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Abstrakt: 
Varumärken har på senaste tiden blivit allt mer viktig för ett företag. Varumärket utgör 
ofta en viktig del av företagets profil och företagets marknadsmöjligheter. Detta leder till 
att varumärket faller lättare offer för efterlikning eller till och med skada. En huvudregel 
i vårt rättssystem är dock att konkurrensfrihet ska få råda mellan näringsidkare. Detta 
innebär att det är tillåtet att efterlikna och använda en annan näringsidkares nyttigheter, 
så länge det ligger innanför den aktuella lagstiftningen. Varumärket och 
marknadsföringen är något av det viktigaste för ett företags konkurrensmöjligheter. Olika 
företag har olika strategier de använder sig av, för att tävla om konsumenterna och bli 
eftertraktade på marknaden. Följaktligen är det naturligt att framgångsrika 
marknadsföringskoncept efterliknas och används som inspiration. Det är samtidigt i 
denna konkurrensmatch som bland annat renommésnyltning kan komma att bli aktuellt. 
Syftet med avhandlingen blir således att kartlägga begreppet illojal konkurrens, med 
närmast fokus på renommésnyltning. Där det främst gäller att klargöra den nuvarande 
regleringen och diskutera om den uppställer ett tillräckligt skydd mot otillbörliga 
förfaranden. Det gäller därutöver särskilt att fastställa skyddsobjektet som OtillbFörfL 1 
§ ger, i förhållande till VmL.  

I analysen fastställs det att fastän omfattningen av OtillbFörfL 1 § är vid, så har MD inte 
utnyttjat denna omfattning till fullo. Detta grundar sig på att förfarande i Finland ofta 
bestäms enligt sannolikheten för förväxlingsrisk. Detta fastän tillämpningsmöjligheterna 
för OtillbFörfL 1 § möjliggör annat. Med detta syftar vi till renommésnyltningsdoktrinen. 
Att man i finsk rätt inte ger renommésnyltning det spelrum den skulle ha möjlighet till, 
är på flera sätt märkligt och problematiskt. I MD 121/12 konstaterar MD att skydd ska 
ges oavsett om det i det otillbörliga förfarandet föreligger förväxlingsrisk eller inte. Det 
som är intressant är att MD har efter MD 121/12, motiverat sina avgöranden med att 
förväxlingsrisk inte har förelegat i fallet och således förkastat många yrkanden på 
renommésnyltning. Kärnan av problematiken ligger således i MD:s oregelbundenhet och 
rent av rädsla eller ovilja att tillämpa OtillbFörfL 1 § utan att förväxlingsrisk föreligger. 
MD nästan strävar till att tillämpa andra otillbörlighetsgrunder framom 
renommésnyltning. Det som även framkommer av analysen är att det krävs en förändring 
i dagens reglering av otillbörliga förfaranden. Det bör ske en diskussion gällande 
OtillbFörfL 1 § och dess heltäckande status i en klart bredare utsträckning. 
  
Nyckelord: Renommésnyltning, goodwill-värde, förväxlingsrisk, god affärssed, 
vilseledande marknadsföring, illojal konkurrens, varumärken, ensamrätt. 
Datum: 08.02.2022  Sidantal: 77 + xiii 
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Kapitel 1. Inledning  
 

1.1. Ämnespresentation  
På en relativt kort tid har varumärken utvecklats från att ange för vilket företags räkning 

det kommer från, till att fungera som en tillgång för företagets marknadskraft. Detta ur 

synvinkeln av formen att uttrycka sig, men också att leva på marknaden. I och med att 

varumärkets höjda värde, blir varumärket också lättare offer för att efterliknas eller rent 

av skadas. Vi lever samtidigt i ett aktivt kommersiellt samhälle där varumärke och 

marknadsföring är något av det viktigaste för ett företags konkurrensmöjligheter.1 I ett 

sådant samhälle har varumärket en viktig roll i stärkandet av företagets image, 

kännetecken, särdrag och goodwill.2 Företag klarar sig med varierande framgång, då det 

kommer till innovation. Där verkligheten är att något företag kommer automatiskt att ha 

svagare innovationsförmåga än ett annat. Således är det naturligt att framgångsrika 

marknadsföringskoncept efterliknas och används som inspiration. Ett starkt varumärke 

ger en stor fördel på marknaden och ger positiva effekter på lönsamhet, tillväxt och risker 

för företaget. Det är alltså viktigt att marknadsföra produkten bra, skapa en god image 

och göra produkten eftertraktad. Samtidigt bör man ge konsumenten den nödvändiga 

information som hen behöver för att göra ett välgrundat köpbeslut. Med andra ord ska 

marknadsföringen och tillvägagångssättet informationen ges, ske i enlighet med lagar och 

god sed. Detta så att marknadsföringen inte kan anses vara vilseledande eller på något 

annat sätt strida mot god marknadsföringssed.  

 

Om marknadsföringen strider mot god marknadsföringssed faller förfarandet inom illojal 

konkurrens. Begrepp som vilseledande marknadsföring och god marknadsföringssed är 

teman som till en viss del automatiskt tas upp, vid diskussionen kring illojal konkurrens.3 

Särskilt då vilseledande marknadsföring är en av de vanligaste typerna av otillbörliga 

förfaranden.4 Företag har självklart olika strategier som de använder sig av för att tävla 

 
1 Melin, F. 1997. s. 205  
2 Levin, M. 2001. s. 327. 
3Uttrycket illojal konkurrens anses vanligtvis endast omfatta ohederliga ageranden i 
näringsidkarförhållanden medan begreppet otillbörlig konkurrens innefattar även konsumentintressen. – 
Bernitz, U. 2005. s. 42. 
4 Bernitz U m.fl. 2013, s. 345.  
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om konsumenterna och för att uppnå en så kallad konkurrensfördel (i jämförelse med 

konkurrenterna).5 I denna konkurrensmatch kan bland annat vilseledande marknadsföring 

komma att bli aktuellt. Renommésnyltning, som presenteras närmar senare, kan därtill 

komma att bli en följd till detta. Oavsett renommésnyltning eller något annat otillbörligt 

förfarande, finns det dock ingen vilja eller grund för lagstiftaren att förbjuda mindre 

aktörer från att efterlikna ledande aktörers koncept. Efterlikningen, eller snarare 

användningen, av den ledande aktörens varumärke eller varukoncept, bör dock ske utan 

att den ledande aktören misskrediteras, snyltas eller så att användning på något annat sätt 

sker på ett otillbörligt sätt. Gränsdragningen vid illojal konkurrens är således knepigt och 

är ett klart aktuellt rättsligt problem, i denna moderna konkurrensutsatta värld. 

 

I dagens läge flyter otillbörlig användning av en annans varumärke över flera 

dimensioner. Den gemensamma nämnaren för de olika användningssätten är dock att 

användningen påverkar varumärket hos aktören som snyltar av en annan aktör. Detta 

nästan alltid med vinst eller någon annan positiv fördel. Med otillbörlig användning eller 

illojal konkurrens, menas således att en part använder en annan aktörs varumärke och 

försöker åtnjuta otillbörlig vinst (i och med förfarandet). Detta medan den aktör vars 

varumärke utnyttjats, påverkas negativt eller rent utav utsätts för skada.6  

 

Renommésnyltning är ett etablerat begrepp inom juridiken och hänvisar till just denna 

problematik kring varumärkesintrång.7 Begreppet i sig har dock sällan gjort inträde i finsk 

rätt.8 Av skäl, som presenteras senare, har tidigare andra otillbörlighetsgrunder så som 

vilseledande marknadsföring, jämförande reklam och misskreditering åberopats framom 

renommésnyltning.9 Renommésnyltning har dock ändå varit aktuellt i flera av dessa fall 

och även i fall utöver de som kommer presenteras, fastän begreppet i sig lämnats bort 

ifrån själva avgörandet och behandlingen.  

 

 
5 Norrgård M. 2006. s. 31  
6 Sv Prop. 2007/08:115 s. 112 
7 Nordell PJ, 2001, s.114   
8 Även vid s.k. renommésnyltning, som dock ännu inte vunnit inträde i finsk rätt. – Norrgård M. 2006. s. 
58. Jfr MD 121/12 – Ulf Granströms Båtvarv Oy Ab: I detta fall har renommésnyltning gjort inträde, 
dock kan man säga att fortsättningsvis har inträde skett sällan. 

9 Nordell PJ, 2001. s. 115.  
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1.2. Syfte och problemformulering  
Syftet med avhandlingen är att kartlägga begreppet illojal konkurrens, med närmast fokus 

på renommésnyltning. Främst gäller det att föra en övergripande diskussion om den 

nuvarande regleringen uppställer ett tillräckligt skydd mot otillbörliga förfaranden eller 

om regleringen bör förändras. För att nå dessa syften kommer huvudsakligen två 

frågeställningar att behandlas: Hur konstateras renommésnyltning i praxis och vilka 

faktorer är av betydelse för att ett förfarande ska betraktas som otillåtet? Vilka problem 

ses i den nuvarande regleringen och är verkligen en förändring önskvärd?  

 

Förhoppningsvis kommer därtill presentationen av begreppet renommésnyltning att 

fungera som en introduktion över ämnet för läsaren. Utöver renommésnyltning kommer 

begrepp som jämförande marknadsföring och god marknadsföringssed tas upp. 

Bakgrunden till detta är att utreda när en aktör stridit mot god marknadsföringssed, där 

förhållandet mellan parterna betyder att aktören använt sig av ett redan registrerat 

varumärke i marknadsföringen av sitt eget varumärke på ett otillbörligt sätt. Där 

problematiken gäller vilseledandet eller rent av användningen av felaktig information om 

egna eller andra aktörens varumärke. Dessa förfaranden faller in under begreppet illojal 

konkurrens, och anses otillbörliga eller ohederliga mot konkurrenter och andra 

näringsidkare.10 Frågeställningen som då kommer hjälpa diskussionen är hur dessa 

begrepp konstateras i praxis och vilka faktorer som har fått betydelse för att ett förfarande 

ska betraktas som otillåtet?11  

 

1.3. Metod och material  
Metoden kommer till största del att följa en klassisk juridisk rättsdogmatisk metod. 

Rättsdogmatiska metoden kommer i uttryck genom att kartlägga gällande rätt.12 Den är i 

detta fall ämnad att beskriva den finska rätten gällande illojal konkurrens, där 

renommésnyltning fungerar som ett exempel. I och med renommésnyltningens 

oregelbundenhet i praxis och inträdde i den finska rätten, kommer en rättsjämförelse med 

den svenska rätten att göras. Således följs också den andra delen av den rättsdogmatiska 

 
10 Larsson M. 2016. s. 10  
11 Det vill säga; God marknadsföringssed och vilseledande marknadsföring.  
12 Svensson E-M, 2014. s. 211.  
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metoden, det vill säga systematiseringen. Rättskällorna är också begränsade till de som 

en rättsdogmatiker vanligen brukar förhålla sig till, det vill säga, lag, förarbeten, praxis 

och doktrin.13 Den finska och svenska, samt till en viss del också övriga europeiska rätten, 

som behandlas, leder naturligt till att de även kommer att jämföras. Det betyder att 

avhandlingen kommer även att ha en komparativ del, som även kan hänvisas till en 

rättsjämförelse.   

 

Syftet med rättsjämförelsen är ingalunda att jämföra hela det rättsområdet eller samtliga 

rättskällor, utan metoden ska enbart hjälpa kartläggandet av begrepp som till exempel 

renommésnyltning och jämförande marknadsföring. Rättsjämförelsen kommer 

naturligtvis i uttryck då diskussionen gällande finska, svenska och europeiska rätten förs. 

Den kommer även i uttryck då rättspraxisen gås igenom, samt då begreppen 

renommésnyltning och de andra illojala konkurrensförfaranden genomgås. 

Rättsjämförelsen är inte heller ämnad att vara den primära metoden, utan dess uppgift är 

enbart att komplettera hela den juridiska diskussionen i avhandlingen.   

 

Materialet som redan delvist presenterats, består av rättsdogmatikerns vanligaste 

rättskällor, det vill säga lagar, förarbeten, praxis och doktrin. Speciellt rättspraxisen 

kommer att ha stor betydelse i diskussionen. Rättspraxisen från Finland kommer främst 

ifrån Marknadsdomstolen, men också Högsta domstolen. Marknadsdomstolen i Finland 

är en specialdomstol som inledde sin verksamhet att ta emot immaterialrättsliga ärenden 

hösten 2013. MD kommer även att ha störst representation i rättspraxisen.14 I och med att 

området skulle bli smalt att använda enbart finsk rättspraxis, gällande renommésnyltning, 

bör man gå till den svenska rätten för att kunna skapa en bredare bild av ämnet. Den 

svenska rättspraxisen kommer så gott som fullständigt komma ifrån den svenska 

marknadsdomstolen. Marknadsdomstolen i Sverige upphörde dock 2016, varefter målen 

överfördes till Patent- och marknadsdomstolen.15 Denna överföring som skett, både i 

Sverige och Finland, så har förstås inte påverkat besluten från de tidigare domstolarna 

eller deras värde i avgöranden som följt och följer dem.  

 

 
13 Peczenik A. 1995. s. 33-34. 
14 Krook Å. 2016. s. 578.  
15 Lager C. 2019. s. 11.   
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Inom den finska lagsstiftningen brukar man lägga stor vikt på lagen om otillbörligt 

förfarande i näringsverksamheten (22.12.1978/1061) som den närmaste lagen, som gäller 

illojalt konkurrensförfarande i situationer som omfattas både av konkurrensrätt och 

marknadsföringsrätt. Varumärkeslagen (544/2019) är också en nyttig lag, så även 

konsumentskyddslagen (20.1.1978/38), som kompletterar de områden som lämnats bort 

i den andra aktuella litteraturen. Det är således naturligt att dessa rättskällor genomgås 

lite noggrannare.16 I denna avhandling lämnas konkurrenslagen borta.17  

 

Det är även viktigt att ta upp Europaparlamentets och rådets varumärkesdirektiv 

(2005/29/EG), då detta har varit och är vägledande för den finska varumärkes- och 

marknadsföringsrätten. Den internationella handelskammarens (ICC:s) regler för reklam 

och marknadskommunikation kommer också att tas upp, för att komplettera 

helhetsuppfattningen av de grundläggande bestämmelserna för illojal konkurrens och 

marknadsföringssed. 18 Att lyfta fram ICC:s marknadsförings regler motiveras även i 

förarbetena till OtillbFörfL, där det framgår att dessa regler kan användas vid tolkningen 

av OtillbFörfL.19  

 

1.4. Disposition och avgränsning 
Efter inledningen kommer olika rättskällor att genomgås i kap. 2. Där klargörs aktuella 

lagar, direktiv och regler. Kapitlet kommer bland annat utpeka de viktigaste paragraferna 

och artiklarna i dessa rättskällor. Detta för att ge läsaren en tidig uppfattning om hur 

lagstiftningen för tillfället är och förhåller sig till illojal konkurrens. Därtill ger detta en 

tydligare bild av vilka bestämmelser som är aktuella i den kommande diskussionen. Kap. 

3 fortsätter med liknande stil, genom att ta upp olika relevanta begrepp. I kap 3 kommer 

även renommésnyltning kort att presenteras. Efter denna del kommer analysdelen 

påbörjas. Kap. 4 börjar med att diskutera renommésnyltning ur ljuset av finsk rätt och 

speciellt ur ljuset av gällande rätt och praxis. I och med att renommésnyltning är ett 

begrepp som oregelbundet inträtt i finsk rätt, tas det upp flera olika avgöranden där 

 
16 Även andra lagar kompletterar vår marknadsföringsrätt såsom Dataskyddlagen 5.12 2018/1050 och 
Alkohollagen 1102/2017.   
17 Konkurrenslagen lämnas borta i denna avhandling för att undgå för brett ämnesområde. Konkurrenslagen 
är annars den mest centrala konkurrenslagstiftning i finsk rätt. Konkurrenslag 12.8.2011/948.  
18 ICC Finland info https://www.icc.fi/icc-finland-pa-svenska/ - besökt 6.10.2020.   
19 Norrgård M. 2006. s. 63-64. 

https://www.icc.fi/icc-finland-pa-svenska/
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renommésnyltning och andra olika illojala konkurrensförfaranden har förelegat. Detta för 

att få en så omfattande bild som mögligt. Efter att renommésnyltning och illojal 

konkurrens har diskuterats ur den finska rättens perspektiv, ska en rättsjämförelse göras i 

kap. 5 med den svenska rätten. Därtill kommer övrig nordisk och EU-praxis att tas upp 

för att vidare komplettera denna del. I kap. 6 fortsätter diskussionen med fokusen kring 

skyddsobjektet och om en möjlig förändring i regleringen är önskvärd. Avslutande 

diskussionen i kap. 7 kommer sen att sammanfatta den diskussion som avhandlingen har 

fört.  

