Degenerering av varumarken

- en juridisk konstruktion eller ett marknadsforingsproblem?

Abstract

Degeneration of trademarks
- a legal construction or a marketing problem?

This paper discusses the issue of degeneration of trademarks. The study has its starting
point in the conflict that may arise between the principles of marketing and the
legislation concerning IP rights and market law.

In this study several verdicts are studied in which degeneration has been addressed.
Analyzing these rulings as well as the current legislation in the light of marketing theory,
a conflict between marketing and legislation can be noted.

The results from this study conclude that there is a conflict between marketing and
legislation which to some extent comes from the rules of marketing theories as well as
the lack of knowledge concerning the legislation of trademarks among the brand
managers and marketing people. More specifically, it is also annoying to notice that some
of the marketing literature direct or indirect encourages the professionals to manage and
build their brands in such a manner that eventually leads to degeneration.

Finally, the study argues that degeneration is really an unnecessary problem that should
not exist if the professional would act according to the rules set by the legislation.
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Kapitel 1 Inledning

I en vérld dir reklambruset blir allt starkare blir det ocksé viktigare att vara synlig, igenkidnd
och ihdgkommen av konsumenterna. Allt fler foretag anvédnder sig idag av olika slags
symboler, slogans, logotyper och namn for att skapa en identitet for sitt varumérke och
sirskilja sig fran mdngden. Vidare sa har dven teknikutvecklingen lett till att produkterna som
tillverkas idag ofta dr av liknande kvalitet och standard. Detta har medfort att det blir allt
viktigare for foretagen att differentiera och stirka sitt varumirke dn att differentiera sina
produkter.' I varumérket finns alla upplevelser och intryck som konsumenterna har fatt genom
aren. Da varumérket idag dven har ett stort ekonomiskt virde sé utgdr det idag manga génger
foretagets viktigaste tillgdng.

Dagens informationssamhaille har genom att det mangdubblat den informationsmédngd som vi
utsdtts for dven Okat reklambruset. Detta har i sin tur inneburit att hotbilden mot varumérken
ocksa har 0kat. Varumérkesinnehavaren maste stindigt bevaka att varumérkets vérden inte
forvrids eller forstors. Hotbilden mot varumérkesinnehavaren blir stérre genom olika slags
varumirkesintrang.? Det blir darfor svért att skapa och bygga varumirken men mycket littare
att forstora eller urvattna dem. Ett varumérkes framging blir dirmed beroende av
varumarkesinnehavarens skicklighet i att skota det med varsamhet och insikt. Paradoxalt nog
sd har hanteringen av dagens varumirken av varumirkesstrateger och marknadsforare ofta
gjorts endast utifran principer himtade fran brand management- och marknadsforingsteorier.
Verkligheten visar dock pa att varumérken inte existerar i en isolerad virld, ett vakuum, utan
paverkas av ett flertal olika omvirldsfaktorer. An viktigare r det att inse ir att dessa faktorer,
eller till viss del synsitt, inte alltid dr forenliga med varandra utan det forekommer stora

kontraster mellan dessa.

Ett av de fenomen som idag kan hérledas fran denna konflikt &r degenerering. Degenerering
innebdr att varumarket inte langre kan anses differentiera en néringsidkares varor fran ovriga
néringsidkare. I samband med att varuméirket blir en allméin beteckning, forlorar den dven den
legala ensamritten till varumirket.® Ett flertal olika varumérken har idag redan gatt detta 6de
till métes sésom JEEP, Dynamit och Dunlop.” Degeneration r emellertid ett fenomen som till
en viss grad kan paverkas av foretaget, genom dess sitt att forhélla sig till marknadsforing.
Om ett varumirke blir ett generiskt uttryck innebér det att konkurrerande foretag kan anvénda
sig av en vil inarbetad produktbeteckning i sin marknadsforing. Konkurrenterna far ddrmed

! Svengren-Holm, Lisbeth, Johansson, Ulla, Brand management and Design Management — a nice couple or
false friends, s 5

2 Jénsson, Hakan, Tidens Tecken, s 61 ff

> SOU 1958:10's. 160

4 Uggla, Claés, Degeneration av varumarken, s 25-29

> Uggla, Claés, Degeneration av varuméarken, s 25 ff. Begrinsningen ligger sivil i oférmagan att kunna paverka
omgivningen som den inskrénkta juridiska regleringen av degeneration.
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tillgdng till ett starkt varumirke, gratis. Degenerering kommer dven att innebédra att
varumérkesinnehavaren tappar marknadsandelar i samband med att ensamritten till
varumérket gar forlorat. Detta di4 han maste borja om fran borjan och bygga upp ett nytt
varumirke, ndgot som kommer att kosta pengar och tid. D& varumérket kommer att ga frin att
ha varit marknadsledande till att hamna sist kommer dven detta att innebdra att de maste
anvinda sig av nya strategier, ndgot som kommer att paverka foretaget ekonomiskt. Forlusten
av ett varumirke innebér ddrmed en oaterkallelig forlust d& foretaget inte ldngre har ensamritt
att silja och marknadsfora varumérket.®

Att bygga langsiktiga varumirken idag ar svart att gora utifrdn ett endimensionellt tdinkande
dér fokus endast ligger pa de kunskaper som héarstammar fran brand management. Det maste
till en ny dimension, ndmligen den juridiska, om varumirket skall kunna existera under en

langre tid och anses vara vardefullt ur ett finansiellt perspektiv.

1.1 Bakgrund och problemomrade

Ordet varumirke forknippas idag framforallt med marknadsforing och forsédljning. Ett
varumarke kan besta av ett flertal olika bestandsdelar, dér varje del gér att skydda separat. Det
innebdr 1 praktiken att ord, siffror, formen pa en vara eller dess forpackning kan utgora ett
varumirke. Idag &r det dven mojligt att skydda ljud som ett varumirke.” Av dessa olika delar
ar det ofta namnet pa varuméirket som skapar mest virde for varumérket. Varumirkesnamnet
blir darfor den enskilt betydelsefullaste bestdndsdelen i ett varumérkes marknadsforingsmix.
Detta géller d& namnet dr den enda bestandsdelen som troligtvis inte kommer att fordandras

genom &ren och méste dirfor hanteras pa ett langsiktigt sitt.®

Ett varumérkesnamn blir dérfor mycket viktigt for foretaget samtidigt som det dven ar den
bestandsdel som &r svérast att forsvara. Det beror pa att namnet blir en del av spréket i
samband med att varumérket marknadsfors. Det gor att denna bestandsdel ocksé kan anses
vara vildigt komplex till sin natur, ndgot som far implikationer for hur varumérket bor
hanteras av foretagen. Detta géller dd namnet dr den bestdndsdel som l6per storst risk for

. 9
degenerering.

Emellertid sé ér ett varumérke egentligen inte annat &n ett stort antal immateriella réttigheter 1
form av bland annat varumérkesregistreringar, patent och monsterskydd. Dessa réttigheter
forsdkrar réttighetsinnehavaren att ingen annan an han, pa ett legalt sitt, kan anvédnda sig av

® Melin, Frans, Urde, Mats M., Varumérket — en hotad tillgang, s 100

7 Bernitz, Karnell, Pehrson, Sandgren, Immaterialratt och otillbdrlig konkurrens, s 192. Hemglass ér ett exempel
pa ljudvarumairken.

¥ Kohli & Labahn, Observations: Creating Effective Brand Names, s 2

? Uggla, Claés, Degeneration av varumarken, s24
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varumirket.'® Med ett immaterialrittsligt skydd kan varumirkesinnehavaren freda sig fran
olika slag av intrang i varumadrket. Intrang som, utan varken marknadsmaéssiga eller juridiska
atgédrder, kan innebéra att varumairket tappar sin sirskiljningsforméga och att det upparbetade
virdet i varumirket dirmed kommer att sjunka.'’ Den dag d& varumirket helt har tappat sin
sarskiljningsformdga s& kommer dven skyddet att forsvinna och det ar fritt fram for
konkurrenterna att anvénda sig av varumérket. Detta medfor dven att det ekonomiska véardet
for varumirket forsvinner. Konsekvenserna av att inte skydda varumirket kan dérmed bli
fatala. Det finns idag ett stort antal fallna varumérken som har gatt frdn att vara storst inom
sin kategori till att idag ha forpassats till ett lexikon som en generisk beteckning pa en viss typ
av vara.'?

De immateriella lagarna ger ddrmed inte bara foretag en potentiell skyddsmojlighet utan satter
dven spelreglerna for hur hanteringen av varumérken bor ske, en hantering som har forsvérats
genom internationalisering och att varje land har sina egna lagar. Denna uppsats kommer att
belysa den konflikt som idag finns 1 grénssnittet mellan marketing och brand
managementteorierna och de olika immaterialrattsliga lagarna. Det kommer darfor att bli allt
viktigare for foretagen att ha en alltmer flerdimensionell strategi kring byggandet av
varumérken.

1.2 Syfte och fragestallning:

Studien kommer att wutreda huruvida degenerationen kan anses vara ett
marknadsforingsproblem eller ett juridiskt problem. Uppsatsen har som huvudsyfte att utreda
foljande tva fragor:
- Hur vél fungerar samspelet mellan det foretagsekonomiska och juridiska tdnkandet nir
det géller varumérken?

- Kan marknadsforing paverka det legala skyddet av varumirken?

1.3 Avgransning

Uppsatsen avgransas marknadsforingsteoretiskt till de initiala stegen for hur varumérken skall
skapas, ndmligen 1) positionering, 2) varumérkets bestdndsdelar och 3) varumérkesstrategier.
Valet av marknadsforingsteorier styrdes av vilka omrdden inom de immateriella lagarna samt
praxis som leder till att varuméarken degenereras.” Detta gor det 6verskadligt och mojligt for

lasaren att forstd vilka marknadsforingsteorier som kan ge upphov till degenerering.

1 Wild, Joff, Intellectual property is a shareholder issue, s 8

" Bernitz, Karnell, Pehrson, Sandgren, Immaterialratt och otillbérlig konkurrens, s 226. Exempel pa
varumirken som har degenereras dr Termos, grammofon och dynamit.

2 Nylon, Dynamit, Termos, Grammofon.

' Diskussion med Per Jonas Nordell, den 5 september 2007.
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Ur ett juridiskt perspektiv kommer uppsatsen att avgrinsas till den praxis och den doktrin som
paverkar lagarna i Sverige och EU. Da det idag inte finns speciellt omfattande praxis géllande
degenerering s& kommer 1 stort sett alla svenska réttsfall gillande degenerering att redovisas i
uppsatsen. Ett fatal rattsfall har valts bort da de har betraktas sakna predjukatsvarde samt dr sa
pass gamla att de kan betraktas som obsoleta.'* Denna avgrinsning har gjorts framforallt for
att varje land tillimpar sina egna nationella lagar och regler. Vidare s& begridnsas den
kvantitativa undersokningen till att omfatta den svenska marknaden. Géllande den
kvantitativa undersdkningen s& har den gjorts for att stodja den kvalitativa studien. Detta har
inneburit att frdgorna ar baserade pa den problematik som har tagits upp 1 réttsfallen.

Vidare sa kan degeneration drabba bade registrerade och oregistrerade varumérken, det vill
sdga alla typer av varumérken. Da det i1 forsta hand &r ordvarumérken som mest paverkas av

degeneration kommer andra typer av varumairken inte att belysas narmare.

1.4 Studiens bidrag

Det uppsatsen har for avsikt att tillfora &r ett vidgat perspektiv gillande hur varumérken skall
hanteras ur ett strategiskt perspektiv. Genom att pavisa de olika kopplingarna som idag finns
mellan brand management och de tillimpbara juridiska lagarna, s& kommer denna uppsats
belysa de konflikter som idag existerar mellan de tva olika omradena. Det réttsliga skyddet
och dess initiala réttsundersokning ses idag ocksd ofta som en stor kostnad i
varumérkesbyggandet och darfor ofta prioriteras ned i samband med varumirkesbyggande.
Genom att forsta vikten av samspelet mellan dessa tva olika omraden, brand management och
juridik, kan dagens foretag i ett tidigare skede forsta vikten av olika skydd och borja anvinda

sig av dessa. Det leder till att foretag dven 1 realiteten kan bygga langsiktiga varumérken.

1.5 Inledande kommentarer

I Sverige finns det ingen spraklig uppdelning da det giller varumérken sdsom fallet dr i USA.
Dair anses Brand var den ekonomiska definitionen medan Trademark &r den legala. I Sverige
ar dock varumairken, kdnnetecken och mérken med flera att anse som synonymer varfor de
ocksé i denna uppsats kommer att gora det och anvindas som synonymer.'® Vidare s kan ett
varumirke teoretiskt existera utan skydd men da detta varken &r speciellt troligt eller

pragmatiskt s kommer varumaérken att ses som en juridisk konstruktion i denna uppsats.

1.6 Uppsatsens disposition

Efter det inledande kapitlet presenteras den metod som legat till grund for undersékningen.

Uppldgget har valts for att underlétta for ldsaren att forstd hur det marknadsforingsteoretiska

" Det har gjorts genom att folja den juridiska dogmatiken, se 2.3.
' Grammar, Varuméarkesskydd, s 98 ff. Se dven Uggla, Claés, Degeneration av varumarken.
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perspektivet och det legala perspektivet forhéller sig till varandra. Déarefter redogors for den
marknadsforingsteori som anses vara relevant for problemomrédet. Kapitlet dirpd kommer att
visa pa de rittsliga skydd som finns att tillgd for varumirken. Sedan beskrivs fenomenet
degenerering frén bade ett foretagsekonomiskt perspektiv som frén ett juridiskt perspektiv.
Empirin aterges i foljande kapitel 1 form av réttsliga avgéranden. Slutligen foljer analysen av
problemomrédet samt en diskussion om hur detta fenomen paverkar varumirkesbyggandet.
Uppsatsen avslutas med en diskussion av studiens begrinsningar samt forslag till vidare
forskning.
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Kapitel 2 Metod

2.1 Inledning
I f6ljande kapitel kommer den vetenskapliga utgangspunkt som har legat till grund for denna
uppsats att beskrivas. Dérefter beskrivs den metod som har anvénts for uppsatsen samt den

kvalitativa och kvantitativa studie som har gjorts.

2.2 Overgripande metod

Ambitionen med denna uppsats &r att lyfta fram och tydliggora en potentiell konfliktsituation
som finns mellan marknadsforingsteorier och det juridiska regelverket. Den metod som
primért har legat till grund for uppsatsen ar fallstudier, ndrmare bestdmt olika rattsfall. Da
uppsatsen behandlar varumérken fran ett juridiskt perspektiv kommer den juridiska metoden
att anviandas da géllande rétt och praxis redovisas. Den juridiska delen skall betraktas som en
mojlighet for ldsaren att ta till sig och forstd de olika skyddsmojligheter som stér tillbuds for
en varumdrkesinnehavare idag samt rattsliget och inte som en noggrann genomgéng av de
olika immaterialrittsliga lagarna.'® Utover detta kommer en kvantitativ undersdkning att goras
for att studera hur svenska marknadsforare agerar 1 praktiken. Malet dr darmed att studera
huruvida det forekommer en diskrepans mellan de regler som det existerande lagverket sétter
upp och de modeller och teorier som finns inom marknadsforingslitteraturen, i teorin savél

som i praktiken.

Valet av marknadsforingsteorier styrdes av de faktorer inom immateriellrdtten samt befintlig
praxis som leder till att varumérken degenereras.'” Genom att juridiken utgjorde ramverket for
valet av marknadsforingsteorier sa skapades dven forutséttningar for analysen av relationen
mellan brand management och det legala.'® Litteraturen dr framforallt av akademisk natur,
men har 1 vissa fall kompletterats med aktuella artiklar av mindre akademisk karaktir samt
relevanta rapporter. Det ramverk som byggdes upp genom de legala rittsfrdgorna har sedan

16st anpassats till Kellers modell att bygga varumérken pa."”

' For en narmare genomgang av lagarna hinvisas lisaren till Bernitz et al, Immaterialratt och otillborlig
konkurrens eller Koktvedgaard, Levin, Larobok i immaterialréatt

' Diskussion med Per Jonas Nordell, den 5 september 2007.

'8 Yin, Case Study Research, s 28 jfr Merriam, Fallstudie som forskningsmetod, s 103. Se dven Merriam,
Fallstudie som forskningsmetod, s 30 ff. Se dven 2.4

"% Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management
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2.3 Den juridiska metoden

I de delar dér de juridiska aspekterna av varumérkeshantering har belysts har det gjorts utifrdn
den juridiska metoden, dven kallad den klassiska rattsdogmatiska metoden. Det &r ett
arbetssétt som gér ut pa att rattskéllelaran sétter normen for hur ett juridiskt problem skall
16sas. Grundbult i denna metod ar en fast hierarkisk ordning som existerar mellan de olika
rittskdllorna for att faststdlla rittsldget. Rattskdllorna bestar av praxis, forarbeten, lagtext,
rittsutredningar och doktrin.*® Metoden forsikrar dirmed att problemen alltid 16ses pa ett
visst sdtt och att det ddrmed gar att forutsdga réttsldget och bedoma om en viss 16sning pa ett
juridiskt problem dr korrekt eller inte. I denna uppsats har den juridiska metoden anvénts for
att pd ett korrekt sétt beskriva réttsldget utifrdn de forutsittningar som finns att tillgd for att
skydda immateriella rittigheter samt vilka konsekvenser ett eventuellt rattsfall har haft pa

hanteringen av varumérken.

2.4 Kvalitativ fallstudie som forskningsmetod

Valet av fallstudie ansags lampligt da det gor det mojligt att utreda sambandet mellan dessa
tv4 omraden i sin riktiga miljé samt att fenomenet som studerats existerar i nutid.”' Detta da
studien har fOor avsikt att dka fOrstdelsen for hur foretag bor agera for att skapa langlivade
varumirken och undvika degeneration.”” Resultatet av studien blir dérfor mer hanforligt till
det befintliga omradet och ar pa sé vis dven mer anvéndbart praktiskt jamfort med om studien
endast har gjorts fran ett av dessa perspektiv. Vidare sd utgdér den juridiska metoden ett
ramverk for studien for att avgora vilka réttsfall som skall samlas och ddrmed kan anses vara
vigledande for framtida domar.”® Ramverket skapar forutsittningar for analysen av relationen
mellan brand management och det legala. Genom att ramverket stddjer sig pa den befintliga
brand managementlitteraturen samt de befintliga réttskillorna skapas mdjligheten att antingen

. . . . o o 24
starka eller forkasta existensen av den relation som antas finnas mellan dessa tva omraden.

For att forsta hur degeneration som fenomen ser ut och i vilken form det existerar ute pa den
svenska marknaden anvédnds den kvalitativa metoden for fallstudien. Det gor det mojligt att pa

ett mer korrekt sitt forstd och forklara det potentiella samband eller den diskrepans som

2% Lundholm, (2003) Det juridiska filtret — Om konsekvens i subjektiv argumentation

?1'Yin, Case Study Research, s 13 jfr Braa, Planet Internet, s 256

2 Yin, Case Study Research, s 13

2 Yin, Case Study Research, s 28 jfr Merriam, Fallstudie som forskningsmetod, s 103. Se dven Merriam,
Fallstudie som forskningsmetod, s 30 ff

* Yin, Case Study Research, s 32, 104
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existerar mellan brand management och juridiken, vilken del som péverkar vilken. Vidare sa
mojliggér den kvalitativa metoden att finna nya relationer och begrepp géllande hanteringen
av varumirken. Metoden underléttar dven forstaelse for den potentiella konflikt som ligger till
grund for denna studie.” Darutover sa berors denna undersokning av olika parters asikter och
uppfattningar som behovs for att forstd hur alla de olika delarna samverkar for att bilda en

helhet.?

