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Sammanfattning

Ambush marketing kan kortfattat beskrivas som en marknadsforingsstrategi dar
nagon associerar sin produkt eller sitt féretag med ett stort idrottsevenemang utan att
ha betalat nagon sponsringsavgift. Fenomenet har f6tts och utvecklats i takt med en
allt mer sofistikerad sponsringsmarknad dér sponsorer givits exklusiv ritt att utnyttja
den goodwill som forknippas med ett evenemang. I Sverige finns ingen reglering som
specifikt tar sikte pa ambush marketing eller stora idrottsevenemang. Istillet dr
varumirkes- och marknadsféringsritten av enskilt storst betydelse. Internationellt har
dock flertalet linder infért s.k. sui generis reglering for att skydda stora
idrottsevenemang mot ambush marketing. Detta giller exempelvis Storbritannien dir
specifik reglering inforts 1 anledning av vardskapet av OS i London 2012. Numera ér
alla typer av framstillningar som sannolikt antyder en association med London OS
forbjudna. Domstolarna far i detta hinseende sirskilt beakta om orden “games”,

”two thousand and twelve”, 72012 och “twenty twelve” anvinds i kombination med
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varandra eller med orden ”gold”, silver”, ”bronze”, ”London”, ”’medals”, ’sponsor”
eller ”summer”. Detta betyder att den brittiska regleringen dr mer lingtgdende dn den
svenska i manga avseenden. Bla. kommer mirken som skulle anses deskriptiva och
saledes inte ga att registrera i enlighet med svensk varumairkesritt att atnjuta skydd.
Vidare kommer ageranden som inte skulle anses otillborliga 1 enlighet med svensk
marknadsforingsritt att vara férbjudna. Utvecklingen internationellt har lett till vad
man kallar de horisontella och vertikala kryphélen. Det fOrsta tar sikte pd att skyddet i
ett land anvinds for att legitimera skydd i annat. Det senare uppstar om ett land ar
vird till tva olika evenemang i nira anslutning till varandra. Om ett starkt réttsligt
skydd erbjuds ett visst evenemang kommer senare arrangorer att kriva samma skydd,
detta oavsett evenemangets dignitet. Utvecklingen har siledes gitt mot ett allt mer
sofistikerat och langtgiende skydd. Bade 1 fler linder och for fler typer av
evenemang. Trots att den svenska regleringen i manga avseenden tycks ge ett vil
avvigt och fullt tillricklig skydd mot ambush marketing dr det inte troligt att Sverige i
framtiden kommer att fa arrangera de allra stOrsta idrottsevenemangen. Detta
beroende pa de lingtgiende krav som numera stills pa arrangorslinder frian
exempelvis IOK och FIFA. Vidare p.g.a. av den standard pa skyddet som numera
tycks ha blivit regel snarare dn undantag. I och med utvecklingen pa omradet r det

dven troligt att Sverige kommer att fa svarare att konkurrera om sadana mindre

evenemang som tidigare har kunnat forlidggas 1 Sverige.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

I takt med en 6kad globalisering och hardnande konkurrens krivs nya effektiva sitt
for foretag att na ut till marknaden. Ett tillvigagangssitt som under de senaste
artionden markant 6kat i popularitet dr sponsring av stora evenemang, féretridesvis
inom idrott. Det huvudsakliga syftet for ett foretag att sponsra ett stort
idrottsevenemang ar for att fullfélja de kommunikativa och strategiska mal som satts
upp inom ramen for en stérre marknadsforingsstrategi.” Det handlar ofta om att
exponera det egna varumirket, men dven om att minimera konkurrenters méjligheter
till att visa upp sig.’ I slutindan handlar det alltsi om att skaffa sig marknadsférdelar.
Sponsringsmarknaden ir idag enorm. Over 320 miljarder kr beriknas foretag virlden
over spendera pa sponsring under 2011. Av dessa hirrér omkring 120 miljarder kr till
Nordamerika och 6ver 90 miljarder kr till Europa. Nastan 70 % av sponsringen

beriknas ske inom segmentet sport.*

Ambush marketing kan kortfattat beskrivas som en marknadsforingsstrategi dar
ndgon associerar sin produkt eller sitt foretag med ett stort idrottsevenemang utan att
ha betalat nagon sponsringsavgift.” Fenomenet har fotts och utvecklats i takt med en
allt mer sofistikerad sponsringsmarknad.” Under 1950- och 1960-talet skedde en stor
utveckling vad giller synen pa sponsring och det blev allt vanligare att foretag ville
vara sponsorer for stora idrottsevenemang. Vid denna tidpunkt hade dock alla som
ville vara sponsorer méjlighet att fa till nigon form av uppgoérelse. Nagon anledning
att anvinda sig av ambush marketing foreldg dirfér inte. Denna generdsa syn pa

sponsring gjorde emellertid att manga idrottsevenemang hade svart att anskaffa

! Hellner, Gregory, och Jeffery Hechtman, ”Corporate sponsorships of sports and entertainment
events: Considerations in drafting a sponsorship management agreement”, Marguette Sports Law Review
(2000), Vol 11 Nummer 1, s. 1.

® Burton, Richard, ”Organizational Power Games”, Marketing Management 27 (1998), s. 27.

> Ibid, s. 31.

Y1IEG Sponsorship Report (4 januari 2011)

> Scaria, Arul George, Ambush Marketing: Game Within a Game (New Delhi: Oxford University
Press, 2008), s. 28.

% Det tycks numera vara allmént accepterat att termen ambush marketing som siddan ska ha myntats av

en viss Jerry C Welsh medan han arbetade pd American Express. Se Johnsson, Philip, ”Look Out! It’s
an ambush”, Sweet and Maxwells International Sports Law Review (2008) Vol 8; Uppl. 2/3, s. 24.



tillrickligt med finansiering.” I slutet av 1970-talet stod de olympiska spelen pa
branten till kollaps. I anledning av detta boérjade Internationella Olympiska
Kommittén (IOK) att silja globala sponsrings- och sindningsrittigheter. Nya
kategorier av sponsring introducerades i form av officiell sponsor, officiell leverantor
och officiell licensinnehavare. De olika sponsorpaketen hade det gemensamma
karaktirsdraget av att vara exklusiva. For forsta gangen stingdes féretag som ville
marknadsfora sig tillsammans med OS ute. De som fick bli sponsorer visste att de
skulle fa en exklusiv ritt att associera sig med OS. De skulle, till skillnad fran sina
konkurrenter, fi méjlighet att dra nytta av spelens upparbetade goodwill. OS 1 Los
Angeles 1984 kunde arrangeras tack vare sponsringsavgifter och for forsta gingen
nagonsin gick ett OS med vinst. De olympiska spelen var riddade och ambush

marketing var fott.”

Studier visar att majoriteten av dem som idag tar beslut om sponsring ser ambush
marketing som ett vixande problem. De skulle helst undvika att sponsra evenemang
som kontinuerligt ir utsatta fér olika typer av ambush marketingkampanjer.” TOK
stiller idag dérfor krav pa att de stider som ansker om att fi arrangera OS
garanterar att virdlandet kan erbjuda det skydd som ér nédvindigt for att effektivt
reducera och sanktionera ambush marketing. De immateriella olympiska tillgangarna
maste skyddas och bla. anvindningen av férvixlingsbara ord och symboler maste
forbjudas.” Aven Internationella Fotbollsférbundet (FIFA) stiller krav pa att de
linder som arrangerar virldsmasterskapen 1 fotboll ska kunna garantera skydd som

forbjuder alla typer av ambush marketing."!

! Johnsson, Phillip, EIPR Practice Series, Ambush Marketing: A Practical Guide to Protecting the
Brand of a Sporting Event (London: Sweet & Maxwell, 2008), s. 4.

®Se Johnson (1), supra not 6, s. 24 ff. Se dven avsnitt 2.2 Exempel pa ambush marfketingkampanger £6¢
exempel pd nigra av de strategier som anvindes.

K Grady, John, och McKelvey, Steve, ”Ambush Marketing: The Legal Battleground for Sport
Marketers”, 21-WIR Ent. And Sports Law. 8 (2004), s. 13.

'S¢ 2012 Candidature Procedure and Questionnaire: Games of the XXXX Olympiad in 2012, del 1
p. 1.5 och del 2 tema 3 Q.3.5. Tillginglig pa
www.olympic.otg/Documents/Reports/EN/en_teport_810.pdf. (Senast besokt 2011-10-03) Se dven
Host City Contract: Games of the XXXX Olympiad in 2012, kap VII och kap VII p. 48(c). Tillginglig
pa www.gamesmonitor.org.uk/files/Host%20City%20Contract.pdf. (Senast besokt 2011-10-03).
'"'Se 2018 FIFA World Cup Host City Agreement, p. 4.12.2. Tillginglig pa

http:/ /www.sctibd.com/doc/ 22730449/ Wotld-Cup-Host-City-Agreement (Senast besokt 2011-10-
03).



Ambush marketing kan ta manga olika former, vissa lagliga och andra olagliga. Desto
mer lingtgiende atgirder som genomfors for att stoppa ambush marketing oavsett
form, desto stérre summor pengar kan en arrangér kriva av sina sponsorer.
Samtidigt kan en Okad reglering av ambush marketing innebira att beteenden pa
marknaden som annars anses normala och lagliga, f6rbjuds enbart till f6rman fér de

stora idrottsevenemangens kommersiella intressen.

1.2 Syfte

Det 6vergripande syftet med arbetet dr att studera och analysera det rittsliga skydd
som erbjuds stora idrottsevenemang i Sverige med anledning av ambush marketing.
Den svenska nationella regleringen ska utvirderas mot bakgrund av den
internationella trenden med alltmer sui generis atgirder riktade mot ambush
marketing. Syftet ér att ta pulsen pa den svenska rittsordningen i detta avseende och
att forsoka belysa vad Sverige kan komma att ha att férvinta sig i framtiden. Syftet dr
ocksa att utvirderingen ska kunna ligga till grund for framtida diskussioner om
balansen mellan olika intressen och vad som utgor ett vilbalanserat och tillrickligt

effektivt skydd mot ambush marketing.

1.3 Avgransningar

Den svenska regleringen pa omradet utgar fran immaterial- och marknadsritten.
Dock dr varumirkes- och marknadsforingsritten av storst enskild betydelse for
problemen med ambush marketing varfér endast dessa kommer att behandlas.
Exempelvis upphovsrittslagen, patentlagen och ménsterskyddslagen kommer dirfor
att liamnas utan avseende. Detsamma giller konkurrenslagen. Vidare kommer inte alla
aspekter av varumirkes- och marknadsféringsritten att behandlas. I och for sig
intressanta sidor av skyddet som hirrér till sanktionssystemen och reglernas
genomdrivande i domstolar kommer att limnas utan avseende. Detta eftersom
arbetet fraimst tar sikte pa skyddets rickvidd 1 materiellt hinseende. Detta giller dven
for de sui generis regleringar som inforts internationellt. De regler som i svensk ritt
reglerar var, hur och under vissa férutsittningar exempelvis skyltar och affischtavlor
far sittas upp pd allmin plats aterfinns i plan- och bygglagen, miljébalken och

viglagen. Dessa kommer inte att behandlas inom ramen f6r detta arbete.



1.4 Metod

Mitt arbete tar sin utgangspunkt i traditionell rittsdogmatisk metod. Saledes har jag
studerat lagtext, forarbeten, praxis och doktrin i syfte att beskriva rittsliaget 1 Sverige.
Detsamma giller f6r den internationella regleringen pa omradet. Hir har dock fokus i
innu stérre madn legat pa lagtext. Utover doktrin har artiklar i utlindska
immaterialrittsliga tidskrifter anvints men dven mindre traditionella killor sisom
intresseorganisationers reflektioner 6ver rittsliget.”? De sistnimnda killornas
rittskillestatus 4r som vi kommer att se oférutsigbar men kan komma att fylla en
viktig funktion pga. avsaknaden av vigledande avgoranden och forarbeten. Det
aterstar att se vilket genomslag de far i framtida domar pa omradet. Min metod har
ocksa ett komparativt inslag pa sa sitt att jag jamfor regelverken i Sverige och
Storbritannien. Vidare diskuteras utvecklingen pa omradet mot bakgrund av
lagstiftning i Australien, Sydafrika, Portugal och Nya Zeeland. Den komparativa
metoden stricker sig dock inte lingre dn att pa en grundliggande niva stilla de olika
regelverkens rickvidd mot varandra. Inte minst strukturella skillnader med

utgangspunkt i diskrepansen mellan civil law och common law har bortsetts fran.

1.5 Disposition

I kapitel 2 beskrivs vad ambush marketing dr och vilka olika typer av strategier som
finns. Vidare ges ett antal exempel pd kampanjer som varit sarskilt uppmarksammade
under arens lopp. I apite/ 3 beskrivs hur skyddet mot ambush marketing ser ut 1
Sverige genom varumairkes- och marknadsféringsritten. I nidstkommande &apite/ 4
redogors for de sui generis atgiarder som vidtagits i Storbritannien i anledning av OS i
London 2012. Vidare ges en ytligare inblick i ndgra ytterligare linders sui generis
regleringar pa omradet. I &apite/ 5 analyseras den svenska regleringen mot bakgrund
av sul generis regleringen i Storbritannien. Vidare diskuteras den internationella
utvecklingen pa omradet. I avslutande kapite/ 6 redogors for de slutsatser som kan
dras angiende den svenska regleringen, utvecklingen pd omridet och huruvida
Sverige maste gbra nagra forindringar for att i framtiden kunna arrangera stora

idrottsevenemang.

21 detta sammanhang talar man ofta om s.k ”soft law”, eller mjuk normbildning, d4 de tillkommer
utanfor det statliga systemet for lagstiftning och lagtillimpning. Sddana killor kan likval ha stor faktiskt
genomslagskraft om de uppfattas som auktoritativa. Inte minst dr det méinga ginger sa att statsmakten
medvetet limnat fragor att I6sas pd denna vig, exempelvis nir hinvisning limnas till allmin god sed-
standard. Se Bernitz, Ulf, mfl. Finna ritt, (Stockholm: Nordsteds Juridik AB, 2002), Upplaga 7, s. 148
ff.



2 Vad ar ambush marketing?

Ambush marketing har getts manga mer eller mindre langtgiaende inneboérder. Det
har sagts att ambush marketing ar en planerad kampanj dir en akt6r indirekt forséker
associera sig sjilv med ett evenemang for att 1 vart fall kunna dra nytta av nagra av de
fordelar som forknippas med att vara officiell sponsor.”” Det har férklarats som nir
en icke-sponsor forsoker avleda uppmirksamhet fran de officiella sponsorerna och
till sig sjilv, pa ett sitt som underminerar effektiviteten av sponsring och siledes
virdet av att vara sponsor.”* IOK har beskrivit ambush marketing som vatje dtgird
som, oavsett ett kommersiellt syfte eller inte, forséker att skapa en obehorig eller
falsk association med OS."” P4 senare ar har dven “intring”, dir ingen association
skapas, men foérdelar atnjuts av att befinna sig 1 eller omkring ett evenemang ansetts

innefattas i begreppet.l(’

Nya marknadsforingsstrategier gor saledes att grinserna for vad som utgér ambush
marketing hela tiden tdnjs. Inom ramen fér detta arbete kan ambush marketing
darfor sdgas vara varje typ av beteende med strivan, kommersiellt eller icke
kommersiellt, att skapa association med eller dra nytta av ett stort evenemang, utan
att ha fatt tillitelse av arrangéren att gora detta. Definitionen dr bred varfor ett
mycket stort antal aktiviteter kan anses falla inom dess omride. Frin akt6rer som
medvetet tar til olagliga metoder till aktérer som med helt legitima
marknadsféringskampanjer rakar dra nytta av det intresse och den enorma

mediabevakning som omgirdar ett stort idrottsevenemang.

B Sandler, Dennis, och Shani, David, ”Olympic Sponsorshp v ’Ambush Marketing’: Who gets the
20ld?” Journal of advertising reasarch, Volym 9 Nr 11. (1989).

" Meenaghan, Tony, ” Ambush Marketing: Corporate Strategy and Consumer Reaction”, Psychology and
Marketing Volym 15 Nr 4, s. 305 (1998).

15 Se ”IOC requirements on brand protection and ticket touting”. Tillginglig pa

bttp:/ | www.culture.gov.uk/ images/ freedonm_of_information] AnnexAforCase24489.pdf (Senast besokt 16
september 2011).

16 Johnson (2), supra not 7, s. 8.
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2.1 Olika typer av ambush marketing

I ett forsok att forklara ambush marketing kan begreppet brytas ner i direk? ambush
marketing, indirekt ambush marketing och  ofsrutsedd ambush marketing.'’

Kategoriseringarna i sig har ingen betydelse men visar pa bredden i definitionen.

2.1.1 Direkt ambush marketing

Direkt ambush marketing tar sikte pa nér en aktor medvetet forsoker skapa en direkt
association mellan sig sjilv och ett evenemang. Detta sjilvfallet under férutsittning
att aktoren inte dr en officiell sponsor. Motivet ér allt som oftast att dra nytta av den
stora uppmirksamhet ett evenemang skapar men kan dven vara ett sitt att attackera

en konkurrent som dr officiell sponsor.

I sin enklaste form kan direkt ambush marketing ta sig uttryck i ett medvetet och
obehérigt anvindande av skyddade immateriella rittigheter. En aktér anvinder da
exempelvis ett evenemangs logo, namn eller slogan for att ge intrycket av att vara
officiell sponsor. En annan taktik 4r att attackera en konkurrents officiella sponsring i
ett forsok att forvirra konsumenterna om vem som egentligen ér officiellt kopplad
evenemanget.”” Detta gors foretridesvis genom marknadsféring som tar sikte pa
konkurrenten, eventuellt genom jamférande reklam. En annan vanligt
férekommande strategi dr anvandandet av legitima linkar kopplade till evenemanget,
exempelvis ett lag eller en idrottare.” En direkt association kan da skapas mellan det
egna varumirket och evenemanget utan att skyddade immateriella rittigheter
anvinds. En sista typ av direkt ambush marketing tar sikte pa sponsorer, som
forvisso dr officiella partners till evenemanget, men som gir utanfér vad som
overenskommits i sponsorkontraktet. Detta kan exempelvis ta sig uttryck i att
presentreklam delas ut under en viss tivling trots att en annan officiell sponsor fatt

denna exklusiva ratt.

7 Se hir och i det foljande Chadwick, Simon, och Burton, Nicholas, ”Ambushed!”, The Wall S treet
Journal: Business Insight, 25 januari 2010.
'8 Aven kallat ’predatory ambushing”.

19 % ’s . .
Aven kallat ”coattail ambushing”.



2.1.2 Indirekt ambush marketing

Indirekt ambush marketing tar sikte pa nir en aktor avsiktligen skapar en association
med ett evenemang genom att gora antydningar eller indirekta referenser. Genom att
exempelvis anvinda kombinationer av bilder och termer, som var for sig inte ar
direkt forknippade med ett evenemang, kan en illusion skapas av att en koppling till
evenemanget i fraga likvil finns.”’ Vidare kan en aktor genom att nirvara i anslutning
till ett evenemang komma att forknippas med detsamma, detta trots att ingen
referens gors till evenemanget som sadant. Genom nirvaron skapar aktéren en
medvetenhet hos evenemangets publik vad giller det egna mirket.”’ En annan
strategi ar skapandet av en kampanj som utgar fran samma virden eller teman som
ett stort evenemang. > Aktoren kan da ta del av den positiva laddning som omgirdar
evenemanget utan att for den sakens skull anvinda evenemangets skyddade
immateriella rittigheter. En liknande taktik dr att sponsra eller arrangera ett annat
evenemang som pa nagot sitt relaterar till det stora idrottsevenemang man vill
forknippas med.”” Detta kan exempelvis ta sig uttryck i att man efter OS arrangerar
en l6partivling och saledes tar tillvara pa det 6kade intresse som brukar uppsta for

idrott generellt.

2.1.3 Oforutsedd ambush marketing

Of6rutsedd ambush marketing tar istillet sikte pa situationer dir en aktor associeras
med ett evenemang utan att aktéren sjilv medvetet forsokt skapa en siadan link.
Typexemplet dr nir media nimner eller kommenterar utrustning och klider som
anviands av de aktiva, eller nir ett foretag erbjuder en tjanst som har koppling till
evenemanget. Risk foreligger dd for att konsumenter uppfattar aktéren som officiellt
knuten till evenemanget. En annan strategi som kan hanféras till oférutsedd ambush
marketing dr nir aktorer Okar sin vanliga marknadsféring under tiden for ett stort
evenemang. De drar da nytta av den 6kade mediabevakningen och det 6kade antalet
TV-tittare. Aven om tanken inte 4r att skapa nigon egentlig association med
evenemanget kan faktumet att en aktor har mer tid och plats i media 4n normalt

medf6ra att kopplingar gors.

20 % . .
Aven kallat association ambushing”.

21 % » 1 . . ,
Aven kallat “distractive ambushing”.
22 % ’ .
Aven kallat ”value ambushing”.

>

*> Aven kallat ’parallel property ambushing”.
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2.2 Exempel pa ambush marketingkampanjer

Det finns otaliga exempel pa marknadsféringskampanjer 1 anslutning till stora
idrottsevenemang som direkt eller senare kommit att anses falla inom begreppet
ambush marketing. Nedan fo6ljer en Oversiktlig genomging av nagra av de mest

uppmirksammade och intressantaste kampanjerna och strategierna.