 

Avgränsningen gällande illojal konkurrens kommer att begränsas till renommésnyltning, 

vilseledande marknadsföring och god marknadsföringssed. Övriga förfaranden som kan 

anses falla under illojal konkurrens, som till exempel aggressiv marknadsföring lämnas 

således borta. Gällande den finska rätten och dess reglering, tas enbart upp de rättskällor 

och praxis som faller in under samma ovanbeskrivna rättsområde. Detta betyder att 

rättskällor och lagstiftning begränsas och exempelvis så lämnas lagstiftningens reglering 

gällande marknadsföring mot barn bort från diskussionen. Gällande rättjämförelsen 

mellan finska och svenska rätten, kommer enbart svensk rättspraxis och 

domstolsresonemang att tas upp. Jämförelser mellan de olika lagstiftnings paragraferna 

kommer också att förekomma, men fokusen ligger inte på att göra en helomfattande 

jämförelse mellan de olika ländernas rättskällor. Detta skulle medföra ett för brett 

diskussionsområde. Den övriga nordiska och europeiska rättens relevans och 

avgränsningsområde begränsas till de enstaka direktiv och rättsfall som faller under 

samma rättsområde som ovan nämnts. Dessa kommer alltså att diskuteras mer ytligt och 

kommer snarare att fungera som ett kompletterande och motiverande inslag i 

diskussionen, än verklig substans. 
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Kapitel 2. Otillbörligt förfarande vid marknadsföring och 

konkurrenssituationer - tillämplig lagstiftning och litteratur  
 
En huvudregel i det finländska rättssystemet är att konkurrensfrihet ska få råda mellan 

näringsidkare. Detta innebär att det är tillåtet att efterlikna och imitera en annan 

näringsidkare, så länge det ligger innanför den aktuella lagstiftningen.20 Det är således 

tillåtet att efterlikna en produkt som tillhör en annan näringsidkare, så länge efterlikningen 

sker utan att göra intrång i den andra näringsidkarens rättigheter eller på något annat sätt 

strider mot god affärssed. Ett sådant förfarande kan med andra ord förbjudas först när 

förfarandet gör intrång i en annans ensamrätt, eller på ett annat vägande sätt utgör ett 

otillbörligt förfarande i näringsverksamhet.21 Nedan kommer presenteras den aktuella 

lagstiftningen som behandlar illojal konkurrens. Noterbart är att ordningen, över hur 

litteraturen tas upp, inte reflekterar över någon slags hierarki eller viktighetsordning. Man 

bör dock konstatera att OtillbFörfL och VmL fungerar som de mest centrala rättskällorna 

och tas således upp först. Detta särskilt då konkurrenslagen lämnats bort.   

 

2.1. Lag om otillbörligt förfarande i näringsverksamhet 
I marknadsföring och kundrelationer får inte otillbörliga förfaranden användas.22 

Exempel på sådana förfarande är bland annat sådana som kan vilseleda konsumenten eller 

en försummelse av skyldigheten att lämna nödvändig information.23 Syftet med 

OtillbFörfL är att skydda en näringsidkare mot en annan näringsidkares otillbörliga 

förfarande.24 OtillbFörfL är ingalunda den enda lagen som reglerar olämpliga 

konkurrensförfaranden, men kan betraktas som den mest centrala inom avhandlings 

ämnesområde.25 Lagens bestämmelser är dock öppna för tolkning. Lagens bestämmelser 

kommer även hållas öppna för tolkning, då lagstiftaren saknar vilja men också möjlighet 

 
20 Samelin J. 2017, s. 78. 
21 Samelin J. 2017, s. 78. Se även Nordell PJ. 2003, s. 31–33   
22 Konkurrens- och konsumentverkets hemsida: - besökt 01.10.2020 https://www.kkv.fi/sv/information-
och anvisningar/marknadsforing-och-kundrelationer/olamplig-marknadsforing-och-forfaranden-i-
kundrelationer/  
23 Konkurrens- och konsumentverkets hemsida: - besökt 01.10.2020 https://www.kkv.fi/sv/information-
och anvisningar/marknadsforing-och-kundrelationer/olamplig-marknadsforing-och-forfaranden-i-
kundrelationer/  
24 Jfr. KSL som skyddar förhållandet mellan konsument och näringsidkare – KSL 1 kap. § 1 mom. 1.  
25 Jfr. Konkurenslagen  

https://www.kkv.fi/sv/information-och%20anvisningar/marknadsforing-och-kundrelationer/olamplig-marknadsforing-och-forfaranden-i-kundrelationer/
https://www.kkv.fi/sv/information-och%20anvisningar/marknadsforing-och-kundrelationer/olamplig-marknadsforing-och-forfaranden-i-kundrelationer/
https://www.kkv.fi/sv/information-och%20anvisningar/marknadsforing-och-kundrelationer/olamplig-marknadsforing-och-forfaranden-i-kundrelationer/
https://www.kkv.fi/sv/information-och%20anvisningar/marknadsforing-och-kundrelationer/olamplig-marknadsforing-och-forfaranden-i-kundrelationer/
https://www.kkv.fi/sv/information-och%20anvisningar/marknadsforing-och-kundrelationer/olamplig-marknadsforing-och-forfaranden-i-kundrelationer/
https://www.kkv.fi/sv/information-och%20anvisningar/marknadsforing-och-kundrelationer/olamplig-marknadsforing-och-forfaranden-i-kundrelationer/
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att begränsa dessa förfaranden för strikt. Olika förfaringssätt utvecklas och görs om 

konstant, vilket betyder att en för strikt begränsning enligt lag skulle enbart medföra 

behov av ständiga uppdateringar av bestämmelserna.26  

 

I lagen finns flera bestämmelser som reglerar konkurrensförfaranden, men det är 1 §, 2 §, 

2a § och 6 § som blir mest aktuella i detta sammanhang.27 OtillbFörfL 1 § kan i detta 

avseende kallas för en konkurrensrättslig och marknadsrättslig generalklausul, som 

förbjuder all näringsverksamhet som strider mot god affärssed eller som på något annat 

sätt ska anses otillbörligt mot annan näringsidkare.28 Tillämpningsområdet för 

generalklausulen omfattar således mycket. Juridiska experter anser att till 

tillämpningsområdet för generalklausulen hör bland annat efterliknandet av en annan 

näringsidkares produkt, förpackning eller namn, om helhetsintrycket orsakar 

förväxlingsrisk.29 Detta reflekteras också i Högsta domstolens avgörande i LEGO fallet.30 

I avgörandet ansåg HD att bestämmelserna i generalklausulen inte ska begränsas till 

endast aktiv marknadsföring av produkter. Utan att tillämpningen ska sträckas ut över 

näringsverksamhetens övriga områden som till exempel produkt eller prisinformation.31  

 

Om 1 § kan anses som en generalklausul, kan lagens 2 – 4 § kallas specialbestämmelser, 

vars uppgift är att redogöra förbud över otillbörliga förfaringssätt.32 I 2 § förbjuds osanna 

eller vilseledande uttryck och andra liknande otillbörliga uttryck. Medan i 2a § 

presenteras tillfällen då jämförande marknadsföring, där man direkt eller indirekt kan 

känna igen en konkurrent är tillåten.33 Marknadsföringen ska inte vara vilseledande, 

osann, riskera förväxlingsrisk, misskreditera, vara nedsättande eller snylta otillbörlig 

fördel av konkurrentens varumärke. Den ska också ske på ett objektivt sätt. Det goda med 

generalklausulen och dess bredd, är att det behövs ingen extra diskussion om 

 
26 Samelin J. 2017, s.92.  
27 Några andra viktiga paragrafer: 7 § och 9 § 1 mom.   
28 Norrgård M. 2006, s. 37.   
29 Samelin J. 2017, s. 79-80. Se även både Pihlajarinne T. 2010, s. 72 och Haarmann P-L. 2014, s. 432–433  
30 HD 2004:32  
31 HD 2004:32 resonemang punkt 13.   
32 Norrgård M. 2006, s. 41.  
33 Se även VmL 6 § 2 mom.: Varumärkesinnehavaren har dessutom rätt att förbjuda användningen av ett 
sådant tecken som avses i 5 § i jämförande reklam, om förfarandet skulle strida mot 2 a § i lagen om 
otillbörligt förfarande i näringsverksamhet.   



   9 

specialbestämmelserna och om de bör tolkas e contrario.34 Detta då generalklausulen kan 

tillämpas på ett förfarande som inte alls, eller bara delvist faller inom 

specialbestämmelsernas tillämpningsområde.35 I 6 § 1 mom. stadgas följder då 

marknadsföringen strider mot 1 – 3 §. Näringsidkare kan då förbjudas att fortsätta eller 

upprepa förfarandet. Detta förbud kan och bör, förstärkas med vite, om inga särskilda skäl 

kan presenteras som skulle förklara vitet obehövligt. Förbudet kan också meddelas 

tillfälligt.36 Enligt 6 § 2 mom. kan förbudet också meddelas att gälla en person som är 

anställd av näringsidkaren. Om detta ska bli aktuellt bör personen instämmas som 

svarande, det vill säga ha partshabilitet, som betyder att personen ska ha rätt att föra talan 

i ett ärende.37 

 

2.2. Varumärkeslagen 
Man kan säga att den klassiska varumärkesrätten kretsar kring läran om förväxlingsbara 

kännetecken.38 Begreppet förväxlingsrisk i den äldre Varumärkeslagen, från 1964, 

innefattar även risken för association mellan tecknet och varumärket. Artikel 10 i 

Europaparlamentets och rådets Direktiv (EU) 2015/2436, menar däremot att avgöranden 

gällande förväxlingsrisk ska bedömas enligt helhetsbilden. I denna helhetsbedömning bör 

således alla faktorer som kan påverka det enskilda ärendet beaktas. I situationer gällande 

förväxlingsrisken (som faller inom tillämpningsområdet för OtillbFörfL) kan 

bedömningen långt jämföras med varumärkesrätten, vilket gör det nödvändigt att ta upp 

denna lagstiftning. Omfattningen av den moderna varumärkeslagen (hädanefter VmL) är 

således bredare och syftar till att öka skyddsfånget. Detta oavsett om skyddet finns 

specificerat i en annan lag eller i till exempel ett avtal.39 I det aktuella temat är 2 kap. i 

VmL av främst betydelse och särskilt ensamrättens specialbestämmelser. Särskilt vid den 

senare diskussionen gällande illojal konkurrens kommer 2 kap. 5 § bli nyttigt. VmL som 

uppdaterades så nyligen som april 2019, följer EU direktivet från 2015. Direktivet säger 

 
34 Det vill säga, att anse en åtgärd är tillåten för att den inte fångas upp av en specialbestämmelse. Se även 
Peczenik A. 1995. s. 54.  
35 Norrgård M, 2006. s. 40.   
36 OtillbFörfL § 7   
37 Jfr svarandelegitimation. 
38 Levin M, 2017. s. 442. 
39 Levin M, 2017. s. 443. 
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att alla medlemsstater ska giltiggöra alla bestämmelser, som är nödvändiga, för att 

direktivet ska kunna följas i den nationella lagstiftningen senast 14 januari 2023.40 

 

2.2.1. Ensamrätt 
Varumärken fungerar som företagets symbol till kunderna och utgör ofta en viktig del av 

företagets profil. För att skydda sitt varumärke bör därför ensamrätten att använda 

varumärket förvärvas. Denna ensamrätt kan förvärvas genom en registrering i 

varumärkesregistret.41 Alternativt kan man nå ensamrätt genom inarbetning av märket.42 

Det senare innebär att märket blir allmänt känt inom den marknadskrets där företaget 

verkar. Ett skyddat varumärke ger innehavaren ensamrätt att använda varumärket i 

näringsverksamhet. Med detta menas att inga andra aktörer får använda märken eller 

tecken som är identiska, eller allt för liknande, i tillverkningen eller marknadsföringen av 

sina egna varor.43 Man kan således bilda en regel som menar att varumärken är 

förväxlingsbara då de omfattas av märkeslikhet (det vill säga är identiska eller liknar 

varandra) och varuslagslikhet (det vill säga angår samma eller liknande varor).44  

 

Ensamrättens bestämmelser har utgångspunkt från VmL 2 kap. 5 §. Paragrafen tar 

närmare upp innebörden av ensamrätten och kännetecken som inte får användas i 

näringsverksamhet, utan varumärkesinnehavarens samtycke. De första punkterna gäller 

den ovan nämnda regeln, som menar att tecken som är identiska och som medför 

förväxlingsrisk hos allmänheten anses illojala. Detta då tecknen på grund av den identiska 

eller liknande karaktären hos tecknen orsakar förväxlingsrisken. Den tredje punkten blir 

mer aktuell då renommésnyltning ska diskuteras. Den fortsätter på huvudregeln och 

menar att oberoende om tecknet används för samma eller liknande varor eller tjänster, så 

får dessa tecken eller kännetecken inte användas. Detta så att den ogrundade 

användningen av tecknet innebär en otillbörlig fördel genom eller är till skada för, det 

välkända varumärkets särskiljningsförmåga eller rykte. Varumärkesinnehavaren kan 

 
40 Artikel 54 punkt 1 fortsätter: ”Medlemsstaterna ska sätta i kraft de bestämmelser i lagar och andra 
författningar som är nödvändiga för att följa artikel 45 senast den 14 januari 2023”. 
41 Varumärkes registrering sker till Patent- och registerstyrelsen eller genom en internationell registrering. 
Reglering av ensamrätt till EU-varumärken hittas i EU-direktivet (Se kap. 2.4). VmL 3 §. 
42 HD 1987:11  
43 TEM:s hemsida https://tem.fi/sv/varumarket – besökt 30.10.2021 
44 Levin M, 2017. s. 442. 

https://tem.fi/sv/varumarket
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förbjuda denna slags användning genom 6 §. Där det i 2 mom. specificerar att 

varumärkesinnehavaren har rätt att i jämförande reklam förbjuda förfarandet som avses i 

5 §, om förfarandet skulle strida mot OtillbFörfL 2a §.45 

 

2.3. Konsumentskyddslagen 
En av finska rättens marknadsföringsreglerings mest centrala lagstiftning hittas i KSL:s 

2 kap. och i OtillbFörfL. Denna reglering har två skyddsobjekt, där näringsidkarens skydd 

omfattas av OtillbFörfL och konsumentens av KSL 2 kap.46 Trots detta kan OtillbFörfL 

indirekt ha en konsumentskyddande verkan.47 Detta åsidosatt så inleds KSL med 1 kap. 

1 § 1 mom.: ”Denna lag gäller utbud, försäljning och annan marknadsföring av 

konsumtionsnyttigheter från näringsidkare till konsumenter. Lagen tillämpas även då 

näringsidkare förmedlar nyttigheter till konsumenter”. Konsumentskyddslagen kan 

också indirekt tillämpas på förhållande näringsidkare mot näringsidkare, om 

konsumentens skydd indirekt kan skadas eller vara i risk. Konsumentskyddslagens 

viktigaste del är 2 kap. som behandlar marknadsföring och förfaranden vid 

konsumentförhållanden. KSL:s 2 kap. reviderades 2008 i och med Europaparlamentets 

och rådets direktiv 2005/29/EY.  

 

Om OtillbFörfL 1 § reglerar att förfaranden varken får strida mot god affärssed eller anses 

vara på något annat sätt olämpligt mot annan näringsidkare. Så reglerar KSL 2 kap. 1 § 

att marknadsföring ska ske i enlighet med god sed och att förfarandet inte får vara 

olämpligt mot konsumenten eller förövrigt i kundrelationer.48 KSL 2 kap 3 § ställer två 

villkor då ett förfarande ska anses olämpligt. Det olämpliga förfarande måste både vara 

(1) en allmän accepterad och lämplig näringsverksamhet, (2) och orsaka att förfarandet 

sannolikt kommer försämra konsumentens förmåga att göra ett välgrundat beslut om 

nyttigheten. Detta på så sätt att det kan leda till att konsumenten fattar ett beslut som hen 

annars inte skulle gjort, enbart på grund av förfarandet.49 KSL 2 kap 3 § 2 mom. fortsätter 

 
45 Se kap. 2.1.  
46 Norrgård M, 2006. s. 36. 
47 Norrgård M, 2006. s. 39. 
48 KSL 2 kap. 1§. Marknadsföring får inte strida mot god sed och vid marknadsföring får det inte tillämpas 
förfaranden som är otillbörliga mot konsumenterna. Otillbörliga förfaranden får inte heller tillämpas i 
kundrelationerna. 
49 KSL 2 kap. 3 §. Ett förfarande anses vara otillbörligt om det 1) strider mot ändamålsenliga förfaringssätt 
som är allmänt godtagbara inom näringsverksamheten, och 2) är ägnat att klart försämra konsumentens 
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att: ”Utöver dessa två punkter anses förfaranden som är i strid med vad som står i § 4–

14 vara synnerligen otillbörliga”. Av dessa specialbestämmelser är det främst 5 §, 6 § 

och 7 § som bör lyftas fram vid detta skede.  