2.4.1 Urval

Den empiriska undersokningen grundar sig pd ett antal olika réttsfall, priméart fran olika
instanser 1 Sverige och EGD. Begransningen av urvalet har gjorts framforallt pa grund av att
praxis idag inom detta omrade &r begrinsad av bristande resurser, tidsaspekten samt
uppsatsens ldngd. Vidare sa har urvalet for réttsfall som skulle ingé i1 studien begrinsats till
foljande kriterier: att de inte skulle kunna betraktas som obsoleta, behandla ett vélkant
varumdrke och berora degeneration pd nagot sitt. De réttsfall som valdes ansags uppfylla
dessa kriterier samt ha ett hogt prejudikatsvirde.”” Som det beskrevs i Avgrinsningar, 1.3, ir
det bakomliggandet skélet till dessa réttsfall valdes att det idag inte finns speciellt omfattande
praxis gillande degenerering. Nagot som har lett till att merparten av de svenska rittsfall och
ett stort antal av de olika internationella gillande degenerering har redovisats. De fétal
rittsfall som har valts bort har gjorts det da de har ansetts sakna. Vidare sd har ett antal
amerikanska rittsfall valts bort darfor att det svenska och det amerikanska réttsystemet dé det

giller skyddandet av varumérken ansags vara for olika.”®

2.4.2 Analysen

Efter det att empirin hade samlats in paborjades analysen. Detta gjordes genom att stilla det
legala regelverket mot de befintliga marknadsforingsteorierna. Svérigheten 1 analysen ligger i
att avgora hur stor diskrepansen fir vara mellan teorierna och empirin for att kunna avgéra om
det foreligger ndgon konflikt mellan brand management och juridik. Nar det géller fallstudier

bor det ocksd papekas att det inte finns nadgon exakt grians for hur mycket empirin maste

2 Merriam, Fallstudie som forskningsmetod, s 30 ff.

2 Merriam, Fallstudie som forskningsmetod, s 30

" Bernitz, U et al, Finna ratt — juristens kallmaterial och arbetsmetoder, s 121

% Detta har framforallt gjorts med utgéngspunkt att det i USA ir ldttare att skydda varumérken genom olika
rittssystem. Vidare har denna uppsats inte for avsikt att jamfora de tva olika réttsystemen.
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overensstimma med teorin for att det skall ga att konstatera att det forekommer en konflikt

mellan brand management och juridik.*’

2.5 Kvantitativ undersokning

2.5.1 Urval

Urvalet utgjordes dirmed av en panel av marknadschefer som ingick i en svarspanel for
Sveriges Annonsorer. Respondenterna hade samtyckt till att delta i en undersdkning som
denna, ndgot som borde innebdra att de inte hade nagra svarigheter med att svara pd enkéten.
Da enkiten riktade sig till beslutsfattare och belyste olika beslutssituationer genom att
anvinda sig av olika scenarier, tilldt urvalet som Sveriges Annonsorer erbjod att genomfora
undersokningen under kontrollerade former samt att fa en tillrdckligt stor respondentgrupp.
Vidare s& hade Sveriges Annonsorers panel den erfarenhet och position inom foretaget som
var intressant for denna typ av undersokning.

2.5.2 Studiens genomfdrande

Totalt skickades enkéten ut till 472 personer och antalet respondenter var 87 stycken vilket
ger en svarsfrekvens pa 19,2 procent. Enkéten 14g ute i en vecka. Enkdten gjordes med hjélp

av Sveriges Annonsérer’’ i form av en Onlineenkit.

For respondenter som skulle delta i undersdkningen var det dven viktigt att de inte forstod den
bakomliggande orsaken till studien, det vill sdga att studera fenomenet degenerering. For att
undvika detta utformades enkiten till att ge sken av att studera hur dagens beslutsfattare tar
stéllning till de olika stegen 1 hur ett varumirke kan byggas upp.

2.5.2.1. Enkatutformning

Enkitens olika fragor’' foljer de initiala stadierna i skapandet av ett varumirke enligt Kevin
Lane Keller och varje del 1 processen ir tdnkt att belysa olika mojligheter som kan leda till
degeneration. Det fOrsvarar for respondenten att forstd den bakomliggande tanken med

enkdten. Enkétens syfte var att testa och faststdlla uppsatsens konceptuella ansatser samt

¥ Yin, Case Study Research, s 25
3% Sveriges Annonsorer ér intresseorganisationen for foretag och andra organisationer som investerar i reklam
och 6vrig marknadskommunikation. Organisationen 4gs av sina medlemmar - Sveriges storsta annonsdrer.
Sveriges Annonsdrers medlemsforetag, vilka idag star for ungefar hilften av de samlade reklaminvesteringarna i
%zllndet, erbjuds bland annat information, radgivning och utbildning. http://www.annons.se

Se bilaga 1
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faststélla vilka olika omraden som kunde anses vara mest utsatta for degeneration. En enkat
framstilldes for den kvantitativa studien och testades p4 ett antal personer’. Fér merparten av
frdgorna anvédndes en intervallskala frdn 1-7 dér respondenterna fick ta stéllning till olika

pastdenden. I skalorna var 1 14gst och 7 h(igst.33

2.5.3 Undersdkningsvariabler

Undersokningen har anviént sig av beprovade matt, en intervallskala frdn 1-7, da dessa ansags
vara mest limpliga for frigorna samt for att sikerstilla reliabiliteten.’® Frigorna rérde
foljande omréden: positionering, varumérkesstrategier, varuméirkesnamn, riktlinjer for
varumérket samt och slags framgangsmatt. Dessa innehdll i sin tur olika underfrdgor for
forsvarar for respondenten att forstd den bakomliggande tanken med enkiten.”” Vidare
innehdll enkét fragor om hur den marknad ség ut som respondentens varumirke befann sig pa.

Utdver det sa fanns det ett flertal olika bakgrundsfragor géllande respondenten.

2.5.4 Analysverktyg

Insamlad data har analyserats 1 SPSS och har gjorts med medelvirdesjamforelser 1 form av
oberoende t-test i den utstrickning det har varit mgjligt. En signifikansnivd pd 5 % har
anvants och gav en indikation pa hur stor konflikt det fanns inom de olika omradena. Skalan
som anvindes vid de flesta frdgarna var en intervallskala med en tydlig mittpunkt.
Mittpunkten gjorde det mojligt att jimfora medelvirden men ocksa att generalisera deras

1.3 Den data som erhélls fran

instéllning som antingen positiv eller negativ till fragans innehal
Sveriges Annonsorer kom i frekvensform varfor den dven har redovisat i denna form, men
som ackumulerad procent. Detta begrinsade dairmed mojligheterna att anvédnda analysverktyg

som SPSS for att analysera datan djupare.

32 Gruppen bestod av Magnus Soderlund och ett antal personer som jobbade pa Sveriges Annonsorer och var
delaktiga i skapandet av enkiten. Enkiten provades dven pa ett antal studenter fran Handelshogskolan.

33 Detta innebar att en etta kunde betyda att respondenten inte hdll med om ett pastaende och tvirtom for en sjua.
** Diskussion med Magnus Séderlund, den 16 oktober 2007 samt med representanter for Sveriges Annonsorer

% Se bilaga 1 for enkiten.

3¢ Sderlund, Magnus, diskussion den 16 oktober 2007.
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2.6 Studiens tillforlitlighet

Da det géller 1 vilken utstrickning som det gér att lita pa resultaten som har framkommit
genom studien giller det att se till vilken reliabilitet och inre och yttre validitet som den

utforda studien har.”’

2.6.1 Validitet

Vid en kvalitativ fallstudie, dir forstaelse for det priméra syftet med studien ar viktigt, blir det
allt viktigare med en noggrann planering och uppldgg av i vilken miljo studien utfors, hur den
ar matbar och vilka slutsatser och tolkningar som dr méjliga.”® Da vissa foreteelser inte kan
upptickas omedelbart utan endast genom sekundédra killor eller att motstridig information har
framkommit, dr det viktigt att visa pa de samband som lett fram till en viss slutsats. Empirin
som redovisas 1 denna uppsats 1 form av réttsfall belyser en situation som redan har intraffat
och ar dokumenterad. Dérfor s& gar det att anta att den konflikt som har analyserats verkligen
ar korrekt utifrdn studiens syfte. De slutsatser som kommer fran empirin bor ddrmed kunna
betraktas inneha hog grad av inre validitet. P4 s& sétt har dven forskarens inflytande pé
studerandet av sambandet minimerats. Da ett flertal av réttsfallen kan anses ha hogt
prejudikatsvirde kommer de dven i fortsdttningen att vara véigledande for domstolarna. Detta
medfor att réttsfallen kommer att vara generaliserbara dven utanfor fallstudien, da det géller
liknande konflikter om degeneration. Den externa validiteten bor dérfor kunna betraktas vara

hog.

Gillande den kvantitativa empirin bor dven validiteten anses vara hog dé undersdkningarna
gjorts under kontrollerade former och genom att alla respondenter har behandlats lika.
Resultatet fran enkéten kan darfor inte anses ha paverkats av externa faktorer i ndgon hogre

utstrackning.

2.6.2 Reliabilitet
For att reliabiliteten skall tillforsdkras fordras det att forskaren dokumenterar det
tillvdgagangssitt som ligger till grund for studien for att mojliggdra att en ny studie skall

kunna genomfora samma studie som resulterar i ett liknande resultat.” Vid denna kvalitativa

37 Merriam, Fallstudie som forskningsmetod, s 177. Se dven Lincoln & Guba, Naturalistic inquiry (refererad i
Merriams bok)

¥ Merriam, Fallstudie som forskningsmetod, s 176

3% Merriam, Fallstudie som forskningsmetod, s 181
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fallstudie, dar rattsfall 14g till grund for empirin, stirktes studiens reliabilitet av att kdrandens
och svarandens argumentation sdvdl som domstolarnas domskédl och domslut redovisas.

Réttsfall som empiri bor ddirmed betraktas ha en hog reliabilitet.

Ett problem med att utfora fallstudier ar svérigheterna att generalisera de slutsatser som nas
samtidigt som det rader brist pa kontroll dver alla variabler. Vidare foreligger det ofta olika
tolkningar frén olika intressenter vilket ytterligare forsvarar generaliseringsméjligheterna.*
For att oka validiteten och generaliserbarheten i denna studie har triangulering av de olika
killorna anvénts. Genom att studien har gjorts pd ett flertal rittsfall, bdde svenska och
utldndska, kan validiteten och reliabiliteten bedomas som tillforsikrad.*’ Genom att en

triangulering av studien av degeneration har gjorts finns darfér en mojlighet till generalisering

av resultatet.

2.6.3 Generaliserbarhet

Generaliserbarheten av resultatet fran enkéten bor betraktas som god da det inte finns nagon
anledning att tro att studien inte &r applicerbar pd andra beslutsfattare och foretag &n de som
ar medlemmar i Sveriges Annonsorer. Homogeniteten mellan de olika respondenterna kan
betraktas som hog, ndgot som ar positivt da de skillnader som visar sig mellan respondenterna
d4 beror pa hur de hanterar varumirket i marknadsforing pa olika sétt. Det finns heller ingen
orsak att tro att respondenterna pa ndgot vis skiljer sig avsevért frdn marknadsforare generellt
sitt, nagot som dven det bor indikera att generaliserbarheten bor vara hog. Emellertid s& bor
resultaten och slutsatserna generaliseras med forsiktighet 1 vissa fall da urvalet hdrstammar

frdn en medlemsforening.

2.6.4 Kallkritik

Den empiriska information som dr inhdmtad frdn hemsidor och tryckta kéllor riskerar att vara
partisk och subjektiv betriffade de delar som ligger inom deras verksamhetsomraden. Dérfor
maste beddmningar om verksamhetsomraden, betydelsen av vissa tjadnster och framtida

utveckling bedomas p4 ett kritiskt sétt.* Genom att triangulering har anvnts vid insamlingen

0 Braa, Planet Internet, s 256
*l Yin, Case Study Research, s 92
*> Holme, Solvang, Forskningsmetodik — Om kvalitativa och kvantitativa metoder, s 130
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av empirin har respondenternas subjektivitet infor frigorna minimerats och kunnats jamforas

med den giéingse uppfattningen i samhillet och i teorin.*’

Vidare kan det konstateras att en stor del av réttsfallen som tas upp i denna uppsats dr gamla
varfor deras prejudikatsvirde kan ifrdgaséttas. Emellertid s& stodjer sig den nyare juridiska
doktrinen pa dessa rittsfall och far darfor inte betraktas som obsoleta. For att 6ka reliabilitet
av den kvantitativa undersokningen skulle en stdrre undersdkning goras samt att bredda

urvalet av respondenter till att tidcka ett flertal olika yrkesroller.

* Merriam, Fallstudie som forskningsmetod, s 179 ff
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Kapitel 3 Varumarkes teorier

3.1 Inledning

For att forsta vilka olika faktorer som ger upphov till degeneration krévs det en ndrmare studie
av hur detta forlopp gar till. Forloppet péverkas i synnerhet av de initiala stadierna av
skapandet av varumérken och vilka bestandsdelar det dr uppbyggt av. Degenerering innebar
att varumdrket inte ldngre kan anses differentiera en niringsidkares varor frin Ovriga
niringsidkare. Den teori som omfattar just denna del av varuméarkesbyggandet kommer déarfor
att belysas 1 detta kapitel. Det &r framforallt tre omrdden som &r intressanta ur ett
degenereringsperspektiv, nimligen 1) positionering, 2) varumdrkets bestdndsdelar och 3)

varumérkesstrategier.

3.2 Definition och funktion av varumarken

3.2.1 Definition av varumarken

I dagens samhille har definitionen av vad som kan vara ett varumédrke fitt en mycket bred
innebdrd. Nagon begriansning av vad som egentligen kan utgora ett varuméirke verkar inte
finnas.** Det brukar dock géras en atskillnad mellan varumirke och produkt. Produkt ar det
som tillverkas i en fabrik medan ett varumérke ar det som képs av konsumenten.* I vissa fall
kan dessa tvd emellertid sammanfalla. American Marketing Association (AMA) definition av

varumarke ar:

“ - A name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good or
service as distinct from those of other sellers. The legal term for brand is trademark. A brand
may identify one item, a family of items, or all items of that seller. If used for the firm as a

whole, the preferred term is trade name.”*®

Varumérken associeras nufortiden speciellt med marknadsforing och forséljning. Ur ett mer

smalt legalt perspektiv si dr ett varuméarke egentligen inte mer &n ett stort antal immateriella

* Fran borjan var de flesta produkterna egna varumirken, d.v.s. varumérket likstdlldes med en produkt. Se
Kapferer, Jean-Noel, [Re] inventing the brand, s 155

* Melin, Frans, Varumarket som vérdeskapare,s109 ff

% American Marketing Association definition av vad som kan definieras som ett varumirke.
http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?SearchFor=brand&Searched=1
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rittigheter i form av varumirkesregistreringar, patent, ménsterskydd med mera.*’ Om
kdnnetecknet inte besitter sdrskiljningsformiga saknar tecknet dven skydd mot eventuella
intrdng, foljaktligen dr det inget varumirke. Den legala definitionen av vad som utgor ett

varumirke lyder som f6ljande:

Ett varuméarke kan besta av alla tecken som kan aterges grafiskt, sarskilt ord, inbegripet
personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror och formen eller utstyrseln pa en vara eller dess

forpackning, forutsatt att tecknen kan sarskilja varor....”*

3.2.2 Varumarkets funktion

Funktionen av varumérket har delvis redan framgatt ur de tva olika definitionerna. Den exakta
funktionen av varumérket dr beroende utifrdn vems perspektiv som varumérket betraktas. Det
ar framforallt fyra aktorer pd marknaden, vars perspektiv dr av intresse, namligen
lagstiftarens, varumérkesinnehavares, konsumentens och konkurrenternas. Lagstiftaren ser till
att varumirket fyller sin funktion som ursprungsangivelse for produkten och samtidigt
erbjuder innehavaren ensamritt till varumairket sd linge kénnetecknet uppfyller de rekvisiten
som aterfinns inom immaterialritten. For innehavaren utgér varuméirket en birare av den
information och identitet som de vill att tecknet skall avspegla men utgér dven en mgjlighet
till att fungera som konkurrensmedel och positioneringsmedel. For konsumenten fungerar
varumirket framforallt som en informationskélla och en garant och ddrmed en riskreducerare.
Till detta skall &dven rdknas varumirkets symboliska virde, négot som framforallt har
betydelse vid exklusiva mirkesvaror. Slutligen paverkar dven varumérken konkurrenterna,
och di genom att varumirket kan anses vara prototypen for produkten eller utgdéra en

intridesbarriir.*’ Det leder fram till att ett varuméirkes funktion kan betraktas som:

- en symbol som ska avsldja de kvalitéer och karaktarsdrag som produkten har vilka inte &r

mojliga att upptécka utan att forst konsumerat produkten.

7 Wild, Joff, Intellectual property is a shareholder issue, s 8
* Se Varumirkeslagen (1960:644) 1 och 2 §§ samt nedan kapitel 4.
¥ Melin, Frans, Varumarkesstrategier, s 36 ff

19



Degenerering av varumirken Leijonhufvud

De funktioner som varumérket darmed fyller fortydligar dirmed det som definitionen ytligt
berdr, ndmligen varumérket som ursprungsangivelse och dirmed dven koppling mellan

produkt, varumérke och dess goodwill.”

3.3 Positionering

Positioneringen dr den process som varumérkesinnehavaren anvénder sig av for att muta in en
unik plats for det egna varumirket i konsumenternas medvetande.’' Positionering kan darfor
sdgas skapa ett konceptuellt ramverk som kommer att vdgleda och gora det mojligt att
utvirdera marknadsforingsstrategier av varumérket.”* Det finns idag ett flertal olika faktorer
som styr positioneringen av ett varumdrke. Processen startas dock genom att foretaget noga
viljer ut vilka associationer som varumirket skall kommunicera till marknaden™. For att
virde skall kunna skapas dr det viktigt att varumérket och produkten dven kan uppfylla dessa
associationer.”* Associationerna ligger till grund for vilken identitet som varumirket skall ha,
ndgot som 1 sin tur avgor positioneringen. Varumérkesidentiteten gor det mojligt att sétta
varumarket i relation till marknaden och omvirlden. Utifran det gér det att avgora vilken som
ar den mest ldmpliga positionen for varumirket samt hur varumirket skall differentiera sig

jamfort med konkurrenterna.>

Enligt Dahlén och Lange innefattar positionering bade strategiska och taktiska aspekter.
Positionen bestammer dels 1 vilken kategori varumirket skall marknadsforas och dels
varumérkets position i forhdllande till sina konkurrenter i denna kategori. En kategori
definieras med hédnsyn till vad konsumenten anser ingér i kategorin. Positionering kan darfor
ses som lidnken mellan de O&vergripande mal som foretaget har satt upp och hur

marknadskommunikationen ir utformad.>®

Aaker viljer istéllet att framhalla att positionering bor goras utifran sex olika faktorer. Dessa
faktorer inkluderar anvindandet av attribut, pris jamfort med kvalitet, anvindningsomrade,

anvindare, produktkategori och konkurrenter. Positionen véljs déarfor utifran vilka

>0 Uggla, Organisation av varumarken, s 28 ff. Se dven Wild, Joff, Intellectual property is a shareholder issue, s
8 ff

°! Melin, Frans, Varumérkesstrategier, s 236

%2 Wind, Yoram J.. The Perception of a Firm's Competitive Position, s 179

33 Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management,s 142 ff

> Kotler, Philip, Armstrong, Gary, Marketing — an introduction, s 260 ff

> Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management,s 136 ff

6 Dahlén, Michael, Lange, Fredrik. Optimal Marknadskommunikation, s 222 ff. Jfr med Keller. Strategic Brand
Management
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associationer som varuméirket skall baseras pa och vilka det inte ska ha samt utifran hur
marknaden ser ut. Positionering dr didrmed en del av varumérkets identitet och skall
kommuniceras till marknaden och lyfta fram varumaérkets konkurrensfordelar. Aaker papekar
ocksa att vid val av position pd marknaden s viljs dven segment for varumirket.”” Det blir
darfor viktigt att inse att positionering inte sker utifrdn en produkt utan utifran ett varumirke

och att foretaget dérfor méste underséka hur varje segment uppfattar varumirket. >®

Det finns forutom varumirkesidentitet ett antal andra faktorer som péverkar valet av position.
Inom marknadsforingslitteraturen giller idag for foretag att de gédrna skall dominera hela
kategorier, ndgot som gors genom en vil vald positionering. Genom positionen skapas ett
konkurrensovertag som skapas och forstirks av marknadsforingsmixen for varumérket. For
varumidrken/produkter pd nya marknader finns chansen att “#dga” vissa positioner i
konsumenternas medvetenhet. Genom att dga en position kommer dven varumarket att borja
utgéra prototypen for varumdrket, varumirket likstdlls med en generisk beteckning for
kategorin. Det viktigaste dr emellertid inte att vara forst 1 kategorin utan uppfattas som det
starkaste varumirket inom sin kategori.”® Ries & Trout hivdar att det 4r essensen bakom
positionering. ® Tanken bakom denna strategi &r att foretaget, genom att bli en generisk
beteckning for kategorin, uppnar en dominerande stdllning och didrmed en stor
marknadsandel. “Rétt” positionering leder darfor till det som foretag idag s& girna
efterstrivar, namligen en dominerande stillning och att dirmed vara det” varumirket.®' Detta
da storleken av marknadsandelen kan ses som ett resultat av den positionering som foretaget
har gjort. Genom att dga en position hos konsumenterna har varumérket skapat en stark brand
awarness, vilket gor att varumérket r top of mind hos konsumenterna.®* Detta innebir att det
inom teorin papekas att en dominerande stillning, till f61jd av en vél vald positionering, skall
ses som en fordel. Detta &ven om det kan innebéra 6kade risker for varumarket sdsom hogre

konkurrens, degenerering eller inblandning frén konkurrensmyndigheter.”