Sponsring av TV -sandningar av ett evenemang

Ett av de férsta och mest kinda fallen av ambush marketing dgde rum under OS i
Los Angeles 1984. Fuji, en japanskt tillverkare av kameror med tillbehor, var
huvudsponsor for spelen. Kodak, en av foretagets storsta konkurrenter, valde da att
sponstra ABS:s TV-sindningar frin OS ** P4 detta sitt kunde Kodak géra en
koppling till OS utan att f6r den sakens skull bli en officiell sponsor. Samma sak
hinde nidr McDonalds sponsrade vinter-OS i Calgary 1988. McDonalds storsta
konkurrent vid denna tidpunkt, Wendy’s, sponsrade da ABC:s sindningar frin

spelen.25

Sponsring av idrottare och lag

Det idr dven vanligt att ett lag eller en enskild idrottare anvinds vid ambush
marketing. Denna strategi visades upp redan vid OS 1 Barcelona 1992 och i Atlanta
1996. Vid det senare tillfillet bar sprintern Linford Christie linser med Pumas logo
nir han deltog i presskonferensen infér finalen pa 100 meter. Detta trots att Reebok
var officiell sponsor for spelen.”® Vid OS i Sydney 2000 var Nike officiell klidsponsor
for det australiensiska laget. Ian Thorpe, simmare och femfaldig medaljér under
spelen, var i sin tur sponsrad av Adidas. Under en av medaljceremonierna valde
Thorpe att dolja Nikes logo pa sina klader med hjilp av en handduk. Detta skapade
stora rubriker.”” Annu mer uppmirksamhet skapades emellertid 2008 kring Li Ning,
Kinas mest kinda gymnast och tillika grundare av skomirket med samma namn. Nir

Li Ning under 6ppningsceremonin av OS i Peking hade dran att tinda den olympiska

24]ohnson (2), supranot 7, s. 8.

» Scaria, supra not 5, s. 32.

* Driscol, Helene, Thinking of using the 2012 Olympics in your marketing? Martinaen IP and Technology
Bulletin, (augusti 2011).

. Curthoys, James, och Kendall Christopher, Ambush Marketing and the Sydney 2000 Games

(Indicia and Images) Protection Act: A Retrospective, Murdoch University Electronic Journal of Law, Volym
8 Nr 2 (2001), punkt 69.
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elden, kunde upp emot fyra miljarder manniskor se honom bira skor frin det egna

. 28
market.

Marknadsfiringskampanger i ansiutning till ett evenemangsomrdde

Ett klassiskt exempel pa ambush marketing dr nir aktorer som inte utgor officiella
sponsorer koper upp marknadsféringsutrymmet pa affischtavlor i nira anslutning till
ett evenemangs olika omraden. Detta var fallet under OS i Atlanta 1996 da Nike
kopte upp ritten att annonsera pa merparten av stadens affischtavlor. Att det var
Reebok och inte Nike som var officiell sponsor for spelen var darmed litt att
missuppfatta.”’ Att de som besoker och vistas i och omkring ett evenemangsomrade
utnyttjas dr dven det vanligt. Under samma OS sdgs exempelvis ett stort antal
askiddare vifta med Nike-flaggor inne pi arenorna.” Pi liknande sitt tog det
hollindska bryggeriet Bavaria hjilp av publiken under fotbolls-VM i Sydafrika 2010.
Eftersom Budweiser var officiell 6l-sponsor blev 36 kvinnor utslingda fran en match
di de bar korta orangea klinningar med Bavarias logo.” Tjejer i dessa orangea
klinningar syntes sedan Overallt under VM. FIFA:s agerande foér att stoppa dem
skapade enormt intresse virlden Over vilket innebar publicitet fér Bavaria till ett

virde som vida 6versteg deras marknadsforingsbudget.

Marknadsfiringskampanger som associerar till ett evenemang

Vid vinter-OS i Lillehammer 1994 wvar Visa officiell sponsor. Konkurrenten
American Express marknadsforde sig di med en virldsomfattande kampanj med
sloganen: ”’If you’re traveling to Lillechammar, youll need a passport, but you don’t
need a visa”® American Express anvinde inga skyddade immateriella rittigheter
kopplade till vare sig OS eller Visa. Likvil lyckades de associera sig med OS liksom
ge sin konkurrent en kinga. Vid OS 1 Peking 2008 anvinde Nike frekvent numret 8 i

sina marknadsféringskampanjer. Numret dr en symbol for tur och lycka i Kina och

% Oshinsky, Dan, The greatest free ad ever, Rocky Mountains News, 9 augusti 2008. Tillginglig pa
http:/ /blogs.rockymountainnews.com/2008_summer_olympics_blog/atrchives/2008/08/ the-
greatest-free-ad-ever.html# (Senast besokt 19 september 2011).

* Davis, Matthew, ”Games’ eagle-eyed sponsor police”, 14 augusti 2004. Tillginglig pa

http:/ /news.bbc.co.uk/2/hi/europe/3565616.stm (Senast besokt 19 september 2011)

30 Scaria, supra not 5, s. 38.

*! Gibson, Owen (16 June 2010). "World Cup 2010: Women arrested over 'ambush marketing' freed
on bail". The Guardian (London). Tillginglig pa

http:/ /www.guardian.co.uk/football/2010/jun/ 16/ fifa-world-cup-ambush-marketing. (Senast besokt
19 september 2011).

32]ones, Derek, ”Chicken flavoured omelettes” juli 2007. Tillginglig pa

http:/ /www.myersfletcher.com/pdf/529657_1_amended.pdf. (Senast besokt 19 september 2011).
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anvindes av arrangdrerna som symbol fér spelen.” En annan vanlig teknik som
anviands vid ambush marketing ar de s.k. ”lycka till-” och grattiskampanjerna”. Strax
innan OS 1 Barcelona 1992 koérde exempelvis Pepsi en reklamkampanj med
meddelandet "From all of us at Pepsi to our friend and partner Earvin Johnson: Go

2>

get’em, Magic™. Coca Cola var spelens officiella sponsor.™

%> Chadwick och Burton, supra not 17.

34 .
Scaria, supra not 5, s. 37.
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3 Regleringen i Sverige

I Sverige finns ingen reglering som specifikt tar sikte pa ambush marketing eller stora
idrottsevenemang. Nagon enhetlig reglering finns inte heller pad internationell niva. I
Sverige dr darfér immaterial- liksom marknadsritten utgangspunkten for skyddet mot
ambush marketing. Internationella férdrag, EU-direktiv och EU-férordningar spelar
darfér en viktig roll. Fokus 1 detta arbete har lagts pa varumirkes- och

marknadsforingsritten dd dessa har enskilt storst betydelse f6r skyddet i Sverige.
3.1 Varumadrkesratten

3.1.1 Inledning

Ett varumirke kan till stor del ses som ett fOretags, eller evenemangs, hela
upparbetade virde i form av en image. Varumirket ir inte sillan att se som en
sjalvstindig tillgang, och de mest vilkinda kan ha virden som uppskattas till
miljarder.” Ett varumirke fungerar som en ursprungsangivelse, men kan ocksa
fungera som ett tecken pa godkinnande. Fia konsumenter som ser en
liskedrycksburk med texten "Drycken f6r OS 2012 kommer att tro att det ar IOK
som har distribuerat och marknadsfort den. Det foreligger dock stor risk for att
konsumenten uppfattar en officiell koppling till OS i London 2012. Det ir denna
aspekt av varumirkens funktion som dr sdrskilt viktig i relation till ambush

marketing.%

I var kulturkrets, och sirskilt i samband med stora idrottsevenemang, ar det sjalvklart
att landgrinser inte utgdr barridrer for kulturliv. Det dr sdledes uppenbart att det

behovs effektiva, internationella system for det varumirkesrittsliga skyddet.”

% Levin, Marianne, Lirobok i Immaterialritt (Stockholm: Nordstedts Juridik AB), Upplaga 10, s. 378.
% Johnson (2), supra not 7, s. 14.

3 Traditionellt ir dock utgingspunkten att ritten till ett varumirke dr nationell. Den svenska
varumirkesritten ger enligt huvudregeln inget skydd mot att utomstiende i kommersiellt syfte fritt
kopierar och utomlands anvinder i Sverige skyddade varumirken. Immaterialritten r siledes
territoriellt begrinsad. Denna principiella utgangspunkt har dock fitt modifieras visentligt i och med
en allt storre internationalisering pd omridet, inte minst med tanke pa Sveriges medlemskap i EU. Se
Bernitz, Ulf, Karnell, Gunnar, Pehrsson, Lars, och Sandgren, Claes, Immaterialritt och otillborlig
konkurrens (Stockholm: Jure, 2004) Upplaga 8, s.7.
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3.1.2 Internationalisering

Internationaliseringen av varumirkesritten har tva huvudmal; (1) underlitta och
frimja registrering i internationella sammanhang och (2) harmonisera standarden for
det skydd som ges.” Denna internationalisering har ett par viktiga fokuspunkter. En
ir WIPO (World Intellectual Property Otganisation/ Vitldsorganisationen for
immateriella rittigheter), vars uppgift ar att frimja den tilltagande utvecklingen och
harmoniseringen av lagstiftning, standarder och forfaranden inom alla
immaterialrittsliga omraden. WIPO administrerar Pariskonventionen fran 1883.
Vidare administrerar WIPO 1891 ars Madridarrangemang och 1989  ars
Madridprotokoll. De tva sistnimnda har som syfte att centralisera och férenkla en
virldsomfattande registrering, men erbjuder inte ett internationellt varumirke” som
sidant.” Tack vare dessa fordrag ir det moijligt for en sékande att fa skydd for sitt

varumirke i ett stort antal olika linder med hjilp av en enda ansokan.

Aven TRIPS-avtalet, administrerat av Virldshandelsorganisationen (WTO), har
bidragit till harmonisering av den materiella varumarkesritten. En annan initiativkalla
av oerhord vikt dar EU. Inforandet av fri rorlighet f6r varor och tjanster inom EU
liksom frimjandet av en effektiv konkurrens inom gemenskapen har lett till tva
viktiga steg i utvecklingen. Det férsta var harmoniseringsdirektivet 89/104/EEG om
tillndirmningen av medlemsstaterna varumairkeslagar. Det andra var antagandet av

forordningen (EEG) nr 40/94 om gemenskapsvarumirken.”’

3.1.2.1 Pariskonventionen

Sverige har liksom Ovriga Europa och sammanlagt 173 linder anslutit sig till
Pariskonventionen, den forsta internationella konventionen till skydd f6r industriella
rittigheter Konventionen sitter ut minimiregler som alla medlemmar maste f6lja.
Viktigast dr att en ansokan i ett medlemsland ger 6 manaders prioritet 1 6vriga linder
anslutna till konventionen.” Detta innebir att en mirkesinnehavare som limnat in en
ansokan i en kontraktsstat har 6 manaders fortur att registrera mirket i 6vriga linder.

Efter denna period ar det som utgangspunkt fritt fram for andra att registrera market

% Seville, Catherine, EU intellectual property law and policy (Cheltenham: Edwards Elgar, 2009), s.
212 £

* Ibid,
Y Ibid

41 . .
Pariskonventionen, art 4.
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1 de linder nagon ansokning inte gjorts. Sjilva prévningen av ansOkan sker dock pa

. o . . 42
nationell niva i respektive land.

Nir ett varumirke val blivit registrerat i en kontraktsstat, ir den registreringen
oberoende av Ovriga registreringar av varumirket i andra kontraktsstater. Detta
inkluderar iven ursprungslandet.”” Effekten av den bestimmelsen ir att ett
upphorande eller ogiltigférklaring av en registrering 1 ett kontraktsland inte paverkar
giltigheten av en registrering 1 ett annat. En registrering kan enligt konventionen
vigras 1 vissa sirskilt angivna fall, nimligen nir ett mirke krinker tredje mans
forvirvade rittigheter, ndr det saknar sirskiljningsférmaga, dr i strid med allmin

moral eller nir mirket ar av sidan natur att det kan vilseleda allminheten.*

Kontraktsstaterna 4r 4ven skyldiga att ge skydd at vilkinda varumirken®,
servicemirken® och kollektivmirken®” och har 4tagit sig att ge ett effektivt skydd mot

illojal konkurrens™,

3.1.2.2 Madridarrangemanget och Madridprotokollet

Kort efter att Pariskonventionen tridde 1 kraft signerades och ratificerades
Madridarrangemanget (Madrid Arrangement for the Registration of Marks) av fyra
linder. Syftet var att astadkomma en internationell registreringsprocess dir en
s6kande skulle kunna fi skydd av alla anslutna linder.” Madridarrangemanget har
reviderats ett flertal ganger, bla. i Stockholm 1967 och 1979, och idr numera
ratificerat av 56 linder. Sverige dr dock inte ett av dessa. Istillet dr Sverige, liksom 83
andra linder, del av det anslutna Madridprotokollet frain 1989.”" Syftet med
protokollet har varit att géra Madridsystemet attraktivt ocksa for de linder som inte
tilltratt  arrangemanget, ddribland de nordiska linderna samt USA och

Storbritannien.”®  Madridprotokollet  utgir  frin  samma  grund  som

© Pariskonventionen, art 6(1).

 Ibid, art 6(3).

44 Ibid, art. 6quinquies.

* Ibid, art. 6bis.

46 1bid, art. Gsexies.

" Ibid, art. This.

* Ibid, art. 10bis.

¥ Seville, supra not 38, s. 215.

0ge http://www.wipo.int/expott/sites/ www/ treaties/en/documents/pdf/ madrid_marks.pdf.
*! Levin, supra not 35, s. 390.

18



Madridarrangemanget men dr ett sarskilt internationellt avtal med sin egen
medlemskrets. Sett fran ett svenskt perspektiv dr det saledes enbart intressant att se

till Madridprotokollet.

Madridprotokollet innebdr att savil fysiska som juridiska personer hemmahorande i
nagot av linderna slutna till protokollet kan fa sitt mirke registrerat i samtliga
kontraktsstater genom en enda ansokan. Utgangspunkten ar da en nationell ansékan
eller registrering som via det nationella kontoret fOr registrering skickas vidare till
WIPO.” Den som ger in en internationell ansékan om registrering maste ange de
linder i vilka skyddet ska gilla. Det dr dock upp till respektive land att avgéra om
skydd ska ges.” Ett avslag kan dock endast baseras pi de grunder som aterfinns i

Pariskonventionen.

Under en period om fem ar dr den internationella registreringen beroende av den
ursprungliga ansékan eller registreringen. Om den ursprungliga ansokan avslas eller
om registreringen 1 ursprungslandet ogiltigférklaras, faller skyddet i samtliga

designerade linder.™

Skyddet som ges varumirken som registreras genom denna process maste motsvara
det skydd som ges nationella varumirken i respektive land.” De internationella
varumarkesansékningar som sker i Sverige genom WIPO blir siledes i princip
behandlade som direkta varumirkesansékningar hir.® Sedan 2004 4r EU anslutet till
Madridprotokollet. Det betyder att Kontoret fér harmonisering inom den inre
marknaden (OHIM)”" accepterar internationella varumirkesansékningar med

gemenskapen som designerat land.”®

> Madridprotokollet, art. 2.

> Ibid, art. 3bis.

> Ibid, art. 6 (2)-(3).

> Ibid, art. 4 (1)(a).

*0Se 54,556 2 & 3 st. VML.

*" Se nedan under avsnitt 3.7.2.4 Harmoniseringen inom EU.

> Levin, supra not 35, s. 391.
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3.1.2.3 WTO och TRIPS

Alla stater som onskar bli medlemmar i WTO maste ratificera TRIPS-avtalet. >
Sverige, tillsammans med 152 andra linder, dr numera medlemmar i WTO och
siledes bundna av TRIPS.” Genom TRIPS har vi fitt en sammanhingande
immaterialrittslig skyddsordning med nastintill global omfattning. Avtalet stadgar
den materiella varumirkesritt som ska finnas i alla medlemslinder.’" Sveriges tilltride
till TRIPS har emellertid inte medfért nagra omedelbara dndringar av svensk lag, som

. . . 62
val ansetts motsvara bestimmelserna i1 avtalet.”

3.1.2.4 Harmoniseringen inom EU

For att underlitta den fria rérligheten av varor och tjanster inom EU dr det av stor
betydelse att registrerade varumirken har samma rittsliga skydd i alla medlemsstater.
Genom ridets direktiv 89/104/EEG av den 21.12.1988 om tillnirmningen av
medlemsstaternas varumirkeslagar, numera konsoliderat i direktiv 2008/95/EG, hatr

man dirfor i stor utstrickning harmoniserat materiell nationell varumirkesratt.’

Yttetligare ett steg togs genom forordningen (EEG) nr 40/94 om
gemenskapsvarumirken. Genom nimnda férordning etablerades ett gemensamt
system, en enhetsritt for varumarken 1 EU. Genom registrering hos OHIM kan ett
mirke erhalla status som gemenskapsvarumirke och saledes fa skydd inom hela
territoriet. Till skillnad fran internationella ansokningar genom Madridprotokollet ska
inte olika linder designeras, registreringen ger automatiskt skydd i alla EU:s 27

medlemslinder.**

* Levin, supra not 35, s. 389.

0 S4vil EU som alla linder inom unionen ir anslutna till TRIPS. Se

http:/ /www.wto.com/about/member-countties. (Senast besokt 2011-11-21). EU-domstolen har dock
inte velat tillerkinna huvudavtalet om WTO eller TRIPS direkt effekt. Se Bernitz m.fl., supra not 37,
s.12.

U TRIPS, art. 15-21.

52 Bernitz m.fl., supra not 37, s.12.

% Levin, supra not 35, s. 60.

 Detta medfor att det ricker med hinder fér registrering i ett land for att en ans6kan om registrering
som gemenskapsvarumirke ska avslas. Systemet dr ett s.k. 6ppet system vilket innebir att det inte
enbart dr s6kanden frin EU:s medlemslinder som accepteras. Alla med anknytning till ett land som 4r
medlem i WTO eller anslutna till Pariskonventionen kan anséka om att fa sitt marke registrerat som
gemenskapsvarumirke. Se Levin, supra not 35, s. 381 ff.
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3.1.2.4.1 Sverige och EU

Genom det svenska EU-medlemskapet omfattas Sverige fullt ut av EU-ritten. Det
betyder att foérordningar dr direkt gillande som lag och att svensk lag ska tolkas mot
bakgrund av direktiv. Bestimmelserna 1 EU:s varumirkesdirektiv har inte s.k.
horisontell direkt effekt, vilket innebdr att ett enskilt rittssubjekt inte kan dberopa
dessa bestimmelser infér nationell domstol 1 en tvist mot ett annat enskilt
rittssubjekt. Enligt EU-domstolens praxis dr dock nationella domstolar, vid
tillimpning av nationell ritt och i synnerhet av de bestimmelser i en nationell lag
som har inférts sirskilt f6r genomférandet av ett direktiv, skyldiga att tolka den
nationella ritten mot bakgrund av direktivets ordalydelse och syfte sa att det resultat

. . . o 65
som avses 1 direktivet uppnas.’

3.1.3 Skydd for varumarket i Sverige

Det finns siledes fyra tillvigagangssitt for att fa ett varumirke skyddat i Sverige.”

For det forsta kan en ansékan goéras hos Patent och Registreringsverket (PRV) om
registrering som nationellt varumairke i enligt med Varumirkeslagen (VML). Vidare
kan ans6kan géras hos OHIM om registrering som gemenskapsvarumirke eller hos
WIPO under Madridprotokollet med Sverige som designerat land. Slutligen kan

skydd uppnas genom att varumarket inarbetas i Sverige.

VML tridde i kraft den 1 juli 2011 och ersatte da Varumirkeslagen (1960:644) och
Kollektivmarkeslagen (1960:645). Materiellt skiljer sig inte lagen nimnvirt fran 1960
ars lag. De storsta forandringarna ar istallet strukturella. De viktigaste forindringarna
under de senaste 50 dren har istillet rort anpassningen till harmoniseringsdirektiven,
TRIPS och ratificeringen av Madridprotokollet. Idag ligger den svenska regleringen
pa ett foredomligt sitt titt inpa den europeiska lagstiftningen pa omridet.”” Eftersom
Madridprotokollet tillf6rsakrar varumirken samma skydd i det designerade landet
som om registreringen skett ddr, dr reglerna enligt VML, varumirkesdirektivet

(TMD) och férordningen om gemenskapsvarumirken (CTMR) av storst intresse for

% Se mal 14/83 Von Colson och Kamann mot Iand Nordrhein-Westfalen [1984] ECR 1891, punkten 26.
Denna princip om s.k. direktivkonform tolkning har direfter utvecklats vidare. Enligt EU-domstolens
praxis giller numera att nationella domstolar vid tillimpning av nationell ritt, oavsett om det ror sig
om bestimmelser som antagits fore eller efter direktivet, 4r skyldiga att i den utstrickning det ér
mojligt tolka den nationella ritten i enlighet med direktivet. Se exempelvis mal C-106/89 Marleasing

S A mot La Comercial Internacionale de Alimentacion SA [1990] ECR 1-4135.

% Levin, supra not 35, s. 400.

7 Thid, s. 378 ff.
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skyddet i Sverige. Reglerna speglar i stor utstrickning varandra vad giller den

. . 68
materiella ritten.’

Registreringsproceduren hos PRV eller OHIM ska inte behandlas nirmare. Ndmnas
ska endast att ansOkan ska ange en férteckning 6ver de varor och tjinster som
varumirket avser och vilka klasser dessa tillhor.” Forutsittningarna for att fa ett
mirke registrerat, de invindningar som kan goras liksom skyddet mot intrang ir mer
intressant att studera sett till varumirkesrittens genomslag vad giller ambush

marketing.

3.1.3.1 Skyddets uppkomst genom registrering

For att ett marke ska kunna registreras kravs att det uppfyller tre krav. Market maste
falla inom definition av vad som utgOr ett registrerbart madrke, det far inte bli exkluderat
av nagon av de absoluta forutsittningarna for registrering samt mirket far inte bli
undantaget av nagon av de relativa forutsittningarna tor registrering. Nar ansékan om
registrering sker hos PRV provas alla tre fOrutsittningar. Vad giller
gemenskapsvarumarken provas endast fragan om market dr registrerbart och om det
foreligger nagot absolut registreringshinder. De relativa fOrutsittningarna prévas
endast om niagon med ett dldre varumirke eller ritt motsitter sig ansOkan eller

ansOker om ogiltigforklarig av en redan befintlig registrering.m

3.1.3.1.1 Vad ar ett registrerbart marke?

Ett varumirke kan bestd av alla mirken som kan aterges grafiskt, forutsatt att market
kan sirskilja varor som tillhandahalls i en niringsverksamhet fran sidana som
tillhandahalls 1 en annan. Detta inbegriper personnamn, figurer, bokstiver och siffror
likvil som formen eller utstyrseln pi en vara eller dess forpackning.”
Bestimmelserna om vad som kan utgbra ett varumirke har ansetts kunna tolkas

brett.””

o8 Hinvisningar kommer att ske till savil TMD, CTMR och VML f6r att visa pa korrelationen dem
emellan. For de exakta formuleringarna, vilka kan skilja sig mellan direktivet, férordningen och den
svenska lagen, hinvisas till ursprungskallan.