 

KSL 2 kap. 5 § går tillbaka till OtillbFörfL 2a §.50 I detta fall specifikt till OtillbFörfL 2a 

§ 1 mom. 4 punkt som förbjuder jämförande marknadsföring, som medför förväxlingsrisk 

mellan den som gör reklam och konkurrenten eller mellan deras varumärken, firmor eller 

andra särskiljande kännetecken eller nyttigheter som de bjuder ut. KSL 2 kap. 5 § 

bestyrker detta genom att förbjuda sådan jämförande marknadsföring, som beskrivs i 

OtillbFörfL 2a § 1 mom. 4 punkt, om marknadsföringen sannolikt leder till ett 

konsumentbeslut som hen annars inte skulle fattat. KSL 2 kap. 6 § förbjuder i sin tur 

avlämnande av oriktig eller vilseledande information, om informationen sannolikt leder 

till ett konsumentbeslut som konsumenten inte skulle gjort utan informationen. Förbudet 

gäller genast vid marknadsföringen, men även vid perioden efter att ett konsumentbeslut 

har gjorts. Osann information är falsk, medan vilseledande information kan vara sant, 

men till exempel presenteras på ett sådant sätt eller i ett sådant sammanhang att 

konsumentens helhetsbild förvrängs.51 Denna distinktion mellan begreppen är bra att 

komma ihåg. Paragrafen innehåller också en icke-uttömmande lista med bestämmelser 

om vilka faktorer som i synnerhet kan vara falska eller vilseledande. Några exempel från 

listan är tjänstens tillgänglighet, typ eller om näringsidkaren överdrivit om kvaliteten hos 

sitt eget, alternativt, någon annans varumärke eller produkt.   

 

I praktiken fastställer KSL 2 kap. 7 §, en skyldighet för näringsidkaren att tillhandahålla 

information, där innehållet och omfattningen av informationen påverkar 

konsumentbeslutet för en konsumentnyttighet.52 Enligt 7 § 2 mom. kan skyldigheten i 7 

§ 1 mom. försummas, till exempel genom att sättet informationen presenteras medför 

 
förmåga att fatta ett välgrundat köpbeslut eller något annat beslut om en konsumtionsnyttighet och leda till 
att konsumenten fattar ett beslut som han eller hon annars inte skulle ha fattat. 
50 Jfr. VmL 6 § 2 mom.  
51 Paloranta P, 2008. s. 39–40. 
52 KSL 2 Kap. 7 § 1 mom. Vid marknadsföring och i kundrelationer får sådan information inte utelämnas 
som i sitt sammanhang är väsentlig och som konsumenten behöver för att fatta ett köpbeslut eller något 
annat beslut om en konsumtionsnyttighet, om avsaknaden av informationen kan leda till att konsumenten 
fattar ett beslut som konsumenten inte skulle ha fattat, om han eller hon hade fått tillräcklig information. 
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oklarheter eller kommer för sent fram till konsumenten.53  I 7 § 3 mom. bestäms att 

”nödvändig information med tanke på konsumentens hälsa och säkerhet får aldrig 

utelämnas”, denna sorts information har således ett strängare krav, än där utelämningen 

av informationen sannolikt påverkar konsumentens ekonomiska beteende.  

 

2.4. Europaparlamentets och rådets direktiv om otillbörliga affärsmetoder 

Otillbörliga förfaranden där man fullständigt efterliknar eller redan starkt efterliknar en 

annans varumärke, har på senare tiden fått uppmärksamhet även på unionsnivå. EU som 

respekterar immateriella rättigheter och samtidigt förespråkar öppen konkurrens, har även 

kritiserats för att inte vidta tillräckliga åtgärder mot illojala konkurrens förfaranden.54 Det 

anses bland annat att bestämmelserna om otillbörligt förfarande i näringsverksamhet bör 

harmoniseras.55 Där försvaret ofta är att det redan finns ett direktiv om otillbörliga 

affärsmetoder på EU-nivå, Europaparlamentets och rådets direktiv.56 Direktivet riktar sig 

dock mot förhållandet mellan näringsidkare och konsument, men inte mot förhållandet 

mellan två eller flera näringsidkare.57 Direktivets tillämpningsområde begränsar således 

harmoniseringen av bestämmelserna om otillbörlig konkurrens mot näringsidkare i EU.58  

 

EU-domstolen har dock i mål C-6/81, Beele, hänvisat till artikel 10bis i Pariskonventionen. 

Jurister menar att det var i detta mål som EU-domstolen tog första steget mot en 

harmonisering av bestämmelserna om otillbörlig konkurrens som rör två eller flera 

näringsidkare. Trots det och fastän EU-domstolen redan har behandlat flera mål gällande 

otillbörlig konkurrens mellan två eller flera näringsidkare, anses rättsområdet 

fortsättningsvis vara disharmonierat. Detta så länge innan ett direktiv eller en klar och 

tydlig bestämmelse har utfärdats.59 I EU-direktivet skäl 8 bestäms att ”kommissionen bör 

undersöka om EU behöver vidta åtgärder mot illojal konkurrens som sträcker sig utöver 

direktivets ramar och om så krävs lägga fram ett lagförslag som omfattar även dessa 

aspekter av illojal konkurrens”. I ljuset av detta skäl kan man härleda att direktivet 

 
53 RP 32/2008 s. 25–26. 
54 Khwaja S. 2012, s. 38  
55 Khwaja S. 2012, s. 41 
56 Samelin J. 2017, s. 96.  
57 Jfr. KSL.   
58 Khwaja S. 2012, s. 38. 
59 Henning-Bodewig F. 2007, s. 111.   



   14 

hänvisar till konkurrensen mellan två eller flera näringsidkare. Det vill säga direktivet har 

lämnat dörren öppen för en senare harmonisering av otillbörlig konkurrens mellan två 

eller flera näringsidkare.60  

 

2.5. ICC:s regler för reklam och marknadskommunikation 
Internationella handelskammarens (ICC):s kompetens når en hel del områden inom den 

internationella handeln. ICC har även inom marknadsrätten fått stor betydelse då de 

utarbetat marknadsföringsregler, som bör beaktas vid utformning av marknadsföringen. 

Gällande illojal konkurrens blir rättspraxis viktigt och i praxis har man upprepade gånger 

använt dessa marknadsföringsregler som hjälpmedel vid tolkningen av otillbörliga 

konkurrensförfaranden.61 

 

ICC:s tillämpningsområde framställer att marknadsföringsreglerna avser reklam och 

annan marknadsföring som är säljfrämjande, sponsring, direktmarknadsföring och digital 

marknadsföring.62 Detta innefattar kommunikation av marknadsföraren själv eller av 

någon för hans räkning, vars primära syfte är säljfrämjande eller att påverka 

konsumenternas beteende för ett säljfrämjande ändamål. Begreppet tolkas således brett.63 

Förarbeten till OtillbFörfL säger att det är möjligt att använda sig av frivilliga interna 

affärsregler, såsom ICC:s marknadsföringsregler, och även uppmuntrar till 

användningen.64 I sin bedömning eller uttalanden har bland annat MD använt sig av dessa 

regler.65 Reglerna anger att tvingande nationell lagstiftning och relevant praxis alltid har 

företräde framom reglerna. Därför kan man tänka sig att reglerna fungerar mera som 

handledning och rekommendationer. Där rekommendationernas syfte är att öka 

konsumentens förtroende för marknadsföringen, göra verksamheten bredare och 

samtidigt skydda företagets goodwill och rykte.66 ICC uppmanar därför domstolarna att 

beakta reglerna som tillämplig lagstiftning och som relevant rättskälla.67   

 

 
60 Samelin J., 2017. s. 97. 
61 MD 121:12   
62 ICC:s marknadsregler 2018, s. 20. 
63 ICC:s marknadsregler 2018, artikel A2, s. 21.  
64 RP 114/1978, s. 3.   
65 Syrjä K-P. 2016, s. 113. 
66 ICC:s marknadsregler 2018, s. 2.   
67 ICC:s marknadsregler 2018, s. 2, 5.  
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Artikel 11 i dessa regler hänvisar till förbud mot marknadsföringsjämförelser som är 

ägnade att vilseleda eller som på annat sätt kan anses strida mot god affärssed.68 Artikel 

11 kan likställas med OtillbFörfL:s 2 § och 2a §. Artikel 12 gäller också illojal 

konkurrens, men om förbud mot misskreditering (som lämnats utanför i detta 

sammanhang).69 Artikel 16 gäller förbud mot förväxlingsrisk och förfaringssätt som är 

vilseledande gällande imitation av marknadskommunikationer, t.ex. i frågan om layout, 

text, illustration eller musik.70 Artikel 16 behandlar med andra ord förbud mot 

förväxlingsrisk.71 Det är således artikel 15 som blir av störst värde och som gäller 

renommésnyltning.72 Enligt artikeln får det inte i marknadsföring användas ett annat 

företags eller enhets namn, förkortning, logo, varumärke eller annat kännetecken, på ett 

otillbörligt sätt.73 Därtill får marknadsföringen inte felaktigt utnyttja företagets eller 

enhetens goda rykte eller goodwill, som är förknippat med namnet, kännetecken eller 

ensamrätten i övrigt, samma gäller utnyttjande av företagets goda renommé utarbetat av 

marknadsföringskampanjer.74 Rättspraxis där renommésnyltning godkänts, är fortfarande 

begränsad och hänvisning till denna artikel har godtagits sällan sen fallet MD 121/12.75  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
68 ICC:s marknadsregler 2018, s. 11. 
69 ICC:s marknadsregler 2018, s. 11.   
70 ICC:s marknadsregler 2018, s. 12. 
71 Artikel 16 kan på motsvarande vis likställas med KSL 2 kap. § 5, VmL § 6 mom. 2 och därtill OtillbFörfL 
§ 2a 
72 I versionen från 2011 var artikelns titel: goda rykte och utnyttjande av välkändhet, 2018 var titeln  
renommésnyltning. ICC:s marknadsregler 2018, s. V.   
73 ICC:s marknadsregler 2018, s. 11. 
74 ICC:s marknadsregler 2018, s. 11. 
75 Man har t.ex. inte hänvisat till ICC:s regler i MD 381/12, MD 198/13 eller MD 407/17, där man i min 
mening borde ha gjort det. 
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Kapitel 3. Introduktion till renommésnyltning och illojala 

konkurrensförfaranden 
 
Detta kapitel kommer att ta upp de aktuella ämnen och begrepp gällande illojal 

konkurrens. Kapitlets syfte är även att introducera renommésnyltning och förbereda den 

kommande diskussionen kring reglering och möjlig vilja till förändring gällande 

regleringen och tillämpande av renommésnyltning. Hittills har den finska rätten få gånger 

hänvisat till begreppet. Avgörandet MD 121/12 Granströms Båtvarv är det första 

avgörandet där marknadsdomstolen tillämpat renommésnyltning och avgörandet satte 

således också grunden för tolkningen och tillämpningen av begreppet. 

 

3.1. Illojal konkurrens  
För att börja diskussionen kan man vid detta skede vända sig till WIPO (World 

Intellectual Property Organization), som också har egna regler gällande illojal 

konkurrens, samt administrerar över Pariskonventionen.76 Konventionen är fortfarande 

en av de viktigaste källorna gällande industriellt rättsskydd.77 Genom Pariskonventionens 

artikel 10bis försäkras näringsidkaren med ett skydd mot illojal konkurrens och således 

bör artikeln kortfattat tas upp. Enligt artikelns andra stycke, utgör varje 

konkurrenshandling illojal konkurrens, som strider mot god affärssed. Tredje stycket tar 

upp exempel på beteenden som särskilt ska förbjudas, men denna bestämmelses uppgift 

är ändå ingalunda att begränsa någonting.78 Utan bestämmelsen ska snarare exemplifierar 

beteenden som särskilt ska förbjudas eller anses illojala, och detta inte på uttömmande 

sätt utan på ett riktgivande sätt. 

 

Tredje styckets samtliga punkter har dock något gemensamt. De olika punkterna skildrar 

olika illojala förfaranden, där en näringsidkare på något sätt använt andra aktörers företag 

eller nyttigheter med ett mål att själv uppnå konkurrensfördelar. Detta vare sig 

konkurrensfördelarna uppnåtts i enlighet med god sed eller skadat den andra aktören. 

Dessa punkter handlar om förfarandesätt där punkt ett mer specifikt gäller 

 
76 Svensk översättning: Världsorganisationen för den intellektuella äganderätten  
77 Syrjä K-P. 2016, s. 97. Se även Haarmann P-L. 2014, s. 9–10.  
78 Syrjä K-P. 2016, s. 99. Se även Orava A. 2020, s. 14.  
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förväxlingsrisken, punkt två gäller misskreditering och punkt tre som stadgar om förbud 

mot affärsverksamhet som är ägnat att vilseleda.79 Begreppet vilseledande i den tredje 

punkten i tredje stycket, antyder att artikeln kan ges en tolkningsmöjlighet ur ett 

konsumentperspektiv. Detta gör att kravet på god affärssed, kan tolkas att omfatta 

konsumentintressen också.80 Det har konstaterats att de tre olika formerna av illojal 

konkurrens, i artikelns tredje stycke (förväxling, misskreditering och vilseledande), har 

en gemensam nämnare som är att en näringsidkare strävar till att nå konkurrensfördelar 

genom att ta ”undue advantage of the work of another or by influencing consumer 

demand with false or misleading statements”.81 Om man ser situationen ur ett sådant 

perspektiv, skulle konsumentintresset vara styrande för avgränsningen av illojal 

konkurrens. Detta då bland annat förväxlingsrisk och vilseledande marknadsföring ofta 

diskuteras och utgår ifrån konsumentskyddet. Denna uppfattning är inte alla lagkunniga 

ense om. Axhamn menar till exempel att det ursprungliga skyddet mot illojal konkurrens, 

grundat på kopplingar till det industriella rättsskyddet, torde inte ha snävats in genom 

tillägget av den tredje punkten om vilseledande.82 Han menar att tillägget syftar till att 

utvidga tillämpningsområdet, från illojal till otillbörlig konkurrens, till att också omfatta 

konsumentintressen. Där konsumentintresset knappast kan bli en allmän förutsättning vid 

avgränsningen av illojal konkurrens.83  

 

Pariskonventionen är bindande för de anslutna staterna genom principerna om nationell 

behandling och minimiskydd.84 Enligt principen om nationell behandling är varje 

konventionsstat skyldig att ge medborgare i en annan medlemsstat samma behandling i 

frågor som omfattas av konventionen, som de skulle ge sina egna medborgare. Samtidigt 

som principen om minimiskydd är skyddet som tillhandahålls av konventionstexten, som 

en konventionsstat är skyldig att bevilja medborgare i en annan medlemsstat i de aktuella 

frågorna.85  

 

 
79 Fullständig Pariskonvention artikel 10bis. WIPO 1979, s. 11.   
80 Jfr KSL  
81 WIPO 1994 s. 24.  
82 Axhamn J., 2016. s. 35. 
83 Axhamn J., 2016. s. 35.  
84 Syrjä K-P 2016, s. 98.   
85 Haarmann P-L. 2014, s. 10.   
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Enligt Pariskonventionen artikel 10bis kan man således dra slutsatsen att illojal konkurrens 

är förfaranden som kan medföra förväxlingsrisk mellan olika näringsidkare, förfaranden 

som misskrediterar en annan näringsidkare, förfaranden som är ägnat att vilseleda eller 

förfaranden som på något annat sätt kan anses otillbörligt och som på så sätt strider mot 

god affärssed. Kort kan även noteras att artikel 10bis ingalunda är den enda artikeln i 

Pariskonventionen som reglerar illojal konkurrens, men artikeln innehåller klart de mest 

centrala bestämmelserna i sammanhanget.86 Pariskonventionen är en av de viktigaste 

källorna gällande illojal konkurrens och det samma gäller i försöket att definiera 

begreppet. Kort återkoppling till vår nationella lagstiftning och särskilt OtillbFörfL. 