Vid etablering och lansering av nya varumérken, framforallt ndr det géller snabbrorliga

konsumentvaror, sa foresprikas ofta anvéndandet av en imiteringsstrategi. Framforallt om

°7 Aaker, David, Shansby, J. Gary, Positioning your product s 57

> Wind, Yoram,. The Perception of a Firm's Competitive Position, s 179

% Dahlén, Michael, Lange, Fredrik. Optimal Marknadskommunikation, s 238

5 Ries, Al, Trout, Jack, The 22 immutable laws of marketing: violate them at your own risk, s 6

8! Grizzard, Chip, BRANDING - Who Are You? s 1 ff

62 Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management — Building, measuring, and managing brand equity, s 67 jfr
med Grizzard, Chip, BRANDING - Who Are You?

8 Aaker, Building strong Brands, s 15
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foretaget 4r en stor detaljist. Positioneringen géllande denna typ av varumirken ar att
positionera varumérket med utgangspunkt av det marknadsledande varumaérket, nagot som
ofta gors genom en snarlik forpackningsdesign. Strategin bygger pa ett antagande att
konsumenterna ldttare kommer att acceptera det imiterande varumirket genom att forebildens

kvaliteter tillriknas det imiterande varumirket. **

Porter pdpekar dock att positionering, som den anvédnds idag, ir alltfor statiskt for dagens
dynamiska och teknikkrdvande marknader. Konkurrenter kan vildigt latt kopiera ett foretags
position liksom dess konkurrensfordelar. Roten till problemet ar att foretag idag inte kan
skilja mellan operationell effektivitet och strategier dd det kommer till positionering av
varumirket.”® Operationell effektivitet 4r viktigt for ett foretag men i slutindan kommer de
strategier som ligger till grund for varumérket vara det som blir avgdérande for dess framgéng.
En strategisk passform mellan de olika aktiviteterna &r grundldggande, inte endast for att
skapa konkurrensfordelar utan dven for att gora detta dvertag langvarigt. Detta tillsammans
med viljan att gora trade offs dr det som skapar en stark position. Det blir dirmed svért for en
konkurrent att matcha ett stort antal olika aktiviteter® som har bra passform. Det for med sig
att ju mer ett foretags positionering bygger pd flera olika sammanséttningar av aktiviteter
desto svérare och dyrare blir det att imitera dem. Konkurrenskraftiga strategier handlar om att
vara annorlunda. ©’ Lika viktigt som det 4r att positionera sig, lika 4r det viktigt att inte
Overpositionera sig. Porter kallar detta fenomen straddeling och Ries&Trout kallar det
everybody trap. Poidngen som forfattarna lyfter fram &r att ett foretag behdver en specifik
position, framforallt did konkurrenterna har okat, om de vill kunna 6verleva ett lingre tag pé

marknaden.®®

3.4 Varumarkets bestandsdelar

Ett varumirke dr idag uppbyggt av ett namn och en grafisk profil, med hjidlp av logon,
symboler, firger som konkretiserar och visualiserar de kdrnvdrden som varumérket har.

Namnet pa varumirket och logotypen brukar anses vara de tvé bestdndsdelar som ar viktigast.

% Sayman, Serdar, Positioning of Store Brands, s 395, 379

% OE betyder att ett foretag gor dessa aktiviteter pa ett bittre sitt &n sina konkurrenter. Strategisk positionering
betyder att foretag gor andra aktiviteter jamfort med konkurrenterna eller gor liknade aktiviteter pa ett annat sétt.
Porter, Michael, What is Strategy? s 61 ff.

% Med aktiviteter menas de olika fordelar och aktiviteter som ett foretag inkluderar i sitt varumérke/erbjudande.
57 Porter, Michael, What is Strategy? s 63 ff.

8 Porter, Michael, What is Strategy? s 65 ff och Ries, Al, Trout, Jack, Positioning: The Battle for Your Mind, s
60
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Det finns olika sétt att skapa en varumirkesplattform pa. Keller utgar fran att det finns sex
kriterier som bor ligga till grund dd den grafiska profilen och namnet skapas. Varumairket
skall vara ldtt att erinra, vara meningsfullt, vara attraktivt, kunna anpassas till nya
forhallanden, fungera pa flera olika slags produkter och marknader och vara létt att forsvara
gentemot konkurrenter.”” De tre forsta kriterierna har en koppling till de tidigare nimnda
byggstenarna och skall hjilpa till att skapa ett varumarke medan de tre senare kriterierna ar till
for att skydda och anpassa varumaérket mot den fordnderliga omvérlden. Genom att folja dessa
kriterier skapas det stora strategiska fOrdelar for foretaget. Ett varumérke med de rdtta”
bestandsdelarna kan skapa storre brand awareness och brand knowledge. Valet av
bestandsdelar kommer med all sannolikhet avgdéra hur och om positionering av varuméarket

kommer att lyckas.”

Det bor péapekas att da det géller degenerering ér det framforallt namnet pd varumirket som
riskerar att bli ett problem, varfor den fortsatta diskussionen kring varumérkets bestdndsdelar
kommer att berora detta. Att namnge en produkt eller tjanst dr viktigt da namnet 1 sig kommer
att avgora hur latt det kommer att bli att kommunicera de attribut som varumérket besitter. Ett
deskriptivt namn underldttar dirmed kommunicerandet av dessa attribut och fordelar pé ett
mer fordelaktigt sdtt 4n ett imagindrt namn.”' Valet av namn péverkas dirmed av vilken sorts
marknadsforingsbudget foretaget har till sitt forfogande. Det bor dock papekas att viljan att ett
varumérke skall komma att representera en kategori fortfarande dr stark vilket for med sig att
foretag darfor helst viljer sddana namn som troligtvis kan representera en kategori. Dessa har
dven en tendens att vara deskriptiva. Namn pa varumérken gér att dela upp i fyra olika
grupper’*:

- Deskriptiva namn

- Suggestiva namn

- Slumpmaéssiga namn

- Fantasinamn

De olika kategorierna innehar olika inneboende sérskiljningsformagor, ndgot som kommer att
utvecklas mer i 5.1. D& det géller beddomningen av vad som kan anses vara ett bra och

effektivt varumérkesnamn, det vill séga till vilken kategori som namnet bor tillhora, s gér

% Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management,s 175 ff

0 Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management,s 181

71 Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management, s 186

72 Melin, Frans, Urde, Mats, Varumarket — en hotad tillgéng s. 89-90
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asikterna isdr. Inledningsvis s gar det podngtera att ett foretag bor vilja namn utifrdn tva
aspekter, semantiska och ljudméssiga. Det ar ldttare for kunden att komma ihag namnet om
det dven har en innebdrd. Namn som formedlar fordelarna med produkten leder till hogre grad
av hagkomst.” Genom att anvinda sig av bade semantiska och ljudmissiga kriterier vid
namnvalet skapas en synergieffekt. Ett bra namn kommer att stodja den 6nskade imagen och
den identitet som foretaget soker och det kommer att vara littare for konsumenterna att
komma ihdg. Varumirken med namn som reflekterar produktfordelar kan troligtvis

positioneras bittre.”*

Vissa menar emellertid att ett bra varumdrkesnamn inte bara kommunicerar varumarkets
identitet utan snarare hur varumairket representerar det bdsta inom sin produktkategori. De
bista namnen pa varumirken uttrycker inte identitet utan snarare en produktkategori. For att
skapa bra namn bor dérfor foretagen efterstréva att ta reda pd vad kategorin stir for, dess

profil, och sen matcha de namn och symboler som bést motsvarar produktkategorin.”

Det ségs att varumédrken som associeras med produktkategorin, genom att ses som prototypen
for kategorin, har ett storre ekonomiskt viarde dn de Ovriga i kategorin. Det betyder att ett
varumidrke som identifierar en produktkategori ska ses som ett matt pa framgang och styrka

for varumirket. 7

3.5 Varumarkesstrategier

Foretag sitter idag upp riktlinjer for sina varumérken, bland annat genom
varumérkesmanualer. Emellertid sa kan dessa riktlinjer under vissa forutsittningar fororsaka
degeneration. Det dr framforallt de bakomliggande drivkrafterna och tankegéngarna som kan
leda till att fOretaget sjdlva undergriver sina varumirken och dirmed &dven dess
forutséttningar att kunna vara ett varumarke ur ett juridiskt perspektiv. Enligt Mats Urde finns

det sju faktorer som gor att ett varumérke kan degenereras: ’’

e Viljan att bli en del av spréket

3 Klink, Creating meaningful new brand names, s 27.

™ Klink, Creating meaningful new brand names, s 27 och Robertson, Kim, Strategically Desirable Brand Name
Characteristics s 69.

7* Stuart, Dugree, Advertising symbols and brand names, s 16.

" Hooley, Graham, Saunders, John, Competitive positioning: the key to market success, s 91

77 Urde, Mats, Méarkesorientering, s 301
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e Viljan att dga kategorin

e Motviljan mot att vélja och att vélja bort

e Viljan att ta genvdgar med varumérket

e Viljan att till varje pris géra varumarket kint
e Viljan att tala om produkten

e Motviljan mot att forklara produkten med ord

Det finns idag en vilja hos foretag att 4ga en kategori, vilket dr en uppfattning som bottnar i
att ett flertal pionjarforetag anser sig ha ritt att skydda sina investeringar som kommer ifrn
att de har etablerat och utvecklat marknaden. Foretagen markerar detta med sitt varumairke,
nagot som leder till att foretag anser att nar varuméirket ar pa vig pa att bli eller ar en del av
spraket dr det for foretaget det yttersta beviset pa framgéng. Detta har visat sig i foretags
motvilja att anvdnda ett produktbeskrivande ord i samband med marknadsféringen av
varumirket. Ett beteende som kan leda till varumirket blir en del av spraket.”® Detta visar sig
dven vid val namn pa varumirket, namn som ofta dr deskriptiva eller suggestiva.” En
forklaring till denna hantering av varumaérket ar det reklambrus som har vixt fram genom de
senaste aren. Det forekommer dock meningsskiljaktigheter for hur foretag bor ta sig igenom
detta brus. Vissa menar pa att ultimata verktyget fOr att ta sig igenom detta reklambrus &r att
anvinda sig av en sddan strategi som gor att varumérket kommer att bli generisk for kategorin
och dérmed top of mind hos konsumenterna.** Andra menar att anvindandet av en generisk
beteckning kan uppfattas som ett “avslojande” av varumirket och leda till att varumairket
upplevs som mindre unikt, det vill sdga fOretagets bristande fortroende i1 varumérkets
konkurrenskraft. Darfor bor foretag undvika generiska beteckningar. Foretaget dr ddrmed

ridda for att 5ppna upp konkurrensen.®’

I samband med marknadsfoéringen av varuméirket forsoker manga foretag att ta genvigar for
att skapa kunskap om varumaérket hos konsumenterna. Detta innebér att foretagen underlater
att anvénda en generisk beteckning i samband med marknadsforingen. Foretag forsoker darfor

effektivisera och forenkla kommunikationen av varumérket genom att istdllet for att

8 Urde, Mats, Markesorientering, s 303 ff. Se dven Ries, Al, Trout, Jack, The 22 immutable laws of marketing:
violate them at your own risk.

7 Ries, Al, Trout, Jack, The 22 immutable laws of marketing: violate them at your own risk, s 6. Se dven Urde,
Mats, Mérkesorientering, s 305

% Rivkin, Steve, Trout, Jack. The new positioning the latest on the world's #1 business strategy, s 46 och Keller,
Kevin Lane, Strategic Brand Management, s 184

81 Urde, Mats, Méarkesorientering, s 309
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marknadsfora bade en generisk beteckning och varumérket att endast anvinda varumirket
som ett begrepp for bada.®” Istillet for att konsumenten forst skall identifiera en kategori och
dérefter minnas varumérket forsoker foretaget ga runt detta genom att varumirket skall
aktiveras samtidigt som kategorin. Framgangsrikt varumérkesbyggande skall darmed
likstillas med att konsumenterna endast kan minnas ett varumérke.® Emellertid sa leder detta
tankesdtt till att byggandet av varumdrkets identitet far std at sidan for Okandet av
kidnnedomen. Vidare s leder foljderna av kategorisering av varumérket till osékerhet hos

konsumenterna, dr det ett varumérke eller en generisk beteckning?

Bland de foretag som lever i tron att de endast tillverkar och marknadsfor produkter blir dven
risken for varumaérket att marknaden och omvirlden endast kommer att uppfatta varumarket
som en beteckning for en produkt. Detta &r framforallt tydligt om foretag framhiver de
funktionella fordelarna pa bekostnad av de emotionella och symboliska vdrdena. Det kan
noteras pd sddana varumirken dér foretaget inte kan urskilja varumaérkets identitet och idé
kommer varumirket att fordndras i takt med produkten. Detta dr extra viktigt nér just produkt-
och kategorikdnnedom 4r det som foretaget har satt som det langsiktiga malet.** Det leder som
sagt till att produkten blir utgangspunkten for varumairkets identitet istéllet for att produkten
hjélper till att bygga identiteten. Vidare sa leder viljan till att géra varumarket ként att foretag
underldter att vidta atgirder mot konkurrerande foretags anvindande av det ledande
varumérke 1 samband med konkurrenternas marknadsforing, s& linge det for med sig att
varumairket blir det enda tédnkbara alternativet i kopsituation. Det gir ddrmed att konstatera, i
och med att varumérket har fatt denna monopolliknande stéllning bland varumérkena, att
varumadrket dr framgéngsrikt. Samtidigt har denna strategi ifrdgasatts d& det inte &r sikert att
en dominerande stédllning leder till hogre lojalitet eller péverkan av konsumenten. En
hantering av varumirket pd detta sitt kan dven leda till att varumairket inte lingre uppfattas

som ett varumirke utan som en generisk beteckning.

Motviljan mot att ta stéllning for foretagets varumairke i1 forhdllande till konkurrenterna &r ofta
att se som en farlig vig att gd. Positionering ar ett tydligt exempel pd detta. Detta dr kanske

tydligast i pionjarforetag, dd de tror sig “dga” kategorin, att positionering endast dr en

%2 Urde, Mats, Méarkesorientering, s 315 jfr med Percy, Larry, Elliott, Richard, Strategic advertising management
s 137 ff, 183 ff

% Aaker, Building strong Brands, s 15

$ Urde, Mats, Méarkesorientering, s 310
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“frivillig retratt frdn en ointaglig stallning”.*> Emellertid sa handlar konkurrenskraftiga
strategier om att vara annorlunda. Ett foretag behover en utmérkande position om de vill
kunna Overleva ett lingre tag pa marknaden och undvika att forvilla konsumenterna genom

otydlighet i varumérkesidentitet.*®

Ur strategiskt perspektiv blir det darfor mer korrekt att vilja leda en kategori en att dga den.
Foretaget undviker d4 degeneration genom att se varumérket som en mdjlighet att skapa
konkurrensfordelar, bland annat genom positionering, kommer varumirket att vara
sarskiljande i forhdllande till sina konkurrenter. Istillet for att bryta ner varumarket och gor

det generiskt som kommer viljan att leda kategorin istillet att bygga upp varumérket.

3.6 Uppsummering

Enligt Porter handlar konkurrenskraftiga strategier om att véaga skilja sig fran sina
konkurrenter. Andi forespriakar en hel del teorier di det giller positionering, varumirkets
namn och strategier fordelarna med att imitera branschledaren och kapitalisera pa dess
framgangar alternativt skapa ett varumirke som kan uppfattas som en generisk beteckning for
produktkategorin. Dessa strategier framstar dérfor som en antites till den foresprékade
sarskiljningsformagan. Vidare framstar dessa tankar som en aning motsidgelsefulla da samma
foretag idag klagar 6ver det reklambrus som har uppstétt pad marknaden, till viss del beroende
pa att ett flertal varumérken har borjat ndrma sig varandra strategiskt. Det har dven visat sig
att en imiteringsstrategi ofta leder till att branschledarens varumirke och position stirks.®’
Vidare kan det fa legala konsekvenser, nagot som kommer att diskuteras mer ingdende i de
foljande kapitlen, vilket i1 sin tur kan {4 stora ekonomiska konsekvenser for

varumarkesinnehavaren.

% Urde, Mats, Méarkesorientering, s 317
% porter, Michael, What is Strategy? s 65 och Ries, Al, Trout, Jack, Positioning: The Battle for Your Mind, s 60
%7 Carpenter, G. S., & Nakamoto, K. (1989). Consumer preference formation and pioneering advantage
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Kapitel 4 Rattsregler

4.1 Inledning

Det finns idag ett flertal olika juridiska alternativ for att skydda sina varumérken och att under
en begrinsad tid ocksé ha fordelen av att slippa konkurrens.®® Foretag far da tid att i lugn och
ro arbeta in en position for sitt varuméarke. Ett exempel pa detta dr Polarid som genom sitt
patent tvingade bort Kodak fran marknaden for direktbildskameror. Genom att de olika
lagarna delvis dr Overlappande Oppnas mojligheterna att skapa ett storre skyddsomfang for
varumadrket. Det bor dven ha podngterats att det som kan utgdra ett varumarke enligt AMAs
definition® inte nddvindigtvis kan registreras som siadant. Genom att da skydda det tilltankta
varumidrket genom andra lagar, mojliggdrs en senare registrering av varumérket enligt
varumérkeslagen. Det ar sdledes viktigt for dem som hanterar varumérkena att ha kunskap om
vilka skyddsmgjligheter som star till buds och vad som krivs for att erhalla dem. Det blir
saledes viktigt att nu ockséd hantera en portfolj med réttigheter och inte bara en portfolj med
varumidrken. Da det giller rittskyddet till varumirken tenderar de att d&ven komma att

likstillas med investeringsskydd for de immateriella tillgingarna.”

Detta kapitel kommer pa ett dversiktligt sétt beskriva réttslaget och de tillimpbara lagarna och
mojliggdr darfor en forstaelse for sambandet mellan brand management och juridik. Det bor
dven papekas att i detta kapitel kommer ordet varuméirke syfta pA AMAs definition av

varumarken och inte den juridiska om det inte specifikt anges.

4.2 Immaterialratt

Som det har noterats inledningsvis sd existerar det ett flertal olika mojligheter till skydd for
varumadrken inom immaterialritten. Beroende pa vilket eller vilka skyddsformer som kan och
som kommer att anvidndas har en direkt péverkan pa hur ett foretag bor utforma sina
varumérken samt hantera dem. Ett korrekt hanteringssitt av varumérken kommer att stdrka
skyddet medan ett inkompetent kan degenerera och fOrstora det uppbyggda vérdet i

varumarket.

% Det visar sig framforallt klart d& det giller varumarken som ar skyddad av patent.
% Se kapitel 3.2.
% NOU 2001: 8 kapitel 3.
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4.2.1 Varumarkesratt

Det skydd som oftast kommer i atanke nir det giller att skydda varumérken é&r
varumarkeslagen. D4 det giller skyddet for varumérken finns det tva sétt som kan uppkomma,
antingen genom registrering eller genom inarbetning. Registrering gérs hos PRV, WIPO: s

internationella byra eller hos OHIM.”!