% Vid savil den nationella registreringen som vid registreringen av ett gemenskapsvarumirke bygger
klasslistan pa Nicebverenskommelsen om den internationella klassificeringen av varor och tjanster f6r
registreringen av varumirken. Denna administreras av WIPO.

"'Se Johnson (2), supranot 7, s. 20, samt CTMR, art 51-52.

"UTMD art 2; CTMR art 4; 4§ och 5§ 1 st VML.

& Seville, supra not 38, s. 225.
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3.1.3.1.2 Absoluta férutsdttningarna for registrering

De absoluta forutsittningarna for registrering tar sikte pa mirkets art och
beskaffenhet, sirskilt markets sarkskiljningsformaga. Olika invindningar 1 det allmdnnas

. ° - 73
intresse anses dock ocksa falla in.

Sédrskiljningsférmaga
Ett mirke maste alltsa ha sirskiljningsférmaga for att kunna registreras.”* 1 detta
ligger bla. att ett marke som uteslutande eller med endast mindre dndring eller tilligg
anger exempelvis varans art, anvindning, pris, geografiska ursprung eller tiden for
dess framstillande, som utgingspunkt inte kan registreras”. Inte heller sidana
mirken som uteslutande framstar som sedvanliga beteckningar pa varan eller tjansten
kan skyddas.” I sidana fall krivs att mirket till f6ljd av anvindning har forvirvat

sirskiliningsformaga i friga om de varor eller tjinster for vilka ansékan gors.”

Kravet pa sirskiljningsférmaga stills upp for att exkludera sadana mirken som inte
kan identifiera en produkt eller tjdnst som hirrérande fran ett visst fOretag. Mirket
miste siledes kunna sirskilja produkten eller tjinsten frin andra.”” Vidare syftar
kravet till att frihalla sprikets vanliga ord och sidana symboler som dr vanligt
férekommande i vardagen. I detta ligger ett element av allminintresse i den mening
att de som tillhandahaller samma typ av varor och tjanster inte ska bli otillborligt

. 79
begrinsade.

Sarskiljningstérméagan bedoms 1 relation till de varor och tjinster som ansékan
avser.”” Vidare tas hinsyn till hur en genomsnittskonsument som #r normalt
informerad och skiligen upplyst uppfattar mirket.” Avgorande ir helt enkelt om den
relevanta omsittningskretsen genom varumirket kan identifiera produktens eller

tjinstens ursprung och sirskilja dem fran andra féretags produkter eller tjinster.”

7 TMD art 3; CTMR art 7; 13 §; 1 kap 5 § samt 2 kap 4-7 §§ VML.

" TMD art. 3 p. 1(b); CTMR art. 7 p 1(b); 1 kap. 4 § VML.

P TMD art. 3 p. 1(c); CTMR art. 7 p 1(c); 1 kap. 5 § 2 st. p. 1 VML.

O TMD art. 3 p. 1(d); CTMR art. 7 p 1(d); 1 kap. 5 § 2 st. p. 2 VML.

"TMD art. 3 p. 3; CTMR art 7 p 3; 1 kap. 5 § 3 st. VML.

8 Seville, supra not 38, s. 234.

" Mal C-329/02 P.SAT.I SatellitenFernsehen GmbH mot OHIM [2004] ECR 1-8317, p. 26.
80 Seville, supra not 38, s. 234.

8 Levin, supra not 35, s. 419.

82 Seville, supra not 38, s. 234.
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Betriffande gemenskapsvarumirken ska sirskiljningsformaga foreligga inom hela

EU. Mirket far siledes inte vara beskrivande pa nigot lands sprak.”

Mirken, som anger exempelvis varans art, beskaffenhet, anvindning eller geografiska
ursprung, ska som niamnts anses sakna sarskiljningsférmaga. De ar deskriptiva. Market
"BANAN” kan siledes inte registreras for bananer och mirket "RENT HUS” kan
inte registreras for stidtjanster. Den viktiga frigan 4r om den relevanta
omsiattningskretsen uppfattar att det finns ett tillrickligt direkt och specifikt
forhallande mellan mirket och de varor eller tjinster som ansékan avser.” Mirket
“BABY-DRY” kunde exempelvis registreras som varumirke fér blsjor. Aven om
mirket anspelar till funktionen av bl6jor ansigs den ovanliga sammansittningen av
de enskilda orden ”dry” och ”baby” medféra att registrering kunde ske. Mirket

ansigs vara en “lexikal uppfinning” och siledes inte deskriptivt.*’

Att fa skydd for ett mirke som bestar av ett geografiskt nammn ir siledes mycket svart.
Sadana mirken dr i hogsta grad deskriptiva och man har vidare velat undvika en
monopolisering av denna typ av allmdnna uttryck. Under vissa omstindigheter har
det dock gatt att registrera geografiska namn, men detta har varit fallet nir namnet
blivit en indikation pa kvalitén och karaktiren av en vara. En grundférutsittning i
dessa undantagsfall har varit att den relevanta omsittningskretsen associerar det
geografiska namnet till de aktuella varorna.” Suggestiva mirken brukar emellertid
accepteras. Detta dr mirken som 1 och f6r sig inte anses ha stark
sarskiljningsformaga, men som inte direkt beskriver eller identifierar varan eller
tjansten. Det r6r sig da om kreativa egenskapsantydningar, dvs. mirken ddr vissa
kvaliteter eller karaktirsdrag endast foreslis.”” Exempelvis har "SMOKELESS”
accepterats for snus och "LATT & LAGOM” for smor.

* Levin, supra not 35, s. 420.

8 Seville, supra not 38, s. 240.

% Se mal C-383/99 P.Procter and Gamble Co v. OHIM [2001] ECR 1-6251. Detta rittsfall har kritiserats
och lett till omfattande diskussion och analys i doktrin. Det har bl.a. ansetts sitta en vildigt lig ribba
for registreting av deskriptiva ord. I mal T-164/06, ColArt/ Americas, Inc mot OHIM [2007] ECR II-
0116 ansdgs dock inte "BASICS” kunna registreras som varumarke for s.k. artistfarg, Mirket ansdgs
deskriptivt eftersom varorna under mirket hos den relevanta kretsen skulle uppfattas som de mest
anvindningsbara och viktigaste delarna av en malares material.

% Seville, supra not 38, s. 242.
¥ Levin, supra not 35, s. 423.
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Bokstiver, nummer och geometriska former anses som utgangspunkt tillhéra den allmanna
dominen och ska dirfér vara tillgingliga for alla. Ett mérke som bestar av en eller tva
bokstiver eller siffror ska vidare generellt sitt anses sakna sirskiljningsférmaga.
Detsamma giller enkla designer sia som en fyrkant eller cirkel. Det krivs som

utgdngspunkt nigot ytterligare for att ett mirke ska kunna registreras.”

Savil deskriptiva mirken som allminna ord kan dock registreras om de forvdrvat
sarskiljningsformaga. Detta ir som nimnts fallet om anvindning medfort att market kan
sirskilja produkter eller tjanster i en niringsverksamhet frain dem i en annan. Detta
avgors genom en helhetsbedomning. Sirskilt avgérande dr dock hur stor del av den
relevanta omsittningskretsen som pga. av mirket identifierar varor som hirrérande

fran ett specifikt foretag.”

Andra krav

Ett mirke kan vidare komma att nekas registrering om det uteslutande bestar av en
form som foljer av varans art. Detsamma giller om mairket uteslutande bestar av en
form som krivs for att uppna ett tekniskt resultat eller en form som ger varan ett
betydande virde.” Aven vissa allminna intressen kan medféra att ett mirke vigras
registrering. Om man utan tillstind tagit in en statlig eller internationell beteckning i
mirket eller om ett kommunalt vapen anvinds, som enligt lag eller férfattning inte
far anvindas som varumirke, maste registrering nekas.” Detsamma giller f6r mirken
som kan vilseleda allminheten eller som pa annat sitt strider mot lag, forfattning eller

. . g
allman ordmng.)2

3.1.3.1.4 World Cup avgdérandena

I de s.k. "World Cup avgérandena’’93 behandlades vissa aspekter av de absoluta

forutsittningarna for registrering 1 relation till mirken kopplade till stora

% Se Seville, supra not 38, s. 235. 1 Sverige har emellertid mirket ”R1” registrerats som varumirke for
cigaretter. Det ansags inte beskrivande i relation till varorna och ansdgs inte heller utgéra nigon
vedertagen forkortning. Av relevans var dock dven att mirken bestiende av en bokstav och en siffra
normalt inte anvinds i relation till denna typ av varor. Se i detta sammanhang RA 2003 ref. 74.

% Seville, supra not 38, s. 244.

" TMD art 3 p 1(e); CTMR art 7 p 1(c); 2 kap 2 § VML.

"' Jmf TMD art 3 p 1(h); CTMR art 7 p 1(h); 2 kap 7 § 1st VML

2 Jmf TMD art 3 p 1(H)-(2); CTMR art 7 p 1(H-(2); 2 kap 7 § st VML

” Hir 4syftas beslut frin OHIMs forsta 6verklagandenamnd i mal R1466/2005-1 of 20 June 2008 —
WORLD CUP 2006; R1467/2005-10f 30 June 2008 — GERMANY 2006; R1468/2005-1 of 30 June
2008 — WM 2006; R1469/2005-1 of 30 June 2008 — WORLD CUP GERMANY and R1470/2005-1
of 30 June 2008 — WORLD CUP 2006 GERMANY.

25



idrottsevenemang. Infor fotbolls-VM i Tyskland 2006 registrerade FIFA ordmirkena
"WORLD CUP 20067, "GERMANY 20067, ”WM 20067, "WORLD CUP
GERMANY” och ”WORLD CUP 2006 GERMANY” som gemenskapsvarumirken
med skydd i ett stort antal klasser. Foretaget Ferraro, med huvudsaklig verksamhet
att producera choklad, ansékte 2004 om invaliditet av mirkena hos OHIMS
annulleringsenhet. Da resonemangen dr snarlika vad giller samtliga mirken kommer
fokus frimst att liggas pa besluten avseende ”WORLD CUP 20067, eftersom detta

provades forst.

Annulleringsenhetens beslut

Ferraro argumenterade for att "WORLD CUP 2006” var deskriptivt och saknade
sirskiljningsformaga i relation till de varor och tjdnster det var registrerat for.”* De
framholl dven att andra varldsmasterskap arrangeras runt om i virlden varje ar och
att kombinationen WORLD CUP dirf6r dr en sedvanlig beteckning for att identifiera

denna typ av evenemang.

FIFA forsvarade sin registrering med att varumarket inte specificerade nagra speciella
sirdrag hos de produkter och tjinster som det var registrerat fér. De menade att
varumirket istillet vickte association hos konsumenterna till det idrottsevenemang
som skapats av FIFA. De enskilda orden i sig kunde kanske anses deskriptiva men
ordkombinationen WORLD CUP 2006 hade sirskiljningstérmaga. Vidare
argumenterade man fér att anvindningen av “WORLD CUP 20067, savil som
“WORLD CUP 2006 GERMANY”, “WORLD CUP GERMANY”, “GERMANY
2006” och “WM 2006” endast kunde innebdra att man syftade till FIFA:s

evenemang,.

Annulleringsenheten var av asikten att "WORLD CUP 2006” i sin helhet som mest
kunde anses suggestivt. Ordkombinationen var inget korrekt grammatiskt uttryck och
kunde snarare anses foresla firandet av ett virldsmisterskap under 2006. Eftersom
varumirket inte specificerade nagra speciella sirdrag hos ndgra av de varor eller
tjanster som det var registrerat for borde det inte heller hallas tillgingligt for alla att

. . o v e . aqe s . o .. 95
anvinda. Varumairket ansags dirfor ha sirskiljningsférmaga och ansékan avslogs.

* De hinvisade till CTMR art. 7 p. 1(b) och p.2.

%> Se OHIM — Annulleringsenhetens, beslut 972C 002152817— WORLD CUP 2006 (28 oktober
2005).
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OHIM:s 6verklagandendmnd

Beslutet overklagades till OHIM:s 6verklagandenimnd som kom till helt motsatt
slut.” De menade att varumirket "WORLD CUP 2006” har en klart deskriptiv
betydelse. Inom idrott dr virldsmasterskap ("world cup”) ett allmidnt namn pa en
vanlig tivling. Ordet “world” tar sikte pa att tivlingen ar Sppen for lag fran hela
virlden, vilket i sin tur indikerar om tévlingens hoga niva. Ordet “cup” syftar a sin
sida pa det pris som delas ut till vinnaren medan sifferkombinationen 2006 asyftar
aret da tivlingen hélls.”” Vidare menade man att sammansittningen av WORLD och
CUP har sitt ursprung 1 engelska spraket och darfor ar ett uttryck som ar kint inom
alla medlemslinder.”” Sammansittningen "WORLD CUP 2006” var siledes endast
en allmin beskrivning av en viss typ av tivling. Man menade att nagot ytterligare
element, exempelvis FIFA, maste tillfogas for att mirket inte ska vara deskriptivt.”
Overklagandenimnden uppmirksammade dven att uttrycket ”World Cup” maste
hallas fritt tillgdngligt for allminheten, sirskilt for att kunna identifiera

souvenirartiklar i relation till olika idrottstivlingar.'"”

Man fann dven att "WORLD CUP 20067, bortsett fran att det var deskriptivt,
saknade sirskiljningsférmaga i sig sjlvt. Den relevanta omsittningskretsen foérstar
det aktuella ordmirket som refererande till ett virldsmisterskap under aret 2006. Det
finns dock inget element som gor varumirket ovanligt eller egenartat pa sa sitt att
den relevanta omsittningskretsen kan sirskilja just de varor och tjanster som erbjuds
av FIFA frin dem som har ett annat kommersiellt ursprung.'” Inte heller hade
varumirket  erhallit  sdrskiljningsférmaga  f6r ndgon av  de  aktuella

registreringsklasserna genom att det anvints och blivit kiint inom EU.'"”

Efterspel

Sammanfattningsvis fann alltsa OHIM:s 6verklagandenimnd att samtliga varumirken

skulle ogiltigforklaras. FIFA wvalde att Overklaga besluten till Tribunalen, EU-

’% OHIM — Overklagandenimndens beslut R1466/2005-1— WORLD CUP 2006 (20 juni 2008)

7 P4 samma sitt resonerades kring de varumirken som inneh6ll ’GERMANY”. Ordet ”Germany”
tar sikte pa landet i fraga och hinvisar till den plats dir en sidan vanlig tivling halls. Se exempelvis
OHIM — Overklagandenéimndens beslut R1469/2005-1- WORLD CUP GERMANY (30 juni 2008),
p. 24.

% OHIM — Overklagandenimndens beslut R1466/2005-1— WORLD CUP 2006 (20 juni 2008), p. 24.
* Ibid, p. 28.

" Ibid, p. 39-42.

Ibid, p. 48-49.

Ibid, p. 60.

101
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domstolens underdomstol. I december 2010 skrevs dock mailen av eftersom

19 v7ilka konsekvenser besluten kommer att fa for

registreringarna lagts ner av FIFA.
arbetet mot ambush marketing 4r svart att sia om. For det forsta provades aldrig
malen av EU-domstolen och fér det andra har flera mirken av deskriptiv karaktir

kommit att registreras till f6rman for stora idrottsevenemang sedan dess.'”*

3.1.3.1.5 Relativa forutsdttningarna for registrering

De relativa hindren for registrering ror konflikt med annans ritt.'”

Den praktiskt
viktigaste regeln dr att registreringen inte far krinka en redan existerande
varumirkesritt.'” I Sverige ska dock dven registreringen nekas om exempelvis
mirket innehaller eller bestar av nagot som ér dgnat att uppfattas som annans firma,

slaktnamn eller om mirket krinker nagons upphovsréitt.m7

3.1.3.2 Skyddets uppkomst genom inarbetning

Forutom genom registrering kan ett mirke erhélla skydd 1 Sverige genom
inarbetning. Varumairket ska da vara kint hos den relevanta omsittningskretsen som
en beteckning for de varor eller tjanster som tillhandahaélls under det. Om varumarket
ir inarbetat inom endast en del av landet giller ensamritten endast dir.'” Sverige
stiller samma krav pa inarbetade varumirken som registrerade. Det grundliggande

1 Detta medfor ocksa att

kravet pa sdrskiljningsformaga maste saledes vara uppfyllt.
inarbetade varumirken ges samma skydd som registrerade. Ensamritt till ett
gemenskapsvarumirke kan dock endast uppkomma genom registrering. Vidare tar
inte varumirkesdirektivet sikte pd inarbetade varumirken. Det dr upp till

medlemslinderna sjilva om de vill erbjuda detta skydd.'"’

' Tribunalens beslut av den 16 december 2010 — FIFA mot harmoniseringsbyran — Ferrero

(WORLD CUP 2006 m.m) i férenade mélen T-444/08-T-448/08. Se dven registrering nr. 002152817

hos OHIM.
10

* Se avsnitt 3.7.3.3 Exempel pa registreringar i kraft i Sverige.

" TMD art 4; CTMR art 8; 2 kap 8-11 §§ VML

Se TMD art 4; CTMR art 8; 2 kap 8 § VML. De relativa hindren mot registrering speglar i stort de
bestimmelser som behandlar intring. Vissa av dessa grunder, frimst krocken med ett redan
existerande varumarke, kommer saledes mer ingdende behandlas i anslutning till avsnitt 3.7.3.4
Skyddets inneball. Detta r av storre praktiskt betydelse vad giller skyddet mot ambush marketing.

"7 TMD art 4 p 4; 2 kap 9-10 §§ VML
1 kap 7 § VML,
Levin, supra not 35, s. 407.

106

108
109

1o Proposition 2009/10:225 Ny varumirkeslag och dndringar i firmalagen, s. 400 f.
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3.1.3.3 Exempel pa registreringar i kraft i Sverige

Ett flertal olika varumirken kopplade till stora idrottsevenemang atnjuter skydd i
Sverige. Detta genom svenska nationella varumirken, gemenskapsvarumarken liksom

internationella registreringar med Sverige som designerat land.

Sveriges Olympiska Kommitté (SOK) har ett antal varumirken registrerade som
nationella varumirken. Exempel pa ordmirken dr "OLYMPIC”, "OLYMPIA”,
”0S”, >"GAMES CITY” och ”CITIUS ALTIUS FORTIUS”."' Vidare dr den

olympiska symbolen, dvs. de olympiska ringarna, registrerad som figurmirke. '

Aven TIOK har registreringar i kraft i Sverige. Exempelvis 4r kombinationen av
YOUTH GAME” och OS-ringarna skyddade som figurmirke genom en
internationell registreringsansdkan.'” Aven ”OLYMPIAD” tillsammans med OS-
ringarna har skydd i Sverige som figurmirke, men di som nationellt varumirke.'"*
Som gemenskapsvarumirke har IOK registreringar for figurmarket "OLYMPIC” i
kombination med OS-ringarna liksom ordmirkena ”YOUTH OLYMPIC GAMES”,
“TORINO 2006” och ”BEIJING 2008 .'"> TOK har iven lyckats registrera 2012”7
och "LONDON 20127 i flertalet klasser."® Huruvida detta 6verrensstimmer med
OHIM:s syn i "World Cup avgorandena” och faktumet att mirken maste ha
sirskiliningsformaga for att kunna registreras gir att ifrigasitta.’’ Ingen har dock

opponerat mot ans6kningarna och inte heller har ndgon i dagsliget ansékt om

invaliditet.

Det ir givetvis inte endast mirken med koppling till OS som registrerats. Ordmairket
"FIFA” dr exempelvis registrerat som nationellt varumirke i Sverige medan
figurmirket ”FIFA” existerar som gemenskapsvarumirke.'® Ett stort antal
figurmirken, foretridelsevis maskotar och liknande, hirrérande till olika misterskap

arrangerade under FIFA:s férsorg finns dven de registrerade som

" Se reg.nr. 0336393, 0303749, 0324013, 0336004 och 0314930.

"2 Reg.nr. 0302979

1 Reg.nr. 0975372. Registreringen giller f6r vissa varor och tjanster i klasserna 25, 35, 38 och 41.
B Reg.nr. 0366040. Registreringen giller vissa varor och tjanster i klasserna 24 och 25.

" se reg.nr 009814294 med skydd f6r de flesta varor och tjinster i klasserna 1-45 liksom reg.nr.
006662811, 001580877 och 001842814.

" Reg.nr. 004482147 och Reg.nr. 003422921,
" Se vidare avsnitt 5 Analys och diskussion.
"% Reg.nr. 0307294 och 009027343,
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gemenskapsvarumirken.

3.1.3.4 Skyddets innehall

Innehavaren av ett varumirke har exklusiv ritt att anvinda detta i sin
niringsverksamhet. Detta innebir for det fOrsta att innehavaren har ritt att férbjuda
att andra 7 ndringsverksamhbet anvander ett identiskt marke £6r sadana varor och tidnster som
dr identiska med dem fér vilka varumirket ir registrerat.’”” Fér det andra innebir det
att innehavaren kan forbjuda att nagon i sin naringsverksamhet anvinder ett marke
som ar identiskt eller liknar det egna varumirket. Detta under forutsittning att market
anvinds fOr varor eller tianster av samma eller liknande slag och det finns en risk f6r
forvéxling, inbegripet risken fOr att anvindningen av market leder till uppfattningen
att det finns ett samband mellan den som anvinder mirket och innehavaren av
varumirket.'” For det tredje kan innehavaren i vissa fall férbjuda anvindningen av
mirken som ir identiska eller liknar varumirket med avseende pa varor och tiinster av
annan art. Varumirket maste da vara wdlkdnt inom en visentlig del av
omsittningskretsen och anvindningen dra otillbérlig fordel av eller utan skalig

anledning vara till skada fér varumirkets sirskiljningsformaga eller anseende.

