir intressant framst for marknadsforare som verkar pa den svenska marknaden. Vara
slutsatser som ror EMV:s franvaro i MD:s avgoranden dr vidare avhingiga pa de
specifika drag som den svenska dagligvaruhandelsmarknaden uppvisar i nulédget
gillande framfor allt handlarkoncentrationen.

6.3 Forslag till vidare forskning

Med tanke pa att MFL och VML ir 6verlappande i vissa fall och kompletterande i
andra ndr det giller just vart studerade omrade tycker vi att det vore intressant att
genomfora en motsvarande studie med utgangspunkt i VML.

Vi har konstaterat att konsumenter i livsmedelskedjor dédr imiterande EMV &r mer
frekvent forekommande i mindre utstrickning sammanblandar imitationer med
forlagan. Utvecklingen i dagligvaruhandeln med etableringen av nya typer av
butikskedjor med just denna typ av inriktning pa produktsegment, gor att vi stiller oss
fraigan om denna luttrade konsument kan komma att paverka MD:s utvirdering
gillande rekvisitet risk for forvixling. Vi efterlyser déirfor nya sétt att hantera
perceptuell och beteenderelaterad forvixling 1 riétten, didr den aktuella
inkOpssituationen bittre kan simuleras i enlighet med nya forutsittningar pa
marknaden.
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8. Appendix

Appendix 1. Marknadsforingslag (1995:450) 1, 4, 6, 8 §§
Kailla: Sveriges Rikes Lag (2006)

Lagens syfte

1 § Denna lag har till syfte att frimja konsumenternas och néringslivets intressen i
samband med marknadsforing av produkter och att motverka marknadsforing som &r
otillborlig mot konsumenter och néringsidkare.

Krav pa marknadsforingen

Allméanna Kkrav

4 § Marknadsforingen skall stimma 6verens med god marknadsforingssed och dven i
Ovrigt vara tillborlig mot konsumenter och néringsidkare.

Vid marknadsforingen skall nédringsidkaren lamna sddan information som &r av
sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt.

Vilseledande reklam

6 § En niringsidkare far vid marknadsforingen inte anvianda pastaenden eller andra
framstéllningar som ér vilseledande i fraga om niringsidkarens egen eller nagon
annan niringsidkares néringsverksamhet.

Detta giller sérskilt framstidllningar som avser
1. produktens art, midngd, kvalitet och andra egenskaper,
2. produktens ursprung, anviandning och inverkan pa hélsa eller miljo,
3. produktens pris, grunderna for prissittningen och betalningsvillkoren,
4. niaringsidkarens egna eller andra niringsidkares kvalifikationer, stdllning pa
marknaden, kénnetecken och andra rittigheter,
5. beloningar och utmérkelser som har tilldelats néringsidkaren.

Vilseledande efterbildningar

8 § En niringsidkare far vid marknadsforingen inte anvénda efterbildningar som &r
vilseledande genom att de litt kan forviaxlas med nagon annan néringsidkares kénda
och sérpriaglade produkter. Detta giller dock inte efterbildningar vilkas utformning
huvudsakligen tjdnar till att gora produkten funktionell.
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Appendix 2. Bilagor till MD:s avgéranden
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