Den juridiska definition som atergavs i det foregdende kapitlet indikerar pa alla typer av
tecken som kan dterges grafiskt och som kan sérskilja ett foretags varor fran andras’” och som
darfor kan registreras som varumdrken. Om ett varumidrke skulle anses sakna
sarskiljningsformaga vid tidpunkten av ansdkan gir det att pdvisa sérskiljningsformaga
genom anvindning och inarbetning.” Fér att ett kinnetecken skall anses vara inarbetat krivs
det enligt 2 § 3 st VML att kinnetecknet dr ként hér 1 landet, vilket innebér att tecknet skall
vara kédnt av en betydande del av omsittningskretsen som symbol for de produkter som
erbjuds. Det bor dven pépekas att det foreligger registreringshinder for varumérken *’som
bestar av endast kannetecken eller upplysningar vilka i det dagliga sprakbruket eller enligt
branschens vedertagna handelsbruk kommit att bli en sedvanlig beteckning for varan eller

1,94

tjnsten.”” Detta tar direkt sikte pa ord som ar av generisk art. Vidare far inte heller ord som

uppfattas som alltfor deskriptiva registreras som varumarken.

En annan viktig begrinsning i skyddet aterfinns 1 5 § VML dir det foreskrivs att ett
kannetecken, som framforallt utgér en teknisk funktion, inte kan utgdra varumirke.”
Paragrafen gor en tydlig grdnsdragning mot det funktionella och praxis och doktrinen har
papekat att ett sddant kdnnetecken skall endast skyddas av patentlagen. Detta for att undvika
ett ogrundat monopol pa tekniska och funktionella element i forpackningar och

formgivningar.

Ur ett investeringsperspektiv dr varumérkesskyddet det skydd som bist tar till att vara de
investeringar som har gjorts i form av marknadsféring och events. Det beror till stor del pa att

skyddstiden inte dr begrénsad i tid och skyddet véxer i takt med att varumirket blir mer

! Var registreringen gors ir beroende vilka territoriella omraden som efterfragas. Bernitz m.fl., Immaterialratt
och otillbérlig konkurrens, s 194

°2 Bernitz m.fl., Immaterialratt och otillbérlig konkurrens, s 192

% SOU 2001:26, s 25

% VMF artikel 7.1 d. Se dven artikel 7.1 ¢

% Se dven de forenade malen C-53/01 och C-55/01 och C-299/99.

% Detta har fastslagit av HD i LEGO-fallet (NJA 1987 s 923). Se dven SOU 1958:10, s 248
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kint.”” Det har dven visat sig i praxis dér ju storre sirskiljningsformaga ett varumirke har
desto storre blir risken for forvixling. °® Detta innebir att skyddsomfanget for en varuutstyrsel
blir storre ju mer foretaget lyckas fa produkten inarbetad sisom ett varumirke.” Payoffen pa

investeringarna kan ddrmed betraktas som hoga jaimfort med de 6vriga skydden.

4.2.2 Monsterskydd

Monsterskyddet dr ett av de skydd som vid forsta anblick inte upplevs ha en direkt koppling
till varumirken utan mer mot mode. Emellertid sa aterfinns en stark koppling till varumérken,
framforallt d4 hela eller delar av varumirket utgdrs av sjilva produkten. D4 det giller
monsterritt s4 mérks koppling till investeringsskyddet tydligt. Monsterskyddet utgor idag en
visentlig forutsittning for nya produkter sisom forpackningsdesign.'® Ensamritten till
monsterskydd erhélls genom registrering av monstret 1 Sverige och/eller hos OHIM. Enligt
FGF finns det d4ven en mojlighet till ett oregistrerat skydd 1 EU. Skyddet erhalls d& monstret
har offentliggjorts.'”' Skyddet avser utseendet pa en del av produkten eller hela produkten.
For att monstret skall kunna registreras och skyddas enligt 2 § ML skall monstret vara nytt
och sdrpriaglat. Med sdrpriglat menas att monstret for “en kunnig anvéndares helhetsintryck
av monstret skall skilja sig frdn helhetsintrycken av andra monster som gjorts tillgéngliga fore
dagen for registrering”.'”® Tiden som ménstret dr skyddat dr max 25 &r for det registrerade
skyddet och upp till 3 ar for det oregistrerade skyddet. Den ensamritt som skyddet ger upphov
till har ingen begransning till vilka slags produkter som mdnstret dr begriansat till och rétten
skall dirmed betraktas som exklusiv. ' Skyddsomfanget for ensamritten skyddar ”ménster
som inte gor ett annat helhetsintryck pa en kunnig anvandare an det registrerade

monstret.””'%*

°7 Mikael Spangberg, foreldsning 2004-09-28.

% EGD C-342/97 p 28

% Levin, Rattsutl&tande i tvist vid Helsingborgs TR, mal nr T3899 -01, s 9
1%°50U 2001:68,s 157

19" Bernitz mfl, Immaterialratt och otillborlig konkurrens, s 161-162

192 A damsson, Ménsterskyddslagen och ménsterdirektivet, s 12

19 Prop. 2001/02:121 s 70, 75

194 ML 5§ 2 st.
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4.2.3 Upphovsratt

Lagens priméra syfte dr att skydda det konstnérliga skapandet och ddrmed de verk som é&r
frukten av dessa verk.'”” D4 det giller varumérken, framst figurméirken och utstyrsel, kan de
ha en siddan utformning att de — isolerat betraktade — kan uppfattas som konstnérliga verk. '°°
Skyddet ar formldst och uppkommer direkt nér verket har skapats. For att nadgot skall kallas
ett verk si maste det vara ett uttryck av konstnirligt skapande av upphovsmannen.'”” Det
innebér att verket kan anses ha verkshojd, det vill sdga uppvisa en viss “’sjalvstandighet och

originalitet”. Det betyder dven att risken for dubbelskapande skall vara utesluten'*®

Det ar viktigt att podngtera att upphovsritten endast skyddar ett verks utformning och inte
dess idé. Sasom det beskrevs betrdffande kdnnetecken som utgjorde funktion hénvisar
upphovsritten skyddandet av dessa typer av idéer till patentrétten. Det finns vidare en likhet
mellan upphovsritten och varumirkesritten och ju originellare verket uppfattas desto storre

skyddsomfang far det. Skyddstiden for verken ér 70 &r efter upphovsmannens dod.'”

4.2 .4 Patent

Patent ma vara det som sist kommer i1 atanke da det géller varumérken och sitt att skydda
dem, men det finns en mojlighet att bygga varumérken genom patent. Det finns dock en
indirekt mojlighet, framforallt géller det vid skapandet av likemedel och det ar att inarbeta
varumérket under en begrinsad tid och att ha ensamritten till en viss uppfinning. LEGO ér ett
exempel pa en produkt som har forsokt anvénda sig av patent for att genom inarbetning
erhalla sarskiljningsforméga for produkten som varumirke, emellertid utan framgéng.''® For
att en produkt skall kunna skyddas enligt PL krévs det att den har en teknisk effekt, teknisk
karaktir samt att den 4r reproducerbar.''’ D4 kan produkten kallas for uppfinning. Utdver det
sa krdvs det att uppfinningen dr absolut ny samt har uppfinningshdjd, det vill sdga att

uppfinningen vésentligen skiljer sig frdn vad som é&r tidigare ként. Ett patents skyddsomfing

bestdms av patentkraven. Patentkravet bestimmer vad av uppfinningen som skall skyddas och

195 Bernitz et al, Immaterialratt och otillbdrlig konkurrens, s 32 ff

1% K oktevegaard, Levin, Larobok i immaterialratt s 84

107 Koktevegaard, Levin, LArobok i immaterialratt, s 66

1% Det vill siga tvé personer skall inte kunna skapa nigot, oberoende av varandra som kan anses vara nira
Overensstimmande. Bernitz et al, Immaterialratt och otillbérlig konkurrens, s 39

19 K oktevegaard, Levin, LArobok i immaterialratt s 172

"1 EGO har dock lyckats stoppa intrang pa den marknadsrittsliga vigen, se MD 2004:23.

" Teknisk effekt innebér att uppfinningen skall fungera. Teknisk karaktir betyder att den kan tillgodogoras
industriellt. Reproducerbar betyder att den skall kunna ga och tillverka.
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blir dirmed det som utgdr uppfinnarens ensamritt.''> Patentet gor att uppfinningen ér skyddad

120 ar fran ansokningsdagen.

4.3 Ovriga Skyddsmojligheter for kannetecken

[ de fall som ett foretags varumdrke inte uppfyller de efterfrigade rekvisiten finns det
ytterligare ett antal sétt att skydda varumérken utdver de immaterialréttsliga lagarna.
Firmalagen ar ett sitt, men da lagen endast tar sikte pd namnet och inte den grafiska
utformningen blir inte denna lag alltfér anvéndbar i praktiken vid intrang. Emellertid sé

erbjuder reglerna i Marknadsforingslagen (1995:450) ett effektivt verktyg mot intrang.

4.3.1 Marknadsforingslagen

Marknadsforingslagen tar bade sikte mot efterbildningar och otillborligt anvindande av
varumdrken. Som namnet pa lagen ocksa indikerar s& dr dess syfte att framforallt se till att
marknadsforing skall stimma Gverens med god marknadsforingssed samt vara tillborlig mot
konsumenter och andra néringsidkare enligt 4 § MFL, generalklausulen. Forutséttningen for
att komma 4t efterbildningar &r att varuméirket &r vél kant. Har framtrdder en koppling mellan
nedlagda investeringar i marknadsforingsédtgdrder och varumairkets grad av kidnnedom pé
marknaden. Kopplingen brukar kallas for ett varumérkes reklamfunktion och har for avsikt att
skydda andra ’varden som kan vara knutna till ett val ansett varumarke an den rena varu-
eller ursprungsforvéaxlingen”. ' For att kunna komma 4t efterbildningarna enligt 4 § MFL
skall det andra foretaget, pa ett otillborligt sétt, utnyttja den upparbetade goodwill och pa sa
sdtt anses skada det existerande marknadsvérde som varumairket kan anses ha. Detta visar sig
framforallt da ett foretag genom systematiska efterbildningar forsoker tillgodogdra sig ett

annat foretags goodwill genom ett medvetet snyltande och en nonchalans. Detta gor att den

marknadsf6ring som har skett star i strid med god marknadsforingssed.''

Det nimndes inledningsvis i uppsatsen att ett av de storsta hoten idag inte kommer fran
konkurrenter utan kommer fran counterfeit produkter. 8 § MFL gor det mdjligt for foretag att

skydda sig pé en marknadsrittslig vig mot vilseledande efterbildningar. Forbudet tar sikte pa

"2 Se 3439 § § Patentlagen.
3 NOU 2001: 8 kapitel 3.
141 evin, Réttsutlatande i tvist vid Marknadsdomstolen, mal nr C-14/03, s 23 ff
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efterbildningar som latt kan forvixlas med ndgon annan néringsidkares redan kinda och
sirpriglade monster. Aven i detta fall kriivs det att originalprodukten #r kind pa marknaden
samt att den har en sirprigel.'”” Enligt praxis si skall bedémningen av forvixlingsrisken
grundas pa en jimforelse av det helhetsintryck som de bada produkterna ger och risken skall
sedan anses foreligga om de béada produkterna skapar samma minnesbild hos

konsumenterna.''®

4.4 Uppsummering

Genomgangen av de olika réttskydden har visat pa ett antal faktorer som ar viktiga for att
kunna bygga varumérken som dven kan besta under en langre tid och ge ett effektivt skydd
mot intrang. Tidsaspekten dr en av de viktigare faktorerna, framforallt om ett foretag ser
rattskyddet framforallt som ett investeringsskydd for sina immateriella tillgingar. En annan
viktig aspekt for foretag och hanteringen av sina varumirken &r kostnaden att uppritthalla
skyddet, nadgot som tenderar att skrimma smd foretag. Dessa aspekter kommer att paverka
vilket/vilka skydd som anvinds. For att forsta vilka slags mojligheter till skydd ett varumérke
kan erhalla &r det viktigt att forstd att fler skydd &n just de i varumérkeslagen finns att tillga,
framforallt om kénnetecknet dr av sddant slag att de saknar sirskiljningsformaga. Tillgangen
till ett flertal olika skydd mojliggor for foretag att arbeta in sitt varumérke och se till att de

erhaller tillrdckligt mycket sarskiljningsforméga for att kunna registreras som varumérke.

Utifrén ett ROI-perspektiv gar det att utldsa att skydd enligt varumérkeslagen 1 ldngden &r det
mest kostnadseffektiva skyddet, medan skydd enligt patentlagen ar det starkaste och mest
absoluta skyddet mot intrdng. Nagot som bdde VML och MFL har gemensamt ar att de tar
hénsyn till de marknadsforingsinsatser som har gjorts under dren och medger att ett ként
varumdrke har ett storre skyddsomféng. Avslutningsvis s gar det att konstatera att da en
olovlig efterbildning ofta ar forbjuden av bade marknadsforingslagen och nagon av de
immaterialrittsliga lagarna sd har en réttighetsinnehavare stora mojligheter att stoppa ett
eventuellt intrdng. Innehavaren har dérfor stora fordelar av att inneha ett flertal olika skydd da

de olika lagarna ger olika mdjligheter till skydd av varuméarken. Vidare sa rdder det inte res

"5 Bernitz mfl, Immaterialratt och otillodrlig konkurrens, s 257 ff
"6 MD 2004:23,s 17
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117

judicata™" mellan de olika processerna efter avkunnad dom, nagot som dven mojliggor for

innehavaren att fortsdtta komma at intrang trots en forlorad tvist.

Marknadsforing upplevs idag av de flesta foretag som en foretagsekonomisk atgdrd snarare
om en juridisk atgird for att stirka det egna varumirket samt att stimulera forsidljning. Men
det ar viktigt att forsta att skyddsomfinget paverkas av de olika marknadsféringskampanjerna.
Ju mer vilkind produkten dr desto storre blir dven dess sdrprigel och foljaktligen dven dess
skyddsomféng. Det leder till att koppling mellan juridik och marknadsforing blir allt tydligare
och avspeglar varandra. Ju mer ett foretag véljer att lyfta fram en produkt och dess utformning
ju storre kommer skyddet for produkten att bli. Synergieffekterna blir ddrmed tydliga. Det
skall dock péapekas att det &r produkten som skall lyftas fram och inte bara namnet pa

produkten dé foretaget vill 6ka skyddsomfanget for utformningen av produkten.''®

"7 Tvistefriga som inte kan goras till foremal for rittegang, dérfor att den redan har provats i dom, som vunnit
rattskraft.
'"¥ Leijonhufvud, Varuutstyrslar, s 49
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Kapitel 5 Fenomenet Degenerering

Att fa ett visst kdnnetecken att bli ett varumirke innebér att fOretag, genom avsevirda
anstrangningar betrdffande varuméarkesbyggande och hdga marknadsforingskostnader, skapar
en mening och innehall till varumérket men ocksé bestimmer hur det skall positioneras ha
jamfort med konkurrenterna. I hanteringen och uppbyggandet av varumirken sa finns det en
risk att varumérket kan borja degenereras eller urvattnas. Detta kan antingen ske genom att
konkurrenter borjar anvédnda ett varumérke som en generisk beteckning for en produkt, varvid
registreringen till ett varumirke kan komma att upphivas, eller genom att foretaget sjilv
anvint sig av varumirket pa ett felaktigt sitt.'"”” Degenerering bor dock betraktas som en
langsam process dir varumdrket sakta tappar distinktivitet, forst genom urvattning av dess

120

mening och ursprungsangivelse, till dess att det slutar att existera. -~ Den utlosande faktorn

for degenerering ér ofta uppkomsten av behovet av en generisk beteckning for en viss produkt

121

eller produktgrupp. = Det bor noteras att degeneration ndstan uteslutande paverkar endast

ordvarumarken.

5.1 Brand management perspektivet av degenerering

Degenerering brukar oftast hidnda de stora varumérkena. Ett varumirke som é&r
marknadsdominerade 16per darfor en storre risk att degenereras da risken star i relation till hur
marknadsdominerande varumérket dr. Sett ur ett strategiskt perspektiv sd innebér detta att en
multibrandstrategi dr att foredra framfor att satsa endast pd ett varumérke. Emellertid sd
saknar multibrandstrategier skalfordelar varfor varje varumarke i varuméarkesportfoljen maste
kunna dra sina egna kostnader. En differentiering fran Ovriga varumérken pa marknaden
minskar ddrmed dven det risken for att varumirket blir en generisk beteckning, sa lidnge
varumirket inte blir alltfér dominerande pa marknaden. De ekonomiska konsekvenserna av
degenerering dr kdnnbara for foretagen. Kdnda varumérken som idag har blivit generiska
beteckningar for en kategori dr bland annat Nylon, Termos, Jacuzzi och Jeep och som darmed

har forlorat sitt marknadsvirde. Jeep &dr det enda av dessa som har forsokt att regenerera sitt

9 Nordell, Varumarkesrattens skyddsobjekt : om ordkénnetecknets mening och referens, s 360

120 Grammar, Varumarkesskydd, s 98 ff. Urvattning avser att varumérket helt forlorar sin sérskiljningsformaga
medan urvattning avser att sarskiljningsférmaga forsvagas.

I Nordell, Varumérkesrittens skyddsobjekt : om ordkénnetecknets mening och referens, s 361
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varumérke men dnnu inte lyckats utan betraktas fortfarande som en beteckning for en typ av

fordon.'?

Det finns ocksé ett sprakligt och semantiskt perspektiv pa detta problem och det &r att det
finns en stark tendens till konceptualisering av vissa varuméirken for att darigenom skapa en
beteckning for en specifik produkt eller foreteelse. Det géller darfor hela tiden for
varumérkesinnehavaren att ha kontroll pd hur varumérket anvdnds och framforallt hur det
marknadsfors av foretaget sjélvt och dess aterforsdljare. Det dr dérfor viktigt att innehavaren
inte sjilv anvinder sig av varuméirket pa ett siddant sdtt som bidrar till degenerering,

framforallt genom legala skydd och undvikandet av sprakliga bojningar av ordet. '*

Som det ndmndes ovan gér det att
kategorisera varumdrkesnamn i Forvirvad sirskiljningsrmiga

fyra olika grupper. Pra.”

Deskriptiva namn

Suggestiva namn

. Suggesfiva
. Slumpmdssiga

Fantasi

- Slumpmaéssiga namn

Fantasinamn

Den totala sérskiljningsformégan  pegeneration

for ett ordvarumaérke bestar dirmed Inneboende sérskiljningsfirmaga

av summan av den fOrvarvade

Figur 1 Sarskiljningsformaga for ordvaruméirken

sarskiljningsférmdgan och den 4 ) o
(Melin, Frans, Urde, Mats, Varumarket — en hotad tillgang s. 89-90)

inneboende. Den inneboende &r hur
namnet uppfattas av allménheten medan den forviarvade &r det som skapas genom
marknadsforing. Det bor betonas att da ett varumérke forvarvar sarskiljningsformaga betyder
det inte att namnet kan Overgd till en annan grupp utan endast att sdrskiljningsformagan
gentemot andra ordvarumérken okar. Detta for med sig att det namn som véljs fran borjan

dven placerar det i ndgon av de fyra grupperna. D4 bdde den inneboende sédsom den

122 JEEP 4terfinns inte i PRVs register i klass 12. www.prv.se
12 Grammar, Varumarkesskydd, s 99
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forvarvade sérskiljningsformégan nér origon sid kommer ordvarumérket att anses vara

degenererat. '**

De olika orsakerna till degenerering gar att dela in i fem olika faktorer'®’, varav de tre forsta

faktorerna ligger inom foretagets egen kontroll medan de senare ligger utanfor.

1. Foretaget forsummar att lansera en generisk beteckning samtidigt som
lanseringen av sitt eget varumirke sker.

2. Foretaget lanserar en generisk beteckning men av nagon anledning viljer att
inte anvinda den.

3. Foretaget forsoker lansera en generisk beteckning som dock marknaden och
omsattningskretsen avvisar och istillet viljer att anvdnda sig av varumairket.

4. Den generiska beteckningen fungerar inte pa ett tillfredstéllande sétt enligt
marknaden varfor de istillet véljer att borja anvénda sig av det varumirke
som &r ldttare att uttala och som antas beskriva produkten.

5. Fordndringar i spréket far direkta inverkningar pd varumairket. Dynamiken i
spraket gor att varumirken over tiden kan Overga till att bli generiska

beteckningar.

Degenerering beror som regel pd att varumirket har hanterats pd ett felaktigt sétt, oftast
genom daliga riktlinjer for hur marknadsforingen skall tillimpas. Risken for degenerering och
urvattning dr som storst for de varumérken som dr dominerande pad marknaden, framforallt de
som dr pionjarer for en viss produkt. Detta far en direkt inverkan pa hur ett foretag bor
anvianda sig av marknadsforing och vilka strategier som bor anvindas for byggandet av

varumarken.