3.1.3.4.1 | ndringsverksamhet

Det krivs alltsa att anvindandet av ett visst mirke sker i naringsverksamhet for att ett
intrang ska anses foreligga. Detta innefattar, men innebdr inte uteslutande, att mirket
anvinds pa varor och foérpackningar eller i samband med affirshandlingar och
reklam.'” Aven muntlig anvindning i kommersiellt syfte tycks falla in under

123

begreppet.

EU-domstolen har uttryckt att ett mirke anvinds i niringsverksamhet
om anvandandet sker ”inom ramen for kommersiell verksamhet med utsikten att dra

ckonomiska fordelar och inte som en privat angeléigenhet’’.124

3.1.3.4.2 Forvaxlingsrisk

Reglerna avseende intring speglar de relativa férutsittningarna for registrering.'”

Huvudregeln ir att varumarken dr forvixlingsbara nir de antingen dr identiska eller

" Jmf TMD art 5 p. 1a; CTMR art 9 p. 12; 1 kap 10§ 1 p VML.

" Jmf TMD art 5 p. 1b; CTMR art 9 p. 1b; 1 kap 10 § 2 p VML.

! Jmf TMD art 5 p. 1c; CTMR art 9 p. 1c; 1 kap 10 § 3 p VML.

" Jmf TMD art 5 p. 3; CTMR art 9 p. 2; 1 kap 10 § 2 st VML.

"2 Levin, supra not 35, s. 407, s. 435.

24 Ml C-206/01, Arsenal Football Club Ple mot Reed [2002] ECR 10273, p. 54.
"% Se avsnitt 3.1.3.1.5 Relativa forutsdtiningarna for registrering.
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atminstone liknar varandra (mirkeslikhet) och de samtidigt angir varor av samma
eller liknande slag (varuslagslikhet). Foreligger identitet vad giller saval mirkeslikhet
och varuslagslikhet anses det alltid foreligga forvaxlingsrisk. I annat fall maste en

nirmare beddmning avseende forvixlingsrisken goras i det enskilda fallet."™

Forvixlingskriteriet kan siledes delas upp 1 mairkeslikhet och varuslagslikhet. Ett
mindre matt av identitet vad géller mirkeslikheten kan uppvigas av en storre identitet
vad giller varuslaget, och vice versa. EU-domstolen har dock uttalat att alla relevanta
faktorer i det enskilda fallet maste tas i beaktande.””” Savil sirskiljningsformaga,
inarbetning, faktisk anvindning, likhet i skrift och tal, liksom varornas beskaffenhet

2 Om ett

och kopkretsens sammansittning kan fi betydelse fér bedémningen.
varumirke har mycket god sirskiljningsférmaga sett till de varor eller tjanster det ar
registrerat for dr risken storre for forvixling om ett senare mirke paminner om

12 EU-domstolen har vidare uttalat att enbart konceptuella likheter kan

varumirket.
ge upphov till férvixlingsrisk om ett varumirke dr kdnt hos allminheten och/eller ar

sirskilt fantasifullt.”’ En helhetsbedomning 4r dock avgdrande.”'

Markeslikhet

Vid bedémningen av huruvida tva marken liknar varandra maste visuella, ljudmassiga
och konceptuella likheter och olikheter beaktas. Tva marken dr lika om den relevanta
omsittningskretsen finner att de 1 vart fall 4r delvis identiska vad giller nigon av
dessa faktorer.”” De olika faktorerna kan emellertid ha olika tyngd beroende pa om
varumirket dr ett ordmirke, figurmirke eller ett kombinerat mirke. Trenden tycks
dock wvara att det rent visuella ofta Overviger i bedomningen, dven vad giller
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ordmirken. ™ Domstolen bér emellertid anvinda en sa bred jaimforelseteknik som

mojligt och tre principer brukar anses som sirskilt viktiga vid bedémningen.

" Levin, supra not 35, s. 434 f.

127 Seville, supra not 38, s. 255.

' Levin, supra not 35, s. 453.

129 Seville, supra not 38, s. 255.

P Mal C-251/95 Sabel BL v Puma AG och Rudolf Dassler Sport [1997) ECR 1-6191.

b Exempelvis varumirket "PICARO?”, registrerat for bilar, ansags inte forvixlingsbart med
”PICASSO” av den anledningen att det senare varumirket 4r sa kint att genomsnittskonsumenten

inte skulle forvaxla dem. Se Ml C361/04 Picasso mfl. mot OHIM och Daimler Chrysier AG [2006] ECR I-
0643.

2 Se Seville, supra not 38, s. 256 och mal T-6/01 Matratzen Concord mot OHIM [2002] ECR 11-4335, p.
30, och mal T-34/04 Plus Warenhandelsgesellschaft mbH mot OHIM [2005] ECR II-2401, p. 43.

" Levin, supra not 35, s. 458.
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Principen om helhetsintrycket grundar sig pa att den genomsnittliga konsumenten inte
g0r en noggrann granskning av olika varumirken. Det ir sdledes ett mirkes helhet
som dr av betydelse, inte enskilda detaljer. Vidare pekar principen om den bleknande
minnesbilden pa det faktum att en kdpare 1 normalfallet inte ser de mirken som
granskas vid samma tillfdlle. Viktigt dr saledes att se till vad som karakteriserar ett
mirke. Det ir detta som en konsument i exempelvis en detaljhandelsaffir kommer
att minnas vid nista inkopstillfille. Slutligen talas om principen om att
likhetsbedommningen inte ska vara densamma for alla varumdrken. Beroende pé varans art och
kopkretsens egenskaper bor bedémningarna kunna bli olika. En kopare anses
exempelvis vara mer informerad, mer mirkesmedveten, vid kép av en bil kontra

vardagliga smainkép. I det forsta fallet snivas dirfor likhetsbedomningen.'™

Vad giller ordmirken brukar huvudvikten liggas pa de bestindsdelar som har
sirskiljningsformaga och dominans.”” Identitet mellan ett ords begynnelse ir oftast
av storre vikt dn likhet med dess slut. ”SISSI ROSSI” och ”MISS ROSSI” ansags inte
forvixlingsbara eftersom de dominerande elementen utgdrs av ”Sissi” och ”Miss”."
Diremot har "BUDMAN” ansetts vara fOrvixlingsbart med “BUD” och
“JAGARBRANNVIN” med "JAGERMAISTER”."”” Att en helhetsbedémning ir
avgorande framgar dock av faktumet att "ECHINAID” inte ansetts forvaxlingsbart

med "ECHINACIN”."*®

Aven f6r figurmirken och kombinerade mirken finns sirskilda bedémningsregler.
Vad giller figurmirken brukar sigas att skyddet inte avser motivet eller innehallet
som sadant. Samma meningsinnehall 1 tva olika figurmirken ska alltsa inte i sig sjalvt

139

vara tillrickligt for att forvaxlingsrisk ska anses uppstd.” Vid bedémningen av

kombinerade mairken fir granskningen inte enbart avse en bestindsdel i det

" Levin, supra not 35, s. 459 ff.

" Ibid, s. 461 ff.

Mal C-214/05 Sergio Rossi $p.A4 ». OHIM [2006] ECR 1-0013.

Y7 Se Mal T-129/01, Jose Algjandro SL. mot OHIM [2003] ECR 11-2251 respektive NJA 2003 s. 163,

Prefixet “echina”, som ir latin och refererar till plantan echinacea, ansags vara av beskrivande
karaktir och markenas slut dirfér dominerande. Eftersom skyddet bl.a. avsdg vitaminer, kosttillskott
och likemedel ansdgs den genomsnittlige konsumenten vara nagorlunda pélist och siledes uppfatta
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prefixet om en beskrivning av varan snarare dn som en beskrivning av det kommersiella ursprunget.
Se mal T-202/04 Madaus AG mot OHIM [2006] ECR II-1115.
% C251/95, supra not 130.
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kombinerade mirket som jimférs med ett annat varumirke. Varumirkena maste

betraktas ett och ett i sin helhet. '*’

Varuslagslikhet

Inom svensk och europeisk varumairkesritt liggs tonvikten pa helhetsbedémningen
nir likheten mellan olika varor ska avgoras. Dock giller att vissa faktorer dr viktigare
an andra. Sannolikt 4r distributionssitt, indamal och gemensam anvindning av storre

1

vikt 4n rent tekniska likheter mellan varor.! For vilkinda mirken dr

varuslagslikheten dock utan betydelse.

3.1.3.4.3 Anseendeskydd

Vilkinda, eller ansedda, varumirken har som nidmnts ett utdkat skydd. For att ett
mirke ska anses vilkint ska det vara kdnt 1 en betydande del av omsittningskretsen,
dvs. bland de minniskor mirket riktar sig till."* Det ir varumirkets egen
omsiattningskrets som dr av betydelse. Graden av kinnedom édven inom
omsittningskretsen for ett yngre identiskt eller liknande mirke bor endast vara av
betydelse i tveksamma fall.'"* Nagon procentandel av omsittningskretsen har man
inte velat ange. Istéllet ska alla relevanta omstindigheter beaktas. Sirskilt varumarkets
marknadsandel, i hur stor omfattning och i vilket geografiskt omrade varumarket har

anvints liksom de investeringar féretaget har gjort for att marknadsféra varumarket

kan f sirskild betydelse.'*

I att det yngre mirket inte far dra otillborlig fordel av eller vara till férfang for
varumirkets sirskiljningsformaga eller renommé ligger ett skydd mot savil snyltning
som skada. Har ett ansett varumirke stark sirskiljningsférmaga, dr det troligt att en
genomsnittlig kbpare uppfattar att varorna under ett yngre — identiskt eller liknande —
mirke kommer frin samma fOretag, oavsett vilka typer av varor de olika mirkena

avser. I detta sammanhang dr gransen inte tydlig mellan anseendeskydd och risken

140 . . X . e .
Det ir endast nir alla andra bestindsdelar i ett varumirke dr férsumbara som bedémningen av

likheten kan grunda sig pi den dominerande delen. Dock giller att dven om alla mirken maste ses
som en helhet kan inte ett kombinerat mirke anses vara lika ett annat varumarke om komponenten de
delar inte 4r det dominerande elementet inom det helhetsintrycket det kombinerade mirket bildar. Se i
detta sammanhang Levin, supra not 35, s. 463 f och Seville, supra not 38, s. 256.
" Levin, supra not 35, s. 466.
"2 Mal C-375/97 General Motors Corp. mot Yplon 5A [1999] ECR 1-5421.
14 Wessman, Richard, Varumirkeskonflikter: Férvixlingsrisk och anseendeskydd i varumirkesritten,
(Stockholm: Nordstedts Juridik AB, 2002), Upplaga 1:1, s. 363 f.
144 o, .

1bid, s. 365.
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for forvixling. Men da ett varumirke ar vilkint dr det patagligare att det yngre
mirket snyltar pa dess anseende, nagot man vill stivja. I Sverige har det ansetts
tillrdckligt att det finns omstindigheter som med tillricklig styrka talar for att en tinkt
anvindning kan fa effekten snyltning eller skada. Man behéver inte pavisa en sadan
faktisk effekt. ' De fall som tar sikte pa ett varumirkes renommé ir oavhingigt
varumarkets ursprungsfunktion. Hir dr det istillet férhallandet mellan varorna som

medfor en sirskild risk for skada.'*®

3.1.3.5 Undantag

Det skydd som ges registrerade och inarbetade varumirken i Sverige ir inte helt
oinskrinkt. Under vissa forutsittningar finns det moijlighet att anvinda ett

varumarke, trots att anvindningen vid en fOrsta anblick kan framstd som ett intrang.

3.1.3.5.1 Viss anvdndning i enlighet med god affdarssed

Ett flertal undantag ir beroende av om anvindningen sker i enlighet med god
affirssed. Detta dr for det forsta fallet ndr nagon i naringsverksamhet anvinder sin

- . 147
firma, sitt namn eller sin adress.

Vidare kan inte innehavaren hindra att nagon
anviander uppgifter som tar sikte pa varors eller tjansters art, kvalitet, kvantitet, virde,
geografiska ursprung eller andra egenskaper.'”® Slutligen dr det dven tillitet att
anvinda nagons varumirke fOr att ange en varas eller en tjinsts avsedda dndamal,

sirskilt som tillbehor eller reservdel.'®

Det forsta undantaget tar sikte pd att det inte ska vara férbjudet att anvinda s.k.
naturliga kinnetecken medan det andra syftar till att tillata deskriptiva anvindningar.
Som nimnts ovan dr deskriptiva ord i normalfallet inte registrerbara. Ett ord, t.ex. det
geografiska ursprunget eller ett visst karaktdrsdrag, kan dock komma att inga som en
bestandsdel i ett varumairke eller blivit inarbetat. Ordet maéste da fa anvindas dven av
andra niringsidkare forutsatt att detta sker pa ett korrekt sitt.”’ Det sk

reservdelsundantaget tar sikte pd bla. just fallet att nagon siljer delar till en viss

5 ge Wessman, s#pra not 143, s. 57.

146 . —_ . e . . . .

> Om exempelvis det vilkinda varumirket siljer parfym och nigon under ett identiskt eller liknande
mirke siljer rittgift har det tidigares anseende svirtats ner oavsett om konsumenterna uppfattar deras
ursprung som samma. Se Ibid, s. 372.

" TMD art 6 p. 1a; CTMR art 12 a; 1 kap 11 § 1 p VML. Se mal C-17/06 Céline Sarl mot Céline SA
[1999] ECR 1-7041 angiende att undantaget dven avser anvindning av firma inom gemenskapsritten.

"8 TMD art. 6 p. 1b; CTMR art. 12 b; 1 kap. 11 § 2 st. 2 p. VML,
" TMD art. 6 p. 1c; CTMR art. 12 ¢; 1 kap. 11 § 2 st. 3 p. VML.

" Levin, supra not 35, s. 475.
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produkt eller har specialiserat sig pa att laga produkter av ett visst mirke. Detta kan

inte kommuniceras till allmidnheten om registrerade varumirken erho6ll ett helt

oinskrinkt skydd."

Alla dessa undantag kriver som nimnts att anvindningen sker i enlighet med god
affirssed." Saledes maste viss lojalitetsplikt mot varumirkesinnehavarens berittigade
intressen iakttas.'” I detta ligger bla. att anvindningen inte far dra otillbérlig fordel
av varumirkets sirskiljningsférmaga eller renommé. Inte heller far varumairket
anvindas pa ett sadant sitt att intryck ges av att det finns en affirsmaissig link till

3 154
innehavaren.

3.1.3.5.2 Konsumtion av ensamrétten
Vidare kan de rittigheter som ar knutna till ett varumirke komma att konsumeras.
Detta innebir att innehavaren inte kan forbjuda att varumirket anvinds for sidana
varor som innehavaren sjilv eller med hans samtycke férts ut pa marknaden inom
EES." Har en vara saledes slippts ut pa marknaden ir utgingspunkten att varan kan
siljas vidare under varumairket. Varor som salts till utlandet kan siledes importeras
tillbaka till Sverige och tillhandahallas hir i landet. Nir ensamritten konsumeras
medfér det alltsi att s.k. parallellimport blir tilliten."® Vidare innebir konsumtionen
att varumarket kan anvindas i normal reklamframstillning av den som tillhandahaller

varor for vilka ensamratten konsumerats.

3.2 Marknadsforingsratten

3.2.1 Inledning

Markandsforingsritten dr en del av marknadsritten. Beroringspunkterna med
immaterialritten dr manga och ibland ar grinslinjen mellan marknadsrittens regler
och de immaterialrittsliga reglerna inte entydig.”’ Marknadsféringslagen (MFL)

innehiéller de grundliggande reglerna om reklam och annan marknadsféring i svensk

blge Seville, supra not 38, s. 280, och méal C-63/97 BMW AG och BMW Nederland BY” mot Ronald Karel
Deenik [1999] ECR 1-905.

P2 TMD art. 6 p. 1; CTMR art. 12; 1 kap. 11 § 2 st. VML,

1% 56 mal C-63/97, supra not 151 och mal C17/06, supra not 147.

" Levin, supra not 35, s. 478.

¥ TMD art. 7 p. 1; CTMR art. 13 p. 1; 1 kap. 12§ 1 st. VML,

0 Seville, supra not 38, s. 282.

"7 Melin, Stefan, Marknadstitt, (Malmd, Liber AB, 2009), Upplaga 1:1, s 17.
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ritt. Det dr en ramlag som kompletteras av andra bestimmelser 1 sirskild lagstiftning.
Frimst de aspekterna av marknadsféringslagen som kan ha sirskilt betydelse for
arbetet mot ambush marknadsféring kommer att behandlas inom ramen fér detta

arbete.

3.2.1.1 Harmonisering inom EU

En omfattande harmonisering av marknadsforingsritten har skett genom direktivet
om ofillbérliga affirsmetoder (2005/29/EG)."® Detta resulterade 2008 i en
revidering av MFL. Syftet med den nya lagen ar, liksom tidigare, att skapa ett skydd
for konsumenter och niringsidkare mot otillb6rlig marknadsféring. Lagen ska skydda

. . . . . 15()
konsumenters och niringsidkares ekonomiska intressen.

Direktivet innehaller tre generalklausuler till skydd f6r konsumenter. En
6vergripande generalklausul forbjuder generellt otillborliga affirsmetoder som strider
mot god affirssed medan de andra tvd anger att vilseledande respektive aggressiva
affirsmetoder ska ses som otillborliga.'” Direktivet innehaller dven svarta listor med

affirsmetoder som under alla omstidndigheter ska anses otillborliga inom hela EU-

16 162

marknaden.'”! Dessa giller direkt som svensk lag.'* Direktivet dndrar dven en rad
andra direktiv pd omridet. Exempelvis direktiv 84/450/EEG ska numera endast
skydda niringsidkare fran konsekvenserna av vilseledande reklam och ange under

vilka forutsittningar jimforande reklam ir tillaten.'®

Direktivet dr i huvudsak utformat som ett fullharmoniseringsdirektiv varfor
medlemslinderna pa de omraden direktivet berér inte far inféra eller behalla

1% Malet med direktivet ir att

bestammelser som avviker fran vad som foreskrivs.
sikerstilla en hog gemensam konsumentskyddsniva. Direktivet omfattar dirfor inte
affirsmetoder 1 forhallandet mellan olika niringsidkare eller som endast skadar

konkurrenters ekonomiska  intressen. 1 full Overensstaimmelse  med

" Europaparlamentets och Radets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om otillbérliga
affirsmetoder som tillimpas av niringsidkare gentemot konsumenter pa den inre marknaden mm.

159 Svensson, Carl Anders, m.fl., Praktisk marknadsritt, (Stockholm, Nordstedts Juridik AB, 2010), s.
118.

0 Tbid, 5. 27.

! Ibid, s. 28.

1924 § MPL.

163 Svenson m.fl., supra not 159, s. 118.
" Tbid, 5. 117.
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subsidiaritetsprincipen'” kommer medlemsstaterna, om de si Onskar, att dven i
fortsittningen reglera sidana metoder i enlighet med gemenskapslagstiftningen.'*

Som vi kommer att se har Sverige valt att gora detta i manga avseenden.

3.2.1.2 Sjalvreglering

Marknadsforingsritten i Sverige paverkas dven av ndringslivets sjilvreglerande
atgirder. Med detta menas atgirder som vidtas av enskilda foretag, grupper av
foretag, branscher eller hela niringslivet for att utreda, férebygga och 16sa problem i
anledning av marknadsféring. I detta innefattas bla. att utarbeta normer och etiska
regler for marknadsféring. En viktig organisation 1 detta sammanhang ér
Internationella Handelskammaren (ICC).'"” ICC:s Regler fér reklam och
marknadskommunikation dr en tung bas pa reklamomradet. Denna utgér en viktig
normbkilla f6r bla. tolkningen av god affirssed enligt marknadsforingslagen. Aven pa
lokal niva i Sverige finns organisationer av detta slag. Marknads Etiska Radet, numera
ersatt av Reklamombudsmannen, har exempelvis tolkat ICC:s marknadsféringsregler

och begreppet god affirssed.'*”
3.2.2 Otillborlig marknadsféring

3.2.2.1 God marknadsforingssed

Marknadsféring maste stimma 6verens med god marknadsforingssed.'”” Annars ir
den otillbérlig forutsatt att den i mirkbar man paverkar eller sannolikt paverkar

mottagarens formaga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut.!”

Generalklausulen om god marknadsféringssed anger det allmanna krav som galler for
marknadsféring. Med god marknadsforingssed avses god affirssed eller andra

vedertagna normer som syftar till att skydda konsumenter och niringsidkare vid

165 Subsidiaritetsprincipen framgér av artikel 5 i EU-férdraget. Enligt subsidiaritetsprincipen ska

unionen pa de omraden dir den inte har exklusiv befogenhet vidta en dtgird endast om och i den min
som malen f6r den planerade atgirden inte i tillricklig utstrickning kan uppnds av medlemsstaterna,
vare sig pa central nivi eller pa regional och lokal niva, och dérfér, pa grund av den planerade
atgirdens omfattning eller verkningar, bittre kan uppnas pd unionsniva.

" Ibid, p. 6.

ICC ir en virldsorganisation pd omridet och har mer 4n 7000 medlemmar i 6ver 130 linder.

s Melin, s#pra not 157, s. 98 ff.

1’5 § MFL.

6 § MFL.
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marknadsféring av produkter. '

Med god affirssed avses i huvudsak det
utomrittsliga normsystem som utvecklats av ICC, diribland dess Grundregler foér
reklam och Regler f6r reklam och marknadskommunikation.'”” Aven god yrkessed
kan anses inga i begreppet god marknadsforingssed. I direktivet definieras det som
den niva av fackmaissighet och aktsamhet som en niringsidkare skiligen kan
forvintas visa gentemot konsumenterna motsvarande hederlig marknadspraxis
och/eller den allminna principen om god tro i niringsidkarens bransch.'” Dirtill
kommer laglighetsprincipen som 1 huvudsak innebir att marknadsforing som strider

mot annan lag, eller kan leda till lagbrott, ska anses strida mot god

.. 174
marknadsféringssed.