OtillbFörfL 1 § förbjuder all slags näringsverksamhet som strider mot god affärssed eller 

på något annat sätt anses otillbörligt mot annan näringsidkare. OtillbFörfL:s 

specialbestämmelser motsvarar delvist det som stadgas i Pariskonventionens artikel 10bis, 

där den nationella lagstiftningen gjort det lätt att implementera Pariskonventionens artikel 

10bis, genom att konstatera att om specialbestämmelserna inte är tillräckliga som skydd, 

kan alltid OtillbFörfL 1 § tillämpas.87  

  

3.1.1. God affärssed 
För att ett förfarande ska anses vara tillåtet, ska god affärssed föreligga. Om ett förfarande 

strider mot god sed eller eljest är otillbörligt, är förfarandet förbjudet.88 God affärssed är 

ett viktigt begrepp inom juridiken. Det finns ingen uttrycklig definition av god affärssed 

i lag, men ofta kommer begreppet till uttryck i olika civilrättsliga tvister där behovet av 

en definition finns.89 Samtidigt då ingen uttrycklig definition finns av begreppet, faller 

det på domstolarna att avgöra från fall till fall vad som kan utgöra god affärssed. I och 

med bristen på något rekvisit kan man också kalla begreppet för en norm, vilket medför 

flexibilitet då dess innehåll ändras med samhällsutvecklingen och ändrade värderingar.90 

Den ger således en slags förutsebarhet och flexibilitet.91  

 

 
86 Axhamn J., 2016. s. 27.   
87 Se kap. 2.1.  Märk även skillnaden gällande kravet på förväxlingsrisk som inte existerar i OtillbFörfL. 
88 OtillbFörfL § 1 mom. 1.   
89 Definition tagen av Dokumera. https://www.dokumera.se/ordlista/god-aff%C3%A4rssed.html – besökt  
1.10.2020 
90 Norrgård M, 2006 s. 63.   
91 Norrgård M, 2006 s. 63.   

https://www.dokumera.se/ordlista/god-aff%C3%A4rssed.html
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Grunden av begreppet kan beskrivas som allmänna förfaringssätt och värderingar som 

gäller bland näringsidkare och god affärssed kan betraktas som ett sådant ekonomiskt 

förfarande som används av en ansvarsmedveten och ärlig näringsidkare, som också 

godtas av andra konkurrenter och konsumenter.92 Att alltid definiera god affärssed med 

hänvisning till allmänna förfaringssätt skulle dock vara problematiskt, då man skulle bli 

tvungen att göra empiriska undersökningar över hur en näringsidkare beter sig på 

marknaden, vilket man inte brukar göra.93 I en kort jämförelse med filosofin, kan man 

också säga att detta inte fungerar enligt Humes giljotin. Med detta menas att man inte kan 

bestämma - vad som bör utifrån vad som är. Norrgård anser att lagstiftaren till förarbetena 

för OtillbFörfL har uttryckligen försökt, i och med hänvisningen till allmänna 

förfaringssätt, velat omforma tillvägagångsätt till normativa beteenderegler.94 

 

Stor betydelse i bedömningen över god affärssed är således etiska regler, där till exempel 

ICC:s marknadsföringsregler kan bli aktuella. Det framgår av förarbetena att dessa 

marknadsföringsregler kan användas vid tolkningen av OtillbFörfL.95 Detta framgår både 

via direkta hänvisningar till ICC:s regler, men också av själva ordalydelsen som ger 

förarbetena möjlighet att leta i accepterade branschregler för handledning vid bedömning 

av god affärssed.96 Utöver accepterade branschregler är domstolsavgöranden av stor 

betydelse. Som redan nämnt har MD flera gånger tolkat god affärssed, så även HD. Man 

bör dock påminnas att samhällsutvecklingen och värderingarna förändras, vilket kan 

påverka synen och relevansen av äldre fall.97 Presumtionen är dock att äldre avgöranden 

kan användas vid tolkningen av god affärssed, om omständigheterna tillåter. Ett 

avgörande som ger en god överblick av begreppet god affärssed, är det så kallade 

Gillettefallet.98 Avgörandet i sig har stor betydelse inom varumärkesrätten då det 

exemplifierade tolkningen av EU-varumärkesdirektivets artikel 6.1 c. I och med fallet 

blev också gränserna för varumärkesrättens ensamrätt tydligare och samtidigt blev det 

 
92 RP 114/1978, 11. Se även Pihlajarinne T. 2010, s.71.  
93 Norrgård M, 2006 s. 63.   
94 Norrgård M, 2006 s. 63.   
95 RP 114/1978, s. 3. 
96 Se kap. 2.5  
97 Norrgård M, 2006 s. 64.  
98 HD 2006:17   
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klart att domstolar i framtiden måste i all större utsträckning rikta sin uppmärksamhet på 

kravet god affärssed.99 

 

Domstolen konstaterade i avgörandet att användningen strider mot god affärssed om 

användningen sker på ett sådant sätt, att det kan uppfattas som att det finns ett 

affärsmässigt samband mellan tredje mannen och varumärkesinnehavaren. Samma gäller 

om användningen påverkar värdet på det egna varumärket, genom att man drar en 

otillbörlig fördel av den andras varumärkes särskiljningsförmåga eller renommé.100 

Vidare fastställde domstolen att strid mot god affärssed föreligger även om man 

därigenom misskrediterar eller uttrycker sig nedsättande om varumärket. Strid mot god 

affärssed föreligger även om tredje mannen framställer varor som en imitation, eller som 

är avsedda att fungera som ett substitut mot det andra varumärket. På så viss menar 

domstolen att man ska rikta uppmärksamheten mot hur en åtskillnad mellan 

konsumentnyttigheterna gjorts, och göra en skillnad på motiverad och omotiverad 

användning av konsumentnyttigheten.101 Motiverad användning är sådan som i praktiken 

utgör det enda sättet att ge allmänheten fullständig och begriplig information om 

konsumentnyttigheten, för att kunna bibehålla ett sunt konkurrenssystem. Således kan 

man säga att Gillette-fallet haft stor betydelse inom varumärkesrätten och gett en större 

betydelse för kravet på god affärssed. Avgörande är dock omstritt och har ofta kritiserats, 

då beslutet i avgörandet ger konkurrenter för fria händer i åberopande av annans 

varumärke. Samtidigt så har även denna kritik mot avgörandet fått kritik och där denna 

kritik ofta kritiseras för att vara obefogad.102 Detta är ganska typiskt i sådana här 

avgöranden, men trots detta tar avgörande upp nyttiga punkter om god affärssed och ger 

en god grund i tolkningen av liknande situationen.   

 

3.1.2. Vilseledande marknadsföring   
I näringsverksamhet får inte användas osanna eller vilseledande uttryck, som rör egen 

eller annans näringsverksamhet, och är ägnat att inverka på efterfrågan på, eller utbudet 

 
99 Nyström G. 2010, s. 106 
100 HD 2006:17   
101 Nyström G. 2010, s. 105 
102 Bodoni S, Managing Intellectual Property 2005, s.15-17.  
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av, nyttighet eller att skada annans näringsverksamhet.103 Vilseledande marknadsföring 

är den generellt sett mest tolkningsbara kategorin av otillåten marknadsföring.104 Detta är 

anledningen till att det finns en stor mängd regler, vars uppgift är att skydda näringsidkare 

och konsumenter. Vilseledande marknadsföring ska anses otillbörligt och ska inte anses 

uppfylla god marknadsföringssed, om de påverkar negativt en annan näringsidkare eller 

konsument. Det krävs således att vid marknadsföring och övrigt i kundrelationer, så ska 

sådan marknadsföring som är osann eller på annat sätt vilseledande, lämnas bort från 

marknadsföringen. Detta gäller särskilt om marknadsföringen kan leda till att 

konsumenten fattar ett sådant köpbeslut eller något annat beslut om en 

konsumtionsnyttighet, som han eller hon annars inte skulle ha fattat.105 I finsk rätt är det 

framförallt KSL som ser till att skyddet upprätthålls och man kan konstatera att inom den 

finska rätten är konsumentskyddet av högre prioritet.  

 

I kap. 2 diskuterades en hel del om lagstiftning och lagstiftnings omfattning, som 

beskriver hur och när vilseledande marknadsföring ska förbjudas. ICC:s 

marknadsföringsregler ger ett bra skyddsfång mot vilseledande marknadsföring eller 

närmare bestämt artikel 11 och 16. Artiklarna gäller förbud mot jämförelser som är 

ägnade att vilseleda eller som på annat sätt strider mot god affärssed. Artiklarna fastställer 

även förbud mot förväxlingsrisk eller andra sätt som är vilseledande gällande 

efterlikningar av marknadskommunikationer, till exempel i frågan om layout, text, 

illustration eller musik.106 Artiklarna kan bland annat likställas med OtillbFörfL:s 2 § och 

2a §, som förbjuder osanna eller vilseledande uttryck och andra liknande otillbörliga 

uttryck i marknadsföring. Särskilt då vilseledandet angår den egna näringsidkares företag 

eller vilseledande av en annan näringsidkares företag.107 Vilseledandet kan exempelvis 

gälla egenskaper av produkten, beloppet för produkten eller näringsidkarens kompetens, 

eller övriga erforderliga kvalifikationer.108 Ett avgörande från 2003, det så kallad Volvo 

v. Veho fallet tar upp vilseledande och felaktiga uttryck i marknadsföring. 109 Avgörande 

 
103 OtillbFörfL 1 § och OtillbFörfL 2 §, se kap. 2.1.  
104 Bernitz U. m.fl. 2013, s. 345. 
105 Jfr. KSL.  
106 ICC:s marknadsföringsregler 2018, s. 11 
107 Det gäller även utsagor om produkter och tjänster angående exempelvis dess egenskaper eller 
företagarens kompetens och befogenheter. 
108 Bernitz U. m.fl., 2013, s 345. Se även KSL 2 Kap. 6 §. 
109 MD 239/03 
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fungerar som ett nyttigt exempel på olika uttryck och förfaranden som kan anses 

vilseledande. I sådana ageranden där en näringsidkare använt sig av vilseledande uttryck 

i marknadsföringen, ska förfarande anses strida mot god affärssed. I avgörande anklagar 

Veho, Volvo för att ha använt sig av fem vilseledande uttryck, såsom ”Världens säkraste 

bil” och ”eko-träd”, i sina reklamer och marknadsföring.110 

 

Volvo hade använt uttrycket ”Världens tryggaste bil”, som uppfattades mera som 

skrytsamt än något som faktiskt kan jämföras med fakta. Trots att Volvo hade 

motiveringar till påståendet i reklamen, fanns det egentligen inga bevis att bilmodellen 

var säkrare än andra bilmärken eller modeller. Att bevisa uttryckets riktighet är också näst 

intill omöjligt, på så viss kan man inte påstå att uttrycket är 100 % riktigt.111 

”Tvåstegssäkerhetskuddar” var det andra uttrycket som marknadsföringen innehöll. 

Uttrycket gav bilden att utöver standardutrustningen, som innehöll en krockkudde för 

föraren, skulle också standardutrustningen innehålla en krockkudde för passageraren.  

Krockkudden fanns dock bara tillgänglig som tilläggsutrustning. Detta medförde problem 

då uttrycket kunde ge konsumenten en uppfattning av att passagerar-krockkudden 

tillhörde standardutrustningen, vilket den inte gjorde. Det tredje vilseledande uttrycket 

var ”ekoträd”. Uttrycket skulle marknadsföra och beskriva materialet hos vissa av 

bilmodellens prydnader.  Uttrycket kan dock ge konsumenten en uppfattning av att 

materialet som prydnaderna är gjorda av skulle vara äkta trä, medan i verkligheten var 

materialet plast. Uttrycket ger således bilen ett högre värde än vad verkligheten är.  

 

De sista uttrycken som Volvo använde sig av var: ”De högsta betygen för säkerheten. 

Genom Tiderna.” och uttryck som gav uppfattningen av att bilen varit den mest sålda 

bilen i Europa. Trots att Volvo hade fått högsta poäng i vissa säkerhetstest, kan man inte 

visa att poängen är de bästa genom tiderna. Testerna hade inte heller specificerats och 

uttrycket grundade sig inte heller på dessa vissa test, vilket gjorde att man inte kunde 

bekanta sig med dessa test och kontrollera uttryckets riktighet. Volvo hade inte heller 

specificerat till vilken klass bilen hörde, samt uppvisade ingen statistik över påståendet 

 
110 Fullständig svarande: Veho Group Oy, Veho Oy och Auto-Bon Oy  
Fullständig kärande: Volvo Auto Oy Ab och Bilia Oy  
111 Man resonera samma i Sverige gällande motsvarande uttryck. Där var parterna Volvo mot Toyota 
Sweden. – SvMD 2010:8 
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”mest sålda bilen i Europa”. Marknadsföringen saknade också specifikationer över 

länder och tidpunkter som påståendet hänförde sig till. Således har domstolen bedömt att 

Volvo har använt sådana vilseledande uttryck som strider med 1 § i OtillbFörfL112 och 

således god affärssed. Detta exempel är ett nyttigt exempel gällande vilseledande 

marknadsföring.  

 

Vilseledande marknadsföring blir således också naturligt aktuellt vid renommésnyltning, 

då båda begreppen omfattas av OtillbFörfL 1 §. Men framför allt då vilseledande 

marknadsföringen kan konstateras vara en slags grundpelare i definitionen gällande strid 

mot god affärssed.  

 

3.2. Renommésnyltning 

Renommésnyltning är ett väl etablerat ämne i juridiken och särskilt inom svenska 

rätten.113 Fastän renommésnyltning har åberopats i finsk rätt, har tillträdde ändå varit 

sällsynt och begränsat. Renommésnyltning definieras mest ändamålsenligt genom att se 

på SvMD:s praxis. Där begreppet idag betecknas som situationer när en näringsidkare, i 

sin marknadsföring, obehörigen använder eller skapar en association med en annan 

näringsidkares verksamhet, produkter, kännetecken eller liknande.114 Där det som man 

ansett att är det otillbörliga i sådana fall är, enligt SvMD, att den aktör som snyltar ges 

ekonomiska fördelar genom utnyttjandet av det värde som den andra nyttigheten eller 

aktören har. Ofta sker detta mot nyttigheter eller aktörer som hos konsumenterna framstår 

i ett positivt ljus. Där den som snyltar försöker uppnå samma eller rent av stjäla detta 

positiva värde, som den andre näringsidkaren har uppnått genom hårda insatser och 

investeringar. Enligt SvMD är även ett sådant utnyttjande typiskt sett också̊ ägnat för att 

skada den utsatte näringsidkaren och att försämra konsumenternas marknadsöverblick.115   

Det har även konstaterats att det, för att MD ska kunna ingripa i sådana här situationer, 

krävs att någon drar en verklig nytta av någons välkändhet eller renommé. Noterbart är 

att det utsatta företaget och aktören som snyltar på företaget behöver dock inte vara 

 
112 OtillbFörfL§ 1 mom. 1. 
113 Samelin J. 2017, s. 81.  
114 Svensson C-A. m.fl. 2010, s. 436. Nordell PJ. 2003, s. 32. 
115 Nordell PJ. 2003, s. 32.  
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konkurrenter eller ens i samma bransch.116 Det vill säga dessa förfaranden behöver 

nödvändigtvis inte orsaka förväxlingsrisk mellan näringsidkarna.117 

I Finland presenteras renommésnyltningsskyddet av OtillbFörfL. Det skydd som 

OtillbFörfL ger har dock ofta ifrågasatts då den definieras varierande och då 

definitionerna förhåller sig olika i rättslitteratur och i domstolarnas rättstolkning.118 I 

litteraturen blandar man ofta ihop de olika typer av skydd, där ena kräver att 

förväxlingsrisk föreligger och där den andra inte gör det. Man brukar tala om slavisk 

efterbildning då förväxlingsrisk är ett krav och renommésnyltningsdoktrin då 

förväxlingsrisk inte krävs. I Finland har man dock ofta diskuterat detta ur perspektivet 

där förväxlingsrisk krävs. Således saknas omfattande forskning kring OtillbFörfL 

verkliga verkan, i situationer då förväxlingsrisk inte föreligger.119 Det förblir därtill oklart 

i vilken utsträckning OtillbFörL 1 § ger ett skydd, bortom förväxlingsriskskyddet, då det 

sen under vissa förutsättningar verkar som att skyddet ändå fastställts.120 Oklarheter 

gällande OtillbFörfL 1 § tillämpningsområde kommer också till uttryck vid situationer, 

då nyttigheten inte omfattas av den immateriella ensamrätten. Detta kommer särskilt fram 

då denna rättsliga lucka innebär att ensamrätten inte lämpar sig i situationen 

överhuvudtaget, antingen för att det inte alls har föreskrivits om den eller för att det 

ensamrätten har löpt ut. Det är här som man i juridik övervägt och även införlivat skyddet 

som eventuellt kan komma i fråga på basis av OtillbFörfL 1 §.121   

 

I Finland har man tagit in själva begreppet i den finska rätt i och med MD 121/12, 

Granströms Båtvarv.122 Det viktiga konstaterandet i avgörandet är förutsättningen av 

välkändhet och association med den utsatta näringsidkaren, samt att förfarandet ska anses 

otillbörligt oavsett förväxlingsrisk eller inte. Det som är intressant är att MD har efter 

avgörandet motiverat sina andra avgöranden med att det inte förelegat förväxlingsrisk 

mellan nyttigheterna och således förkastat stor del av fall, där renommésnyltning har 

yrkats som grund. Problematiskt är även då renommésnyltning har yrkats och domstolen 

 
116 Nordell PJ. 2003, s. 32.  
117 MD 121/12.  
118 Samelin J. 2017, s.80    
119 Samelin J. 2017, s.80. Se även Syrjä K-P. 2016, s. 76. 
120 Se även Enkvist J. i NIR 2014 s. 91-109.  
121 Syrjä K-P. 2016, s. 76.  
122 Jfr. SvMD 1993:9 
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godkänt det, så har begreppet bara varit en sekundär grund i fallet.123 Detta kan möjligen 

kallas för en slags dubbelmoral. Detta då MD verkar vilja godkänna renommésnyltning 

som den bärande grunden, men ändå försöker åberopa andra otillbörlighetsgrunder fram 

om snyltning av renommé.   