Avslutningsvis bor det ocksa ndmnas att det foreligger en stor skillnad mellan degenerering
och inarbetning av varumérken. Degenerering &dr en foreteelse som skall ses som negativ for
varumirket och beror ofta pa ett felaktigt anvdndande av varumérket i marknadsforingen.

Inarbetning dr ndgot som stirker varuméarket och uppkommer di varumirket anviands pa ett

124 Melin, Frans, Urde, Mats, Varumérket — en hotad tillgdng s. 89-90
125 Melin, Frans, Urde, Mats, Varumarket — en hotad tillgang s. 94 f.
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korrekt sétt och kommer darmed att 6ka varumirkes skyddsomfing och kan i forlangningen

skyddas mot snarlika varumérken i andra varumarkesklasser.'*

5.2 Det juridiska perspektivet av degenerering

For att ett kdnnetecken skall kunna registreras som ett varumérke krdver VML att
kénnetecknet kan aterges grafiskt och sérskilja varor som tillhandahélls av ett foretags varor
frdn andra foretag. En registrering kan dock upphévas enligt § 25 VML om kidnnetecknet
’inte langre har nagon sarskiljningsformaga”. En registrering kan dock endast hivas av en
domstol eller behdrig myndighet enligt § 26 VML. En liknade reglering aterfinns i VMF
artikel 50 b som sdger att de rattigheter som tillnér en innehavare av ett
gemenskapsvarumarke forklaras upphdvda... om varumarket till foljd av innehavarens
atgarder eller passivitet har blivit en allman beteckning inom handeln for en produkt eller
tjanst for vilken det &r registrerat™.

Ett varumérkes forvandling fran ett kdnnetecken till en generisk beteckning &r inte att anse
som en juridisk konstruktion, utan som ett faktiskt forhéllande. Degeneration &r ddrmed ett
samspel mellan varumarkesrittsliga faktorer och semantiska omstandigheter, dédr en felaktig
spréklig anvindning av varumérket i marknadsforingen ofta ligger till grund for den forlorade
sarskiljningsformagan. Da ett varumarke har inforlivats i spraket som en generisk beteckning
for det med sig vissa juridiska verkningar, ndmligen mdjligheten av att hdva registreringen.
Darmed upphor innehavarens ensamrétt. Detta sker dd lagstiftningens intentioner med skyddet
inte avser att ge varumirkesinnehavaren ensamritt till bade ett varumérke och en beteckning
pa en produkt. Detta skulle ge upphov till ett monopol och std i direkt konflikt med

127
Konkurrenslagen.

Det bor dven papekas att registreringen kvarstar si linge ingen bestrider registreringen. Det
innebdr att &ven om varumirket kan anses vara en generisk beteckning sa ar det ett varumérke
tills det har upphévts vilket i praktiken mojliggoér for innehavaren att regenerera varumaérket

och vénda processen. Denna process dr emellertid extremt svar och det finns idag inget

126 Melin, Frans, Urde, Mats M., Varumérket — en hotad tillgdng, s 98 jr med Bernitz et al, Immaterialrétt och
otillborlig konkurrens, s 195 ff
127 Melin, Frans, Varumarkesstrategier, s 23
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varumérke som har lyckats med detta fullt ut.'*®

Avslutningsvis gar det ddrmed att poidngtera
att de juridiska konsekvenserna pd degenerering &ar att varumérket fOrlorar sin
sarskiljningsformaga och i forldngningen dven mojligheten till skydd mot intrdng. Ur ett
juridiskt perspektiv blir det darfor viktigt att i alla avtal gédllande anvindning av varumaérket,
framforallt med aterforsiljare och licenstagare, tydligt reglera vad de far och inte far géra med

varumadrket och vilka juridiska konsekvenser det for med sig om de inte gor det.

5.3 Regenerering

Efter att det har konstaterats att varumarket har degenererats sé finns det emellertid inget som
stoppar den tidigare innehavaren att fortsitta anvinda varumérket. Men eftersom mérket har
degenererats finns det dock ingen ensamritt som stoppar konkurrenter fran att ocksa anvinda
sig av det tidigare varumirket. Podngen med att fortsitta anvdnda market i kommersiellt bruk
ar att market med tiden kan éterfd sin sérskiljningsféormaga och pé sé sitt 4n en géng utgora ett
varumirke.'”” Regenerering kan darfor likstillas med en nylansering av ett varumirke. For att
lyckas med regenerering kridvs att innehavaren lyckas arbeta in en ny generisk beteckning for
produkten, nigot som brukar resultera i forlorade marknadsandelar och betydande
marknadsforingskostnader. Detta géller da det inte ricker att marknadsfoéringskampanjerna
riktas mot omsattningskretsen utan maste riktas mot hela allménheten med budskapet att en
ny generisk beteckning skall gélla for en viss sorts produkt och att den tidigare generiska
beteckningen skall utgdra ett kdnnetecken, ett kinnetecken som kan skilja varor av ett visst
kommersiellt ursprung fran andra varor."*® Det stora problemet for innehavaren ir att dess
konkurrenter med all sannolikhet inte kommer att passivt lata varumirket regenereras utan
sjdlva motarbeta denna process sd mycket det gar. JEEP ar ett exempel pé ett varuméarke som
under lang tid forsokt regenerera kénnetecken men har fortfarande inte lyckats gora det fullt

Bl Den nya beteckningen for storre personbilar, SUV, har dock underlittat

ut.
regenereringsprocessen dd SUV har borjat ersitta JEEP som generisk beteckning for en viss

biltyp.

128 per Jonas Nordell, docent, jur.dr, Rittsvetenskapliga institutionen Handelhdgskolan, intervju den 5 september
2007

129 Nordell, Varumarkesrattens skyddsobjekt, s 367

130 Nordell, Varumarkesréattens skyddsobjekt, s 368

Bl Se www.prv.se
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Den mest troliga grunden till en lyckad regenerering av ett varumairke ar att produktkategorin,
som det tidigare varumirket blivit en allmén beteckning for, blir omodern och dérmed
forsvinner ur folks medvetande. I ett senare skede gar det da troligen att relansera detta
kénnetecken som ett varumirke. I samband med relanseringen kommer innehavaren att dven
forsoka registrera varumarket igen. Beroende pa hur konkurrenssituationen ser ut, sd avgors
det om konkurrenter kommer forsvdra en registrering eller ej. Det stora problemet vid
degenerering dr att avgodra huruvida allmidnheten, och inte omséttningskretsen, anser att

kannetecknet ir ett varumirke eller en generisk beteckning for en viss produkt.'*

5.4 Uppsummering

Ett varumarkes forvandling till en allmén varubeteckning ar inte en juridisk konstruktion, utan
skall snarare ses som ett faktiskt forhdllande som medfor vissa juridiska verkningar for
varumirkesinnehavaren.'* Det resulterar i att foljderna av degenerering ar bade juridiska och
ekonomiska. De juridiska foljderna uttrycker sig pa tva sitt, dels genom att skyddsomfanget
minskar 1 takt med att varumaérket urvattnas och dels att registreringen kommer att forr eller
senare att upphdvas da varumérket har blivit en generisk beteckning for en produkt. De
ekonomiska foljderna bestér i att de gjorda investeringarna i att bygga upp varuméirket genom
marknadsforingsinsatser och olika aktiviteter gar forlorade. Vidare si tappar foretaget det
indirekta monopolet som de har byggt upp genom att vara det ledande varumirket. Utover
detta kommer foljderna av degenerering visa sig i absoluta siffror i och med att virdet av
varumdrket forsvinner i takt med att upparbetad goodwill forsvinner. Utdver detta tillkommer
sedan kostnaden for regeneration eller skapandet och lanserandet av ett nytt varumarke."** Det
ar darfor viktigt att foretag noga bevakar sina rittigheter sa att de kan agera 1 rétt tid mot olika

slags intrang, allt frdn snyltning och plagiering till olovlig anvindning av varuméirken.

132 Nordell, Varumarkesrattens skyddsobjekt, s 368
133 Uggla, Claés, Degeneration av varuméarken
13* Melin, F., och Urde, M., 5.100 f. jfr med Nordell, Varumarkesréattens skyddsobjekt, s 368
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Kapitel 6 Rattpraxis

Det finns idag en begrinsad praxis dé det géller degenerering av varumirken. Detta d4 denna
typ av mél tenderar att 16sas utanfor domstolarna genom forlikningar. Det finns dérutéver viss
praxis frdn berdrda myndigheter och domstolar som behandlat frdgan om kénnetecknet
besitter sdrskiljningsforméaga eller ej. Denna praxis kommer inte att redovisas hidr. Detta

kapitel kommer att beskriva den praxis som &r intressant sett ur ett degenereringsperspektiv.

6.1 Nordisk aldre rattspraxis

Det finns idag ett flertal vigledande rittsfall d& det géller degeneration. Det mest tongivande
fallen torde vara Dynamit'*®, Grammofon'*® och JEEP'’, dir de tv4 forsta varumirken inte
langre lever kvar. Gillande Dynamit och Grammofon fann de hogsta instanserna att dessa
varumdrken inte langre hade tillrdckligt med sdrskiljningsformaga utan hade blivit en generisk
beteckning varfor registreringen inte kunde godtas. Rittsfallen belyser den problematik som
ett varumirke kan stota pa dé behovet efter en produktbeteckning ar stort och foretagen inte

har nagra riktlinjer angédende hur varumairket ska hanteras av press och bokforlag.

Da det giller JEEP, s& forsokte bolaget Willys of Canada att registrera ordet jeep som
varumadrke for bland annat bilar och motorer. PRV avslog ansfkan med motiveringen att ordet
jeep “’syntes avse att angiva varans beskaffenhet”, med andra ord s& ansdgs ordet jeep vara en
generisk beskrivning for en viss typ av fordon. Beslutet dverklagades och slutinstansen
Regeringsritten fann ej skél att dndra PRVs beslut utan fastslog att JEEP hade blivit en
generisk beteckning for ett visst slag av bilar och att ”sddant forhéllande icke kunde anses
sisom en for nimnda varuslag uppfunnen benimning”."*® Samma 6de till motes gick Willys

ansokan om Jeepster som varumirke.'*’

I rattsfallet gédllande DUNLOP reder domstolen ut vid vilken tidpunkt som bedémningen om
ordet skall anses vara en generisk beteckning eller ej. Domstolen konstaterade att det skulle

avgoras vid tiden for registreringen. Samtidigt konstateras det att degeneration kan intréffa

35 NJA 1987 a 288
36 RA 1921 h 70
37 RA 1947 h 47
B8 NIR 1947 s 216
P9NIR 1947 s 217
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efter registreringen och den kan diarmed komma att upphora efter det att kdnnetecknet har
registrerats som varumairke. Detta méste dock provas i domstol och varje fall méste betraktas

s o . . . . 140
utifrén sina forutséttningar.

6.2 Omsattningskrets

D& det giller huruvida ett varumérke skall anses ha degenererats eller ej beror pa om
omsittningskretsen uppfattar varumérket som allmén beteckning, det vill siga om varuméirket
har forlorat sin sérskiljningsformaga. Denna problematik visar sig i réttsfallet som géller

141 skulle anses vara ett varumirke eller ett annat ord for

huruvida beteckningen Bostongurka
hackad gurka. Varuméirkesinnehavaren Procordia Food ansag att det var ett
varumarkesintrang nédr Bjornekulla fruktindustrier sélde sin gurkmix under namnet
bostongurka. Bjornkulla hdvdade & sin sida att varumérkesregistreringen borde upphédvas
eftersom bostongurka enligt Bjornekulla hade blivit en generisk beteckning for hackad gurka.
Emellertid hade parterna olika syn gillande vilken omséttningskrets som kunde avgdra om
Bostongurka hade blivit en allmén beteckning eller ej. Nar Tingsritten sedan skulle avgora
vilken omsittningskrets som var den rétta valde domstolen att utgd fran varumaérkeslagens

forarbeten. TR gjorde bedomningen att aktdrerna i borjan av distributionskedjan och inte

slutkonsumenten var den relevanta omséattningskretsen.

Domen 6verklagades av Bjornekulla till Svea HovR som i sin tur vinde sig till EGD for ett

tolkningsutlatande gillande bedomning av omsittningskrets.'*?

EGD konstaterade att samtliga
konsumenter och de néringsidkare som salufor den produkten tillsammans skulle anses utgora
den relevanta omsittningskretsen. Det kom dock ingen dom fran Svea HovR i detta drende
sedan parterna dessforinnan valt att forlikas och frigan om omséttningskrets darfor inte fick

ndgot svenskt avgorande. Bjornekulla sdljer idag sin produkt som hackad gurka.

I Carborundum II-fallet'* diskuterades regenereringsproblematiken och hur stor del av
allminheten som skulle inbegripas for att undersoka om kdnnetecknet fortfarande var en

generisk beteckning eller ej. Varumirket, Carborundum, var sedan tidigare registrerat och det

1ORA 1916 b 493. Se dven Uggla, Claés, Degeneration av varumarken, s 31

14! Bostongurka: C-371/02/ Svea hovritt: T-7455-01

142 »Vilka eller vilken ir, enligt artikel 12.2 a i varumarkesdirektivet, i sidana fall ddr en vara hanteras i flera led
innan den nar konsumenten, den relevanta omséttningskretsen vid bedomningen av om ett varumérke har blivit
en allmén beteckning i handeln for en vara for vilke[n] det &r registrerat?” C-371/02 p 11

3102/69 Carborundum I
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som besvirsavdelningen skulle ta stillning var om det var mojligt att utdka registreringen for
att inbegripa ytterligare nagra varuklasser, som tidigare hade nekats registrering. Frdn en
tidigare gjord marknadsundersékning av varumirkesinnehavaren framgick det att 50 % av
omsittningskretsen uppfattade kdnnetecknet som ett varumarke medan 50 % ansag det vara
en generisk beteckning. Slutsatsen fran detta fall &r att det stills hogre kdnnedomskrav pa
varumdrken som kan ha ansetts degenererade for att de skall anses ha fatt tillbaka sin
sarskiljningsformiga &n vad som krdvs av kénnetecken, utan tidigare inneboende

sirskiljningsformaga, som har skaffat sig sirskiljningsforméga genom inarbetning.'*

6.3 Registreringshinder

De absoluta ogiltighetsgrunderna for ett gemenskapsvarumérke aterfinns i VMFs 51 artikel.
Denna artikel utgor ett absolut hinder mot registrering av varumirken som bestar av endast
kénnetecken eller upplysningar vilka i det dagliga sprdkbruket eller enligt branschens

> 1 Alcon mot

vedertagna handelsbruk kommit att bli en sedvanlig beteckning.'*
harmoniseringsbyran — Dr Robert Winzer Pharma, C-192/03, hade Alcon registrerat
varumirket BSS'*. Senare si ansokte bolaget Dr Robert Winzer Pharma till OHIM att
registreringen skulle upphéivas dd varumarket var beskrivande for de berdrda produkterna och
dédrmed hade registrerats i strid med artikel 7 VMF. OHIM upphédvde registreringen. Domen
overklagades. EGD slog dock fast att uttrycket BSS hade kommit att bli en sedvanlig
beteckning for ldkare och att varumédrket BSS inte hade forvérvat sirskiljningsformaga till

f61jd av anvindning inom en visentlig del av Europeiska unionen.'*’

Samma problem som Alcon fick Rewe Zentral AG, T-79/00, da de forsokte registrera LITE
som varumirke. Bdde OHIM och forstainstansen konstaterar att ordet LITE for ndrvarande ar
en generisk beteckning som i allmédnhet anvénds inom sektorn for varan och tjanster friga.
LITE ér ett ord som skapats genom en fonetisk omskrivning av det engelska ordet light.
Vidare sé aterfinns LITE 1 ett engelskt spraklexikon dar termen LITE é&r en variation av det

engelska uttrycket light. Darutdover sa uttalas de bdda orden light och LITE likadant pa

144 Nordell, Varumarkesrattens skyddsobjekt, s 368

'*> VMF artikel 51 d

146 Som var en forkortning av balanced salt solution (balanserad saltldsning) eller buffered saline solution
(bibehallen saltlosning)

47C-192/03 p 42
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engelska. Eftersom generiska beteckningar utgor ett absolut registreringshinder avslogs

Rewes ansdkan om varumérkesregistrering av forstainstansen.

Ett liknade fall angdende registreringar av beskrivande ord som varumirke dr det danska
rittsfallet LIGHTS'*® dér Philip Morris hade lyckats registrera lights som ett varumérke for
cigaretter. Denna registrering yrkade senare Brown & Williams skulle hdvas da de vid ett
flertal tillfdllen nekats vid ett antal ansdkningar innehallande ordet light for sina cigaretter.
Brown & Williams hdvdade att light skulle betraktas sdsom en generisk beteckning for milda
cigaretter. Domstolen ansag att lights inte var en generisk beteckning i Danmark for denna typ
av cigaretter men noterade det faktum att lights var det i1 ett flertal andra l&nder. Domstolen
konstaterade dven att det fanns ett visst frihdllningsbehov av vissa ord for att beskriva
produkter. Domstolen gjorde dock beddmningen, grundat pa den omfattande anvandningen av
lights for milda cigaretter i utlandet, att lights skall betraktas som en generisk beteckning dven

i Danmark och upphivde ddrmed Philips Morris varumirkesregistrering.

Vidare har ARLA Foods med ett flertal andra mjolkproducenter, T-397/02, yrkat att FETA inte
kan anses utgdra en ursprungsbeteckning for jordbruksprodukter och livsmedel da Feta &r den
gingse beteckningen for ett visst slags mejeriprodukt och forordningen gillande detta dirmed
skall ogiltigforklaras'®. Det har inte fallit nigon dom #nnu men generaladvokaten har

foreslagit domstolen att avsla ARLAS yrkande.

6.4 Felaktigt anvandande

I en marknadsforingskampanj fér Mazda anvinde sig Olle Olssons Bilimport AB (OOB) av
sloganen ’Mazda 929 Legato. Familjens nya Rolls™. Rolls Royce Ltd stimde darfor OOB och
yrkade att de hade begatt varumérkesintrang pa varumairket Rolls Royce, som framforde att
OOB genom sin marknadsforingskampanj anvint sig av Rolls, som &r en vélkdnd forkortning
av Rolls Royce, pa ett sadant sitt att allmdnheten kunde fa intrycket av att det forelag ett
samarbete mellan bilforetagen Rolls Royce och Mazda. Vidare hade Rolls Royce éberopat att
anvindandet av ordet Rolls har anvints som ett uttryck for lyx for Mazda, vilket ddrmed
skadat kidnnetecknets goodwill och dven riskerat att varumérket skulle komma att urvattnas

och degenereras genom marknadsforingen. Domstolen fastslog att OOBs avsikt med

18 LIGHTS: Philip Morris; U 1986 s. 327
¥ Kommissionens forordning nr 1829/2002 av den 14 oktober 2002.
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anvindandet av ordet Rolls i deras marknadsforing maste anses vara ett forsok, att genom
annans varumarke, tillskansa sig en statushdjande effekt. OOBs anvéndningssitt har ddrmed
medfort en risk for varumirket Rolls Royce att forlora sin sédrskiljningsformaga som
beteckning for en hogklassig lyxbil. OOBs anvdndande av varuméirket méste darfor anses vara

otillaten och dédrmed utgora ett varumérkesintrang.

Genom den 6kade anvidndningen av Internet i sokandet efter information sd har ocksé risken
for otillborlig eller felaktig anvdndning av annans varumirke okat. Den danska Melitta-

domen'™°

illustrerar denna problematik. Ett foretag som framstillde kaffefilter och ddrmed
konkurrerade med Melitta anvidnde sig av varumérket Melitta i sina metataggar. Foretaget
forbjods att fortsdtta anvanda Melitta fristdende i sina metataggar. Daremot ansags foretaget
fortfarande ha rétt att ”pé ett icke framhavt och i1 ovrigt lojalt sétt, i metataggarna, ange att

9151

deras filter passade till Melittas produkter. Detta ligger dven i linje med vad som

foresprakas inom den svenska marknadsritten.

6.5 Uppsummering

Det hdvdas av en del att vissa ord, som fran bdrjan varit sérskilda namn pa bestimda
produkter med tiden Overgar till att bli generiska beteckningar. Denna utveckling anses vara
universell och inbegriper dven varumirken. Denna utveckling ar emellertid mycket olycklig
sett ur varumdrkesinnehavarens perspektiv. Om denna utveckling dr en naturlig del av den
sprékliga utvecklingen s& gar flera stora varumérken en mork framtid till motes. Det géller
darfor for varumédrkesinnehavaren att hela tiden se 6ver hur varuméarket anvénds och pé ett
proaktivt och nistan aggressivt sitt ingripa mot alla slags intrdng och felaktig anvindning av

varumarket.