3.2.2.1.1 Genomsnittskonsumenten

Vid bedomningen av huruvida marknadsféringen ér otillborlig utgar man fran den
genomsnittliga konsumenten i den krets som marknadsforingsatgirden dr riktad.

Detta framgar inte direkt i MFL men foljer av direktivet.'”

Detta dr en person som, 1
den grupp marknadsféringen riktar sig till, 4r normalt informerad samt skiligen
uppmirksam och upplyst. Dirvid kan dven sociala, kulturella och sprikliga faktorer
tas 1 beaktande. Beroende pdi om markandsféringen riktar sig till konsumenter i
allmidnhet eller en specifik grupp kan bedémningen bli olika. Riktar sig
marknadsféringen exempelvis till barn 1 en viss alderskategori, bestims

: 176
genomsmttskonsumenten ur denna grupp. ’

3.2.2.1.2 Transaktionstestet

For att en viss marknadsféringsatgird ska anses otillborlig krivs vidare en sannolik
ckonomisk effekt hos mottagaren. Forst sker en bedomning av om atgirden strider
mot god marknadsforingssed. Direfter bedoms i vad man atgirden har effekt pa
mottagarens formaga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut. Paverkan ska vara i

mirkbar man”. Det innebdr for det fOrsta att bagatellartade och forsumbara

overtridelser av den goda seden kan bortses ifran. Konsumentens agerande i en

13§ MPL.

"2 Svenson m.fl., supra not 159, s. 122.

' Direktiv 2005/29/EG, supra not 158, art 2(h).
7% Svenson m.fl., supra not 159, s. 123.

' Se Direktiv 2005/29/EG, supra not 158, art 5(b).

176 % _ . . . S - \
> Aven om marknadsféringen nar konsumenter i allminhet, men samtidigt riskerar att i markbar man

péaverka det ekonomiska beteendet hos en viss tydligt identifierbar grupp, ska metoden bedémas
utifrin den genomsnittlige konsumenten i denna grupp. Se Proposition 2007/08:115 Ny
marknadsforingslag, s. 66 f.
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affirssituation har ofta ett nira samband med marknadsforingsatgirdens innehall.
Minga ganger bor det dirfér limpligen vara mojligt att géra en helhetsbedomning
sett utifran det kommersiella meddelandets innehdll och syfte jimte Ovriga

omstindigheter.'”

Direktivet tar som nimnts endast sikte pa att skydda konsumenters ekonomiska
intressen. Skyddet 1 MFL mot otillborlig marknadsféring omfattar dock dven
niringsidkare. Motsvarande bedémning av marknadsféringsatgirdens effekt pa en
niringsidkares formaga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut bor darfér goras i de fall

atgirden endast riktas till niringsidkare.'”

3.2.2.2 Vilseledande reklam

Marknadsféring som dr vilseledande ska anses otillborlig om den paverkar eller
sannolikt paverkar mottagarens férméga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut.'” I detta
ligger bla. ett férbud mot att anvinda felaktiga pastaenden eller andra framstéllningar
som dr vilseledande 1 friaga om niringsidkarens egen eller nagon annans
niringsverksamhet.'™ Sidana framstillningar kan exempelvis syfta pi en produkts
ursprung eller niringsidkarens egna eller andra niringsidkares varumarken, varunamn
eller kinnetecken'' Vidare far inte efterbildningar anvindas som ir vilseledande
genom att de litt kan foérvixlas med nagon annan niringsidkares kidnda och
sirpriglade produkter.'™ Slutligen stiller svarta listan upp ett forbud mot att silja
produkter som liknar nagon annans produkt. Dock under férutsittning att det gors
pa ett sitt som avsiktligt forespeglar konsumenten om att produkterna ir gjorda av

3 183
samma tillverkare.

Liksom vad giller marknadsforing 1 strid med god marknadsféringssed dr
genomsnittskonsumenten utgangspunkten vid bedémningen av otillbérlighet. Dock

stills ett lidgre krav pa sannolik ekonomisk effekt om den otillborliga édtgirden

" Prop 2007/08:115, supra not 176, s. 110.
8 Thid, s. 111.

78 § 1st. MFL.

%10 § 1st. MFL.

%110 § 2 st. MFL.

%214 § MFL

" BILAGA 1 till Europaparlamentets och Radets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om
otillbérliga affirsmetoder som tillimpas av niringsidkare gentemot konsumenter pa den inre
marknaden mm., p. 13.
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innefattar ett vilseledande. I dessa fall édr det tillrickligt att den otillborliga atgirden
medfor eller sannolikt medfor att konsumenten fattar ett affirsbeslut som han eller
hon annars inte skulle ha gjort. Paverkan i markbar man krivs saledes inte. Samma
bedomning bor goéras dven i fraiga om marknadsféring som endast riktar sig mot

niringsidkare.

3.2.2.2.1 Vilseledande om kommersiellt ursprung

Bestimmelserna om vilseledande innebir inte per automatik ett férbud mot
efterbildningar i marknadsforing. Det dr alltsa som utgangspunkt tillatet att efterbilda
andras varor, monster och férpackningar sa linge de inte dtnjuter nagot
immaterialrittsligt skydd. Dock strider det mot marknadsforingslagen att anvinda en
vilseledande framstillning, dvs. en framstillning som framkallar forvixling med en
annan naringsidkares produkt eller verksamhet. Om sa ir fallet 4r det ovisentligt om
plagieringen innebir ett intring i nigon immaterialrittslig ensamritt eller inte."™ Ett
vilseledande forutsitter dock att det som refereras till 4r sarpriglat och kint sa att det
utmirker ett kommersiellt ursprung.'® T detta ligger att generiska tecken ir utesluta.
Pa samma sitt som inom varumirkesritten kan man dock tinka sig att ett visst
mirke forvirvat skiljningsférmaga genom anvindning. Om detta kan visas kan en
kopiering eller anknytning till ett sidant mirke komma att innebira ett vilseledande,

detta oavsett om man lyckats erhilla immaterialrittsligt skydd fér mirket eller inte.'™

3.2.2.2.2 Vilseledande om sponsorskap

Ett vilseledande kan dven uppsta genom att det uppkommer en felaktig forestillning
om sponsorskap eller ett samarbete i 6vrigt. ICC:s regler foreskriver att ingen far ge
intrycket av att sponsra ett evenemang eller dettas mediabevakningen eller

. . : . 187
saindningen, utan att vara officiell sponsor dirav.

¥4 Svenson m.fl., supra not 159, s. 331.
" Ibid, s. 333.
186 Svenson m.fl., supra not 159, s. 333.

"7 Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice (augusti 2011), art.
B4.
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188

Guldaggsmalet

I malet med TV3 AB och Guldiggstivlingen uppstod frigan om vilseledande om
sponsorskap. Guldigget dr en arligen aterkommande reklamtavling dir priser delas ut
1 olika kategorier, daribland bista reklamfilm och Internetreklam. Priserna delas ut
vid den s.k. Guldiggsgalan. Varje priskategori har en sponsor och for tivlingen i stort
finns en huvudsponsor. Infér galan ar 2000 i Globen placerade TV 3, som inte var
sponsor, texten “Lycka till pa Guldagget 6nskar TV3” pé de elektroniska ljusskyltar
som finns utanfér arenan. Senare stod ”Grattis Gulddggsvinnare 6nskar TV3”. TV3
annonserade dven i tidningen Dagens Reklamnyheters Guldiggsupplaga genom att

gratulera vinnarna av ”Guldigget 1 TV-kategorin” samt aterge ljusskyltarna.

Marknadsdomstolen konstaterade att “Guldidgget” var vil kidnt i reklambranschen
som benidmning pa den aktuella tivlingen. Vidare konstaterade man att ”Guldigget”
dven var vil kiant bland naringsidkare och att endast utsedda sponsorer hade ritt att
delta med marknadsforing av sina varumirken vid Guldiggsfesten. Domstolen fann
att dtgirderna gav intrycket av att foretaget varit sponsor eller haft samtycke till ett
samarbete i anslutning till festen. Man menade ockséa att dven om TV3 inte skulle
uppfattas som sponsor sa gav de aktuella formuleringarna intrycket av att man haft
tillitelse att anvinda beteckningen Guldagget pa det angivna sittet. Sammantaget
fann man dirfor att hinvisningen till Gulddgget pa de elektroniska ljusskyltarna och 1
annonserna innebar ett vilseledande om vem som var sponsor eller pa annat sitt

medverkat 1 arrangemanget Gulddgget.

3.2.2.2.3 Vilseledande om geografiskt ursprung

Aven vilseledande om geografiskt ursprung omfattas av bestimmelsen. Att anvinda
ortsnamn ar ofta oproblematiskt om namnet uppfattas som ett kinnetecken och inte
som en uppgift om att varan fatiskt har anknytning till platsen. Betydelse har det
dock om konsumenten fister ett positivt virde vid att produkten tillverkats eller har

anknytning till just denna ort eller regionen runt omkring.m

88 MD 2001:21.

%9 Svenson m.fl.,, supra not 159, s. 342. Exempelvis har Mora ansetts som vilseledande som beteckning
pé kndckebréd som varken har sitt ursprung i eller tillverkats i Dalarna. Se MD 2003:13.
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3.2.2.3 Jamforande reklam

En niringsidkare far peka ut andra niringsidkare eller dennes produkter i sin
marknadsféring, dock under vissa forbehall. For det forsta far jamforelsen inte vara
vilseledande eller medfora forviaxling mellan niringsidkarna eller deras produkter,
varumirken, firmor eller andra kinnetecken. Vidare far jimforelsen inte
misskreditera eller vara nedsittande liksom dra otillborlig férdel av den andre
niringsidkarens renommé. Inte heller far produkter framstillas som en imitation eller
kopia av en produkt som har ett skyddat varumirke eller firma. Jimforelsen maste
dven avse produkter som svarar mot samma behov eller dr avsedda fér samma
indamal. Slutligen dr det en fOrutsittning att jaimforelsen pa ett objektivt sitt avser

visentliga, relevanta, kontrollerbara och utmirkande egenskaper hos produkterna.'”

Utgangspunkten dr alltsa att det ér fullt tillatet att peka ut en konkurrent och jaimfora
olika produkter i en marknadsféringskampanj. Detta anses vara av stort virde for
konsumenter som vigledning vid valet av olika varor och tjanster. Jimforelsen maste

dock vara korrekt.

3.2.3 Goodwillskydd

De aspekterna av marknadsforingsritten som ar av storsta intresse vad giller ambush
marketing 4r de som kan skydda ett varumirkes eller stort idrottsevenemangs
goodwill. Om goodwill ska definieras pa nagot sitt kan sigas vara ett egenvirde i
form av ett ekonomiskt relaterat mervirde. Ett mervirde som byggts upp genom
jimn och medveten produktutveckling, servicegrad, marknadsféring och
forvintan.”! Inom marknadsféringsritten kommer goodwillskyddet till utryck i fraga
om renommésnyltning, vilket kan sigas regleras inom ramen for alla regler om

otillborlig marknadsforing.

3.2.3.1 Renommeésnyltning

Otillborlig renommésnyltning regleras sirskilt inom bestimmelser om jimférande
reklam, vilseledande efterbildning samt punkten 13 i bilaga I till direktivet. I praxis

har dock dven generalklausulen om god marknadsféringssed kommit att tillimpas pa

Y19 § MFL

! Nordell, Per Jonas, Marknadsrittens goodwillskydd, (Stockholm: Actor Férlag, 2003), s. 18.
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vissa former av otillborlig renommésnyltning dir atgirden inte bedémts falla in

under 6vriga bestimmelser.

Renommésnyltning dr i grunden ett forsok att astadkomma en association med nagot
pa ett sadant sitt att forebildens positiva laddning 6verfors. Snyltaren skaffar sig en
ofortjant ekonomisk férdel samtidigt som den utsatte riskerar att skadas genom att
renomméet urvattnas. Sverige har av tradition en string instillning till
renommésnyltning. Synen dr att fOreteelsen ar ett tydligt exempel pa ett sadant
beteende som kan skapa allvarliga och negativa konsekvenser f6r den genomsnittlige
konsumenten. En 6kad tolerans skulle riskera att mottagaren far avsevirt svarare att
sirskilja produkter med olika kvalitet eller ursprung. Vidare skulle en 6kad tillatlighet
riskera att snedvrida konkurrensen mellan niringsidkare."”” Det dr numera fastslaget
att dven allmint tillgingliga forebilder kan laddas med sirskild betydelse sa att de 1 sitt

sammanhang kan skyddas mot snyltning."”

3.2.3.1.1 Renommésnyltning i strid med god
marknadsféringssed
Med renommésnyltning i strid med god marknadsféringssed avses bla.
marknadsféring som obehérigt associerar till en annan niéringsidkares verksamhet,
varumirke, firma eller andra kidnnetecken. Det kan ocksa vara friga om
marknadsféring som obehérigt férknippar den marknadsférda produkten med en
ursprungsbeteckning.'”* Det innefattar iven, i enlighet med ICC:s regler,
marknadskommunikation som utformas sa att den goodwill som ir férknippat med
andra foretags, organisationers, personers eller institutioners namn, kinnetecken eller

ensamritt i Gvrigt, utnyttjas pa ett otillborligt sitt.”

Robinsonmalet”’

I malet uppstod friga om renommésnyltning efter att OLW Snacks AB samtidigt
som “Expedition: Robinson” var en stor tittarsuccé pa Sveriges Television (SVT)

lanserat en produkt kallad “Robinson Chips”. Férutom anvindandet av namnet

"2 Prop 2007/08:115, supra not 176, s. 113.
'3 MD 1992:21.
* Prop 2007/08:115, supra not 176, s. 113.

"> Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice (augusti 2011), art.

15

19 MD 1992:21.
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”Robinson” var ett dominerande inslag pa férpackningen ett séderhavsmotiv. SVT:s
program hade sitt ursprung i romanen om Robinson Crusoe varfér avgérande fraga

blev om dven andra hade ritt att knyta an till denna vilkinda foreteelse.

Eftersom de bada foéretagens produkter var si olika menade domstolen att
marknadsféringen inte vilseledde om produktens kommersiella ursprung. Man
menade dven att namn och foreteelser som dr allmint tillgdngliga normalt maste
kunna anvindas av alla. I det aktuella fallet fann man dock att “Robinson” fatt en ny
aktualitet och en ny innebérd. Allmidnheten tycktes i en hogre grad knyta begreppet
till programmet 4dn till romanen. Namnet “Robinson” med tillhérande
s6derhavsmilj6 ansig man darfér uppfattas av konsumenterna som asyftande pa
programmet. Domstolen fann dirfér att marknadsféringen associerade till SVT':s

program varfor det var friga om renommésnyltning,.

Héstenmalet””

Histens Singar AB lanserade 1 slutet av 1970-talet ett rutmonster pa sina produkter
som oftast gar i blatt och vitt. Forebilden ér den s.k. Gripsholmsrutan som funnits
som textilmonster sedan 1700-talet. Nar Skeidar Mobler och Interior AB bérjade
silja singar forsedda med ett snarlikt monster uppkom friga om renommésnyltning.
Domstolen fann att forfarandet vare sig var vilseledande eller innebar en
forvixlingsbar efterbildning. Domstolen slog dock fast att rutmoénstret genom
Histens omfattande marknadsforingsatgirder blivit kint pa marknaden pa ett sadant
sitt att det forknippas med Histens singar och madrasser. Rutmonstret hade salunda
forvarvat sirskiljningsférmaga och hade dirigenom sirprigel. Man fann darfor att
Skeidar utnyttjade det kommersiella uppmarksamhetsvirde som Histens fick anses

skapat hos konsumenterna varfoér det var friga om renommésnyltning.

198

Guldaggsmalet

I Guldiggsmalet diskuterades inte enbart fraigan om vilseledande genom

'’ Domstolen fann dven att Guldiggstivlingen/Guldigget erhallit ett

sponsorskap.
sarskilt uppmarksamhetsvirde och dirigenom fick anses vara si vilkind att den

ocksa hade ett betydande kommersiellt virde. Detta framgick av det stora intresse

Y7 MD 2000:25.

MD 2001:21.

? Se avsnitt
3.2.2.2.2 Viilseledande om sponsorskap f6r forutsittningarna i malet.

198

19
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som fanns bland niringsidkare att mot erliggande av ersittning fa delta som
sponsorer av tivlingen. Evenemanget ansdgs ddrfér kunna vara birare av ett
renommé pa samma sitt som en produkt eller annan nyttighet. Nar TV3 anvinde
namnet Guldigget pa sa sitt som skett innebar detta att TV3 kommersiellt utnyttjade
det uppmirksamhetsvirde som skapats bland niringsidkare. Det var dirfér dven

fraiga om renommésnyltning.

3.2.4 Marknadsfoéring och yttrandefrihet

I Sverige liksom Ovriga EU ir yttrandefrihet en vildigt stark rittighet. Var och en har
ritt till dsiktsfrihet och ritt att ta emot och sprida uppgifter.”” I Sverige har vi ritt till
att 1 tal, skrift, bild eller pa annat sitt meddela upplysningar samt uttrycka tankar

o * . 201
asikter och kanslor.

Yttrandefriheten regleras i yttrandefrihetsgrundlagen (YGL)
liksom tryckfrihetsférordningen (TF). For framstillningar som ér inriktade pa att
bibringa allminheten vissa virderingar eller paverka dess allminna beteende i viss
riktning 4r TF och YGL exklusivt tillimpliga.*” Det spela ingen roll om meddelandet
inférts pa en betald annonsplats eller om det fatt formen av ett redaktionellt material,
yttrandena kan inte férbjudas genom atgirder inom marknadsféringsritten. Reklam
och annan marknadsféring innebir otvivelaktigt en form av yttrande som omfattar
informations- och nyhetsférmedling. Dock har de ett annat dndamal dn vad de
yttrandefrihetsrittsliga reglerna har som syfte att skydda. Allmin enighet rader darfor
om att tex. efterhandsingripanden mot framstillningar som 4r av utpraglad
kommersiell natur och har rent kommersiella syften och som ir otillborliga mot
konsumenter och niringsidkare kan goras utanfér TF:s och YGL:is ram.
Framstallningar och andra meddelanden som ér av wtprdglad eller rent kommersiell natur

anses alltsa falla utanfor det yttrandefrihetsrittsligt skyddade omradet och kan

dirmed bedémas enligt MFL.*”

Bade syftet och innehallet ska vara kommersiellt f6r att det yttrandefrihetsrittsliga
skyddet inte ska gilla. Det kan saledes uppsta tveksamma fall, sirskilt vad giller
framstillningar som innehaller bade reklaminslag och opinionsbildande eller

nyhetsférmedlande inslag. Marknadsdomstolen far titt som titt ta stillning till fraigan

200 . . .
Se Europakonventionen art. 10.1, vilken giller som svensk lag.

20 kap. 1§ Regeringsformen.
Prop 2007/08:115, supra not 176, s. 112.

Ibid, s. 58.

202

203
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om en viss framstillning kan bedomas enligt MFL, eller om den erhaller
yttrandefrihetsrittsligt skydd. I Gulddggsfallet hivdade exempelvis TV 3 att deras
framstallningar omfattades av grundlagarnas regler om yttrandefrihet eftersom de
vidtagna dtgirderna inte haft ett renodlat kommersiellt innehall och syfte”* TV3:s
syfte med atgirderna hade istillet varit att lyckdnska deltagarna pa Guldiggsfesten
och att gratulera vinnarna av Guldigg. Vidare menade man att ingripanden pa grund
av innehallet i Dagens Reklamnyheters Guldiggsupplaga endast kunde ske i den
ordning som stadgas i TF. Marknadsdomstolen fann dock att framstillningarna
framforts 1 ett sammanhang och pa ett sadant sitt att andamalet maste ha varit att
TV3 skulle synas for deltagarna i Guldaggsfesten och andra med sirskilt intresse for
evenemanget. De ansags dirfér ha haft ett kommersiellt syfte varfér MFL var

tillamplig.

24 3¢ MD 2001:21 och avsnitt

3.2.2.2.2 Viilseledande om sponsorskap for forutsittningarna i malet.
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4 Sui generis reglering
4.1 Inledning

= regleringar anvinds for att identifiera och ibland sirreglera sadana

Sui generis™
fenomen som pa grund av sin egenhet eller pa grund av skapandet av en specifik
rittighet eller skyldighet existerar oberoende av andra mer traditionella
kategoriseringar. Ambush marketing har i madnga linder ansetts vara ett sadant
fenomen. Regler har dirfér inforts som giller parallellt med ordinarie immaterial-
och marknadsritt. Nedan foljer en genomgang av de sui generis atgirder som
vidtagits i Storbritannien i anledning av OS 2012 i London. Vidare kommer en kort

utblick gbras Gver ett par ytterligare linders regleringar, vilka legat till grund for

lagstiftningen i Storbritannien och den fortsatta utvecklingen pa omradet.

4.2 Skydd for de Olympiska Spelen i

Storbritannien

4.2.1 Inledning

Till f6ljd av att London utsags till arrangér av OS 2012 antog det brittiska
parlamentet London Olympic and Paralympics Games Act 2006 (LOGPGA). Syftet
var att mojliggéra en effektivare organisation av spelen samt tillférse den olympiska
rorelsens ikonografi ytterligare skydd. Sedan tidigare var de ord och symboler som
frimst férknippas med de olympiska spelen skyddade genom British Olympic
Association by the Olympic Symbols etc. (Protection) Act 1995 (OSPA). Under
oktober 2011 lades dven ett utkast till reglering angiaende annonsering och gatuhandel
i och omkring de olika OS-omridena fram.*” London Olympic Games and
Paralympic Games (Advertising and Trading) (England) Regulations 2011 (ATR) ska
nu godkinnas av brittiska parlamentet innan den dr antagen som lag. Tanken ir att

dessa tre lagar ska mojliggéra f6r Londons Organisationskommitté™” (LOCOG) att

*% Latinskt uttryck for eget kon eller unik i sin karaktir. Se Oxford English Dictionary. Tillgingligt pa

http://oed.com/view/Entry/193700rredirectedFrom=sui%20generis#eid.

206 Regleringen har sitt ursprung i LOGPGA art 19(2) och 25(2) dir det stadgas att reklam respektive
gatuhandel i omradena kring London OS ska regleras sirskilt. Lagforslaget har lagts fram i enlighet
med LOGPGA art. 20(2) och 26(2).