 

3.2.1.Goodwill värde och goda rykte  

Begreppet goodwill har definierats på annorlunda sätt i olika situationer. Några nyckelord 

för begreppet är bland annat värdefull och immateriell. Dessutom betonas också olika 

funktioner och aspekter av goodwill på olika sätt, vilket också leder till att definitionerna 

skiljer sig kraftigt från varandra.124 Goodwill och renommésnyltning borde dock kunna 

beskrivas som synonymer. Goodwill uttrycker alltså att företagets marknadsvärde är 

större än bara företagets värde på netto-tillgångarna. Exempelvis definierar 

bokföringsföretag goodwill som företagets förväntade framtida vinster.125 En sådan här 

snäv definition räcker dock sällan och således är det nyttigt att ta upp fler dimensioner av 

goodwill. 126  

 

Bland annat menar Nordell att det knappast är möjligt att närmare definiera innebörden 

av goodwill. Han poängterar dock inom rättsvetenskaplig terminologi kan man möjligen 

definiera goodwill som ett egenvärde i form av ett ekonomiskt relaterat mervärde.127 

Nordell menar dock att man kan karakterisera mervärdet av goodwill till att förvärvas 

genom resultat av en konsekvent och medveten produktutveckling, service, 

marknadsföring och förväntningar. Nordell tycker även att det är viktigt att notera att 

goodwill även kan uppstå vid nyttigheter som anses vara av lägre kvalitet. Huvudsaken 

är alltså att kvaliteten och kundbemötandet är varaktig och förutsägbar i konsumenternas 

ögon.128 Nordell vidare förklarar att inom marknadsrätten kommer goodwillskyddet till 

uttryck på tydligast sätt då man pratar om renommésnyltning, då renommé är det 

samlingsord som ger uttryck för just en nyttighets ekonomiska mervärde, eller med andra 

 
123 Samelin J. 2017, s. 80. Se även Schröder S. 2015, s. 3 
124 Orava A. 2020, s. 5.  
125 Vismas hemsida, https://www.visma.fi/epasseli/kirjanpidon-sanakirja/l/liikearvo/ - besökt 10.11.2020 
126 Orava A. 2020, s. 5. 
127 Nordell PJ. 2003, s. 18.  
128 Nordell PJ. 2003, s. 18–19.  

https://www.visma.fi/epasseli/kirjanpidon-sanakirja/l/liikearvo/
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ord goodwill-värde. Nordell definition styrker således presumtion att goodwill-värde och 

renommésnyltning ska definieras som synonymer.129  

 

Man kan också logiskt konstatera att goodwill och varumärke är nära relaterade begrepp. 

Varumärket gör att konsumenterna kan identifiera en nyttighet eller ett företag, och 

särskilja dem från andra företag. På så viss vill man skapa en varaktig relation med 

konsumenterna som i slutändan realiseras i en ekonomisk vinst.  Ett varumärke innehåller 

följande element: vad ett företag gör, företagets kommunikationssätt, utseende och rykte. 

Det är alltså summan av all information, erfarenhet och uppfattning som en konsument 

har och får om en nyttighet. På detta sätt stöder och skapar varumärket det så kallade 

goodwillvärdet.  Man kan alltså säga att varumärket är vad företaget huvudsakligen själva 

bygger upp, medan goodwillvärdet är ett resultat av ett framgångsrikt bygge, som har 

reflekterats i varaktiga relationer med konsumenter.130 Således lönar det sig ofta för 

företagen att investera i sina varumärken, då det betalar tillbaka sig i goodwillvärde, som 

kan vara anmärkningsvärt stort. Ett exempel är varumärket Coca-Colas värde, som 

uppskattades till närmare 82 miljarder amerikanska dollar enligt Interbrands år 2014, 

vilket är cirka hälften av hela företagets marknadsvärde.131 Ett annat väldigt lyckat 

exempel är Amazon, som år 2019 var det mest värdefulla globala varumärke och hade ett 

varumärkes värde på nästan 188 miljarder dollar.132 

 

Välkändhet och rykte är viktiga begrepp för varumärkets goodwill-värde.133 I praxis över 

renommésnyltning har goodwillvärdet bestämts genom att undersöka nyttighetens rykte 

och välkändhet. Välkändhet och goda rykte uppkommer genom positiva upplevelser 

skapade av god marknadsföring och försäljning. Marknadsföringen är således ett viktigt 

instrument för goodwillvärdet. Marknadsföringen gynnar inte bara företaget, utan också 

konsumenterna och samhället som helhet.134 På så viss har det idag enats om att ett 

starkare goodwillskydd behövs speciellt mot renommésnyltning. Det är dock oklart vad 

 
129 Nordell PJ. 2003, s. 21.  
130 Orava A. 2020 s. 6.   
131 Interbrands hemsida, https://interbrand.com/best-global-brands/coca-cola/ - besökt 10.12.2020.  
132 Little T, 22.01.2019. WTR: https://www.worldtrademarkreview.com/brand-management/amazon-
named-most-valuable-brand-in-the-world-streaming-giants-netflix-and-iqiyi-see-massive-growth - besökt 
13.01.2022.  
133 Borgenhäll H. 2000, s. 154 
134 Orava A, 2020 s. 6.  Se även ICC:s marknadsföringsregler 2018, s.4 

https://interbrand.com/best-global-brands/coca-cola/
https://www.worldtrademarkreview.com/brand-management/amazon-named-most-valuable-brand-in-the-world-streaming-giants-netflix-and-iqiyi-see-massive-growth
https://www.worldtrademarkreview.com/brand-management/amazon-named-most-valuable-brand-in-the-world-streaming-giants-netflix-and-iqiyi-see-massive-growth
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exakt det är man vill skydda och i vilken utsträckning, då vi ändå lever i ett samhälle med 

konkurrensfrihet och där denna frihet är nödvändig och ska uppmuntras. Således är även 

regleringen av goodwill splittrad.135   

Det är även svårt att sammanställa ett alltför strikt skydd, då det ändå ofta föreligger ett 

win-win förhållande då framgångsrika näringsidkare utnyttjar varandras renommé́. I 

sådana fall brukar det utnyttjade företaget väldigt sällan yrka på renommésnyltning. Detta 

då användningen snarare ger positiva effekter såsom gratisreklam, som vinner över den 

eventuella skada som förfarandet kunde åstadkomma. Ett exempel på detta kan vara hur 

IKEA utnyttjade Porsche i sin annons. I detta fall valde Porsche att inte vidta några 

rättsliga åtgärder, då användningen även gav Porsche en positiv uppmärksamhet.136  

I det ovanstående fallet handlade om två framgångsrika företag. Situationen kan inte anses 

vara samma då förfarandet sker mellan ett mindre företag och ett större företag. Detta är 

självklart, då detta inte genast medför en win-win situation för det större företaget. I 

praktiken betyder detta att yrkanden på renommésnyltning oftast handlar om en mindre 

aktör mot en större. I juridiska litteraturen så är det egentligen ingen skillnad om det rör 

sig om en liten näringsidkare som snyltar på en stor, eller om en stor näringsidkare snyltar 

på en stor. Oavsett ska förfarandet i litteraturen anses vara illojal, men i praktiken yrkar 

aldrig ett stört företag på renommésnyltning mot ett annat stört företag. Detta kan även 

bero på att ett annat stort företag också har resurser att sätta sig in i avgörandet. Detta 

betyder också att en stor aktör kan ”komma undan” med renommésnyltning om det kan 

anses bli en win-win situation för båda företagen.137  

En annan syn på goodwill kan nästa exempel visa. Ibland då den som blir snyltad ändå 

svarar på snyltningen, så kan det bland vara fördelaktigt att det är företagets 

marknadsavdelning som svarar på utnyttjningen framom dess juridiska avdelning. 

Speciellt inom designbranschen händer det ofta att populära företag och produkter blir 

föremål för kopiering och snyltning. Fastän det ofta handlar om billiga kopior på mer 

exklusiva produkter, sker det också ibland åt andra hållet. Ett intressant exempel på detta 

är modehuset Balenciagas nya väskmodell, som allmänheten genast associerade med 

 
135 Orava A. 2020, s. 7. 
136 Sommer C, 2017, s. 55. 
137 Sommer C, 2017, s. 55. 
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Ikeas ikoniska blåa Frakta-inköpspåse.138 Ikea verkade närmast hedrat av 

uppmärksamheten som Frakta-inköpspåsen fick, valde ändå att genast reagera på 

Balenciagas nya lyxväska med ett Instagram foto gällande denna ”vårens it-väska, som 

gör att man hänger med i modevärlden”.139 Balenciagas väskans utseende var som en 

läderversion av Ikeas-inköpspåse, men utan Ikea-logon. En annan större skillnad var att 

väskan var prissatt till 2 145 $, medan Frakta-påsens pris endast var 99 cent. Ikea valde 

alltså således snabbt att använda detta till deras fördel. Där de lyckades på ett humoristiskt 

sätt använda och dra nytta av uppmärksamheten över lyxväskans likhet och efterlikning 

av Frakta-påsens rykte.140 Ikeas reklam skämtade särskilt gällande skillnaderna mellan 

produkterna. Reklamen innehöll en Frakta-påse, med instruktioner över hur man 

identifierar en äkta Ikea Frakta-påse. Instruktionerna var följande:   

 

How to identify an original IKEA FRAKTA bag.  

1) SHAKE IT If it rustles, it’s the real deal.  

2) MULTIFUNCTIONAL. It can carry hockey gear, bricks, and even water.  

3) THROW IT IN THE DIRT. A true Frakta is simply rinsed off with a 

garden hose when dirty.  

4) FOLD IT. Are you able to fold it to the size of a small purse? If the 

answer is yes, congratulations.  

5) LOOK INSIDE. The original has an authentic Ikea tag.  

6) PRICE TAG Only $0,99.  

 

Här märker man skyddsfånget som Nordell varit inne på. Nordell som karakterisera 

goodwillvärdet till att förvärvas genom resultatet av en konsekvent och medveten 

produktutveckling, service och marknadsföring. Nordell har även noterat att goodwill kan 

uppstå för nyttigheter som anses vara av lägre kvalitet, som till exempel en Frakta-påse. 

Huvudsaken är alltså att kvaliteten och kundbemötandet är varaktig och förutsägbar i 

konsumenternas ögon.141 I det här fallet till exempel så skulle det vara logiskt att anta att 

Balenciaga själva inte skulle vilja associeras med en billig Ikea-påse. Balenciagas 

 
138 The Guardian. 2017 https://www.theguardian.com/fashion/2017/apr/26/flat-pack-fashion-ikea-takes-
swipe-at-balenciagas-1365-shopping-bag - Besökt 10.12.2020  
139 IKEA:s instagram den 20.04.2017. https://www.instagram.com/p/BTG-fVJlCTN/ - Besökt 01.01.2022.  
140 Orava A. 2020, s. 22-23  
141 Nordell PJ. 2003, s. 18–19.  

https://www.theguardian.com/fashion/2017/apr/26/flat-pack-fashion-ikea-takes-swipe-at-balenciagas-1365-shopping-bag
https://www.theguardian.com/fashion/2017/apr/26/flat-pack-fashion-ikea-takes-swipe-at-balenciagas-1365-shopping-bag
https://www.instagram.com/p/BTG-fVJlCTN/


   29 

designer av lyxväskan, Demna Gvasalia, kommenterar själv att hon inspirerades av 

användbarheten och hållbarheten av Ikeas Frakta-påse.142 Detta exempel ger således 

också en bra bild över hur ett mar̈ke av ”lag̈re kvalité”, kan av̈en ha ett högt (kanske till 

och med lika högt) rykte och renommé som en lyxprodukt.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
142 Orava A. 2020, s. 22-23.  
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Kapitel 4. Renommésnyltning i finska praxis och litteratur  
I detta kapitel kommer noggrannare genomgång av renommésnyltning och otillbörliga 

förfaranden att gås igenom.  I detta kapitel kommer framför allt domstolarnas 

oregelbundna hänvisningar till renommésnyltning eller snyltning av goodwill-värde, att 

diskuteras. Särskilt hur dessa förfarande förhåller sig till finsk rätt och finsk litteratur. 

Detta kommer att diskuteras utgående ifrån fallet MD 121/12, där vi utreder skillnaden 

av förfaranden före och efter fallet samt ger en introduktion till själva fallet.  

 

4.1. Utnyttjande av goodwill och renommésnyltning innan MD 121/12, Ulf 

Granströms Båtvarv   

Positiva bilder och kundlojalitet i samband med ett välkänt varumärke kan vara oerhört 

viktigt ur ett företags perspektiv.143 Samtidigt kan de bli utsatta för renommésnyltning 

och skada. Konkurrenter kan försöka åka snålskjuts på en annans varumärkes goodwill 

genom att efterlikna helhetsintrycket av produktens utseende eller genom att 

marknadsföra liknande produkter, som faller inom gränsen mellan tillåten och förbjuden 

imitation.144 Att skydda mot efterliknande imitation kan vara svårt om produktens 

utseende inte är skyddad av heltäckande ensamrätter.145 Samtidigt som att begränsa 

efterliknande av produkter är problematisk, oavsett ensamrätten, då avseendet med 

efterliknade produkters inte är att få allmänheten att tro att de är originalprodukterna eller 

ens en direkt kopia av den. Det är alltså viktigt att komma ihåg skillnaden mellan 

efterliknade produkter och till exempel rent förfalskade produkter.146 Genom 

marknadsföringen av efterliknande produkter får man vanligtvis klart och tydligt fram att 

det bara är frågan om liknande produkter. 

 

När det inte är möjligt att ta itu med efterliknande produkter genom att åberopa en 

överträdelse av en skyddad ensamrätt, är i praktiken det enda rättsmedlet en åtgärd 

dikterad enligt OtillbFörfL 1 §. Enligt paragrafen är det förbjudet att använda ett 

förfarande som strider mot god affärssed eller på annat sätt är olämpligt för en annan 

 
143 Gummesson E. 1998, s. 267 
144 Orava A. 2020, s. 41 
145 VmL 5 §. Se även kap. 2.2.1. 
146 Samelin J. 2017, s. 78.   
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näringsidkare.147 Det är ändå osäkert hurudant skydd man får på grundval av detta. I sina 

beslut om efterliknade produkter har MD fastslagit att enbart efterlikning av en produkt 

eller marknadsföring av efterliknade produkter, i sig inte kan betraktas som ett förfarande 

i den mening som avses i OtillbFörfL 1 §. Efterlikning som sannolikt skapar 

förväxlingsrisk gällande produkternas kommersiella ursprung är dock klart olämpligt och 

därmed förbjudet.148 Utgångspunkten i HD har hållits densamma.149 Detta är dock lite 

konstigt då formuleringen i OtillbFörfL, eller förarbeten till lagen, ingalunda utesluter 

antagandet av tolkningsmöjligheter i enlighet med till exempel svenska rätten. Där 

svenska rättens formuleringar inte kräver förväxlingsrisk, med andra ord 

renommésnyltning.150 Det finns också klara indikatorer i MD:s avgöranden att 

tolkningslinjen kan förändras och på det sättet följa den svenska rätten.151 Man bör dock 

komma ihåg att i den finska rättspraxisen har ofta förväxlingsrisk varit en del av fallet, 

vilket har påverkat beslutet av avgörandet. På detta sätt så är det klart att rättspraxisen 

skiljer sig väsentligt i frågor gällande renommésnyltning eller där förväxlingsrisk 

föreligger.152  

 

Vid situationer där en näringsidkare efterbildar en annans varumärke, är det sannolikt att 

efterbildaren gynnas och skadar objektet eller aktören för efterbildningen på någon 

nivå.153 Tillämpningen av OtillbförfL 1 § kräver inte oaktsamhet eller förekomst av 

verklig skada, utan särskild risk för skada är tillräcklig.154 Det räcker att skadan på grund 

av efterbildningen leder till en försvagning av särprägel eller rykte.155 Utnyttjande av 

goodwill eller renommésnyltning har redan innan erkännande i MD 121/12, Granströms 

Båtvarv, flertal gånger åberopats, om än så sällan med det namnet och i allmänhet med 

dålig framgång. Åberopandena har således varit tillfälliga och bedömningen har i 

allmänhet kretsat kring förväxlingsriskkravet. I rättspraxis har förväxlingsrisk 

traditionellt betraktas som ett krav för att förbjuda ett förfarande av utnyttjande av 

 
147 OtillbFörfL 1 § 
148 MD 451/09 
149 Samelin J. 2017, s. 86. Se även Syrjä K-P. 2016, s. 73 och HD 2004:4. 
150 Se kap. 5.2. och kap. 5.2.1.    
151 Samelin J. 2017, s. 86. 
152 Syrjä K-P. 2016, s. 198, 203   
153 SvMD 1999:21 stycke 19.  
154 Määttä K. 2018, s. 32   
155 Määttä K. 2018, s. 32   
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goodwill.156 Då man betraktar förväxlingsrisk finns det några betydande funktioner av 

förväxlingsrisken som blir av betydelse. Bland annat är en av funktionerna för 

förväxlingsriskkravet att skydda konsumenternas intresse av att hitta den produkt de vill 

ha på marknaden, där identiska produkter försvårar detta.157 Ett nyttigt konstaterande är 

således att marknadsföringens målgrupp är av betydelse vid avgörandet av 

förväxlingsrisken. Om en nyttighet marknadsförs till konsumenter som har särskilt 

kunnande inom området, som nyttigheten används på, uppstår förväxlingsrisk sällan.158 

Ett exempel kan vara tandkräm som marknadsförs till utbildade tandläkare, där 

förpackningen sällan skapar förväxlingsrisk. I jämförelse med, om tandkrämen såldes i 

en vanlig varuhandel.159  

 

Ett exempel på åberopandet av ”utnyttjande av goodwill” kan avgörande MD 95/II/2002 

användas som. I fallet baserade Dumle till och med sin klagan enbart på utnyttjande av 

goodwill. I fallet så var det Dooley’s likörflaska som efterliknade Dumles karamellpaket. 