Att anvinda utlindska ord som varumérken kan leda till att de kan komma att degenereras 1
takt med att marknaden krymper. Kortsiktigt kan det fungera vil, till exempel att dopa en
nattklubb till Saturdays, men i lingden kommer skyddet troligtvis att férsvinna. Vidare bor
det podngteras att deskriptiva namn troligen har svérare att erhélla ett vidare skydd som
vilként varumérke. D4 de nétt den positionen foreligger det en risk att de har en dominerande

stillning, foljaktligen okar risken for degenerering. Avslutningsvis sa bor det papekas att det

9FS 2434/97 Melitta
13! K oktvedgaard, Mogens, Levin, Marianne, L&robok i immaterialratt, s 317
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ar idag en tunn linje mellan MFL och VML. Det som till synes kan tyckas vara ett
varumdrkesintrang, kan vara acceptabelt om marknadsforingen gors enligt MFLs regler
gillande god sed. Ar det inte att anse att man foljer god sed blir det dirmed bade ett intring
enligt VML och ett brott enligt MFL.
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Kapitel 7 | granssnittet mellan brand management och
juridiken

7.1 Inledning

I och med att varumérken har kommit att bli en allt viktigare frdga for foretag sd har dven
varumérken slutat vara ndgot endast for marknadsforare utan inkluderar nu dven flera olika
discipliner. Det bor emellertid poéngteras att dagens varumirken inte skulle ha nigot storre
ekonomiskt virde om de inte dven hade ett juridiskt skydd.'>* Detta kapitel kommer att belysa
de omraden som finns i grénssnittet mellan de bada perspektiven, brand management och
juridik, och analysera konsekvenserna av att agera pa ett ensidigt sitt. For att ge ldsaren en
mer korrekt och komplett bild av detta s& kommer i detta kapitel &ven den undersékningen
som har gjorts, for att studera marknadsforarnas kunskaper och agerande, att redovisas.

7.2 Positionering

Inom marknadsforings- och brand managementlitteraturen talas det mycket om att bygga
starka varumérken, varumérken som skall dominera hela kategorier. Positionering riknas som
en av grundbultarna i skapandet av varumirken och dr dven det som till stor del avgor
varumarkets framgang och resultat, vilket &r den viktigaste delen d& det giller
marknadsforing.'*® Det giller nimligen att indoktrinera konsumenterna med de unika fordelar
och skillnader som varumairket har. Positioneringens uppgift dr déarfor att skapa dvertag mot
konkurrenterna pa de utvalda marknaderna. Denna position byggs upp och forstirks av den
marknadsforingsmix som foretaget viljer for varumirket."* Fér nya produkter pi nya

marknader finns mdjligheten att “dga” vissa positioner hos konsumenterna genom

varumarkena.

’But what does it mean to own a position in the mind? Simply this: The brand name
becomes a surrogate or substitute for the generic name. This, of course is the essence of
positioning. To make your brand name stand for the generic. So the prospect freely uses
the brand name for the generic...'*.

Denna typ av positionering leder ofta till en dominerade stéllning och konsekvenserna av
dessa kommer att behandlas 1 foljande stycke, 7.3. Da det giller etableringen av nya

varumérken pa etablerade marknader, framforallt géllande snabbrorliga produkter, sé

132 Wild, Joff, Intellectual property is a shareholder issue, s 8

133 Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management, s 119 ff

13 K otler, Philip, Armstrong, Gary, Marketing — an introduction, s 260
15 Ries, Al, Trout, Jack, Positioning : the battle for your mind, s 102, 108
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foresprakas ofta anvdndandet av en imiteringsstrategi och da positionera varumérket med det

marknadsledande varumérket som forlaga.'*®

...the store brand can pursue a focused positioning strategy in a concentrated
market...and offer an attractive alternative with a lower price... The focus of that
positioning strategy should be the leading national brand... [because] targeting the
leading national brand is the best strategy for the retailer.”**’

Det sistndmnda skapar dock tva nirliggande problem for det etablerade varumérket. Det ena
ar att det nya varumérket, om de kan anses tillgodogora sig det etablerade varumaérkets
goodwill och/eller om de bada varumérken kan anses vara snarlika, begar varumérkesintrang.
Aven MFL kan till viss del komma att aktualiseras, di genom renommésnyltning. Det andra
ar att det etablerade varumarkets sérskiljningsforméga riskerar att forsvinna om produkterna
ar alltfor snarlika och med det varumérkets ensamratt. Om inte varumirkesinnehavaren agerar
snabbt och aggressivt mot denna typ av intrdng sd &r riskerna for att sérskiljningsforméagan
minskar stor.

Degenereringsproblematiken blir ddrmed aktualiserad av denna problematik i takt med att
sarskiljningsformagan forsvinner. I dessa fall tenderar intrdngen att ske genom liknande
forpackningar eller att det nya varumairket forsoker dra fordelar av att liknas med det ledande
varumérket. Denna forvirring lyfts fram inom marketing som en mojlighet for foretag att ta
marknadsandelar frin det etablerade varumérket genom att lura kunden att det dr “samma”
varumdrke och ddrmed ge samma fordelar men till ett 14gre pris. Intrangen kommer ddarmed
att paverka varumérkena pa ett negativt sétt. Det dr dock mer troligt att varuméarket kommer
att urvattnas snarare dn degenereras, men om urvattning far fortgd under en alltfor lang tid sé
ar konsekvenserna tydliga. Positionering kan darfor bade o©ka ett varumérkes
sarskiljningsformaga men ocksa skada den, allt beroende pd foretagets handlingar och
avsikter. Den kvantitativa undersokningen visade att vid en lansering av ett nytt varumérke
skulle de positionera mer nischat an generellt."”® En intressant notering frén undersdkningen
var att 6ver 17 procent av respondenterna skulle positionera ett nytt varumérke pé ett bredare
sdtt, nagot som 1 forldngningen skulle kunna leda till att sidrskiljningsférmagan forsvinner med
aren i takt med att varumérket véxer.'’

13¢ Carson, Jewell, Christopher, Prototypicality advantages for pioneers over me-too brands: the role of evolving
product designs, s 178. Se d&ven Sayman, Serdar, Positioning of Store Brands. Jamfor EMV och me-too med
Kotlers tankar om positioneringen “the same for less” eller ”less for much less”.

157 Sayman, Serdar, Positioning of Store Brands, s 395, 379

13 Medelvirde 3,7 pa en skala 1-7 dir 1 var smal positionering och 7 var bred positionering.

1% Se bilaga 2, Fraga Positionering.
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7.2.1 Dominerande stallning

Problematiken med en stor marknadsandel, det vill siga en dominerande stdllning, har en
snarlik problematik som positionering. Detta da storleken av marknadsandelen till viss del kan
ses som ett resultat av positioneringen.'® Men att vara marknadsledare 4r mer 4n bara en
marknadsandel. Marknadsledaren &r dven det foretag och varumérke som hela tiden kommer
att utmanas av olika konkurrenter. Att vara marknadsledare framstills enligt vissa som den
heliga gralen inom brand management. Genom att skapa en stark brand awarness gar det att
gora varumérket till top of mind hos konsumenterna, och diarmed bli marknadsledare.'®!

“For brands with strong category associations...the distinction between brand
recognition and recall may not matter much — consumers thinking of the category are
likely to think of the brand.”%2

”The first-named brand in an unaided recall task has achieved top-of-mind awareness,
a special position. In a very real sense, it’s ahead of the other brands in a person’s
mind... A still stronger recall position would be that of a dominant brand, a brand that
is the only brand recalled... Having a dominant brand provides a strong competitive
advantage. In many purchase situations it means that no other brand will even be
considered.””*%®

Malet dr ddrmed att bli varumérke “the one and only”, det vill séga att pa ett odiskutabelt sétt

gora varumirket till marknadsledare och dirmed komma att definiera produktkategorin.'®*

“The ultimate awareness level is brand name dominance where, in a recall task, most
customers can only provide the name of a single brand”"*®®

Aaker papekar genom detta pastdende att en dominerade stéllning ska upplevas som en fordel,
dven om detta riskerar att leda till degeneration.'®® Undersokningen gav ocksa vid handen att
Onskan att bli marknadsledande, med det fiktiva varuméirket, och att ta en s stor
marknadsandel som mojligt var stark. Hela 76,4 % av respondenterna angav detta som mal for
varumdrket. Detta visade sig dven tydligt da respondenterna, 77%, dven hade for avsikt att
skapa si stark kdnnedom for det nya varumirket pa hela marknaden.'®’ Detta indikerar att

190 Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management — Building, measuring, and managing brand equity, s 67
1! Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management — Building, measuring, and managing brand equity, s 67 jfr
med Grizzard, Chip, BRANDING - Who Are You?

12 Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management — Building, measuring, and managing brand equity, s 70
193 Aaker, Managing brand equity, s 62

1% Grizzard, Chip, BRANDING - Who Are You? s 1 ff

15 Aaker, Building strong Brands, s 15

1% Det bor dock papekas att Aaker i boken efter detta, Building strong Brands, papekar
degenerationsproblematiken. lronically, this ultimate success can be tragic if the brand name becomes such a
common label for the product that it is legally protection is lost.”

'7 Se bilaga 2, Fraga Varumirkesstrategier
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foretag idag ser en styrka i att vara storst och efterstrdavar att fa dominera branschen. Det
visade sig dven att foretag gidrna sig varumirken likstillas med produktkategorin.'®®
Samtidigt s& diskuteras det hur ett nytt varumirke kan ta sig in p4 en mogen marknad nér det
redan finns ett varumirke som utgér prototypen for produkten i kategorin. Ett starkt

varumirke skapar dérfor dven intradesbarridrer for nya varumarken.'®

Konsekvensen av att vilja dominera kategorin &r att en konflikt uppkommer mellan
varumdrket och frihdllningsbehovet av generiska beteckningar. Det 4r inte bara de
konkurrerande fOretagen utan dven allmidnheten och media som drabbas av ett verbalt
monopol. Den juridiska doktrinen patalar just denna problematik'’® d& det konstateras att ju
mer marknadsdominerande ett varuméirke &r, ju storre dr dven risken for att degenerering skall
ske och speciellt om inte innehavaren parallellt med ordvarumérket ser till att anvénda en
tydlig generisk term for varan.'”' Detta ér speciellt viktigt for varumérken som r ensamma pé
en marknad under en begrinsad tid pd grund av ett patent. Den dag d& patentet 16per ut, och
om varumirket dr enda namnet pa varan, kommer inte méirket kunna behalla sin
sarskiljningsformaga utan bli en generisk beteckning.'”?

Det uppkommer d& en direkt konflikt mellan de mal som foretag har samt de
marknadsforingsteorier som finns och de spelregler som VML sitter upp. Genom att foretag
har en onskan och/eller ett mal att bli marknadsledare s& dkar &ven risken for att varumérket
kan urvattnas och i1 forldingningen dven degenereras. Detta blir extra tydligt dd det géller
sddana varumirken som har varit forst in pad en marknad och dérmed ofta definierar vad som
ar produktkategorin. De utgor sjdlva prototypen for produkten. Pa kort sikt skapar detta en
intrddesbarridr gentemot konkurrenter men pa lang sikt kan detta varumirke komma att
definiera produktkategorin, ndgot som leder till att varumirket kan tappa i kdnnedom och
dirmed degenereras till f6ljd av hanteringen av varumirket.'”” Fenomenet visar sig ocksa
framforallt bland s& kallade pionjarprodukter d4 det inte finns ndgon bra beteckning for
produkten eller om den definition som finns pa marknaden &r for omsténdlig sa att varumirket
1 stéllet anvidnds som beteckning for produkten. Detta fenomen har omintetgjort ett stort antal

174

varumarken, bland annat JEEP ™" och Grammofon”s, som har forlorat allt ekonomiskt virde

och som idag dr en generisk beteckning for en sorts produkt.

18 Se 7.5 mer en storre utliggning gillande detta.

1% Carpenter & Nakamoto, Consumer Preference Formation, s 285 ff

170 Bland annat Grammar, Varuméarkesskydd, s 98. Se dven Bernitz et al, Immaterialratt och otillbdrlig
konkurrens och Koktvedgaard, Levin, Larobok i immaterialrétt.

"I Uggla, Claés, Degeneration av varumérken s 30

1”2 Detta dr den sé kallade Singer-doktrinen. Doktrinen innebir att ritten till ett varumirke, som anvénds for en
patentskyddad produkt, kan bortfalla vid patenttidens utgang.

173 Carpenter & Nakamoto, Consumer Preference Formation, s 285

"7 RA 1947 h 47 JEEP

'3 RA 1921 h 70 Grammofon
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7.4 Varumarkets bestandsdelar

Att namnge en produkt eller tjénst dr viktigt d4 namnet i1 sig kommer att avgora hur litt det
kommer att bli att kommunicera vilka attribut som varumérket besitter. Ett deskriptivt namn
underléttar dirmed kommunicerandet av dessa attribut. Vidare sa har ett deskriptivt namn
fordelar jamfort med ett mer imagindrt namn da de formedlar pa ett mer fordelaktigt sitt vad
for slags kategorin som varumirket tillhor.'’® Valet av namn paverkas dirmed av vilken sorts
marknadsforingsbudget foretaget har till sitt forfogande. Det bor dock papekas att viljan att ett
varumirke skall komma att representera en kategori fortfarande dr stark vilket for med sig att
foretag darfor aspirerar pd att vélja sddana namn som troligtvis kan representera en kategori.
Dessa har dven en tendens att vara deskriptiva.

’Many firms try to build a brand name that will eventually become identified with the
product category. Brand name such as Kleenex... have succeeded in this way”*"’

“To help create strong brand-category links an aid brand recall, the brand name may
also be chosen to suggest the product or service category.”*"

Teorin kring namngenerering tar dock endast hénsyn till det legala 1 det fall di det finns en
uppenbar legal komplikation, det vill siga om namnet kan uppfattas som stétande eller
forolimpande pa nagot sitt.'” Ett bra varumarkesnamn skall darfor inte endast kommunicera
varumarkets identitet utan dven det att varumairket representerar det bdsta i produktkategorin.
Detta bekriftades av resultatet frdn undersdkningen dé respondenterna valde sadana strategier

och riktlinjer for varumirket sa att det med tiden kan komma att likstillas med kategorin.'™

“If you’re introducing the first brand in a new category, you should always select a
name that can work generically. (Lawyers advice the opposite, but what do they know
about the laws of marketing?)”"*8

Med andra ord sa uttrycker inte de bista namnen pa varumirken dess identitet utan snarare

182

produktkategorin som helhet. °~ Ries & Trout menar darfor att ett varumérke som identifieras

med en produktkategori ska ses som ett matt pa framging och styrka i varumirket. Detta
visade sig dven 1 undersdkningen ddr Over hélften, 52,3%, ansdg att de skulle vélja ett

183

beskrivande namn for ett nytt varumédrke. = Ett namn som da skulle kunna fungera som en

generisk beteckning framover.

176 Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management, s 186

177 K otler, Philip, Armstrong, Gary, Marketing — an introduction, s 291

178 Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management, s 184

17 Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management s 189

180 ESr mer information se 7.5.

181 Ries, Al, Trout, Jack, The 22 immutable laws of marketing: violate them at your own risk, s 6
182 Stuart, Dugree, Advertising symbols and brand names, s 16.

'3 Se bilaga 2 Friga Varumirkesnamn
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“Brands which have become generically associated with the product also... have a
higher value.””*8

Som det nimndes i kapitlet Rattskallor kan inte namn som antingen kan anses utgéra en
generisk beteckning for en produkt eller som é&r alltfor deskriptiva registreras i den

produktklass som de tillhor.'®

Det gar emellertid att registrera dessa produkter i en annan
produktklass, till exempel Tandkram som gar alldeles utmaérkt att registrera som bilméarke men
inte som tandkrdm. Héir rader det ett absolut registreringshinder. Det bor noteras att det
fortfarande inte finns nagot problematiskt i att sélja en vara under ett generiskt namn, men det
kan 1 det fallet inte erhélla négot réttsligt skydd. Orden JEEP och JEEPSTER betraktades som
alltfor generiska 1947 da RegR avslog ansdkan om att registrera dessa ord som varumaérken.
Alcons forsok'®® att registrera en saltlosning métte samma problem, framforallt da
marknadsforingen av produkten hade gjorts pa ett sddant sitt att den kunde anses bli en
generisk beteckning for denna typ av produkt. Det framgér dven tydligt av fallet LIGHTS'’
att anvindandet av utlindska ord av deskriptiv karaktér inte har stor chans att registreras eller
undvika degenerering. Att marknadsforingsdoktrinen dven for fram att de basta namnen ar de
som uttrycker produkttypen snarare dn det individuella varumérket forséitter varumérket i en
situation liknade den problematik som de som har en dominerande stillning, det vill sdga hog
kdnnedom om varumirket men samtidigt stor risk for degenerering pa grund av minskad

sarskiljningsformaga.

Ur ett legalt perspektiv sa for det med sig att namn av deskriptiv karaktir 16per storst risk att
upphivas dé dessa forst och frimst kan komma att inkorporeras i det dagliga sprakbruket
eller enligt branschens vedertagna handelsbruk kommit att bli en sedvanlig beteckning for
varan eller tjansten”'®. Vidare s& 4r det ofta svarare att registrera deskriptiva varumérken da
de ofta saknar tillrdckligt sirskiljningsformaga, ndgot som endast kan likas med inarbetning.
Sarskiljningsformaga dr ddrmed en forutséttning for att erhalla skydd enligt VML och inte en
foljd av skyddet, ndgot som har podngterades i forarbetena. Dar framgér det att ’redan i
uttrycket kannetecken ligger, att det skall vara frdga om ndgot som har sarskiljande
férméga”lgg. Men det ar dock dyrt och tidskrdvande att arbeta in ett varumérke och det finns
ingen garanti for att méarket kan erhdlla tillrickligt mycket sérskiljningsforméga. Detta
utesluter inte att pahittade ord kan komma att degenereras men risken dr mindre ur ett
semantiskt perspektiv, framforallt om det vid sidan av varumérket har lanserats en generisk

'8 Hooley, Graham, Saunders, John, Competitive positioning: the key to market success, s 91

185 Se rittsfallen RA 1947 h 47 JEEP, RA 1947 h 47 JEEPSTER och C-192/03 Dr Robert Winzer Pharma. Se
aven Nordell, Juridiken i varumarkets tjanst, s 95

186.C-192/03

87U 1986 5. 327

188 VMEF artikel 7.1 d

18 Prop. 1942:257 (Férslag till lag om dndring i lagen den 29 maj 1931 med vissa bestimmelser mot illojal
konkurrens) s 17
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beteckning eller ett deskriptivt ord for produkttypen. Sammanfattningsvis gar det darfor att se
att det 4r mer fordelaktigt for foretag att vélja ett imagindrt ord for sina varumirken om de

redan fran borjan vill undvika en senare degenerering av varumérket.

7.5 Varumarkesstrategier

Inom doktrinen idag sa ligger tyngdpunkten pé att utveckla och stirka varumérket under en
langre tid, ndgot som uppnds genom att anpassa marknadsforingsprogrammen till de rddande

forutsittningarna och kunderna.'*’

Men sitten att vidxa pa och ta marknadsandelar skiljer sig
inom doktrinen. Det framkommer inom viss litteratur att for att synas pd en marknad, som i
allt hogre grad pédverkas av ett starkt reklambrus, giller det att ta till extrema medel for att nd

ut.

... the specialist can become the ’generic’ for the category. Xerox became the generic
for copying. Federal Express for overnight delivery. Even though the lawyers hate it,
making the brand name a generic is the ultimate weapon in the marketing wars.”***

Det har dven péstatts inom doktrinen att framgingsrik marknadsforing av varumirket dr da
konsumenterna inte uppfattar ndgra jimforbara alternativ till varumérket. Det gor heller inget
om varumadrket 1 detta ldge anses bli generisk genom konsumenternas sitt att anvénda det pa,
om det for med sig att varumérket dr det enda tdnkbara alternativet 1 en kdpsituation. Detta
géller d& varumérket har uppnétt en monopolliknande stidllning ndgot som ska anses vara ett

matt av framgéng.'”