*"London Organising Committe of the Olympic Games.
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maximera den kommersiella exploateringen av ord och symboler kopplade till OS

. . . . . 208
som del i sina sponsrings- och marknadsféringsstrategier.

Minga formuleringar, principer och undantag har sitt ursprung i varumirkes- och
marknadsforingsritten och har i méanga fall diskuterats och utvecklats genom EU-
domstolen praxis. Dessa dr dock inte bindande for de brittiska domstolarna vad
giller det skydd som ges genom OSPA, LOGPGA och ATR. Anledningen ir att
skyddet rérande de olympiska egendomarna®™’ och 6vriga skyddade ord inte ir
harmoniserat inom EU. Det ir siledes upp till de brittiska domstolarna att utréna

bestimmelserna rickvidd och tolkning.*'’

4.2.2 Olympic Symbols etc. (Protection) Act 1995

4.2.2.1 Bakgrund

OSPA introducerades redan 1995 och skyddar den olympiska symbolen™’, det
olympiska mottot’'? samt vissa sirskilt angivna ord.”"” Den Brittiska Olympiska
Kommittén (BOA)*'* ir exklusiv rittighetsinnehavare. Under 2006 indrades dock
lagen i vissa delar, bla. vad giller de undantag som kan goras. Da gjordes dven
LOCOG till delad rittighetsinnehavare tillsammans med BOA.** Detta giller dock
endast fram till 31 december 2012 dia BOA aterigen blir exklusiv

rittighetsinnehavare.”"’

208 James, Mark och Osborn, Guy, ”London 2012 and the Impact of the UK’s Olympic and

Paralympic Legislation: Protecting Commerce or Preserving Culture?” The Modern Law Review (2011)

Volym 74 Nummer 3, s. 416 ff.

* De olympiska egendomarna defineras i den Olympiska stadgan vilket dr en uppsittning regler och

riktlinjer f6r organiseringen av de olympiska spelen och styrningen av den olympiska rérelsen. De
olympiska egendomarna inkluderar den olympiska symbolen, flaggan, mottot, emblemen, elden liksom
facklan. De inkluderar dven alla olympiska benimningar.

08¢ exempelvis Johnson (2), supra not 7, s. 104.

" Dys. de fem vilkinda sammanlinkade ringarna. Se den Olympiska Stadgan 1 kap p.10.
?2»Citus. Altius. Fortius.” Se Olympiska Stadgan 1 kap p.10.

I OSPA sek. 2(1).

?"* The British Olympic Association

2 Olympics and Paralympics Association Rights (Appointment of Proprietors) Order, art. 4.

21(’]ames och Osborn, supra not 208, s. 419.
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4.2.2.2 Intrang

OSPA skyddar mot att ndgon 7 ndiringsverksambet anvinder ett mirkée"” som ir identiskt

med den olympiska symbolen®®, det olympiska mottot’’ eller nigot av orden

2 (13
b

“olympiad”, “olympiads”, “olympian”, “olympians”, “olympic” och “olympics” (de
skyddade orden™’).**' Intrang foreligger dven nir nagon anvinder ett mirke som 4r si
lika den olympiska symbolen eller det olympiska mottot att det sannolikt hos
allminheten skapas en association med dem. Samma sak giller nir ndgon anvinder ett
mirke som ir lika ndgot av de skyddade orden, dock med skillnaden att det ska vara
sannolikt att det hos allméinheten skapas en association med de olympiska spelen eller

den olympiska rorelsen. **

4.2.2.2.1 Att anvdnda ett mdrke i ndringsverksamhet

Att en aktor anvinder ett sidant mirke som asyftas innefattar ett stort antal olika
ageranden. Det kan bla. innebira att aktéren forser varor eller deras férpackningar
med mirket, inkorporerar det i en flagga eller banderoll alternativt bjuder ut varor
under mirket till forsiljning. Det kan dven innefatta att man importerar eller
exportera varor under mirket eller att man anvinder det i reklam.”” Klart dr att
begreppet niringsverksamhet innefattar all yrkesutévning och att affirsverksamhet i
sin tur innefattar all typ av handel” T brittisk ritt har handel alltid ansetts innefatta
tillverkning och senare dven leasing, hyra och liknande arrangemang. Det dr dock inte
nédvindigt att en person tjinar nigra pengar, eller har intentionen att gora detta.””
Vad som asyftas med i niringsverksamhet” har vidare utvecklats av EU-

226

domstolen.”™ Om dn inte bindande sa ger det en fingervisning om hur begreppet

troligen kommer att tolkas.””’

217 . . . . . .
I den brittiska lagtexten talas om att anvinda ”a representation”. Pga. av likheterna med varumirkesritten

anvinds dock i férevarande framstillning ordet ”mirke”.

1 OSPA sek. 18(1).

1bid.

207 lagtexten gir dessa ord under beteckningen “protected words”. Jmf. OSPA sek. 3(1)(a) samt sek.
18(2).

1 OSPA sek. 3(1)(a) samt sek. 18(2).

Ibid. 3(1)(b).

Ibid. 3(2)(a)-().

Ibid. 18(1).

2 Johnson (2), supra not 7, s. 105.
22

219

222
223

224

% Se avsnitt 3.7.3.4.1 1 ndringsverksambet.

**7Se ovan under avsnitt 3.7.3.4.7 ndringsverksambet.
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4.2.2.2.2 Association

Vad som ligger i begreppet association ir inte till fullo definierat i OSPA. Att en
association skapas med de olympiska spelen eller den olympiska rérelsen ska dock
bla. anses innefatta att intryck ges av att det fOreligger ett kontraktuellt eller
kommersiellt forhillande med OS.*** Det finns ett stort antal situationer dir BOA
med framgang anvint sig av ratticheterna under lagen. Exempelvis har annonser for
en “Olympic Sale” stoppats. Vidare har reklam fér klider med ”Olympis Athletic
Dept”, ”Official Olympic”, och "OLYMPIAN” pa dem dragits tillbaka. Andra
exempel som BOA slagit ner pa dr reklam frin en bank om ett ”Olympic Bonus

Mortage” liksom annonsering fran ett gym om en ”Olympic Try-out”.*”’

4.2.2.3 Undantag

Det finns ett antal undantag da en viss typ av anvindande inte ska utgéra intring av
OSPA. Undantagen dndrades 2006 och lagovertridelser som skett innan detta datum
kan endast goras gillande innan mars 2012." 1 denna framstillning kommer

emellertid enbar de undantag som ér av storst relevans f6r OS 2012 att beaktas.

4.2.2.3.1 Publicering eller sdndning

For det forsta far siadana skyddade mirken som asyftas i lagen anvindas i
nyhetsrapporteringar fran spelen eller nir information om OS publiceras eller sinds.
Detta betyder silunda att exempelvis en tidning kan publicera artiklar om OS.
Undantaget giller dock inte for sadant annonsmaterial som publiceras eller sinds i

17! Detta for att exempelvis annonser inte ska kunna forklis

anslutning till en artike
som en rapportering fran spelen.”” Vidare foreligger inte ett intring om mirket ir av
underordnad betydelse i exempelvis en film, ljudupptagning eller i ett litterdrt eller

konstnirligt verk.”” En film eller ett TV-inslag om en idrottare kan siledes innehalla

28 OSPA sek. 4(3)(a).

229 . N o . A
I de flesta av exemplen har mirken anvints som ér identiska med de skyddade orden. D4 kridvs

ingen bedémning avseende association. Det dr ocksa viktigt att komma ihig att exemplen dr tagna fran
tiden innan dndringarna ilagen 2006. Vidare, och framf6r allt viktigare, har de inte prévats av
domstol. En stark indikation ges dock 6ver vilka typer av beteende BOA har {61 avsikt att stavja under
lagen och saledes vad som riskerar att utmanas. Se i detta sammanhang The London Organising
Committee of the Olympic Games and Paralympic Games Limited, “London 2012’ UK statutory
marketing rights” (april 2010), del B p. 2.7.

23()]ohnson (2), supra not 7, s. 108.

2 Ibid, sek. 4(2)

#2 LOCOG, supra not 229, del B p. 2.5.1.(c).

% OSPA sek. 4(1)(c).
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underordnade referenser till de olympiska spelen utan att for den sakens skull bryta

mot OSPA.”*

4.2.2.3.2 Ingen association
For det andra foreligger inget intrang da det inte ar sannolikt att market kommer att
frambringa en association mellan en person, produkt eller tjanst och de olympiska
spelen eller den olympiska rorelsen. En person ska inte anses skapa en sadan
association nir ett uttalande har gjorts 1 enlighet med god affirssed och inte inneburit
reklam eller annan kommersiell anvindning av ett skyddat ord i ett sammanhang dér
de olympiska spelen och den olympiska rorelsen ir irrelevant.”” LOCOG har i detta
sammanhang identifierat vissa nyckelfaktorer som innefattas i god affirssed. Forst
och frimst maste beaktas om det aktuella uttalandet dr sant och korrekt. Vidare om
det skapar forvirring eller missforstand alternativt om uttalandet verkar missvisande
vad giller den kommersiella relationen till spelen i London. Slutligen bor undersokas
om uttalande innebir ett orittvist utnyttjande av virdet i OS 2012 Att uttalandet
inte far utgora reklam eller annan kommersiell anvindning i ett sammanhang dir OS
ar irrelevant syftar huvudsakligen till att spelen inte ska vara av direkt betydelse for
det sammanhang i vilket ett uttalande anvinds. *" Det har féreslagits att syftet dr att
tillata referenser till OS ndr det dr en bekvim genvig for att fa fram information.
Undantaget ska géra det mojligt att med hénvisning till skyddade ord férmedla

information pa ett effektivare sae.”®

Ett agerande som kan komma att falla in under
undantaget dr exempelvis om ett hotell i Greenwich vill f6rmedla att “... the hotel is
located in Greenwich, just a 5 minute walk to the Observatory and next to the

. . A 1239
Olympic equestrian venues" pd sin hemsida.

4.2.2.3.3 Konsumtion av ensamratten
Liksom inom varumirkesritten kan ensamritten till den olympiska symbolen, det
olympiska mottot samt de skyddade orden komma att konsumeras. Det dr darfor

tillitet att anvinda ett skyddat mirke i relation till sidana varor som BOA eller

P LOCOG, supra not 229, del B p. 2.5.1(c).
> OSPA sek. 4(3)(b).

P LOCOG, supra not 229, del B p. 2.5.3.

>7 Johnson (2), supra not 7, s. 114 £f.

8 Ibid,

»Y LOCOG, supra not 229, del B p. 2.5.3.(iv).
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LOCOG, alternativt nigon med deras godkidnnande, satt pa marknaden inom

EES 240

4.2.2.3.4 Aldre ratt eller anvandning

Vidare kan en niringsidkare anvinda ett skyddat mirke om de har en yngre ritt till
ett sadant, exempelvis genom att mirket dr registrerat som varumirke. Dock giller
detta undantag endast under forutsittning att registreringen dr gjord under den

! Vidare ar det tillitet att anvinda

engelska varumairkes- eller monsterskyddslagen.
ett skyddat ord som en del av sitt firmanamn om anvindningen gar till tillbaka till
tiden innan lagen tridde i kraft.** Slutligen kan dven den som anvint ett skyddat
mirke sedan innan lagens ikrafttridande fortsitta att gora detta, dock endast om

anvindandet varit kontinuerligt.”*’
4.2.3 London Olympic and Paralympic Games Act 2006

4.2.3.1 Bakgrund

Da frimsta syftet med OSPA ir att ge skydd at vissa sirskilda olympiska egendomar
tar London Olympics Association Right*** (LOAR), en del av LOGPGA, istillet sikte
pa den speciella ikonografi som ar sirskilt associerad med OS i London 2012. Lagen
inférdes for att forhindra innovativa sitt att skapa association med spelen utan
organisationskommitténs tillitelse.”*” Denna ritt dr exklusivt férbehdllen LOCOG,
dock endast temporirt da lagen endast giller mellan 30 mars 2006 och 31 december
2012.%* Syftet med LOAR ir saledes att forsdka forhindra vissa typer av ageranden,
som dven om de inte bryter mot ordinarie immaterial- och marknadsrittslig reglering,

.. 247
skapar en association med spelen.

0 OSPA sek. 4(5).

> Ibid, sek. 4(13-(14).

2 OSPA sek. 4(12).

* Ibid, sek. 4(11).

> Aterfinns i Schedule 4 av LOGPGA.

24 Johnsson, Phillip, EIPR Practice Series, Ambush Marketing: A Practical Guide to Protecting the
Brand of a Sporting Event (London: Sweet & Maxwell, 2008), s. 129.

* LOGPGA sek.40 (1) och (8) och sch. 4 p. 1(1).

47 LOCOG, supra not 229, del B p. 3.1.
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4.2.3.2 Intrang

LOAR férbjuder siledes alla typer av framstillningar™ som sannolikt antyder en
association med London OS.** LOAR anger kombinationer av ord som domstolen

sarskilt far ta hinsyn till vid avgérandet av huruvida en association med OS har

2
b

250 ..
skapats.” Anvinder man orden “games”, “two thousand and twelve”, 72012” och
“twenty twelve” 1 kombination med varandra eller med orden “gold”, 7silver”,
“bronze”, “London”, ”medals”, ”sponsor” eller “summer” dr detta en stark

indikation pa att en association har skapats.”'

4.2.3.2.1 Framstéllning

Sadana framstillningar som asyftas i lagen kan vara av vilket slag som helst. Det kan
vara en bild, en grafisk design, ett ljud, eller ett ord. Framstillningen kan saledes dven

- 252
vara muntlig.

4.2.3.2.2 Association

En association i det hir sammanhanget kan liksom under OSPA innefatta att intryck
ges av att det foreligger ett kontraktuellt eller kommersiellt férhillande med OS>
Begreppet ska dock tolkas brett. En association med OS behéver inte ha gjorts
medvetet for att ett intrang ska anses foreligga. Inte heller dr det ett krav att
associationen ska verka vilseledande. Det dr siledes irrelevant om det uppstar
forvaxlingsrisk hos allmanheten. Det dr tillrickligt att framstillningen rent objektivt

. <054
sannolikt skapar en association.

En association ska dock inte anses uppstd nir
ndgon gjort ett uttalande som Sverensstimmer med god affirssed och uttalandet inte
innebir reklam eller annan kommersiell anvindning av en framstillning som relaterar
till London OS i ett irrelevant sammanhang. Betydelsen ér av allt att doma densamma

som for undantaget under OSPA, innefattat inneborden av god affirssed. >

248 % . .. . . . -

Aven i detta sammanhang anvinds i den brittiska lagtexten termen representation”. D4 likheterna
i detta sammanhang dr manga med marknadsféringsritten kommer i férevarande framstillning ordet
’framstillning” att anvindas.

* LOGPGA sch. 4 p. 2(1).

Ibid, sch. 4 p. 3(1).

Ibid, sch. 4 p. 3(2)-(4).

252]ohnson (2), supra not 7, s. 130.

* LOGPGA sch. 4 p. 1(2)(a)

' LOCOG, supra not 229, del B p. 3.3(a). Se dven Johnson (2), supra not 7, s. 130.

*> LOGPGA sch. 4 p- 1(2)(b). Under OSPA anges forevarande som ett undantag medan det under
LOAR stills upp som en férutsittning for att association ska anses skapad. Av allt att déms 4r dock
inneb6rden densamma. Se Johnson (2), s#pra not 7, s. 130, samt LOCOG, supra not 229, del B p. 3.5.2.

250

251

53



Listade kombinationer

Trots att en association kan skapas pa mer eller mindre vilket sitt som helst har man
alltsa valt att ange vissa specifika kombinationer av ord som domstolen sirskilt far
beakta. De listade orden tycks inte behdva std i direkt anslutning till varandra for att
skapa en sidan otilliten kombination som 4syftas. *° En otilliten framstillning kan

2

saledes vara en annons fran ett visst fOretag som siger att de ... are backing the
2012 Games” eller ”... are supporting the London Games”. Aven uttryck som
”Come to London with us to see the Games” bor anses vara en sadan otilliten

kombination.”’

Andra faktorer

LOCOG har dven sammanstillt exempel pa framstillningar som inte nédvindigtvis
kommer anses skapa en association i det enskilda fallet, men som i kombination med
nagonting annat kan vara relevant. Det kan exempelvis vara bilder pa platser som
kommer att anvindas under spelen eller som har nira anslutning till OS. Det kan
vara anvindningen av de fem firger som ingir i den olympiska symbolen™® eller
anvindningen ord som spirit”, “endeavour”, “friendship”, “winning” och
“determination” som anses finga essensen av vad OS handlar om.” LOCOG ir
dven av uppfattningen att sammanhanget, exempelvis tidigare beteende eller typen av
produkter som marknadsférs, kommer att vara av betydelse f6r bedomningen. Om
en aktor har en arligen aterkommande rea under benimningen ”<Year> Gold Sale”
ar detta en indikation pa att ingen association skapas med OS. P4 samma sitt kan det
vara relevant hur en viss typ av produkter brukar marknadsféras. Om en
reklamkampanj visar en l6pare som vinner ett lopp far fragan stillas varfor
produkten marknadsfors pa detta sitt. Eventuellt bor da bedémningen vara olika om

det ror sig om en kaffemaskin kontra ett par loparskor.””

4.2.3.2.3 Sammanvdgd bedémning
De listade kombinationerna och LOCOG:ts tolkning av reglerna dr dock endast ett
hjilpmedel f6r att avgéra huruvida en association med London OS har skapats.

Domstolen fir ta de aktuella kombinationerna i beaktande, men madste inte.

26 Johnson (2), supra not 7, s. 132.

*TLOCOG, supra not 229, del B p. 3.3(a). Se dven Johnson (2), supra not 7, s. 132.
28 Blatt, gult, svart, gront och rott.

*Y LOCOG, supra not 229, del B p. 3.6.1.

> Ibid, del B p. 3.6.2.
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Exempelvis bor en annons fér “The Tower of London Gold Jewels Exhibition

2012 eller reklam for en leksaksbutik med orden “Massive Summer Sale — Games,

26

Toys, Gadgets” siledes vara tillitna.®' En sammanvigd bedémning i det enskilda

fallet kommer dock att vara avgorande varfér det i dagsliget dr ovisst vilket

genomslag de aktuella bestimmelserna kommer att fa.

4.2.3.3 Undantag

Aven LOAR anger vissa undantag d4 en konstaterad association inte ska anses utgora
ett lagbrott. De flesta undantagen motsvarar de som iven iterfinns under OSPA**

Pa samma sitt som under OSPA ir det saledes tillitet att anvinda en framstillning

som associerar till London OS i exempelvis nyhetsférmedling” eller om ensamritten

264

konsumerats™". Detsamma giller om man innehar en éldre ritt eller kontinuerligt

anvint en framstillning som associerar till London OS sedan innan lagens
ikrafttridande.*” Till skillnad fran vad som giller fér mirken skyddade under OSPA
blir dock inte ett mirke innehallandes en framstillning som bryter mot LOAR
forvigrad registrering pga. absoluta grunder. Istillet far LOCOG opponera mot

registreringen, alternativt forsoka ogiltigforklara en redan genomférd registrering,

med hinvisning till de relativa grunderna.z“

4.2.3.3.1 Deskriptiva beteckningar

Vidare undantas anvindningen av beteckningar over varor och tjinsters egenskaper.

Detta kan exempelvis vara kvalitet, kvantitet, avsett dndamal, virde, geografiskt

267

ursprung eller tid f6r produktion.™ Vidare dr det inte heller ett intrang att anvinda

en framstillning som dr nédvindig for att indikera ett tinkt syfte med en produkt

26

eller tjanst.”*® Dessa undantag giller dock endast under forutsittning att god affirssed

foljs. Bedomningen hir bér motsvara vad LOCOG utryckt angaende god affirssed i

andra sammanhang dvs. om framstillningen dr sann och korrekt, skapar forvirring

26

eller missférstind alternativt utgor ett orittvist utnyttjande.”” Ett foretag med kontor

YN LOCOG, supra not 229, del B p. 3.3(a).

> Se avsnitt 4.2.2.3 Undantag,
* LOGPGA sch. 4 p. 8.
Ibid, sch. 4 p. 9.
Ibid sch. 4 p. 6 och p. 10(1)(c).
206 Johnson (2), supra not 7, s. 135.
*7LOGPGA sch. 4 p. 7(b).
® Ibid, sch. 4 p. 7(c).
% Se LOCOG, supra not 229, del B p. 3.5.3.

26

264

265

26
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pa exempelvis 72012 Gold Street” bor alltsd kunna hinvisa dit 1 en annons utan att
bryta mot LOAR. Detsamma maste gilla om exempelvis Golds London Winery 1
reklam f6r vin producerat 2012 vill hinvisa till savil foretaget som vilket ar vinet dr

tillverkat.””’

4.2.4 Advertising and Trade Regulations 2011

ATR dr dnnu inte antagen som lag. Klart dr dock att en reglering som i stort
paminner om ATR kommer att vara gillande under London OS nista sommar. Da
det dr svart att sia om vilka eventuella andringar som kommer att goras innan lagen

antas ska regleringen endast studeras 6versiktligt.

4.2.4.1 Reklamforbud i och omkring evenemangszoner

Huvudsyftet med reglerna dr att forbjuda all typ av reklamverksamhet inom de
omriden som utnimnts till evenemangszoner.””' Férutom de som faktiskt utfér en
reklamverksamhet dr den som férbereder f6r en sidan aktivitet eller den som har ett
sarskilt intresse i de varor, tjanster eller liknande som reklamverksamheten relaterar
till omfattade av bestimmelserna. > Vidare ska férbudet anses brutet av den som

dger, disponerar eller forvaltar den mark, fastighet eller egendom som anvinds.*”

Reklamverksamhet tar sikte pa att reklam visas eller att reklammaterial distribueras
eller tillhandahalls. Reklam 4r i sammanhanget mycket brett och innefattar allt fran
affischer och flaggor till varje ord och bokstav med i vart fall ett visst syfte att
marknadsféra. Att reklam visas dr dven det ett brett begrepp och innefattar

uppvisandet av en annons liksom att nigon bir eller haller upp reklam.*™

V' Se LOCOG, supra not 229, del B p. 3.5.1.