Dumle var ledande på marknaden i Finland, gällande kolakarameller. Dumles 

förpackning och mönster på karamellerna var också mycket välkända. Dumle hade även 

gjort en marknadsundersökning år 2001. Där blev resultat att cirka 73 % började tänka på 

Dumle då de såg Dooley’s-likörflaska.160 Domstolen konstaterade dock att produkterna 

inte konkurrerade med varandra eller såldes via samma försäljningskanaler.161 Domstolen 

fann också att det inte fanns förväxlingsrisk mellan Dumle och Dooley’s kommersiella 

ursprung.162 Dar̈till kom MD fram till att Dooley’s redan marknadsfördes i flera andra 

EU-länder med samma förpackning. MD konstatera även att innan produkten var på den 

finländska marknaden, så fanns den redan på marknaden i andra EU-länder. Så fastän 

Dooley’s förpackningar, vars beståndsdelar, liknande Dumles förpackningar, så kunde 

MD inte konstatera att Dooley’s hade utnyttjat Dumles reklamvärde på ett felaktigt sätt. 

 
156 Se bland annat MD 332/08 eller MD 82/05 
157 Määttä K. 2018, s. 52–53   
158 Samelin J, 2017, s. 84.  Se även Mäkinen P. m.fl. 2006, s. 150.   
159 MD 82/05 och HD 2004:32. Samelin J, 2017, s. 84.   
160 Syrjä K-P. 2016, s. 201.  
161 Orava A. 2021, s. 35–36. Se även Syrjä K-P. 2016, s. 201.  
162 Sidokommentar på LEGO-fallet (MD 82/05) där domstolen ändrade sin tolkning gällande om det kan 
uppstå förväxlingsrisk mellan produkter då de inte säljs genom samma distributionskanal. MD har också 
tolkat att då nyttigheter säljs i nätbutik är förväxlingsrisken större än i en fysisk butik.  
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Således avslog MD klagan.163 Om fallet skulle följa de fotspår som via MD 121/12 skrevs 

ner i finsk rätt, skulle Dooley’s säkerligen dömts för renommésnyltning. Vilket i Dumles 

fall säkerligen skulle ha uppskattats. Detta då Dooley’s likörflaska enligt domstolens 

bedömning, nog gav upphov till en verklig likhet med Fazers välkända Dumle-

förpackning.164  

 

Ett annat relativt liknande fall, som gäller utseende av produkter var Crocs-fallet.165 Där 

MD ansåg att alligatormärket som Mirnet hade försätt sina skor med, var tillräckligt för 

att kunna särskilja Crocs från Mirnets skor i de fysiska butikerna. Å andra sidan ansåg 

domstolen att om en konsument såg de olika skorna i en nätbutik, så var det försedda 

märket otillräckligt för att kunna särskilja skorna ifrån varandra. Således har MD tolkat 

att nyttigheter som säljs i nätbutik har en större förväxlingsrisk än om de säljs i en fysisk 

butik.166 Ändå så förbjöd domstolen bara svaranden i den mån som de ansåg utgjorde 

förväxlingsrisk. Här har alltså MD konstaterat att förväxlingsrisk finns och förbjudit 

förfaranden. Här undrar man hur bedömningen, särskilt gällande betydelsen av nätbutik 

eller fysisk butik, skulle sett ut om avgörandet hade fastställts enligt 

renommésnyltningsdoktrinen. Troligen skulle en fysisk butik få motsvarande, om inte 

högre, skyddsfång som en nätbutik.  

 

Traditionellt menar man att utgångsläget är att en efterbildare kan undgå 

förväxlingsrisken genom att använda sitt eget namn eller varumärke på en produkt.167 

Aaltonen håller också med detta och menar att även en annan liknande symbol ska anses 

räcka.168 Om efterbildaren avvisar förväxlingsrisken anses ofta förfarande ske i enlighet 

med god affärssed,169 vilket i renommésnyltningsdoktrinen blir fel. Detta reflekteras dock 

i avgörande MD 535/08 om Stella Konditori. Där Stellas konkursbo begärde att MD 

förbjuder Stockmann att marknadsföra och sälja Sans Rival-kakan eller annan liknande 

kaka, som kan ihopblandas med Stellas Ellen Svinhufvudkakan som Stella Konditori 

 
163 IPR-Centers sammanfattning från 08.08.2013, https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao200295-ii/ - besökt den 
03.12.2021 
164 Orava A. 2020, s. 35–36.  
165 MD 332/08 
166 Syrjä K-P. 2016, s. 228.  
167 Samelin J. 2017, s.84. Se även Mäkinen P. m.fl. 2006, s. 149–150   
168 Aaltonen A. 1985, s. 41   
169 Aaltonen A. 1985, s. 41   

https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao200295-ii/
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tidigare sålt i Stockmann. I andra hand menade Stella Konditori att förbudet också ska 

gälla såvida Stockmann inte tydligt urskiljer kakorna i sin marknadsföring och 

försäljning. Stella krävde också att MD ska förbjuda Stockmann att använda det oriktiga 

och vilseledande påståendet om att Sans Rival-kakan serverades vid Ellen Svinhufvuds 

soffbord. Dessa förbud fann MD skäliga. I avgörandet hade Stockmann lätt undgått 

sannolikheten för förväxlingsrisk genom användningen av Stockmanns eget märke och 

logon.170 I verkligheten har dock MD:s tolkning varit att gå enligt helhetsintrycket, det 

vill säga i alla situationer räcker det inte med att det på en produkt framgår 

näringsidkarens namn, om helhetsintrycket ändå kan förväxlas med helhetsintrycket av 

den efterbildade produkten.171 I fallet skulle även Stellas Konditori haft rätt enligt 

renommésnyltningsdoktrinen då Stella redan skapat en association och märke kring kakan 

i Stockmanns butiker, detta var dock inte vägande avgörandet.  

 

Denna tolkningsmöjlighet stärks i och med LEGO-fallet, eller snarare fallen (MD 84/03, 

HD 2004:32 och MD 82/05). Där MD ansåg att det inte räcker att förpackningarna är 

märkta med produktnamnet för att förhindra förväxlingsrisk av produkternas 

kommersiella ursprung.172 I dessa fall hade svaranden marknadsfört byggklossar vars 

form, storlek och färg var nästintill identiska med kärandes byggklossar. Svaranden hade 

dock försett produktförpackningen med sitt eget varumärke och således angett 

tillverkaren av produkten.173 Kärandens och svarandens produkter såldes också i olika 

försäljningslokaler. Sådana faktorer har i allmänhet ansetts utesluta förväxlingsrisken, 

men i förevarande fall fastställde MD att svarandens marknadsföring kunde ha skapat en 

förväxlingsrisk, beträffande produkternas kommersiella ursprung.174 Enligt MD kunde 

förväxlingsrisken endast förhindras genom att tydligt skilja på svarandens byggklossar 

från kärandes byggklossar, gällande deras utseende. Dessutom lades betoningen på att 

förebygga förväxlingsrisken med hänsyn till LEGO-byggklossarnas starka välkändhet 

och goda renommé, samt efterliknarens systematiska karaktär.175 MD fann att svaranden 

samtidigt hade använt det goodwillvärde som var relaterat till LEGO:s produkter i strid 

 
170 MD 535/08. Syrjä K-P. 2016, s. 231–234. 
171 MD 81/03  
172 Syrjä K-P. 2016, s. 232–233. Se även Samelin J. 2017, s. 85.  
173 MD:84/03 i LEGO:s anspråk moment 8. 
174 MD 95/II/2002 och MD 234/16. Se även Samelin J. 2017, s. 86.  
175 Syrjä K-P. 2016, s. 231-234   
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med god affärssed. Ärendet klargjorde också att förväxlingsrisk kan aktualiseras även då 

produkterna säljs i olika butiker.176 Här kan man då ge en återkoppling till exempelvis 

Dumle-fallet där olika butiker inte räckte för att ge förväxlingsriskfaktorn, där dock 

renommésnyltning skulle kunnat varit aktuellt. Det är alltså intressant hur svårt och olika 

domstolen bedömer utnyttjande av en annans varumärke.  

 

Ett annat intressant avgörande är MD 132/04 där det fanns skiljaktigheter i domstolen. 

Två av sex domstolsmedlemmar skulle ha godkänt klagan av utnyttjande av goodwill, 

helt eller delvist baserat på utnyttjande av goodwill.177 I fallet närmare känt som Hullut 

Päivät-fallet krävde Stockmann att Maskun Kalustetalo skulle sluta använda sloganen 

”HULLUT ALE-PÄIVÄT” i sin marknadsföring och nar̈ingsverksamhet, då Stockmann 

ansåg att sloganen hade efterliknat Stockmanns ”Hullut Païvaẗ”. Slogans far̈ger hade varit 

svarta och gula, likt som Stockmann brukar använda för sin marknadsföring för Hullut 

Päivät. Maskun Kalustetalo hade dock också använt andra färger. MD fann således att 

Maskun Kalustetalo inte hade handlat i strid mot god affärssed eller på något annat 

otillbörligt sätt mot Stockmann. Domstolen fann därtill att förfarande inte kunde riskera 

förväxling mellan parterna.178 I detta fall krävdes omröstning, där den avvikande rösten 

var att ”förarbetena till OtillbFörfL och den juridiska doktrinen inte kan utesluta 

möjligheten att åberopa generalklausulen, § 1 i OtillbFörfL, även om det som krävs av 

förfarande för att förbjuda det inte riskerar förväxlingsrisk”.179 I sitt slutliga beslut 

medgav MD att OtillbFörfL 1 § inte utesluter skydd, oberoende förväxlingsrisk. 

Förutsättningen för skydd är att den förbjudna metoden resulterar i en gradvis försämring 

av originalet, dess rykte eller särprägel, vilket domstolen inte ansåg vara aktuellt i detta 

avgörande.180 Samma konstateranden framkom av ett annat intressant avgörande – 

Folkia-fallet.181 Där MD menade att fastän användningen i allmänhet förutsätter 

sannolikheten för förväxlingsrisk, kan ett förbud ändå uppstå om en näringsidkare har 

 
176 Förväxlingsrisken torde tvärtom öka om produkterna inte säljs i samma butik eftersom konsumenterna 
vid tidpunkten för köpbeslutet inte har en möjlighet att jämföra produkterna. Se Haarmann P-L. 2005, för 
en mera ingående analys av ärendet Lego v. Biltema. 
177 Schröder S, IPRinfo. 2015.   
178 Orava A. 2020, s. 36.  
179 MD 132/04, särskilt Marja-Leena Mansala och Jussi Karttunen, som skulle kunnat godkänna yrkandet 
helt eller delvist enligt renommésnyltningsdoktrinen. Se även Syrjä K-P. 2016, s. 169-170.  
180 MD 132/04, med en hänvisning till HD 2004:4.  
181 MD 619/09 
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utnyttjat en annan näringsidkares goodwill, i sitt eget förfarande.182 Vilket visar att MD 

har redan innan MD 121/12 Ulf Granströms Båtvarv, haft planer över att ta in 

renommésnyltning i finsk rätt.  

 

4.2. MD 121/12 Ulf Granströms Båtvarv  
MD konstaterar i avgörande MD 121/12, att för renommésnyltning krävs det att objektet 

som en näringsidkare utnyttjar ska vara välkänt och associeras med den utsatta 

näringsidkaren.183 Förfarandet ska fastställas som otillbörligt oavsett om det föreligger 

förväxlingsrisk eller inte.184 Innan detta fanns det inget särskilt avgörande som fastställt 

renommésnyltning och således tog MD in begreppet framgångsrikt i finsk rätt i och med 

avgörandet. Både före och efter avgörandet tillämpar MD renommésnyltning eller 

utnyttjande av goodwill, väldigt oregelbundet. Renommésnyltning är en svensk regel som 

MD i och med Granströms Båtvarv tog in i finsk rätt. Idén med begreppet är att 

efterbildningen inte ska behöva infatta förväxlingsrisk. I SvMD, närmare bestämt 

avgörande SvMD 2008:8, konstateras att ”[f]ör att en marknadsföringsåtgärd på detta 

sätt ska anses otillbörlig krävs inte att det föreligger någon förväxlingsrisk”.185 Denna 

bestämmelse och tolkning, användes som grund i avgörandet MD 121/12.  

 

Avgörande MD 121/12 gällde att kärande, Ulf Granströms Båtvarv Oy Ab, anklagade 

svarande, P&M Granströms Båtvarv OY, för att ha marknadsfört P&M Granströms 

Båtvarv Oy och dess verksamhet med det kommersiella namnet Granströms Båtvarv eller 

Granströms Båtvarv Oy. Ulf Granströms Båtvarv menade också att P & M Granströms 

Båtvarv hade skyltat och annonserat på ett sådant sätt att initialerna P & M presenteras i 

en mindre, otydligare font i förhållande till “Granströms Båtvarv”. Kar̈ande har vidare 

yrkat att MD ska ålägga svarandens aktieägare att solidariskt ersätta 

rättegångskostnaderna, samt räntan.186   

 

 
182 Syrjä K-P. 2016, s. 47–48.  
183 MD 121/12. Se även Samelin 2017 J, s.80.   
184 Se SvMD 1999:21 
185 SvMD 2008:8. Det första renommésnyltningsavgörandet i Sverige var SvMD 1993:9. Syrjä K-P. 2016, 
s. 202-203.  
186 I ansökans yrkanden, 1-3 mom. i MD 121/12.  
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Ulf Granströms Båtvarv som verkat sedan 1960-talet har blivit välkänt och inarbetat i 

regionen och inom branschen sen länge. Namnet ”Granströms Båtvarv” förknippas också 

bland båtägare och båt-intresserade med Ulf Granström. P&M Granströms Båtvarv Oy 

hade marknadsfört sin verksamhet ”reparationer, restaurering och förvaring” (på finska) 

med en reklambroschyr med namnet ”Granströms Båtvarv Oy”.187 Byggnaden och 

vägskyltar till byggnaden, där svaranden drev sin verksamhet, hade också försetts med en 

stor skylt med texten: “Granströms Båtvarv Oy”. Samma hade svaranden annonserat på 

Facebook, då med namnet Granströms Båtvarv Oy-Nautical Corner. Svaranden har också 

använt samma namn i deras reklam i Etelä Uusimaa, där reklamen också hänvisar till en 

30 årig erfarenhet inom branschen. På diskussionsforumet Suomi24 hade svaranden 

också uppgett, att deras verksamhet redan funnits i 50 år.188 Internetadressen som 

svaranden använt sig av, i marknadsföringen, var www.granstromsbatvarv.fi.  