’Successful branding makes the brand equivalent to a product in that consumers do not
perceive rival brands as acceptable alternatives.””*%

En dominerande stéllning leder inte nodvindigtvis till hogre lojalitet och paverkan pa
konsumenten. Det som ar viktigt for marknadsforare ar att varumirket dr det som definierar
kategorin, det vill sdga nir konsumenterna tinker pa kategorin s& associerar man kategorin

. c ro .. .. . 194
med varumirket i fraga. Detta dven om varumirket riskeras att degenereras."”

Det dr framforallt viktigt pa vilket sdtt varumirket hanteras, vilket i sin tur avgdéra om
varumérket riskerar att degenereras. Degenerering beror inte alltid péd de mal som foretag och
doktrinen mélar upp utan snarare pa vilka strategier och riktlinjer som ligger till grund for
marknadsforingen. Konsekvenserna av ett felaktigt anvindande av varumérke ar tydliga. S&

1% Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management s

I Rivkin, Steve, Trout, Jack. The new positioning the latest on the world's #1 business strategy, s 46
192 Urde, Mats, Markesorientering, s 111

193 Watkins, Trevor, The Economics of the brand, s 3

194 Urde, Mats, Mérkesorientering, s 111 jfr med Aaker, Building strong brands, s 62
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tydliga att till och med lagtexten papekar det, ”om varumarket till foljd av innehavarens
atgarder [forfattarens fetstil]... har blivit en allman beteckning inom handeln fér en produkt
eller tjanst for vilken det &r registrerat.”'®> Det gir att konstatera att den kvantitativa
undersokningen visade pé att 59,7 % av respondenterna ansédg att foretaget skall arbeta for att
skapa associationer mellan det nya varumarket och kategorin. Detta for att varumairket pé sikt
ska uppfattas som prototypen inom denna produktkategori. Denna strategi skulle sedan
kompletteras av riktlinjer, ansdg 61,6 %, som syftade till att det nya varumadrket skulle
marknadsforas pé ett sddant sitt att det med tiden kommer att likstdllas med kategorin. Utover
det ansdg 79,3 % att framging for varumirket var att slutkonsumenter anvidnde sig av

96

varumirket for att beskriva produktkategorin.'®® Strivan efter att likstillas med

produktkategorin gir dérfor att anses vara stark bland respondenterna.

Det gér att skilja den kommersiella anvindningen av mirket genom att studera hur
innehavaren sjdlv, hans aterforsdljare, agenter, konkurrenter och allménheten anvénder sig av

varumirket.'’

Det for med sig att foretaget dven blir beroende av hur varumérket uppfattas
och hanteras av andra dn de direkt berérda. Det blir dirfor lika viktigt for foretag att sjalv
sitta tydliga riktlinjer for hur varumirket far exponeras som att sjélva agera pa ett proaktivt
sitt, genom att agera rittsligt mot alla typer av intrdng i varumirket och snyltande av den
goodwill som varumirket har byggt upp genom aren. Detta kan goras antingen genom de
immaterialrittsliga lagarna eller genom MFL. Rittsfallet Rolls Royce visar tydligt pa vikten
av proaktiva atgdrder. Géllande ingredient branding har det framforts i den juridiska
doktrinen att dessa kan vara svara att anvinda utan att gora det pa ett generiskt sitt. Nagot

som i sig gor ingrediensvarumirken vildigt sarbara for degenerering.'”®

Avslutningsvis s& gar det dven att kommentera bakomliggande strategier gillande
varumérkesportfoljer. Foretag kan anvianda sig av varumirken pa olika sitt. Antingen genom
multibrandstrategier eller genom sa kallade enkla strategier inkluderande verksamhets- eller
familjevarumirken.'” Den juridiska aspekten pa detta ér att multibrandstrategin 4r att foredra
utifrdn ett degenereringsperspektiv. Detta for att undvika att savél produktvarumirket som
verksamhetsvarumirket kan komma att degenereras. Detta var en av orsakerna till att JEEP
degenererades.””

7.6 Uppsummering

Problemet kring degenerering verkar i mangt och mycket inte uppfattas som ett reellt hot
inom marknadsforingsdoktrinen eller hos praktikerna. Vissa av forfattarna, framforallt annat

195 VMF art 50 b jfr med § 25 VML.

1% Se bilaga 2, fraga Riktlinjer for anvindandet av varumirket
17 Uggla, Claés, Degeneration av varumarken, s 31

1% Uggla, Claés, Degeneration av varumarken, s 32

19 Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management,s 535 ff
2% Grammar, Claes, Varumirkessydd, s 98
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Ries & Trout, tenderar till och med att avfiarda eventuella invindningar fran jurister, da de
anser att de inte ar tillrickligt insatta i marknadsforing. Detta for i sig for med sig att
degeneration framstélls som en fordel for dagens foretag och nadgot som kan fungera som ett
matt pa framgang for varumérket, ... the specialist can become the ‘generic’ for the
category... Even though the lawyers hate it, making the brand name a generic is the ultimate
weapon in the marketing wars.”?®! Citatet visar tydligt pa just den brist av forstielse eller
kunskap om det legala ramverket géllande varumirken som dagens marknadsforare har.
Marknadsforare ser idag endast varumérken som ett verktyg for att ta marknadsandelar. Det
bor poédngteras att det dr en stor skillnad att vilja dga kategorin och att vilja leda den.
Emellertid sa tenderar foretag ha svart att forstd skillnaden, ndgot som dven undersokningen

visade.

Varumiérket fir dven en innebord genom att marknadsforingen av dem tolkas av
konsumenterna. Det dr i1 just denna process som ett varumérke kan forlora sin innebord eller
Oka sin sidrskiljningsférmaga. Det innebédr att om ett foretag tappar kontrollen 6ver hur
varumarket marknadsfors kan en lansering av en produkt istillet bli en introduktion av ett nytt
ord. Riskerna for degenerering Okar dirmed d4 marknadsforare idag tenderar att ha liten
kunskap om eller vara av motsatt asikt vad avser degenerering, ndgot som visade sig i
resultatet frdn undersokningen. Degenereringsproblemet ar tydligast d& det giller
pionjarprodukter och varumdrken som har en utprdglad dominerande stidllning. Men den
semantiska inverkan pd ordvaruméirken, framforallt dd deskriptiva varumérken, péverkar
ockséd risken for degenerering av varumirkena. Det blir framforallt tydligt d& dessa tvé
problem, dominerade stidllning och den semantiska paverkan, kombineras. Det har delvis
framkommit genom att varuméirken, framforallt dd@ de dominerande, har bdrjat bdjas och
lanseras i1 verbform for att beskriva en viss aktivitet. Detta problem har framforallt Google och
Facebook stott pa. Exempelvis sd pratar folk idag inte sa mycket om att de ska soka
information pé Internet eller att de ska interagera med ett socialt ndtverk pa Internet utan att
de ska googla®®? eller facebooka®®

nagot positivt d4 kdnnedomen om dessa varumirken Okar radikalt men péd ling sikt kan

. Kortsiktigt sa dr det inte ndgot stérre problem utan snarare

konsekvenserna bli 6desdigra. Vad skulle hdnda om till exempel Alta Vista om ett par ar
ifragasitter Googles varumérkesregistrering, dd med hénvisning att Google inte ldngre har
nagon sarskiljningsforméga utan skall anses vara ett verb. Problemet kommer inte heller att
minska da litteraturen uppmanar foretag att vilja sddana namn som kan utgdra generiska
namn pa en produkt i framtiden. En konkret handlingsplan for att minimera denna risk
redovisas i bilaga 1.

%! Rivkin, Steve, Trout, Jack. The new positioning the latest on the world's #1 business strategy, s 46
292 T ex. i filmen Knocked Up s& anvinds Google felaktigt. ’I googled murder...”.
2% Ordet "facebookar” anvinds av Adam Erlandsson i artikeln 46 miljoner fejs i SvD.
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Kapitel 8 Slutsatser och Diskussion

I inledningen av uppsatsen stilldes frdgan om degeneration av varuméirken har sitt ursprung
inom juridiken eller inom marknadsféring och brand management. Utgangspunkten for
degenerering dr att det bor ses som ett faktiskt forhéllande snarare én en juridisk konstruktion.
Emellertid sa medfor detta forhallande vissa juridiska verkningar. Darmed s& gar det att gora
en Aatskillnad mellan det underliggandet fenomenet degenerering och vilka juridiska
konsekvenser det fir. Vidare sa har dven den semantiska inverkan pé spréket en stor inverkan

pa degenerering av varumaérken.

For att f4 en klar bild av de bakomliggande orsakerna till degeneration bor dérfér denna
problematik diskuteras bade ur ett juridiskt perspektiv och ur ett marknadsforingsperspektiv.
Kapitlet kommer dirfor att ha foljande struktur; forst diskuteras degenerering ur ett juridiskt
perspektiv varefter foljer en motsvarande diskussion ur ett marknadsforingsperspektiv.
Kapitlet avslutas direfter med att dessa tvd perspektiv fors samman och orsaken till
degenerering diskuteras och forklaras. Denna disposition av kapitlet samt det diskuterande
sattet har valts da det dr svért att svara med ett enkelt ja eller nej pd fragan om orsak till
degenerering eller att hitta ndgra enkla slutsatser till orsaken.

8.1 Det juridiska perspektivet

Fran ett juridiskt perspektiv sé gar det att konstatera att den ensamritt som innehavaren till ett
varumdrke har dr beroende av vissa fOrutsdttningar, framforallt att kdnnetecknet innehar
tillrackligt med sdrskiljningsformaga. Det &r &dven viktigt att poédngtera att
sarskiljningsformégan dr en forutséttning for ensamritten och inte en konsekvens av denna.
Varumirkeslagen sitter darfor upp krav pa vad som kan utgora ett varumérke och under vilka
omstandigheter denna ensamritt kan ga forlorad. Ensamritten skall darfor ses som en juridisk
konstruktion for att skydda innehavaren som slutkonsument. Det gar dérfor att konstatera att
det juridiska regelverket sitter upp de spelregler som varumirkesinnehavaren har att anpassa
sig till om foretaget vill ha kvar sin ensamritt. | VMF framkommer det att ”’de rattigheter som
tillhdr en innehavare av ett gemenskapsvarumarke forklaras upphévda... om varumarket till
foljd av innehavarens atgarder eller passivitet har blivit en allman beteckning inom handeln
for en produkt eller tjanst for vilken det &r registrerat”. Detta betyder att enda séttet att
forebygga degeneration dr ett korrekt hanterande av varumirket, framforallt i
marknadsforingen. Degeneration kan darfor ses ur ett juridiskt perspektiv som ett samspel
mellan varumirkesrittsliga faktorer och semantiska omsténdigheter. En felaktig spraklig
anviandning av varumérket 1 marknadsforingen kan darfor leda till att varumaérket forlorar sin
sdrskiljningsformaga. Detta leder 1 sin tur till att varumérket inforlivas 1 sprdket som en
generisk beteckning vilket 1 slutindan for med sig att ensamrétten gar forlorad.
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8.2 Marknadsforings- och brand managementperspektiv

Fran ett marknadsforings- och brand managementperspektiv sa ses inte degenerering som ett
direkt problem utan ofta som ett matt pa framgang. Detta har framkommit bade i den
ovanstdende redovisade teorin men ocksd genom den gjorda undersékningen. Marknadsforare
skapar darfor sddana riktlinjer och strategier for varumérket som ofta leder till att
varumérkena degenereras. Detta har tagit sig uttryck i1 att marknadsforare underlater att
anvianda nagon generisk beteckning vid sidan om sitt varuméirke eller bojer varumirket ’som
ord” i reklam. Men dven namn, ofta av generisk betydelse, har valts for att konsumenterna
lattare skall uppfatta varumaérket.

Att just ordvarumidrken dr den typ av varumirke som loper storst risk for degenerering
framkom genom studien samt av de réttsfall som har belysts. Detta ligger dven i linje med att
varumérkesnamnet &r den enskilt betydelsefullaste bestdndsdelen 1 ett varumirkes
marknadsforingsmix. Detta har sin forklaring 1 att det & den enda bestandsdelen som
troligtvis inte kommer att fordndras genom édren och att det dr den bestindsdel som skapar
mest varde for varumirket. Detta far darfor implikationer pa vilka namn som bor véljas samt
hur de bor anvéndas i olika ssmmanhang.

Vidare sd framkom det frdn undersdkningen att varumérkesinnehavaren vill skapa
associationer mellan det nya varumaérket och kategorin, ndgot som har sin grund i 6nskan att
varumérket pé sikt ska uppfattas som prototypen inom denna produktkategori och senare dven
att likstillas med kategorin. Detta har tagit sig uttryck i att varumérkesinnehavaren tilléter
konkurrenter att anvinda sig av sitt varumérke i1 deras reklam. Beaktansvért, och en aningen
oroande, dr att ndstan 80 % av respondenterna 1 undersokningen ansdg att det var ett matt pa
framgéng d& konkurrenter anvinde sig av varumirket for att beskriva produktkategorin och i
reklamen. Beteendet har troligtvis sitt ursprung delvis i det samhélle som vi lever i idag, dér
reklambruset och de minskade skillnaderna mellan produkterna gor att det krévs allt mer
forenklade reklambudskap och allt starkare varumérken for att ta marknadsandelar.®* Vidare
framstér degenerering inom marknadsforingsvérlden inte som ett stort problem, om ens som
ett problem 6verhuvudtaget, utan som ndgot som anfortros juristerna. Tankarna som finns
inom marknadsforingsdoktrinen och hos praktikerna framstir darfor som frikopplade frén
omstindigheter och faktorer som kan tdnkas paverka varumairket i storre eller mindre grad.
Detta har framforallt framgétt i Ries&Trout da de konstaterar att “If you’re introducing the
first brand in a new category, you should always select a name that can work generically.
(Lawyers advice the opposite, but what do they know about the laws of marketing?)” Har
formedlas ett tydligt avsteg frn de juridiska spelreglerna. Inte ens de ekonomiska risker som
existerar med att forlora ensamrétten till varumérket verkar avskricka marknadsforarna frn
att skapa generiska ord av deras varumérken, sa ldnge de blir kdnda. Det finns givetvis teorier
inom denna disciplin som ser degeneration som ett problem, men majoriteten av dessa

2% Rivkin, Steve, Trout, Jack. The new positioning the latest on the world's #1 business strategy, s 46
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forfattare har ofta haft sitt ursprung inom juridiken varfor dessa teorier inte fir samma
genomslagskraft.

Om degenereringen av varumirket skall avbrytas krivs det att foretaget snabbt vidtar legala

atgirder, sisom det skedde i Bostongurka-fallet”’

. I praktiken s innebér detta att foretagen
riskerar att uppmuntra ett felaktigt anvindande av varuméirket, sdsom lita konkurrenter
anvinda sig av deras varumirke i deras reklam, inte anvinda ndgon generisk beteckning vid
sidan om sitt varumérke eller boja varumirket. Nagot som kommer att fi langtgaende
konsekvenser, legala sdvédl som ekonomiska, for varumérkesinnehavaren. Varumérken som
JEEP, Dynamit och Nylon har gitt detta morka dde till mote och Google kan vara péa véga

mot samma Ode.

Det har, badde i marknadsforingsteorin och i undersdkningen, framgétt att visst beteende och
accepterande av degenerering av varumérken forekommer. Framforallt tenderar viljan att fa
varumadrket likstdllt med kategorin vara det framgangsmaétt som foretag soker. Detta har
visualiserat sig 1 att marknadsforare foredrar generiska namn men ocksa att de marknadsfor
sina varumérken med malet att dominera kategorin genom sin storlek och att konsumenterna
endast skall kunna komma ihédg ett varumérke. Men dven Onskan att dominera en hel kategori
leder onekligen till att marknadsforare bortser fran de legala spelreglerna som giller och
endast tillimpar de som finns inom marknadsforingsteorierna. Detta har i sin tur medfort att
det har uppstatt en konflikt i granssnittet mellan brand management och juridik. Konflikten
ligger 1 att juristerna efterstrdvar ett sd starkt skydd som mdjligt medan marknadsférarna
istillet soker efter att skapa storsta mojliga kunskap och uppmairksamhet kring varumérket.
Det ér hir det verkliga problemet betrdaffande degeneration upptréader.

8.3 Marknadsforingsproblem eller ar det ett juridiskt problem?

Ar da degenerering ett marknadsforingsproblem eller ir det ett juridiskt problem? Teoretiskt
sd framstar det som ett juridiskt problem dd det &r varumérkeslagen som reglerar det som
géller for varumérken och som dven beddmer huruvida ett varumérke kan anses vara
degenererat eller ej. Men d& degeneration bor ses som ett faktiskt tillstdnd av ett varumirke
snarare dn en juridisk konstruktion s& blir degeneration 1 praktiken ett rent
marknadsforingsproblem. Detta har framgatt av att de omstandigheter som kan antas leda till
degenerering dr beroende av den semantiska utvecklingen av spraket, det vill siga nagot som
till stor del styrs av marknadsforarna. Vidare sd har det framgatt i denna uppsats att de olika
teorierna gillande marknadsforing och brand management gér stick i stdiv med den
existerande lagstiftningen, nagot som Okar risken for degenerering. Uppkomsten av
degeneration beror pé& sannolikt okunnighet gillande varumirkeslagen och
degenerationsproblematiken bland marknadsférare. Ménga marknadsforare upplever det som
en dromsituation om deras varumérke har blivit s& “populért” att det anvinds istillet for den

295 Bostongurka: C-371/02/ Svea hovritt: T-7455-01
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existerande generiska termen for produkten. Detta framgick tydligt av undersdkningen att
problemet har av allt att doma sitt ursprung i att manga foretag idag har som maélséttning att
gora varumarket s pass ként att gemene man likstéller det med kategorin. Denna okunnighet
ar det som leder till att varumérken urvattnas, vilket dr fOrsta steget mot degenerering. Detta
innebdr att samspelet mellan det foretagsekonomiska och juridiska tdnkandet inte kan anses
fungera nér det giller varumirken. Istéllet for att anvénda sig av marknadsforing for att bygga
upp och stdrka varumérket tenderar bristen pa forstaelse for de olika disciplinerna att forsvaga
varumarket. Marknadsforingen paverkar darfor det legala skyddet av varumirken negativt.

Aven om varumirken idag dr associerade med marknadsforing och forsiljning s& ir
varumérken 1 grunden inget annat dn samling immateriella réttigheter. Denna grupp
rittigheter dr dven det som garanterar att ingen annan kan anvénda sig av varumirket samt gor
det lonsamt att fortsdtta investera i det. Vidare sd dr det genom marknadsforing och
forséljning som varumairken idag skapar eller forstor sitt virde. Degenerering beror emellertid
inte pa att ett varumérke marknadsfors utan pa vilket sétt det marknadsfors. Marknadsforingen
av varuméirket kommer att géras av marknadsforarna, brand managers eller reklambyrierna,
inte av juristerna. Det gar darfor att konstatera att degenerering av ett varumérke idag maste
betraktas som ett marknadsforingsproblem skapat av marknadsférarna genom deras sétt att
hantera varumirket. Losningen pa detta marknadsforingsproblem dr for marknadsforarna att
folja de legala spelreglerna och inom dessa ramar maximera virdet for varumérket. Nagot
som med fordel kan goras med hjilp av varuméirkesmanualer och o©kad insikt i
immaterialritten. Forst da kan konflikten mellan dessa tvd omrédden overbryggas och starka
och ldngvariga varumirken skapas.

"Det kravs ett helt nytt satt att tdnka for att 16sa de problemen vi skapat med det gamla
sattet att tanka."
- Albert Einstein
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Kapitel 9 Handlingsplan for att undvika degeneration

Resultatet frdn studien visade pd att degeneration &r ett problem for dagens foretag. Det
konstaterades dven att degenerering av ett varumirke skall betraktas som ett
marknadsforingsproblem  skapat av =~ marknadsforarna.  Ldsningen  pa  detta
marknadsforingsproblem ansigs darfor vara att folja de legala spelreglerna. Detta kunde goras

med hjilp av varumirkesmanualer och 6kad insikt i immaterialrétten.