ATR, del 2 art. 6(1). Det ir ett stort antal omrdden som utnimnts till evenemangszoner och den tid
da férbudet giller, dvs. den relevanta tidsperioden, kan skilja sig zonerna emellan. Zonerna kommer
under OS att markas ut pa kartor och sirskilda regler giller f6r dess tolkning. Exempelvis inkluderas
trottoaren pé vatje sida av en evenemangsvig. Finns emellertid ingen trottoar avser zonen dven den
mark eller det vatten som finns inom tva meter pa vardera sidan om den aktuella vigen. Vidare
inkluderar zonen alltid luftrummet 6ver den mark eller det vatten som finns inom zonen. Se Bilaga 1
och 2 till ATR.

72 ATR, del 2 art. 6(2).
Ibid, del 2 art. 3(3)(a)-(b).
Ibid, del 2 art. 5(1).
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Det finns ett par undantag da annars forbjudna reklamaktiviteter ska anses tillitna.””

Exempelvis dr demonstationer eller att stodja eller motsitta sig nagon annans
handlingar eller asikter tillitet, dock foérutsatt att aktiviteten inte frimjar eller gor

27( . . . . .
> Vidare ar individer som har reklam

reklam for exempelvis en vara eller ett foretag.
pa sina kldder, pa sin kropp eller pa sin personliga egendom undantagna. Detta giller
dock endast under forutsittning att personen i fraga inte har anledning att tro att hon

eller han deltar i en ambush marketingkampanj.””’

4.2.4.2 Forbud mot gatuhandel

Pa liknande sitt regleras gatuhandel inom de aktuella omridena. Det har gjorts
forbjudet att inom en evenemangszon delta i alla typer av handelsverksamhet.””
Aven den som férbereder infér en sidan verksamhet eller har ett sirskilt intresse i
den affirsrorelse som utfér handelsverksamheten omfattas av bestimmelserna.””
Vidare ska férbudet anses brutet av den som dger, disponerar eller férvaltar den mark
som anvinds.® Dock giller inte det sistnimnda om personen i friga saknade
vetskap om handelsverksamheten eller vidtagit alla ndédvindiga atgirder for att

forhindra dess genomférande.”

Handelsverksamhet syftar sjalvfallet pa att silja varor och att erbjuda tjanster. Dock
faller dven att viadja till allmdnheten om pengar in, detta oavsett om det dr for ett
vilgorande dndamal eller inte. Vidare innefattar begreppet s.k. gatuunderhallning i
den madn syftet dr att fa betalt. En férutsittning for att en verksamhet ska falla inom
forbudet dr emellertid att den utfors pa en Sppen offentlig plats.”® Transaktioner pa

2 : o .. 283
nagons privata mark faller saledes utanfor.

* Det finns dven mojlighet att fA LOCOG:s medgivande att gora reklam. De har i detta sammanhang
full beslutanderitt och inga riktlinjer finns vad giller vilka som bor fa tillstand. Se Ibid, del 2 art 11.

77 Ihid, del 2 art. 7.

1bid, del 2 art. 8.

ATR, del 3 art. 13(1).
Ibid, del 3 art. 13(2).
ATR, del 3 art. 13(3).
Ibid, del 3 art. 13(4).
Ibid, del 3 art. 12 (1)(i).

Att endast en av parterna i en transaktion befinner sig pa en 6ppen offentlig plats ér tillrdckligt.
Vidare spelar det ingen roll om affiren slutférs pa platsen i friga. Avgorande dr var erbjudandet om
forsiljning av en viss vara har limnats. Se Ibid, del 3 art. 12(2).
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Ett fatal undantag finns. For det forsta dr handel 1 anslutning till vissa sdrskilda
butikslokaler tillitet under férutsittning att handeln dr del av dgarens vanliga
verksamhet. Undantagna butikslokaler 4r i detta sammanhang affirer, restauranger,
barer liksom bensinstationer.”** Vidare 4r det tillatet att silja tidningar®™ och det finns

iven mojlighet att soka tillstind hos den s.k. Olympiska leveransmyndigheten.”®

4.3 Kort om sui generis reglering i 6vriga

varlden

Skyddet som givits OS i London ir inte unikt. I ett flertal linder har OS savil som
andra stora idrottsevenemang givits skydd utéver det wvanliga. Den féljande

framstallningen har till syfte att ge en ytlig inblick 1 ndgra linders regleringar.

4.3.1 Australien

Australien stod som vird fér OS i Sydney ar 2000. Tre lagar, Olympic Insignia
Protection Act 1987 (OIPA), Sydney 2000 Games (Indicia and Images) Protection
Act 1996 (SGPA) och Olympic Arrangement Act 2000 (OGAA) gav da ett brett
skydd mot ambush marketing.”” Speciella ord relaterade till de olympiska spelen
skyddades genom att endast den Australiensiska Olympiska Kommittén fick anvanda

dessa i kommersiellt syfte.”*

De typer av ambush marketing dar olympiska uttryck
och logotyper anvindes kunde dirfor pa ett effektivt sitt stoppas. >’ Skyddet gick

dock aldrig si langt som att férbjuda alla typer av associationer med OS>

Vidare inkluderade skyddet ett f6rbud mot annonsering nira de olympiska omridena.
Det blev forbjudet att annonsera i luftrummet 6ver berérda omriaden och
fastighetsigare forbjdds att tillita annonsering pa sina byggnader.”' Vidare f6rbijéds

sindningar och inspelningar fran OS utan sirskilt tillstind.*”

% ATR, del 2 art. 14(12).

Ibid, del 2 art. 14(2).

1bid, del 2 art. 15.

287 Johnson (2), supra not 7, s. 123.
**" OIPA, 5. 24 och 36.

*" Se Ibid, p. 28 och p. 29.
290

285

286

Vassallo, Edward, Blemaster, Kristin och Werner, Patricia, ”An international look att ambush
marketing”, The Trademark reporter (2005), Volym 96 Nr. 6, s. 1351.

PYOGGA, del 11 p. 66-67

Ibid, del 11 p. 68.
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De olympiska spelen dr dock inte det enda idrottsevenemanget i Australien som fatt
ett utdkat skydd. Nir det stod klart att Australien skulle fa vara vird f6r 2006 ars
samvildesspel”” antogs Commonwealth Games Arrangements Act 2001 (CGAA)
och Melbourne 2006 Commonwealth Games (Indicia and Images) Protection Act
2005 (MCGP)™. Ord som “Commonwealth Games”, ”M2006”, “Melbourne
Games”, “Melbourne 2006 Games” fick dirigenom ett lingtgiende skydd.”” Pa
samma sitt som i Sydney ar 2000 forbjods dven annonsering i luften och pa
byggnader i nirheten av evenemanget.””* En nyhet var dock att det blev férbjudet att
pa vad sitt som helst antyda att man var sponsor eller pa annat sitt anknuten till

297
spelen.

8

Aven Australiens Grand Prix*”® och VM i simning 2007 har erhallit langtgaende

299

skydd mot ambush marketing.” Det skydd som gavs samvaldesspelen i Melbourne

300 o

2006 mer eller mindre kopierades till f6rmén for FINA™ ret efter.””"

4.3.2 Sydafrika

Nir Sydafrika skulle sta vird for 2003 ars virldsmasterskap 1 Kricket gjordes

forindringar 1 landets Trade Practice Act 1976 (TPA) och Merchandising Marcs Act

1941 (MMA).” Det blev forst och frimst férbjudet att i anslutning till ett sponsrat

evenemang gora, publicera eller visa ett falsk eller missledande yttrande som skulle

kunna antyda ett kontraktuellt forhallande eller en association med evenemanget i

friga.’” Vidare inférdes regler som tog sikte pA ambush marketing i relation till vissa
304

sarskilt skyddade evenemang. Handelsministern™" fick makt att, efter utredning som

ministern sjilv ansdag limplig, férbjuda alla typer av varumirken, ord, bokstiver och

2 Samvildesspelen dr en tivling i en méingd sporter med deltagare fran 54 sjilvstindiga linder, varav
nistan alla tidigare varit brittiska besittningar.

#* Lagen gillde fram till 30 juni 2006, se MCGPA del 6 p. 47.

* MCGPA, del 2 p 7(2) och del 3 p. 12.

CGAA, del 5A och 5B. Dessa slutade ha effekt den 31 december 2006, se CGAA del 6 p. 58.

27 Johnson (2), supra not 7, s. 138.

P Enav deltdvlingarna i virldsmasterskapen i Formel-1.

*”Se Australian Grands Prix Act 1994, Grands Prix (Formula One) Grands Prix Regulations 2006

samt World Swimming Championships Act 2004.
300

296

Fédération Internationale de Natation.
ot Johnson (2), supra not 7, s. 138.
302]01rmsor1 (1), supra not 6, s. 26.

% Se TPA, sek. 9(d).

™ Minister of Trade and Industry.
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. e e 305
figurer i samband med alla typer av niringsverksamhet eller evenemang.

Handelsministern fick vidare mojligt att utnimna ett evenemang som sirskilt
skyddat.” Vid sidana evenemang fir ingen utan sirskilt tillstind anvinda sitt
varumirke i relation till evenemanget pa ett sitt som beriknas ge publicitet.”” Nir
det stod klart att Sydafrika skulle fa arrangera fotbolls-VM 2010 utseddes detta till ett

sadant sirkilt skyddat evenemang,™

4.3.3 Portugal

Infor Portugals virdskap av Europamaisterskapen i fotboll 2004 infordes en sarskild
reglering som férbjéd alla typer av associationer med turneringen.”” Skyddet
uppfattades som sa omfattande att det kom att prévas i domstol pa konstitutionella
grunder, dock utan framging. Istillet infoérdes ett identisk skydd for U-21 VM i

fotboll nir detta anordnades i Portugal tva 4r senare.’"

4.3.4 Nya Zeeland

Nya Zeeland har genom Major Events Management Act 2007 (MEMA) infort
sirskilda regler som tar sikte pa alla typer av evenemang som utsetts till ”’stora
evenemang™''.  Generalguvendren har mojlighet att utse symboler och
ordkombinationer =~ som  ska  utgbra  evenemangssymboler  respektive

312 . .
evenemangsord.” © Dessa dr sedan skyddade oberoende av om de dr eller kan

313

registreras som varumirken.”” Alla typer av framstillningar som for en resonabel

person antyder en association mellan det stora evenemanget och exempelvis nigons

314

varor, tjanster eller varumirken dr férbjudna under lagen.”” Om en framstillning

% MMA, kap. 15(1).

Ibid.

Ibid, kap. 15A(2).

Soldner, André, ”Ambush Marketing and the 2010 World Cup”, German South African Lawyers
Association Newsletter (augusti 20006).

* Infordes genom férordning 86/2004 of April 17, 2004 (on the protection of the insignia of EURO
2004). Se Johnson (1), supra not 6, s. 26.

31()]ohnson (2), supra not 7, s. 141.
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311 . v »
Lagen reglerar evenemang som utsetts till ett ’major event
312
MEMA, del 2 p. 8.

3 Ballance, Juie, och Duckworth, Kate, The Protection of Major Sports Events and Associated Commercial
Alctivities through Trademarks and other IPR. Question Q210, New Zeeland National Group (februati
2009). Tillganglig pa www.aippi.org/download/commitees/210/GR210new_zeland.pdf. (Senast
besckt 2011-10-19).

P MEMA, del 2 p. 10.
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innehiéller en evenemangssymbol eller ett evenemangsord, alternativt nagot som ar

snarlikt, presumeras lagen har brutits.”

Vidare kan Ministern for Ekonomisk Utveckling utse s.k. ”rena zoner”.”'® Inom
dessa kravs tillstind for gatuférséiljning317 liksom annonseringBlg. Aven annonsering
som ir klart synlig fran den ”rena zonen” dr férbjuden vilket saledes dven inkluderar

annonsering med hjilp av flygplan.’"’

Skyddet for ett stort evenemang dr temporirt och kan inte gilla lingre 4n 30 dagar
efter evenemangets slut.”” Permanent skydd har dock vissa symboler, ord och
kombinationer med anknytning till de olympiska spelen och samvildesspelen.’
Forutom de olika evenemangens symboler och namn skyddas “Turin 20067,
“Melbourne 2006” och “Beijing 2008 liksom olika kombinationer av exempelvis
Zolympic” och ”“commonwealth” med ”Turin”, "Melbourne” och “Beijing”. Detta
alltsa trots att de inte har ndgon koppling till Nya Zeeland. Vidare atnjuter uttryck
som “Games City”, “Gold Games”, “One Team One Spirit”, och “One Team Our

Team” ett permanent skydd.’”

" MEMA, del 2 p. 11.

1 Ibid, del 2 p. 16(1).

Ibid, del 2 p. 17.

Ibid, del 2 p. 18.

Ibid, del 2 p. 19.

Ibid, del 2 p. 9.

Ibid, del 3 och lagens bilaga: Olympic Games and Commonwealth Games emblems and words.
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320

321

2 Se bilaga: Olmpic Games and Commonwealth Games emblems and words.
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5 Analys och diskussion

Det kan konstateras att sponsringsmarknaden inom idrott 4r enorm och att
omfattande investeringar fran fOretag dr en fOrutsittning for att stora
idrottsevenemang ska kunna arrangeras. I vart fall om evenemangen ska vara av den
storlek och ha det genomslag de idag har. Det dr dirfor av yttersta vikt f6r sponsorer
att de far valuta for de enorma investeringar som gors och att de pa bista mojliga sitt
kan exploatera den exklusiva ritt de har att forknippas med ett specifikt evenemang.

Ett bra skydd mot ambush marketing dr i detta avseende ett mycket viktigt verktyg.

Ambush marketing har i detta arbete ansetts vara varje beteende med strivan,
kommersiellt eller icke kommersiellt, att skapa association med eller dra nytta av ett
stort evenemang, utan att ha fatt tillatelse av arrangoren att gora detta. Definitionen
ar oerhort bred varfor det kan konstateras att ett skydd som tar sikte pa alla aspekter

av ambush marketing skulle behova vara oerhort vidstrickt.

Den svenska regleringen kontra regleringen i Storbritannien

Den svenska regleringen pa omradet har sina kirnpunkter i varumirkes- och
marknadsforingsritten. Skillnader gar dirfor att se 1 skyddet mot ambush marketing i
Sverige och det skydd som Storbritannien genom sirskild reglering ger OS i London

2012.

For att ett mirke kopplat till ett stort idrottsevenemang ska fa skydd 1 Sverige krévs
som namnts att det registreras alternativt inarbetas. Reglerna ir timligen generésa
vad giller vad som kan utgora varumirken men det avgorande kravet dr att mérkena
har sirskiljningsférmaga i relation till de varor och tjinster de ska registreras for. I
Storbritannien dr den olympiska symbolen, det olympiska mottot liksom orden
“oympiad”, “olympiads”, “olympian”, “olympians”, “olympic” och “olympics”
sirskilt skyddade genom OSPA. Niagot krav pa sirskiljningsférmaga stills i detta
sammanhang inte upp. Det dr dock troligt att de flesta av symbolerna och orden
skulle kunna erhalla skydd i Sverige genom registrering. Inte minst med tanke pa att

ett par av dem redan ir registrerade.
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LOAR diremot ger inte skydd for specifika ord, och siledes existerar inte heller i det

2

sammanganget nigot krav pa sirskiliningsférmaga. Orden “games”, ”two thousand
gang g P jning: g g

and twelve”, 72012 och twenty twelve” kan om de anvinds i kombination med

2 2

varandra eller orden “’gold”, ”silver”, "bronze”, "London”, “medals”, ’sponsor” och

”summer” komma att innebdra en 6vertridelse av LOAR. Dessa ordkombinationer
kan i manga avseenden anses vara deskriptiva och sakna sirskiljningsférmaga.’”
Exempelvis SUMMER GAMES” borde saledes inte kunna registreras pd samma
grunder som nir varumirket "WORLD CUP 2006” ogiltigforklarades.” Helt
sjalvklart 4r dock inte detta dd exempelvis "LONDON 2012” numera ir registrerat

= 325
som gemenskapsvarumirke.

Ifall denna registrering skulle stdi sig vid en
ogiltighetsprévning 4r svart att sia sig om. Det dr dock nira till hands att hivda att ett
sadant mirke borde hallas tillgingligt f6r allmidnheten, inte minst for att kunna
identifiera souvenirartiklar 1 relation till andra idrottstivlingar och evenemang.
Faktumet att IOK erhallit registreringen visar i vart fall pa att det finns langtgaende

mojligheter att skydda viktiga ord och symboler i relation till stora idrottsevenemang

genom den ordinarie varumarkesritten.

Nir skydd vil uppstatt dr intrangssituationen vad giller registrerade och inarbetade
varumirken beroende av foérvixlingsrisk, medan skyddet under OSPA tar sin
utgangspunkt 1 huruvida en association skapas hos allminheten. Skyddet fo6r den
olympiska symbolen och mottot skiljer sig fran det som rér de skyddade orden. I det
forsta fallet far mirken inte anvindas som dr sa lika att det sannolikt hos allminheten
skapas en association med symbolen eller mottot. Vad giller de skyddade orden far
ett mirke inte skapa association till de olympiska spelen eller den olympiska rorelsen.
Om denna distinktion kommer att fir nagon betydelse ar oklart. Eventuellt kan den
komma att var endast teoretisk. Om ett ord skapar en association till nagot av de
skyddade orden dr det sannolikt sa att det dven skapas en association till de olympiska

326

spelen eller den olympiska rérelsen.” Det star klart att begreppet forvixlingsrisk

 Det tycks vara den allminna uppfattningen att dessa kombinationer av ord kriver sui generis-skydd
di de troligen inte kommer att kunna registreras. Se Colbourn, John, mfl. The Protection of Major Sports
Events and Associated Commercial Activities through Trademarks and other IPR. Question Q210, The United
Kingdom National Gruop. Tillginglig pa

https:/ /www.aippi.otg/download/commitees/210/GR210united_kingdom.pdf. (Senast besokt 2011-
11-01).

" Se avsnitt 3.7.3.1.4 World Cup avgorandena.

%% Se avsnitt 3.1.3.3 Exempel pa registreringar i kraft i Sverige.

326 Johnson (2), supra not 7, s. 106 £.
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inom varumairkesritten inbegriper risken for att association skapas med det skyddade
varumarket. I detta ligger dock endast att risken for forvaxling kan paverkas av risken
for association. Begreppet risk for association ér inte ett alternativ till kriteriet risk for
forvixling, det syftar endast till att precisera kriteriets rickvidd.””’ Associationstisk
var innan varumirkesdirektivets tillkomst ett outforskat begrepp i de flesta

% Hur brittiska

medlemsstater. Exempelvis i Storbritannien fanns inget skydd alls.
domstolar kommer att tolka begreppet under OSPA ir saledes inte klart. Eventuellt
kan bedomningarna komma att ta sitt avstamp i forvixlingsliran inom den

europeiska varumarkesritten, dock dr domstolen inte tvungen att gora det.

Inom varumirkesritten dr intrangssituationen dven som utgangspunkt beroende av
de varor och tjinster varumirket dr registrerat for. Under OSPA finns inget
motsvarande kriterium utan skyddet avser alla varor och tjinster oavsett slag. Dock
ska kommas ihag att vilkinda varumirken erhaller ett utokat skydd inom
varumarkesritten 1 Sverige om ett yngre mirke — identiskt eller liknande - drar
otillborlig fordel av eller dr till forfang f6r varumirkets sirskiljningsférmaga eller
renommé. Denna regel kan man siledes hivda kompletterar huvudregeln om
forvixlingsrisk. Den ger ett oberoende skydd for varumirkets egenvirde och
reklamfunktion.” Ménga mirken med anknytning till stora evenemang borde relativt
enkelt kunna uppna status som vilkdnt i Sverige. Inte minst om de har god
sarskiljningsformaga samt tidigt borjar anvindas i marknadsforing. Mer tveksamt ar
dock om kombinationer av mer deskriptiva ord si som exempelvis “summer”,
“games” och ”gold” pa detta sitt skulle kunna erhalla skydd for alla typer av varor

och tjinster.

Genom LOAR kommer det under OS i London att vara forbjudet att anvinda
framstillningar som sannolikt antyder en association med London OS. I detta
hinseende ar inte den svenska varumairkesritten tillricklig da skyddet dr avhingigt att
det finns ett sarskilt skyddat varumirke. Skyddet paminner snarare om
marknadsforingsritten och skyddet mot renommésnyltning. Var grinsen gar mellan
en ”sannolik association med London OS” och exempelvis “marknadsféring i strid

med god marknadsforingssed” gar inte att siga. Vad giller det senare fallet ska dock

2T Mal C-425/98 Marca Mode CV mot Adidas AG och Adidas Benelux B1 [2000] ECR 1-4861.
328 Wessman, supra not 143, s. 333 ff.
* Ibid s. 368.
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kommas ihdg att transaktionstestet maste vara uppfyllt. Klart dr att marknadsforing
som innebdr renommésnyltning i strid mot kravet pa god marknadsféringssed
vanligtvis far anses vara av sadant slag att mottagarens férmaéga att fatta vilgrundade

. o : . o 330
affirsbeslut paverkas i markbar man.

Om detta giller alla typer av ambush
marketing dr dock oklart. Eftersom ambush marketing normalt tar sikte pa att skapa
uppmirksamhet och inte nédvindigtvis att paverka konsumenters affirsbeslut ar det
troligt att vissa typer av ambush marketing faller utanfér lagens tillimpningsomrade.
Detta till trots maste Sverige anses ha ett lingtgaende skydd mot snyltning av nagon
annans upparbetade goodwill. Inte minst framgar det direkt av ICC:s regler att
marknadskommunikation inte far utformas sd att den goodwill som ér forknippat
med exempelvis ett foretag eller en organisation utnyttjas pa ett otillborligt sitt. Av
Robinsonmalet tycks dven folja att renommé och didrmed ett angripbart utnyttjande
av annans goodwill kan dstadkommas dven ifriga om uppmirksamhetsskapande
foreteelser av mer obestindigt slag. ' Idrottsevenemang maste i manga avseenden
anses vara en sadan foreteelse. Det dr dock tveksamt om man kan argumentera for
att den goodwill som byggs upp kring ett stort idrottsevenemang innefattar
exempelvis anvindningen av kombinationer av ord som 720127, ”gold”, “medals”
och ”summer”. Sadana ord och siffror dr allminna och vanligt férekommande 1 savil
det vanliga sprakbruket som i marknadsféring. Det dr dirfor inte troligt att ett
anvindande skulle innebira ett intrang under radande svensk lag.”” I slutindan ir det

dock situationen och pa vad sitt orden anvinds som kommer att bli avgérande.