 

Efter att Ulf Granström personligen hade klagat till P&M över användningen av namnet 

”Granströms Båtvarv Oy”, hade vägskyltarna försetts med initialerna ”P&M” framför 

namnet. Bokstävernas font och storlek hade dock varit mycket mindre än namnet 

”Granströms Båtvarv Oy” och således inte eliminerat förväxlingsrisken. I en senare 

annons i tidningen Etelä Uusimaa hade hela namnet framgått, dock var bokstäverna: 

”P&M” utskrivna på en enskild rad.189 I fallet kan även nämnas den speciella 

omständigheten, gällande det tidigare samarbetsförhållandet mellan parterna. Detta 

handlar därutöver om en familjefejd och P&M hade även tidigare jobbat för Ulf 

Granströms Båtvarv innan P&M öppnade eget. Det är även till denna erfarenhet som 

P&M hänvisar sin erfarenhet i branschen om 30 år.190  

 

Ulf Granström menar med denna motivering att P&M har på ett missvisande och 

vilseledande sätt använt förkortningen av namnet Granströms Båtvarv OY, för att skapa 

intrycket av att P&M Granströms Båtvarv har övertagit Ulf Granströms verksamhet. Ulf 

Granström menar också att P&M inte på ett motiverande sätt förklarat orsaken till 

användningen av firmanamnet, samt menar att marknadsföringen har därtill orsakat 

 
187 I ansökans grunder, 5 mom. i MD 121/12.   
188 I ansökans grunder, 7 mom. i MD 121/12.   
189 I ansökans grunder, 9 mom. i MD 121/12.   
190 Jfr MD 536/18 
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förväxling. Ulf Granström menar att P&M har snyltat på Ulf Granströms goda renommé 

och rykte i enlighet med både OtillbFörfL 1 § 1 mom. och 2 §. I och med att P&M:s 

aktieägare stått bakom marknadsföringen, ska förbudet även ta och gälla dem med stöd 

av OtillbFörfL:s 6 § 2 mom.191 P&M förnekade påståendena och betonade bland annat 

det faktum att kommanditbolagets goodwill inte hade överförts till dem, så de kunde inte 

dragit nytta av det goodwill som Ulf Granström hade fastställt få. P&M menade också att 

marknadsföringen inte hade skapat en förväxlingsrisk mellan företagen.192  

 

MD dömde till fördel för Ulf Granström och hänvisade till svensk rättspraxis som 

karakteriserar renommésnyltning.193 I enlighet med det konstaterades att 

renommésnyltning är när en näringsidkare i sin marknadsföring olovligen har hänvisat 

till verksamhet, produkter, logon eller något annat motsvarande hos en annan 

näringsidkare.194 Detta på ett otillbörligt sätt och med motivet att uppnå ekonomisk fördel 

bland konsumenter, genom att i sina handlingar utnyttjat den andra näringsidkarens goda 

renommé och rykte. Det klargjordes vidare att sådant utnyttjande kännetecknas av 

faktumet att utnyttjandet skadar den utnyttjade näringsidkaren på något sätt, och att det 

försvagar konsumentens marknadsöverblick på ett olämpligt sätt.195 Förfarandet är också 

förbjudet om objektet för efterbildningen är välkänt på marknaden och objektet associeras 

med en viss näringsidkare.196 Det framkom också att förväxlingsrisk och avsikt inte 

uttryckligen behöver vara ett krav, så att helt enkelt få en ekonomisk fördel för 

efterbildningen räcker inte längre som ensam grund.197 Utöver detta så, till skillnad från 

slavisk imitation, krävs inte längre sannolikheten för förväxlingsrisk.198  

 

På detta sätt har avgörandet gjort, att det skett en riktningsförändring i rättspraxisen. Av 

domstolens helhetsbedömning, framkom att MD nog ansåg att svarandens 

marknadsföring kan orsaka förväxlingar, men att det inte behöver vara ett krav. Som 

 
191 Sammanfattning av MD:s motivering i MD 121/12.  
192 I svaromålets grunder, 6 mom. i MD 121/12.   
193 I MD:s motivering nämndes: SvMD 1999:21, SvMD 2003:25 och SvMD 2008:8. I avgörandet hänvisar 
MD även till ICC:s marknadsföringsregler.  
194 Uttaget från MD:s motivering i MD 121/12. 
195 SvMD 1999:21 stycke 19. 
196 Schröder S. 2013 och Määttä K. 2018, s.81-82.   
197 MD 121/12. Jfr även MD 613/10.  
198 Bernitz U. m.fl. 2017, s. 371–376. 
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konstaterat har dock förväxlingsrisk, som ett krav, fortsättningsvis förblivit en oklar term 

i rättspraxis gällande förhållande till renommésnyltning. Detta då MD vid flera senare 

avgöranden, i samband med fastställandet av villkoren för renommésnyltning, avgjort att 

ingen förväxlingsrisk finns och på så viss avvisat yrkanden på renommésnyltning. På så 

viss har MD inte utryckt saken lika entydigt som i det ovannämnda fallet.199 Det som är 

säkert är att detta fall har påbörjat formandet av renommésnyltningsdoktrinen i finsk rätt.   

 

Här kan man också snabbt kommentera på renommésnyltning och dess ställning gällande 

en hel affärs idé.200 Enligt Määttä och Bernitz kan en näringsidkare också utnyttja en 

annan näringsidkares goodwill gällande deras hela affärsmodell.201 Avgörandet MD 

613/10 bekräftar bland annat att det finns utmaningar i skyddet av affärsmodeller. 

Konkurrenten hade efterliknat KultaRahaksi genom att ta i användning en liknande 

internetapplikation för guldköp och genom att utöva näringsverksamhet med ett liknande 

namn, logo och domännamn: KorutRahaksi.fi. Enligt MD hade svarande inte på ett 

felaktigt eller otillbörligt sätt efterliknat servicekonceptets rykte, helhet eller gällande 

enskilda element.202 Detta mest på grund av att MD inte tyckte att KultaRahaksi:s 

affärsidé var tillräckligt originell. Detta avgörande sätter en hög tröskel för att betrakta 

efterbildning av affärsmodeller som otillbörligt och problematiskt, gällande skyddet av 

affärsmodellens inre element, då de huvudsakligen är operativa och interaktiva.203 

 

4.3. Renommésnyltning efter MD 121/12, Ulf Granströms Båtvarv 
I beslut efter Granströms Båtvarv har renommésyltningsläran åberopats i tiotals fall. De 

flesta av dessa har också direkt eller indirekt involverat intrång i varumärken eller intrång 

i andra immateriella rättigheter.204 De förbud som införts enligt renommésyltningsläran 

har dock inte blivit vanligare sedan beslutet om Granströms Båtvarv. I själva verket med 

få undantag, har MD konsekvent avvisat åberopanden baserade på renommésnyltning. 

Dessutom i fall där renommésnyltning framgångsrikt godtagits, har det varit som den 

 
199 Se bland annat MD 269/13, MD 398/14 eller  MD 536/18   
200 Määttä K. 2018, s. 82 och Bernitz U. m.fl. 2017, s. 371. 
201 Määttä K. 2018, s. 82 
202 HFD 23.9.1992 nr. 3366   
203 Syrjä K-P. 2016, s. 244–255   
204 Määttä K. 2018, s. 59. Se även Orava A. 2020, s. 35.  
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sekundära principen.205 I de flesta fall beror avslaget på det faktum att MD funnit att man 

inte har kunnat bevisat att nyttigheten är tillräckligt originell och välkänd, som är ett krav 

för renommésnyltning.206 Detta har till exempel varit fallet i Fischer (MD 381/12) och 

SK Tuote mot EH Muovi (MD 407/17) avgörandena. Dessutom har MD i vissa fall lagt 

betydelse vid att svaranden har använt sitt eget namn eller varumärke, i samband med 

användningen av den utnyttjade produkten eller varumärket.207 

 

Avgörandet MD 381/12 handlar om Oy Patrol Ab och Fischer Sports GmbH (Fischer) 

som hävdar att One Way Sports Oy (One Way), hade utnyttjat Fischers goda renommé 

genom användningen av den svart-gula eller svart-gul-vita färgen i sina längdskidor och 

pjäxor. Detta på ett sätt som kan förväxlas med Fischers produkter. Fischer krävde 

domstolen att förbjuda försäljningen och marknadsföringen av längdskidor och pjäxor, 

vars primära färgkombination är svart-gul eller svart-gul-vit.208 MD menade att oavsett 

om One Way:s beteende bedömdes enligt slavisk imitation eller renommésnyltning, 

kunde inte Fischers krav lyckas. Det enda sättet kravet skulle ha godkänt skulle ha varit 

om Fischer specifikt genom den svartgula eller svartgul-vita färgen skulle anses vara 

originell och välkänd, samt så att färgerna associeras betydande med Fischer bland 

konsumenterna.209  

 

MD medger att de färger som One Way använder i bilderna kan likna Fischers skidor, 

men att den verkliga visuella likheten skapas snarare av själva formen av Fischer-märket 

och bokstavskombinationerna.210 Således kunde MD inte godkänna Fischers yrkande som 

rörde färgerna. En annan orsak var att genom Fischers skriftliga bevis nummer tre:  

telefonintervjuer av Fischer från 2012, framkom det att i köparundersökningsrapporten 

(ostajatutkimusraportti) associerade köparna färgerna med många andra företag som 

tillverkar längdskidor och pjäxor, än bara med Fischers-produkter.211 Domstolen menar 

att man kan enligt detta konstatera att många näringsidkare än enbart Fischer, använder 

 
205 Samelin J. 2017, s. 80.   
206 Schröder S. IPRinfo 2015. Se även MD 613/10, MD 381/12 och MD 398/14  
207 MD 269/13. 
208 IPR-Center, 2018. https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao38118/ - besökt den 03.12.2021. Se även Orava A. 
2020, s.43.  
209 MD 381/12 resonemang 5.  
210 MD 381/12 resonemang 3. Se även Orava A. 2020, s. 43.  
211 MD 381/12 resonemang 3. 

https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao38118/


   41 

dessa färgkombinationer med sina produkter. På så viss stödde denna bevisning dåligt det 

faktum att Fischer enligt dessa färger ska anses originella och välkända, så att man på 

grundval av färgningen skulle associera färgerna med Fischer.212 Det som är intressant, 

och en aning märkligt, är varför Fischer valde att presentera detta bevis, då det inte på 

något sätt stöder deras yrkande. Detta gällde även Fischers fjärde bevismaterial som var 

en konsumentundersökning. Med stöd av detta konstatera MD att Fischers svart-gula eller 

svart-gul-vita skidor och pjäxor inte kan anses vara tillräckligt välkända eller 

huvudsakligen associeras med Fischer, för att renommésnyltning skulle bli aktuellt.213 I 

detta avgörande är det således en aning oklart om MD var ovillig att bedöma enligt 

renommésnyltningsläran eller om Fischers olyckade bevisning var orsaken.  

 

I det andra fallet klargörs det att även längden av marknadstiden kan indikera välkändhet. 

Det bör bland annat betonas att en lång tid på marknaden inte automatiskt medför skydd 

för välkändhet eller goda rykte.214 Detta reflekteras i avgörande MD 407/17, där parterna 

var SK Tuote mot EH Muovi. I fallet hade produkten funnits på marknaden i över 20 år 

och hade en betydande marknadsandel. Produkten hade dock länge varit nästan den enda 

produkten inom branschen, så det ansågs självklart att professionella aktörer identifiera 

produkten utifrån dess utseende. I och med den gällande konkurrenssituationen kunde 

inte välkändhet bevisas utifrån produktens utseende och om den är unik, eller om 

designen skulle ha ett sådant rykte som borde skyddas av OtillbFörfL.215 MD menar 

således att SK Tuotes yrkan ska avslås.216 MD har i och med avgörandet således 

uppmärksammat skillnaden mellan rykte och välkändhet. Domstolen menade att 

välkändhet inte kan bevisa goda rykte. I praktiken är bevisen som presenteras i domstolen 

ofta relaterade till välkändhet, för att det är lättare att bevisa ren välkändhet än produktens 

goda rykte.  

 

Det är ibland svårt att dock bevisa detta skyddsvärde. I min mening borde därför rykte 

och välkändhet nå skyddsvärde genom resultatet av en konsekvent och medveten 

 
212 Syrjä K-P. 2016, s. 183, 236.   
213 MD 381/12 resonemang 6. Se även Orava A. 2020, s. 43. 
214 MD 269/13. Se även Orava A. 2020, s. 40-41.  
215 MD 407/17 resonemang 23 och 28. Orava A. 2020, s. 40-41. 
216 MD 407/17 resonemang 53.  
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produktutveckling och marknadsföring.217 Det vill säga att den positiva 

uppmärksamheten för produkten eller tjänsten, kommer från de ansträngningar som gjorts 

av näringsidkaren. Därtill är det viktigt att, om produktens långvariga tid på marknaden 

kan indikera goodwill. Bör det också vara möjligt att nå det nödvändiga rykte och 

välkändhet på kort tid, till exempel genom stora investeringar.218 Utöver det bör också 

antalet konkurrerande produkter tas i beaktande. Detta är nyttigt, där även en liten 

marknadsandel på en starkt konkurrerande marknad kan vara en bra prestation.219 

 

Ett annat avgörande som rör marknadsdominans är MD 269/13. ABB-fallet är även ett 

bra exempel gällande frågan om funktionalitet. Ärendet behandlar produkter som är 

relaterade till ventilation av en byggnad, det vill säga instrumentlådor. Enligt domstolen 

kan formen på en produkt anses vara originell, närmast då huvudsyftet med formen är att 

särskilja produkten från andra produkter. ABB krävde att MD skulle förbjuda EL Parts 

Oy att sälja och marknadsföra sina instrumentlådor, då de utnyttjade ABB:s goda 

renommé och kunde förväxlas med ABB:s egna instrumentlådor.220 Särskilt bestyrkte 

ABB sin klagan på ändamål som lockens färg och form. Enligt domstolen spelade varken 

färgen eller formen på locken i sig någon roll. Formen var huvudsakligen formade efter 

de starandkraven som rör instrumentpanelformer och ”bestämdes enligt funktionella 

ändamål”. Således kan inte produkten anses vara originell i den bemärkelsen.221 ABB 

menade också att det påstådda föremålet, som skulle blivit utsatt för renommésnyltning, 

var välkänt bland allmänheten, vilket en undersökning gjord av ABB visade. Domstolen 

fann dock att denna välkändhet var en följd av det faktum att ABB var en tydlig 

marknadsledare och få andra alternativa instrumentlådor fanns på marknaden, inte 

välkändhet i sig.  

 

Avgörandet är således ett nyttigt exempel på det faktum att välkändhet inte automatiskt 

betyder att produkten skulle nå skyddsvärde, vilket samtidigt är motstridigt i jämförelse 

med domstolens tidigare avgöranden och tolkningar av lagtexterna. Om man till exempel 

jämför detta med MD 121/12 Granströms Båtvarv, så blir ju utgången i detta fall väldigt 

 
217 Nordell PJ. 2003, s. 18.  
218 Paloranta P. 2014, s. 34. Jfr även MD 398/14.  
219 Orava A. 2020, s. 41.  
220 Syrjä K-P. 2016, s. 217.  
221 Syrjä K-P. 2016, s. 217.  
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motstridig. Då det var i och med MD 121/12 som renommésnyltning kom in i finsk rätt 

och att i detta fall fann MD att välkändhet ska ses som ett kriterium för att 

renommésnyltning och utnyttjning ska föreligga.222  

 

I fallet fastställdes även att användningen inte kunde orsaka förväxlingsrisk, då EL-Parts 

ansågs tydligt ha marknadsfört sin instrumentpanel med sina egna kommersiella 

symboler.  Det vill säga man återgick här till principen om att en näringsidkare lätt kan 

undgå sannolikheten för förväxlingsrisk, genom användningen av sitt eget märke och 

logon.223 EL-Parts ansågs nämligen tydligt ha marknadsfört sin instrumentpanel med sina 

egna kommersiella symboler och inte skapat en association med ABB. Dessutom har 

ABB:s kännetecken varit gällande utseendet på varorna och logon i allmänhet, detta 

exkluderar att enbart en färg eller form skulle ge originalitet.224 Som exempel har formen 

på en gitarr, musikspelare, modeklädesserie, sax, krukor, likörflaska, låsserie, 

leksaksserie för barn och en hyll-serie betraktats som karaktäristiska skyddsobjekt.225 

Specialföremål (exempelvis Rolex-klocka) eller investeringsföremål (exempelvis Les 

Paul Gitarren) har fått ett särskilt skyddsomfång då deras rykte och välkändhet i den 

relevanta kundkretsen och affärsbranschen är mera känslig än till exempel en så kallad 

bulkvara i varuhandeln.226 

 

Originalitet och välkändhet är som sagt viktiga kriterium för renommésnyltning. I Plus 

Maito fallet tog MD hänsyn till båda två.227 I detta fall stärks det att sådan användning 

som faller inom ramen för renommésnyltning ska anses förbjuden. I detta fall har man 

hänvisat till den så kallade generalklausulen i OtillbFörfL (1 §). I fallet har man även 

konstaterat att vid renommésnyltning skapar företaget, som utnyttjar det andra 

varumärket, en association med det utnyttjade varumärket och på så sätt drar nytta av det 

utnyttjade företagets renommé.228 Detta har klargjorts även redan tidigare i MD 121/12. 