Vanligtvis sd& behandlar en  varumirkesmanual betydligt mer dn  endast
degenerationsproblematiken. En varumirkesmanual innehdller alltifrdin en definition av
varumadrket, till att sdtta upp specifika maélsittningar for varuméirket. Vidare sa kan en
varumdrkesmanual dven innehdlla varumérkets kommunikationsplattform och designssystem.
Den kommunikativa delen 4r den mest intressanta nir det géller att undvika att varumairket
degenereras, begrinsat till. Déarfor har en handlingsplan tagits fram med hénsyn till den
existerande praxisen och de olika immaterialréttsliga lagarna. Hér f6ljer en handlingsplan som

marknadsforare bor anvénda sig av di de skapar en marknads’féringskampanj.206

Handlingsplan

- Den generiska bendmningen/produktnamnet skall alltid anvdndas 1 samband med
varumadrket. Det skall klart framga vad som ar det skyddade varumérket och vad som
ar den allménna beteckningen pa produkten. Efterfoljs inte detta finns det an stor risk i
att varumérket annars kan anviandas som generisk beteckning pa produkten, nagot som
leder till att varumérket kommer att urvattnas och i slutdindan degenereras.

- Ett varumairke skall betraktas som ett adjektiv. Det ska dédrmed alltid skrivas i sin
obojda form for att undvika urvattning.

- Alla olika kombinationsformer av varumérket, med eller utan bindestreck, sitts
samman med annat ord, maste ocksd undvikas. Det dr for att undvika att varumérket
forsvagas. Det heter inte Absolutflaskan, utan en flaska av (varu)mirket Absolut
(vodka). Négot som blir dn viktigare om det dr en registrerad varuutstyrsel som det
refereras till.

- Det ar dven viktigt att informera media, journalister och bokforlag om hur varumarket
far anvindas i tidningsartiklar, uppslagsverk, pa Internet och i 6vriga medier. Ett
felaktigt anvindande kan leda till degenerering och det kan vara véldigt svart att aterfa
kontrollen éver varumérket, ndgot som Google under en lang tid fatt erfara.*"’

- Varumirket skall alltid skrivas med stor begynnelsebokstav eller med versaler.

2% Se dven http://www.checklistan.com/art_jur pr 3 1.htm samt Uggla, Claés, Degeneration av varumérken, s
24 ff och Melin, Frans, Varumarkesstrategier.
27 http://www.valea.se/news.aspx?id=290&epslanguage=sv (2007-09-26)
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- Att alltid anvdnda symbolerna ™ och ® i anslutning till varumérket &r viktigt, oavsett
om det sker i extern eller intern kommunikation. For oregistrerade varumirken skall
anvindas ™ och for registrerade varumérken skall ® anvindas.

- Vidare dr det dven viktigt att dvervaka hur dterforsdljarna av varumaérket anvinder sig
av mérket 1 sina annonser och stoppa eventuellt anvdndande av varumérket som kan
leda till degeneration eller en urvattning av sérskiljningsformagan.

- Foretaget maste snabbt vidta legala atgérder vid intrdng i varumérket och vid sddana
atgirder som kan leda till degenereringen.

Degenereringsfenomenet far dven konsekvenser for forfattare till marknadsforingsbocker.””
For att inte uppmuntra ett beteende som kan leda till degenerering bor den akademiska
vérlden sétta sig in i denna problematik och upplysa ldsaren om de eventuella fallgropar och
konsekvenser som ett felaktigt marknadsforande av ett varumérke kan medfora. Detta kan
antingen gdras genom kortare eller ldngre framldggning om problemet och hur det kan
undvikas. Anvéndandet av ovanstdende handlingsplan kan da ocksad fungera som en
sammanfattning av problematiken”” som en konkret checklista for ldsaren att anvinda sig av
vid marknadsforandet av ett varumérke. Vidare sa gar det att se degenerationsproblematiken
som en konsekvens av att universiteten och hdgskolorna delar upp kurser och inriktningar pa
ett alltfor hart sétt. Konsekvenserna av organisationen av kurserna och de sndva
gransdragningarna kring vad som ska inga i1 kurserna blir ddrmed tydliga. De som ska utbilda
framtidens praktiker, marknadsforare och jurister, lar dirmed endast ut en endimensionell bild
till studenterna. Genom att inte ldra ut en flerdimensionell bild missar de ddrmed att 14ra ut en
helhet. Kunskapen for att skapa starka varumirken och erhalla synergieffekter gar darmed
troligtvis forlorad for studenterna. Problematiken, sdsom den kring degenerering, kommer
darfor att kvarstd och finnas kvar da dagens studenter tar steget ut i arbetslivet. Detta kommer
troligtvis att leda till att ett flertal varumérken kan komma att degenereras framover.

Det legala skyddet kommer framforallt att bli viktigt i och med att de immateriella

tillgdngarna vixer pa bekostnad av de materiella.*'’

Varumirken utgor idag stora tillgangar
som blir allt viktigare men ocksé allt svarare for foretagen att forsvara mot olika intrang.
Intrdng som, utan marknadsmaéssiga och juridiska atgérder, kan leda till att varumarket tappar
sin sérskiljningsforméga om inga rattsliga atgarder gors. Varuméarket kommer att degenereras.
Foretagens hantering av sina varumaérken blir ddrmed allt viktigare. Foretagen ser inte endast
pa varuméirkeshanteringen ur ett brand managementperspektiv utan dven hur de skall hantera
sina varumirken frén ett juridiskt perspektiv. For marknadsforare och jurister innebér detta att

de bor jobba nirmare varandra, detta for att skapa en forstaelse for de olika omrddena. Rent

2% Det bor papekas att Aaker i boken efter Building strong Brands, Building strong Brands, lifter fram
degenerationsproblematiken. Se fotnot 161

299 Det bor dock podngteras att forfattaren anser att en lingre genomgang av problematik ér att foredra for att
lyfta fram vikten av denna problematik.

219 Klein, Naomi, No Logo, s 241 ff
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praktiskt sett bor det innebdra att jurister tillats att alltmer aktivt delta 1 det dagliga arbetet
med varumirken. Att stirka och forsvara starka varumérken kommer didrmed att bli den
viktiga frdgan for dagens foretag. Marknadsforingslitteraturen méste inse att detta som ett
faktiskt problem och framhélla vikten av att marknadsforare och jurister tillsammans arbetar

med malsdttningen att skapa och bygga starka varumarken.
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Kapitel 10 Framtida forskning och kritik av undersékningen

10.1 Kritik av undersokningen samt validitet och reliabilitet

Fallstudien som metod lamnar ett visst tolkningsutrymme. Den kritik som kan framf6ras mot
den fallstudie som genomforts &r att framforallt réttspraxis har studerats. Forfattare har endast
tagit del av praxis i skriftlig form och har dirmed gatt miste om den muntliga argumentation
och tolkning som pagatt i rattssalen och som inte har dokumenterats i domen. Emellertid s
hade troligtvis validiteten och reliabiliteten av det empiriska materialet okats genom
anvindandet av triangulering av de olika kéllorna. I detta fall kunde det ha gjorts genom
intervju med domaren och de olika parterna. Den juridiska metoden kriver inte detta varfor
sddana intervjuer inte heller gjordes. Genom att undersokningen dven innefattat en mindre
kvantitativ undersokning stdrks troligen reliabiliteten och validiteten 6kar. Det dr dock ingen
garanti.”!' Vidare sa har den kvantitativa undersdkningens urval gjorts med hjilp av Sveriges
Annonsorer. Det kan ha lett till att delar av resultatet fran enkéten kan ha blivit vinklat.
Anvéndningen av den kvantitativa undersékningen har begrinsats av att den data som erholls
fran Sveriges Annonsorer delvis kom 1 redovisad frekvensform vilket forsvirade

mdjligheterna att finna samband i1 undersdkningen.

Studien begrédnsar sig framfGrallt till den svenska marknaden dd de rittskéllor som har
studerats hirstammar frdn svensk ratt alternativt EG-ritt. Detta innebdr att studien blir
intressant framst for foretag och marknadsforare som verkar pa den svenska och europeiska
marknaden. Slutsatser rorande degeneration blir déarfoér beroende av de utmirkande
forutséttningar som de svenska foretagen moter.

10.2 Framtida forskning

I samband med att denna studie utfordes dok det upp ett stort antal intressanta sidospar som
tar vid dar denna uppsats slutar. Dessa fragor ar av interesse for vidare forskning. Ett forslag
ar att utifran ett mer finansiellt perspektiv ta fram en modell for hur de juridiska skydden skall
virderas och pé sa sitt komplettera de modeller som finns idag, t.ex. Interbrands. Ett annat
forslag for vidare forskning &r att ndrmare studera hur samspelet mellan brand management
och juridik kan forbéttras ur ett organisatoriskt perspektiv. Det blir intressant framforallt d&
dessa tva disciplinerna brukar representeras av tvd olika avdelningar inom storre fOretag.

Dérfor skulle ett mer effektivt organiserande kunna ta vara pd de synergieftfekter som uppstar.

Ett tredje forslag dr att gora en tvérvetenskaplig studie med utgangspunkt i hur ett foretag
skall utarbeta sina marknadsforingskampanjer for att pa bésta sitt stirka sitt varumirke
samtidigt som det starker det befintliga riattskydd som finns.

' 'yin, Case Study Research, s 92
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Bilagor

Bilagal Enkaten

Intro

Denna undersokning éar till for att studera hur dagens beslutsfattare tar stéllning till de olika
stegen 1 hur ett varumérke kan byggas upp. Undersokningen &r en del av magisteruppsats som
skrivs for Handelshdgskolan i Stockholm och gors 1 samarbete med Sveriges Annonsorer.

Tack for medverkan!

1. Hur strategiska ir du nar du bygger varuméarken?

Utgé fran dig sjélv och det foretag du idag jobbar inom och anta att ditt foretag skall lansera
ett nytt varuméirke. Du har rollen som senior brand manager/marknadschef och dr ansvarig for
att bygga upp det nya varumérket frdn grunden. Det varumédrke som du &r ansvarig for skall
skapas fran grunden och inom kort lanseras pa den svenska marknaden.

2. Positionering

Det har nu kommit till att varumérket skall positioneras pd marknaden. Anta att det i detta
lage inte fanns nagon direkt konkurrent utan det fanns mdjlighet att fritt vélja en position pa
marknaden. Hur skulle du vilja att positionera varumérket for var och en av foljande
parametrar?

6 7 Allmin position
6 7 Ej unik position
6 7 Ej differentierad position

Smal position 1 2 3 4
Unik position 1 2 3 4
Differentierad position 1 2 3 4

W N
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3 Varumirkesstrategi

Det finns manga olika strategier dd det géller att f4 det nya varumérket att utvecklas pa
marknaden samt hur det skall uppfattas p4 marknaden av slutkonsumenten. For var och en av
de fyra olika strategierna, hur troligt ar det att du skulle anvénda denna strategi for ett nytt

varumarke?

e Arbeta for att bli en nischad specialist pd marknaden snarare dn vara en allmén
leverantor

Hallerintemed 1 2 3 4 5 6 7 Haller med

e Arbeta for att skapa associationer mellan det nya varumérket och kategorin for att
varumérket pé sikt skulle uppfattas som prototypen for produktkategorin

Hallerintemed 1 2 3 4 5 6 7 Haller med

e Arbeta pa att skapa sa stark kdinnedom for det nya varumérket pa hela marknaden for
varumirket

Hallerintemed 1 2 3 4 5 6 7 Haller med
e Arbeta for att bli marknadsledare, dvs. for att ta en sé stor marknadsandel som mojligt

Hallerintemed 1 2 3 4 5 6 7 Haller med

4 Varumirkesnamn
Det har kommit till den punkten pd agendan att det dr dags att vélja ett namn for det nya
varumadrket. Det namn som du skulle vélja for det nya varumérket, hur skulle du karaktarisera
det? (Med deskriptivt sa menas att namnet beskriver produkten, t.ex. Sprittigg och med
imaginért s menas produkter som inte har nagon direkt koppling till produktkategorin, t.ex.
Kodak)

Deskriptivt1l 2 3 4 5 6 7 Imaginart

e Valet av namn for det nya varumérket fordndras om den marknad som varumairket
skulle lanseras pa redan var ockuperad av ett flertal olika konkurrenter?

Héller intemed 1 2 3 4 5 6 7 Haéller med
e Vilket namn skulle du anvénda for det nya varumirket?

') Kommer inte pi ndgot namn just nu
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5 Riktlinjer for anvindandet av varumirket
Varumirket dr nu skapat och lanserat och det dr dags att marknadsfora det. For var och en av

de fyra olika strategierna, hur troligt dr det att du skulle anvénda denna strategi for ett nytt
varumérke?

e Marknadsfora det nya varumérket pa genom ett flertal olika medier for att varumérket
med tiden kommer att likstidllas med kategorin

Hallerintemed 1 2 3 4 5 6 7 Haller med

e Marknadsfora det nya varumérket primidrt i nya marknadsforingskanaler for att
kringgé reklambruset

Hallerintemed 1 2 3 4 5 6 7 Haller med

e Marknadsfora det nya varumérket genom olika slags evenemang och sponsringar for
att forsoka fi nd nya malgrupper

Héllerintemed 1 2 3 4 5 6 7 Haller med

e Borja med olika lojalitetsprogram for att stirka aterkopsfrekvensen hos kunderna

Hallerintemed 1 2 3 4 5 6 7 Haller med
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6 Framgiangsmatt

Det finns idag ett stort antal olika matt for att mita framgang for varumirke. Vilket anser du
vara det storsta tecknet pa framgang:

Ett stort antal olika priser gidllande marknadsforingen av varumirket. t.ex. Guldigget,
Arets Marknadsforare eller 100 Watt.

Hallerintemed 1 2 3 4 5 6 7 Haller med

Att konkurrenter och slutkonsumenterna anvénder sig av ens varumirke for att
beskriva produktkategorin, t.ex. Ipod istéllet for Mp3.spelare.

Hallerintemed 1 2 3 4 5 6 7 Haller med

Att det nya varumaérket har fatt den storsta marknadsandelen
Hallerintemed 1 2 3 4 5 6 7 Haéller med

En hog ranking pé Interbrands érliga ranking for varumérken
Héllerintemed 1 2 3 4 5 6 7 Haller med

En mitning som visar pa att varumérket/produkten ar vildigt unik

Hallerintemed 1 2 3 4 5 6 7 Haller med
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7. Bakgrundfragor

Position (vilj en eller flera):

] Brand manager ) Marknadsforare "] Konsult [] Annat:
Ansvar:

Ar du ansvarig och har du resultatansvar for ett eller flera varumérken

[ Ja "1 Nej

I den bransch du nu dr verksam 1 kan karaktéiriseras som:

Nyl 23 45 6 7 Mogen
Fa konkurrenter 1 2 3 4 5 6 7 Maiainga konkurrenter
Fikunder 1 2 3 4 5 6 7 Mangakunder
Utbildning (vilj en eller flera)
) Civilekonom "] Statsvetenskap 1 Journalism [ Juristlinjen
] Projektledning 1 Civilingenjor | Annat:

Bransch
1 Energi (] Industri [ snabbrorliga konsumentvaror [ | Mode [| Media
[l Bocker  [1Internet [] Konsult [ Annat:

Antal verksamma ar i den bransch du ar anstilld i nu:
10-3 [13-5 [15-10 [0 10-

Kon
[1 Kvinna [1 Man

Alder:
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Bilaga 2 Redovisning av enkaten

Positionering

Positionering

Det har nu kommit till den punkt d& varumirket ska positioneras p4 marknaden. Anta att det i detta léige inte finns
nagon direkt konkurrent utan méjligheten finns att fritt vilja en position p&d marknaden.

Hur skulle du vilja att positionera varuméarket for var och en av féljande parametrar?

0 5 10 15 20 25
I | I |

1 = Smal position

7 = Allmén position
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Varumairkesstrategi

Varumérkesstrategi

uppfattas av slutkonsumenten.

Olika strategier anvands for att utveckla varumarket p4 marknaden. Vilket man valjer beror p& hur man vill

Fyra strategier ndmns nedan. Hur troligt &r det att du skulle anvidnda ndgon av dessa for ett nytt varumérke?

20 40 60 80 100

Arbeta fér att bli en nischad special...

Arbeta for att skapa associationer me...

Arbeta pd att skapa s3 stark kannedom...

Arbeta for att bli marknadsledande, d...

13,3%

7,2% 10,8%

8,5%

8,5% 6,1%

15,9%

14,6%

11%

5,9% 9,4%12,9%

0 20 40 60 80 100
Bl 1 = Héllerintemed M 2 3 4 S e B 7 = Haller med ‘
1 = Haller 2 3 4 5 6 7 = Haller
inte med med
Arbeta for att bli en nischad specialist p& 10,8% 18,1% 13,3% 7.2% 10,8% 13,3% 26,5%
marknaden snarare an vara en allman
leverantor:
Arbeta for att skapa associationer mellan det 1,2% 14,6% 8,5% 15,9% 14,6% 19,5% 25,6%
nya varumarket och kategorin for att
varumérket pa sikt ska uppfattas som
prototypen inom denna produktkategori:
Arbeta pa att skapa sa stark kannedom for det 0% 8,5% 8,5% 6,1% 11% 25,6% 40,2%
nya varumarket pa hela marknaden for
varumarket:
Arbeta for att bli marknadsledande, det vill 2,4% 7,1% 5,9% 9,4% 12,9% 15,3% 48,2%

séga for att ta en sa stor marknadsandel som
mojligt:
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Varumarkesnamn

Varumarkesnamn

Det har kommit till den punkten p& agendan att det &r dags att vilja ett namn for det nya varumérket. Det namn du

viljer, hur skulle du karaktérisera det?

(Med deskriptivt s& menas att namnet beskriver produkten, till exempel: Sprattidgg och med imaginart s& menas

produkter som inte har nadgon direkt koppling till produktkategorin, exempelvis Kodak)

0 5 10 15
| |

20

25

1 = Deskriptivt

7 = Imaginért

20

25
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Riktlinjer for anvindandet av varumaérket

Arbeta for att skapa associationer mellan det nya
varumaérket och kategorin for att varuméarket pa
sikt ska uppfattas som prototypen inom denna

produktkategori

B 1 = Haller inte med
o2

o3

04

as

@6

B 7 = Haller med

Att konkurrenter och slutkonsumenter anvander
ens varumarke for att beskriva produktkategorin

Marknadsfora det nya varumérket genom ett
flertal olika medier for att varuméarket med tiden
kommer att likstallas med kategorin

i

0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
%N % % % % % % % % %

1 = Haller 2 3 4 5 6 7=
inte med Haller
_ med |
Prototyp for produktkategorin 1,20% 14,60% 8,50% | 15,90% 14,60% | 19,50%  25,60%
Beskriva produktkategorin 7,30% 4,90%  6,10%  6,10% | 23,20% 17,10% 39%
Marknadsfora varumarket for att likstallas med 5,80% 12,80% 7% 14% | 19,80% 24,40% | 17,40%
kategorin
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Kallor

Offentligt tryck

Beténkande

SOU 1958:10 Forslag till Varumérkeslag

SOU 2001:26 Ny varumirkeslag och éndringar i firmalagen

SOU 2001:68 Forslag till forordning om gemenskapsformgivning

NOU 2001: 8 Lov om varekjennetegn med motiver fra Varemerkeutredningen 11

Proposition 1969:168, Forslag till Monsterskyddslag.

Proposition 1994/95:123, Ny Marknadsforingslag

Proposition 2001/02:121 Genomforande av Europaparlamentets och rddets direktiv om
monsterskydd

Rattsfall

Svenska domstolar

Hogsta Domstolen

NJA 1987 s 923 LEGO
NJA 1916 B 493 DUNLOP
NJA 1887 a 288 Dynamit

Svea hovrétt
T-7455-01 Bostongurka

Stockholms Tingsratt
T 3899-01 HTC Sweden
Mal T 692.97, Rotary Shaver Sweden mot Philips

Regeringsrétten

RA 1966 ref 35, Philishave, NIR 1966 s 165.
RA 1947 h 47 JEEP, NIR 1947 s 216

RA 1947 h 47 JEEPSTER, NIR 1947 s 217
RA 1921 h 70 Grammofon

Marknadsdomstolen
MD 2004:23 LEGO

PRV besvarsavdelningen
102/69 Carborundum II
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Utlandska domstolar

EGD

C-192/03 Dr Robert Winzer Pharma

C-371/02 Bostongurka

C-53/01-C-55/01 Linde A, Windward, Rado Uhre
C-299/99 Philips

C-342/97 Lloyd

Forstainstansen

T-79/00 Rewe Zentral AG
T-397/02 ARLA Foods
Danska domstolar

FS 2434/97 Melitta
LIGHTS: Philip Morris; U 1986 s. 327 atergivet i NIR 1989 s 202
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