Av allt att doma dr siledes OSPA och LOAR mer generésa dn den svenska
regleringen bada vad giller mojligheterna att uppna skydd liksom skyddets rackvidd.
Med tanke pa att en del av syftet med en sui generis lagstiftning ér att ett visst skydd
ska ga utéver ordinarie reglering dr detta dock inte Gverraskande. I det stora hela
paminner dock skyddet under OSPA om det ordinarie varumarkesskyddet och det ir
troligt att manga intrangssituationer som faller in under OSPA hade kunnat I6sas
inom ramen for den ordinarie varumirkesritten. Inte minst tycks varumirkesritten 1
Sverige vara fullt tillricklig f6r att stoppa sidana mirken som ér identiska eller liknar

de varumirken som dr viktigast for ett evenemang. Det ska dock inte uteslutas att

330 Prop. 2007/08:115, supra not 176, s. 145.

Plge Notdell, supra not 191, s. 38.

2 Se i detta sammanhang: Bergren, Christina, mfl. The Protection of Major Sports Events and Associated
Commercial Activities throngh Trademarks and other IPR. Question Q210, Sweden National Gruop.
Tillganglig pa http://www.sfit.se/uploads/aippi/Q210.pdf. (Senast besokt 2011-11-14).
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bedomningen av anvindningen av ett mirke som exempelvis liknar den olympiska
symbolen blir annorlunda under OSPA in under ordinarie varumarkesritt. Vidare
paminner den svenska reglering mot renommésnyltning om det skydd som ges under
LOAR. Det ir dirfor troligt att manga intrangssituationer som faller in under LOAR
hade kunnat Il6sas inom ramen f6r den ordinarie marknadsféringsritten.
Sammantaget tycks Sverige ha en mycket vilfungerade och omfattande varumirkes-
och marknadsfoéringsritt genom vilka det dr mojligt att komma dat manga aspekter av

ambush marketing.

Det ska vidare noteras att LOCOG genom ATR kommer att fa nistintill oinskrinkt
makt att bestimma vilka som ska fa ritten att annonsera i och omkring de olympiska

> Eftersom

omradena. Néagon motsvarighet till denna lag finns inte i Sverige.33
torbudet giller allt som dr synligt fran de sirskilda evenemangszonerna ar det naira till
hands att pasta att mojligheterna till reklamforing pa allmin plats i London under

sommaren 2012 kommer att paverkas markant.”**

Tdvling mot toppen — eller botten?

Det kan alltsa konstateras att de traditionella rittsliga verktygen i Sverige kan ge ett
bra skydd, men att de inte alltid ar tillrackliga f6r att komma dt de mest sofistikerade
typerna av ambush marketing. Sui generis dtgirder medfér da en storre sikerhet f6r
arrangoOrer och sponsorer. Detta medfér dock en spiral som ar svir att stoppa. Desto
mer pengar en exklusiv sponsor dr villiga att investera, desto mer omfattade skydd
kommer de att kriva. Desto mer omfattande skydd som erbjuds en exklusiv sponsor,
desto mer pengar kommer de att vara villiga att investera. Desto mer pengar ett
evenemang genererar desto mer langtgiende skydd kommer att krivas av olika

linders beslutsfattare.”

Utveckling har dirmed gitt mot ett allt mer lingtgiende och sofistikerat skydd. Aven
1 exempelvis Nya Zeeland gar skyddet lingre dn den vanliga immaterialrittsliga

regleringen. Om ett ord eller en symbol kan ange en koppling till ett stort

% Moijligheterna att begransa annonsering och gatuhandel i Sverige har inte behandlats inom ramen
for detta arbete, se avsnitt 7.3 Avgrinsningar. Reglerna i ATR ir likvil intressanta att studera da de visar
pé vidden i de dtgirder som vidtagits mot ambush marketing i Storbritannien.

3 Se avsnitt 4.2.4.1 Reklamforbud i och omkring evenemangszoner.

% Philips, Jeremy, ”Play the game, kill the competition”, Journal of Intellectual Property Law & Practice
(2006), Vol 1, Nr 2, 5.79.
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idrottsevenemang kan detta komma att skyddas under MEMA. Bedomningen i dessa
fall dr godtycklig. Sirskiljningsférmaga utgdr inte en foérutsittning och skydd kan
saledes uppnas oavsett om mirket skulle ha kunnat registreras under ordinarie
varumarkesritt. Pa samma sitt genomsyras regleringen under MMA i Sydafrika av
godtycke. Handelsministern har som nimnts mojlighet att férbjuda alla typer av
varumirken, ord, bokstdver eller figurer. Detta utan hinsyn till ett mérkes eventuellt

deskriptiva karaktir eller sirskiljningsférmaga i 6vrigt.

Den australiensiska sui generis regleringen genom SGPA har ansetts som ett
riktmirke i fors6ken att komma 4t ambush marketing.” Som nimnts gick dock
skyddet aldrig sa langt som att férbjuda alla typer av associationer med OS. Det
forsta landet att ta ett sadant steg var Sydafrika i och med férandringarna i TPA och
MMA.” Det finns de som hivdar att detta krafttag mot ambush marketing var av
avgorande betydelse for Sydafrikas framgangsrika ansékan om att fa arrangera
fotbolls-VM 2010.”® Denna reglering har sedan félits av Australien i och med
inférandet av MCGP liksom Portugal dir det infér EM 2004 blev forbjudet att pa
vad sitt som helst skapa en association med turneringen. Det édr saledes denna
utveckling som lett fram till den reglering vi idag ser i Storbritannien. Vad som maste
ses som det allra senaste inom evenemangsspecifik lagstiftning dr dock Nya Zeelands

MEMA - ett langtgaende generellt skydd for sirskilt designerade evenemang.

Utvecklingen pa omradet har gjort att man mer och mer bérjat diskutera vad som har
kommit att kallas det horisontella kryphalet. Med detta menas att skyddet i ett land
anvinds for att legitimera skydd i ett annat.”” Den australiensiska regleringen i
samband med OS i Sydney 2000 ansdgs som sagt av méanga utgéra en balanserad
avvigning mellan a ena sidan skyddet mot ambush marketing och 4 andra sidan den
inskrinkning detta innebdr for annonseringsfriheten foér icke-sponsorer. SGPA var
saledes utgangspunkten nir den brittiska regleringen antogs. Regleringen for OS 1
London ger dock ett vidare skydd dn sin féregingare i Sydney. P4 samma sitt har

OSPA och LOAR legat till grund for nyzeelindska MEMA, vilken ocksd inneburit

3% Johnson (1), supra not 06, s. 26.
7 Se avsnitt 4.3.2 Sydafiika.

338 Owen, Dean, ”Ambush Marketing and the FIFA 2010 World Cup”. Tillginglig pa

http:/ /www.spoot.com/home/index.php?ipkMenulD=&ipkArticleID=303. (senast besokt 2011-10-
28).

3 Johnson (1), supra not 6, s. 27.
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ett ytterligare steg i kampen mot ambush marketing.”’ Linderna har siledes sneglat
pa varandra vid inférandet av de egna lagarna, ett forfarande som bade dr vanligt och
1 manga fall 6nskvirt. Dock tycks tendenserna hittills varit att andra linders

regleringar endast sitts som riktmirken och minimum, varfér skyddet hela tiden

trappas upp.

En liknande utveckling gar att se pa nationell niva genom vad man kallar det vertikala
kryphalet. Detta uppstir om ett land ér vird till tva olika evenemang i néra anslutning
till varandra. Om ett starkt rittsligt skydd erbjuds ett visst evenemang ar det nira till
hands for en senare arrangér att kriva samma skydd, oavsett evenemangets dignitet. I
Portugal valde man ju exempelvis efter EM i fotboll 2004 att ge U-21 turneringen tva
ar senare samma vittgiende skydd mot ambush marketing. Talande exempel idr dven
utvecklingen i Australien. Efter OS 1 Sydney fick som nimnts dven 2006 ars
samvildesspel skydd mot ambush marketing. Trots att samvildesspelen inte kan
jamforas med OS vad giller storlek och uppmirksamhet var skyddet f6r dessa spel
lingt mer omfattande. Aven Australiens Grand Prix har numera ett lingtgiende
skydd och nir VM 1 simning avgjordes i Melbourne 2007 var skyddet nast intill
identiskt med det som gillde f6r samvildesspelen aret innan. Att VM 1 simning
liksom U-21 EM i fotboll erhallit ett mer lingtgiende skydd mot ambush marketing

an OS visar pa var utvecklingen tycks vara pa vig.

Man ska komma ihag att merparten av de sui generis atgirder som hittills vidtagits
har varit lokala. De har tagit sikte endast pa evenemang i landet for lagstiftningen.
Det kommer inte i Sverige nista sommar att vara forbjudet att associera till OS
forutsatt att man haller sig inom ramarna for den ordinarie immaterial- och
marknadsrittsliga regleringen. Detsamma giller for exempelvis Australien och Nya
Zeeland, dock med den skillnaden att det dir dven finns specifik reglering som
skyddar vissa ord och symboler kopplade till OS. Risk finns dock for att, om
utvecklingen fortsitter i samma takt som tidigare, det kommer att bli ett krav att alla
linder som deltar 1 exempelvis OS maste kunna erbjuda ett fullgott skydd mot
ambush marketing som en fOrutsittning for att fa skicka representanter till
tavlingarna. Det skulle alltsi kunna bli ett krav att Sverige maste férbjuda varje

association med OS f6r att vi ska fa stilla upp 1 spelen 6verhuvudtaget. Det steg i

34()]ohnson (1), supra not 6, s. 27.
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utvecklingen som troligen ligger nirmast i framtiden 4r dock att atgirder liknande
dem i Nya Zeeland blir standard snarare dn undantag, dvs. generella lagstiftningar
som kan ge evenemang av olika karaktir och dignitet ett omfattande skydd mot

ambush marketing.

Avvagningar

Om utvecklingen fortsitter blir givetvis snart en viktig friga vilka typer av
evenemang som fortjinar skydd. De olympiska spelen, VM i fotboll liksom vissa
andra stora misterskap har ett stort ekonomiskt och kulturellt virde. Under en
begrinsad tid paverkar evenemangen ett stort antal miénniskor, bade lokalt dir
evenemangen arrangeras savil som globalt, pa ett helt annat sitt 4n andra typer av
affirsrorelser eller arrangemang. Sverige ir ett talande exempel dir man valt att
stinga av hela gator i samband med viktiga tivlingar och matcher. Att sport
engagerar och cirkusen runt omkring omsitter enorma summor pengar ar saledes ett
faktum. Evenemang 1 form av OS och VM i fotboll kan siledes sigas engagera nist
intill en hel virld. Men hur dr det med U21-EM 1 fotboll och VM i simning? Hur ir
det med bordtennis-EM och VM i innebandy? Var gar grinsen?

Misterskap och turneringen av olika slag har det gemensamt att de ofta pagar under
viss begrinsad tid, pa ett visst antal sirskilda platser. Men hur dr det med stider dir
idrotten ir en del av vardagen, en del av stadens kultur och sjil? Savil Barcelona som
Milano sluter upp kring sina fotbollslag vilket gbr att idrotten dr en stor del av
stadens varumirke och en av anledningarna till det stora antal turister som varje ar
besoker stiderna. Ska FC Barcelona, AC Milan och F.C Internazionale Milano
(Inter), fotbollsklubbar och tillika féretag med oerhoért starka varumirken, 1 sa fall
ocksa ha ritt till ett skydd som gir utéver den vanliga immaterial- och
marknadsrittsliga regleringen? Att enbart klubbarna sjilva liksom deras officiella
sponsorer och samarbetspartners ska ha mojlighet att anvinda deras varumarken ar
sjalvklart. Men ska andra aktorer pa marknaden beh6va klubbarnas, alternativt de
olika stidernas, tillstand att associera sitt fOretag eller sina varor med idrott i

allminhet och fotboll i synnerhet?

Nir lagstiftaren tar till verktyg som gir utover de mer traditionella och etablerade
inom immaterial- och marknadsritten ar det dven oundvikligt att det uppstar fragor

om vyttrandefrihet och konkurrens. Givet dr att framstillningar och andra
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meddelanden som ir av utpriglad eller rent kommersiell natur anses falla utanfor det
yttrandefrihetsrittsligt skyddade omradet. Att marknadsféring innefattas i detta star
klart. Atgirder i stil med dem vi sett i OSPA och LOAR bér siledes kunna inforas
dven 1 Sverige oaktat TF och YGL, dock att det i enskilda situationer kan uppsta
grinsdragningsproblem. Vidare forbjuds beteenden pa marknaden som annars anses
normala, vilket slar negativt for vissa aktorers intressen. Var grinsen gir for ett
avvigt skydd vad giller sidan typ av lagstiftning som vi sett i OSPA och LOAR ir
svart att siga. Medan de flesta inte ifragasitter legitimiteten i att stoppa stora och
multinationella féretag fran att snylta pa stora idrottsevenemang, dr det enklare att
ifragasitta den oundvikliga konsekvensen att dven lokala affirsverksamheter, mindre
foretag och allminheten begrinsas i och med en allt mer lingtgiaende lagstiftning.
Ingen smahandlare kommer ndgonsin ha rad att bli officiell sponsor till exempelvis
OS. Av ICC:s regler framgar att sponsorer liksom sponsringstagare ska se till att
atgirder som vidtas for att stoppa ambush marketing dr proportionella och inte
skadar det sponsrade objektets rykte eller pa ett otillborligt sitt paverkar
allminheten.” Borde inte detta ocksi gilla statliga dtgirder mot ambush marketing?
Den brittiska lagstiftningen har kritiserats for att ge LOCOG mer eller mindre
oinskrinkt makt 6ver férutsittningarna for marknadsfoéring under OS i London.
Fragan man stiller sig édr helt enkelt varfor uttryck som “games”, 72012, ”London”,
“summer”, “gold”, 7silver” och ”bronze” ska monopoliseras.”” Kinslan ir att det
sker en Overreaktion pa problemet nir pubar inte har méjlighet att pa anslagstavlor

informera sina férbigdende kunder om att de visar en match eller tivling.”

Alternativa atgérder

Minga typer av ambush marketing kan stivjas pa andra sitt 4n genom langtgiende
lagstiftning. Att icke-sponsorer anvinder sig av idrottare i samband med ambush
marketing dr inte ovanligt. En mojlighet dr da att stilla krav pa att de deltagande

idrottarna ingar avtal med arrangéren. Infér OS 1 London maste dirfér alla deltagare

! Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice, art. B4.

* Kritik har kommit frin manga hall. Se exempelvis Aldrick,Philip, "Olympics Bill to blitz ‘ambush
advertising”, Daily Telegraph, 9 Juli 2005 och Fraser, Andrew, ”Olympics bill comes under attack”,
tillgdnglig pa http://news.bbc.co.uk/sportl/hi/other_sports/olympics_2012/4744983.stm. (senast
besokt 2011-11-01).

M Bt agerande som forvisso kan komma att undantas om det gors i enlighet med god affirssed och
inte innebdr reklam eller annan kommersiell anvindning, men samtidigt riskerar att utgéra ett intring
om pubens namn eller varumirket f6r en 61 stair med pé anslagstavlan. Se i detta sammanhang
LOCOG, supra not 229, del B p. 4.6.3.
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inga s.k Team Member Agreements med LOCOG i vilka idrottaren atar sig att
respektera officiella sponsorer.”* Idrottarna far exempelvis inte figurera pa bilder i
reklam forutsatt att inte annonsoren r en officiell sponsor. De far likasa inte utan
tillaitelse bira, tatuera, raka eller mala ett namn eller logo fran nagon niringsidkare pa
sina kroppar. Genom denna typ av atgird kan man dirfér nu komma at ambush-

kampanjer liknande exempelvis den med Linford Christie vid Atlanta OS 1996.**

Pa liknande sitt gar det att undvika sadana situationer som nir Fuji valde att sponsra
TV-sindningarna av OS istillet for sjilva spelen, eller nir Bavaria klidde askadare
med logoférsedda klider.** Genom avtalsvillkor i kontraktet med det TV-bolag som
ska skota sindningar kan en arrang6r tillférsikra att inga konkurrenter till de
officiella sponsorerna ges méjlighet att sponsra sindningarna fran evenemanget. Pa
samma sitt kan man genom avtalsvillkor pa biljetterna styra och inskrinka vad

bestékare har pa sig och f6r med sig in pa evenemangsomradena.

En god planering fran arrangorers och officiella sponsorers sida kan saledes vara av
stor betydelse och ska inte underskattas. LOCOG kopte exempelvis tidigt upp
merparten av det annonseringsutrymme som finns kring de olympiska omradena i
London. Pi sa sitt kan de hindra ett liknande ambush arrangemang som det som
Nike genomférde 1996. Den specifika reglering som idag forbjuder andra in
officiella sponsorer att annonsera omkring de olympiska omradena kan i och med
detta te sig en aning Overflodig. Inte minst kinns en sadan reglering frimmande sett
till hur liknande situationer skots pa marknaden i vanliga fall. Arrangérer och
officiella sponsorer har i dessa, och i manga andra situationer, ett stort forsprang vad
giller aspekterna var, hur och nir. Storre krav kan saledes stillas pa att arrangoren
sjalv vidtar atgirder mot ambush marketing. Likasa kan storre krav stillas pa att
arrangorer och sponsorer pa ett effektivare sitt exploaterar sina varumirken och
utnyttjar sitt samarbete, snarare dn pd lagstiftning som begrinsar andra aktorers
mojligheter att fritt annonsera. Statliga ingrepp genom lagstiftning bor vara den sista
utvigen da negativa effekter oftare slir pa ett mer generellt plan 4n nir specifika

atgirder vidtas av arrangOrerna sjilva.

*** Ellen, Liz, Protecting sponsors at the London 2012 Olympics” (januari 2010), s. 13. Tillginglig pa
http://www.mishcon.com/assets/managed/docs/downloads/doc_2413/Protecting Sponsors_at_th
e_London_2012_Olympics_doc_(2).pdf. (senast besokt 2011-11-02).

* Se avsnitt 2.2 Excempel pa anbush marketingkampanjer.

40 Se dven hir avsnitt 2.2 Excempel pa ambush marketingkampaner.
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6 Slutsatser

Sponsorer ir av avgorande betydelse for mojligheten att arrangera stora evenemang.
Stora investeringar fran foretag skulle saledes dven i Sverige vara en foérutsittning for
att arrangera ett stort idrottsevenemang. Ambush marketing ar ett reellt problem som
paverkar sponsorers vilja att investera. Att pasta att all form av ambush marketing,
oavsett grad och typ, under alla omstindigheter maste utrotas for att fOretag i
framtiden ska vilja sponsra stora idrottsevenemang dr dock att ga for lingt. Med
tanke pa den uppmirksamhet ett stort idrottsevenemang skapar och de goda virden
som ofta forknippas med idrott och idrottare dr det sannolikt att sponsring dinda

kommer att vara en bra investering.

Att andra dn arrangéren och sponsorerna inte ska kunna anvinda ett evenemangs
varumirken dr en sjilvklarhet. En sjilvklarhet dr det dven att ingen pa ett otillborligt
sitt ska kunna fa utnyttja den goodwill som idr forknippad med ett stort
idrottsevenemang. Klart dr att de sui generis atgarder som vidtagits i Storbritannien
infér OS 2012 ger ett mer lingtgdende skydd mot ambush marketing 4n den svenska
regleringen. Dessa atgirder gir dock utover vad som dr nédvindigt f6r att uppna ett
fullgott och vilbalanserat skydd mot ambush marketing. Storre krav kan stillas pa
arrangOrerna och sponsorerna sjilva pa hur de skyddar sig mot ambush marketing
samt i storsta mojliga man drar nytta av sitt samarbete. Klart dr att den svenska
regleringen pa omradet genom framst varumirkes- och marknadsféringsritten ger ett
mycket bra skydd mot otilliten anvindning av ett evenemangs registrerade och
inarbetade varumirken liksom snyltning av den goodwill som byggts upp kring ett
idrottsevenemang. Detta skydd ér fullt tillrickligt for att stivja ambush marketing

samt utgor en god avvigning mellan olika intressen.

Den svenska regleringen dr dock av allt att doma inte tillrackligt lingtgaende for att
Sverige i framtiden ska kunna fa arrangera de allra storsta idrottsevenemangen. Detta
beroende pa de langtgaende krav som stills fran exempelvis IOK och FIFA samt den
standard pa skyddet som numera tycks ha blivit regel snarare dn undantag i
arrangOrslinderna. Sett till utvecklingen pa omradet dr det dven troligt att Sverige
kommer att fa svarare att konkurrera om sadana mindre evenemang som tidigare har

kunnat f6rliggas i Sverige.
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For att motverka de horisontella och vertikala kryphal som uppstatt, och saledes en
utveckling som bor ses som en tivling mot botten snarare 4n toppen, ir en
harmonisering pd omradet Oonskvart. Dda de flesta av de allra storsta
idrottsevenemangen ir av global karaktir bor detta forslagsvis goras inom ramen for
Pariskonventionen vilken genom art 10bis redan innehaller ett skydd mot illojal
konkurrens. En bra balans maste da uppnds mellan 4 ena sidan de intressen
arrangorer och sponsorer har av att skyddas mot ambush marketing och a andra
sidan det intresse exempelvis lokala niringsidkare, fastighetsdgare och allmanheten
har av att obehindrat fa fortsitta sin dagliga verksamhet samt anvinda egna

varumirken liksom allmédnna och deskriptiva uttryckssitt.
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