Det som är intressant i detta fall är att fastän MD resonerat att just detta föreligger i fallet, 

 
222 MD 121/12. Se även Schröder S. 2013 och Määttä K. 2018, s.81-82.   
223 MD 535/08. Syrjä K-P. 2016, s. 231–234. 
224 Syrjä K-P. 2016, s. 217. 
225 Syrjä K-P. 2016, s. 186.   
226 Syrjä K-P. 2016 s. 214. Se även Orava A. 2020, s. 39.  
227 MD 398/14.  
228 MD 398/14 avgörande punkt 8. Se även Paloranta P. 2014, s. 15.  
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så menade domstolen att omständigheterna i fallet inte uppfyllde villkoren för 

renommésnyltning då sökande inte kunde bevisa varumärkets välkändhet och då 

varumärkesnamnet inte heller ansågs vara tillräckligt originellt.229 Detta är ändå lite 

konstigt då Valio verkligen har satsat på marknadsföringen med bland annat Sami Hyypiä 

och Teemu Selänen som medverkat på Valio Plus reklamer och på fotografierna som 

mjölkburkarna är försedda med.230  

 

I fallet så är det Valio som hävdar att Osuuskunta Satamaito (Satamaito) har utnyttjat 

Valio Plus-mjölkens goda renommé och rykte. Valio menar inte att själva 

förpackningarna är förväxlingsbara utan att Satamaito har agerat i strid med OtillbFörfL 

i och med användningen av Valio Plus positiva bild och rykte i sin marknadsföring.231 

Satamaito har å andra sidan ansett att termerna PLUS och PLUSSA ska anses vara 

egenskaper som beskriver produkten och att Valio inte kan ha ensamrätt till det, således 

bör domstolen ta ställning till termen PLUS:s ensamma rykte och välkändhet för 

allmänheten.232 Detta så att PLUS-symbolen som Satamaito använder gör att de 

associeras med Valio, enbart genom användningen av PLUS-symbolen.  

 

Valio hävdar alltså att PLUS-termen är känd bland konsumenterna som ett utmärkande 

kännetecken för Valios produkt. Valio hade lämnat in en marknadsundersökning, men 

inte uppgifter gällande PLUS-produktens marknadsandelar eller försäljningsdelar. Av 

själva marknadsundersökningen framkom det nog att Valio Plus-mjölken som sådan har 

en välkändhet i allmänheten, men inte termen PLUS i sig.233 Valio hade dock spenderat 

flera miljoner euro uteslutande på marknadsföringen av sina PLUS-mejeriprodukter till 

exempel i TV, tryckta medier, utomhusreklamer och online-reklamer, som var den 

exceptionellt betydande investering i Finland på marknaden.234 Således kunde MD 

konstatera att Valio verkligen har under de senaste åren investerat en betydande del i sin 

marknadsföring av sina Valio Plus-mejeriprodukter, och på så vis kunde man dra 

 
229 Orava A. 2020 s. 47.  
230 Paloranta P. 2014, s. 10.  
231 MD 398/14 resonemang 4.  
232 MD 398/14 resonemang 5 och 9.  
233 MD 398/14 resonemang 20 och 21. Se även Orava A. 2020, s. 47.  
234 Orava A. 2020, s. 47.   
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slutsatsen att Valio Plus ar̈ ”ganska” val̈kan̈d.235 Fastän MD kunde konstatera detta så 

betyder detta inte att Valio skulle ha ensamrätt till PLUS-termen, då all bevis som 

framförts var relaterad till hela Valio Plus-varumärket. MD konstaterar att PLUS-termen 

inte kan vara en sådan termen som ska skyddas av OtillbFörfL 1 §. PLUS-termen kan inte 

heller på basis av marknadsförings- och övervakningsrapporten betraktas som en 

ursprunglig beteckning för en produkt. MD menar alltså att ordet PLUS inte kunde 

betraktas som en originalsymbol och således kunde inte ordet PLUS ensam få det rykte 

eller välkändhet värt att skydda, som en symbol för Valio.236 Resultatet i detta avgörande 

var befogat i egen mening, särskilt med tanke på sammanhanget. PLUS-termen används 

ofta i livsmedelsindustrin för att beskriva tillagda egenskaper. PLUS är även i min mening 

en så pass generisk term i detta sammanhang, så att ge Valio ensamrätt till det skulle vara 

oskäligt på flera nivåer. Vi har även en princip om fri konkurrens och möjlighet till 

marknadsinträde, så en ensamrätt av detta slag skulle vara väldigt konstigt.237  

 

Ett särskilt intressant avgörande och resultat är GULF-fallet (MD: 661/15).238 Här hade 

A medvetet registrerat ett figurmärke som var identiskt med Gulf:s figurmärke. Gulf 

menade att svaranden hade utnyttjat Gulf:s goda renommé i enlighet med OtillbFörfL 

1§.239 Gulf:s invändningar avvisades dock av MD då varumärkena inte hade registrerats 

för samma eller liknande varor, och då Gulf inte ansågs vara tillräckligt välkända som 

helhet. I sin efterföljande bedömning ansåg MD att A:s beteende inte kunde, enligt 

OtillbFörfL, anses strida mot god affärssed, eller på annat otillbörligt sätt, trots att A hade 

erbjudit att sal̈ja sitt registrerade varumar̈ke till Gulf för 100 000 €. MD menade också att 

det kan inte heller handla om renommésyltning, då A endast hade förberett sig för 

försäljning av märkesvarorna.240  

 

De ovanstående avgörandena är några av många exempel på tillfällen då 

renommésnyltning har förelegat, inte förelegat, påyrkats, inte påyrkats, lyckats, 

 
235 MD 407/17. Se även MD 398/14 resonemang 21. 
236 MD 398/14 resonemang 21-24. Se även IPR-Center 2014 https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2014398/ - 
besökt den 03.12.2021. 
237 Orava A. 2020, s. 47.  
238 MD 470/14.  
239 MD 470/14 och MD 661/15  
240 Schröder S. IPRinfo 2015. Se även Orava A. 2020, s. 33. 

https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2014398/
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misslyckats eller helt enkelt bara funnits i bakgrunden av ett fall. MD:s resonemang 

gällande OtillbFörfL, renommésnyltning och otillbörliga förfaranden har sett väldigt 

olika ut från avgörande till avgörande. Detta har många orsaker som kommer tas upp 

senare i den kommande diskussionen.  
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Kap. 5 Renommésnyltning i utländsk praxis och litteratur 
 

5.1. Renommésnyltning i utländsk rätt  

Det finns alltså verkligt tydliga tecken på att varumärkets funktion har ändrats till att 

fungera som nyttighetens marknadsfördel genom byggandet av välkändhet och renommé. 

Ett varumärke lämpar sig dock endast i en begränsad utsträckning för detta ändamål. Då 

detta sker så får även renommésnyltning en till dimension. I finsk rätt, som hittills i 

begränsad utsträckning tillämpat renommésnyltning, har det förekommit enstaka fall där 

fastställande av skydd har bedömts i en situation som inte omfattas av 

förväxlingsriskregeln.241 Exempel på detta kan vara det så kallade Folkia-fallet. Där MD 

fastställde att efterbildningen kan även förbjudas om en näringsidkare utnyttjar en annan 

näringsidkares goodwillvärde.242 Annat exempel på detta kan vara MD 132/04 (Hullut 

Päivät-fallet), där MD konstaterat att OtillbFörfL 1 § 1 mom. kan även ge skydd utan 

sannolikheten för förväxlingsrisk.243 I dessa fall har näringsidkarens välkändhet och 

renommé utnyttjats utan tillstånd, samt den snyltande aktörens handlande har dessutom 

orsakat ekonomisk skada eller olägenhet.244 Europeiska rätten har även på motsvarande 

sätt formulerats och fungerat som inspiration i MD:s resonemang.  

Detta syns bland annat i EU-domstolens avgörande L' Oréal mot Bellure. Där domstolen 

erkände, utöver den centrala identifieringsfunktionen som ett varumärke har, att 

förfarandet hade stridit mot renommésnyltningsläran. Det vill säga EU-domstolen 

konstaterade i detta fall att även andra uppgifter som hänför sig till varumärket ska 

skyddas, som till exempel näringsidkarens skyddsintresse i fråga om 

renommésnyltning.245 I fallet hade L’Oréal registrerat ett flertal ordvarumar̈ken och 

figurvarumar̈ken. Dessa mar̈ken anvan̈de L’Oréal på sina parfymförpackningar.246 

Bellure hade å andra sidan producerat och marknadsfört parfymer vars doft och 

parfymförpackningar efterliknat L’Oréals val̈kan̈da parfymer. Har̈ kunde EU-domstolen 

 
241 Syrjä K-P. 2016 s. 73.  
242 MD 619/09 
243 Samelin J. 2017, s. 85.  
244 Syrjä K-P. 2016, s. 73.   
245 Syrjä K-P. 2016, s. 73.  
246 Samelin J. 2017, s. 85  
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resonemang inte följa förfaranden som sannolikt orsakar förväxlingsrisk, då Bellures 

parfym-namn inte kunde associeras med L’Oréals varumar̈ken. Utan här krävdes det att 

EU-domstolen prövade fallet ur en annan synvinkel. I fallet hade nämligen Bellure använt 

sig av L’Oréals varumar̈ken i en så kallad jämförelselista, dar̈ Bellure hade presenterat 

vilken av Bellures parfymer som motsvarade vilken L’Oréal parfym. På så viss konstatera 

EU-domstolen att förväxlingsrisk inte kan vara ett krav för att otillbörligt utnyttjande ska 

föreligga.247 Detta då användningen klart kommer att (negativt) påverka eller skada 

L’Oréals varumar̈ken.  

Vi har därtill konstaterat att välkändhet är ett viktigt begrepp inom renommésnyltning. 

Här har även EU-domstolen gett ett beslut gällande tillämpligt skydd gällande välkändhet. 

Det första fallet då EU-domstolen fastställde om att ett utvidgat skydd även ska gälla 

välkändhet, i enlighet med EU-varumärkesdirektivet var i det så kallade Chevy-målet.248 

Målet handlade om rengörings- och tvättmedlet Chevy och om huruvida Chevy gjort 

intrång i ensamrätten för det äldre varumärket Chevy, som gäller motorfordon. Det var 

den belgiska domstolen som begärde av EU-domstolen en tolkning av kriteriet väl ansett, 

och särskilt gällande hur känt ett varumärke ska vara för att kunna anses som välkänt. 

EU-domstolen klargjorde att för att det äldre varumärket ska anses vara välkänt, så ska 

en betydande del av konsumentkretsen, som varumärket är riktat till, känna till märket.249 

Domstolen klargjorde vidare att det inte behöver vara enbart en viss del av allmänheten, 

utan skyddet kan även sträcka sig till den breda allmänheten eller till bland annat den 

breda yrkeskretsen.250 Vid denna bedömning ska alla de relevanta omständigheterna tas i 

beaktande. Särskild uppmärksamhet ska läggas vid varumärkets marknadsandel, 

omfattningen av det geografiskt område och längden på tiden som varumärket har 

använts, samt storleken på de investeringar som gjorts i marknadsföringen av detta 

varumärke.251 Det vill säga det finns många omständigheter som bidrar till ett varumärkes 

välkändhet.252 Dessa europeiska avgöranden har klart fungerat som de mest riktgivande, 

 
247 C-487/07 L’Oréal v. Bellure punkt 50.  
248 Wessman R. 2002, s. 362.  
249 Chevy-målet, C-375/97 p. 24 och p. 26  
250 Chevy-målet, C-375/97 p. 24 och p. 26 
251 Chevy-målet, C-375/97, p. 27 
252 Se bland annat MD 95/II/2002 eller MD 381/12   
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då man diskuterat renommésnyltning ur finländskt perspektiv och i finsk rätt. Det som 

dock haft mera inflyttande i finsk rätt är den svenska rätten.  

 

5.2. Renommésnyltning i svensk rätt  
I Sverige är marknadsföringslagens (2008:486) bestämmelser gällande 

renommésnyltning, en hybridsammansättning som består av de så kallade 

generalklausulerna 5 § (som hör ihop med 6 §) och 14 §, som kvalificerar villkoren för 

slavisk imitation.253 Lagen fyller således ett dubbelt syfte, då den reglerar både 

förhållanden mellan två näringsidkare och förhållande som är mellan konsumenter och 

näringsidkare.254 Detta betyder att den svenska rätten är redan annorlunda än den finska, 

som bekant reglerar dessa två förhållandetyper i två olika lagar – OtillbFörfL och KSL. 

Enligt SvMFL generalklausul, 5 §, bör marknadsföring ske i enlighet med god 

marknadsföringssed.255 God marknadsföringssed avser god affärssed, samt andra 

etablerade regler som syftar till att skydda konsumenter och andra näringsidkare från 

olämplig marknadsföringsförfaranden.256  

 

Liksom i Finland används ICC:s marknadsföringsregler för att bedöma begreppet god 

affärssed.257 Till skillnad från Finland har Sverige fastställt en tilläggsparagraf i samband 

med generalklausulen, som hjälper till att ta hänsyn till effekterna av förfarandet (§ 6).258 

Det har alltså ansetts krävas att denna paragraf också gäller för att kunna bedöma 

renommésnyltning med hjälp av SvMFL 5 §. Paragrafen stadgar att marknadsföringen 

som strider mot god marknadsföringssed, ska anses otillbörlig om förfarandet i märkbar 

mån påverkar eller om förfarandet sannolikt kan påverka mottagarens förmåga att fatta 

ett välgrundat affärsbeslut.259 Denna paragraf har lämnats öppen och tillgänglig för att 

tillämpas på både situationer gällande konsumenter och näringsidkare.  

 
253 Syrjä K-P. 2016, s.147.  
254 Samelin J. 2017, s. 86. Se även Bernitz U. m.fl. 2013, s.343-344 
255 Samelin J. 2017, s. 86. Se även SvMFL 5 § Marknadsföring ska stämma överens med god 
marknadsföringssed.  
256 Definitionen tagen från SvMFL 3 § 4 p.   
257 Se kap. 2.5.  
258 SvMFL 6 § Marknadsföring som strider mot god marknadsföringssed enligt 5 § är att anse som 
otillbörlig om den i märkbar mån påverkar eller sannolikt påverkar mottagarens förmåga att fatta ett 
välgrundat affärsbeslut. 
259 Bernitz U. m.fl. 2013, s.348  
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I Sverige kallas utnyttjande av goda rykte för renommésnyltning och bedöms utifrån 

dessa generalklausuler. SvMFL 5 § har alltså således tolkats av SvMD att förväxlingsrisk 

inte krävs för att förfaranden kan förbjudas.260 I Finland bedöms renommésnyltning oftast 

genom OtillbFörfL 1 § 1 mom., vilket i ögonen av SvMFL 5 § inte ändå getts samma 

skyddsomfattning. I Sverige så diskuteras renommésnyltning ändå ganska ofta likt som 

den gör i Finland, där förväxlingsrisk ett begrepp som ofta inbakas vid bedömningen av 

förfarandet. I Sverige har dock renommésnyltning vunnit mera fotfäste och i Sverige har 

även mycket flera fall åberopats.   

 

Vilseledande efterbildning (slavisk imitation) som är förfaranden som skapar 

förväxlingsrisk, har å andra sidan i Sverige differentierats till den nivån och fått sin egen 

skilda lagdel 1995 som är SvMFL 14 §. Denna bestämmelse förbjuder uttryckligen 

vilseledande efterbildningar.261 Den stadgar ordagrant att en nar̈ingsidkare ”inte får 

använda efterbildningar som är vilseledande genom att de lätt kan förväxlas med någon 

annan näringsidkares kända och särpräglade produkter”.  Före denna reform bedömdes 

slavisk imitation också enligt SvMFL 5 §. Samma år övervägde utredningsgruppen som 

reformerade den SvMFL att sätta med en helt egen lagdel för renommésnyltning, dock i 

det senare regeringsförslaget beslutades att bedömningen ändå skulle falla på SvMFL 5 

§.262 

 

Nordells definition av renommésnyltning har haft ett stort inflyttande vid bedömningen 

av begreppet i svensk rätt. Definitionen som uteslutande gäller det faktum att en 

näringsidkare utnyttjar det goda och starkt förvärvade värdet som en annan näringsidkare 

har förvärvat, vilket består av positiva uppfattningar hos konsumenterna. Där resultatet är 

vanligtvis att en viss skada sker det utnyttjade företaget på något sätt.263 Dessutom kan 

sådana förfaranden förvränga konsumenternas marknadsuppfattning.264 Sådan här 

uppfattning har även tagits in i den finska rätten.  

 
260 SvMD 2008:8 
261 Samelin J. 2017, s.86.  
262 SOU 1993:59 s. 318-320. Se även Orava A, 2020. s. 27.  
263 Nordell PJ. 2003, s. 32. 
264 Nordell PJ. 2003, s. 32. 
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Svensk rättspraxis om utnyttjandet av goodwill-värde är mycket mer omfattande än finsk, 

således har rättspraxisen även utvecklats mera i Sverige. I Sverige avgjordes första fallet 

gällande renommésnyltning redan 1993.265 I SvMD 1993:9 hade två företag skapat en 

association med Hugo Boss’ produkter och företagens egna försak̈ringar i och med sin 

annons.  Annonsen hade haft en bild på en hund iklädd i kostym, samt med texten "Boss" 

som tydligt på liknade typsnittet som Hugo Boss varumärke använder sig av. Domstolen 

tog genast i beaktande Hugo Boss välkändhet och rykte, samt att Hugo Boss förknippas 

med kvalitet och exklusivitet bland konsumenter.266 Domstolen menade att det fick antas 

att annonsen på grund av Hugo Boss’ goda renommé, hade lockat flera las̈are, enbart på 

grund av Hugo Boss’ goda renommé.267 Svarandens förfarande dömdes i och med 

användningen, för utnyttjande av Hugo Boss goda rykte. Intressant men samtidigt 

förväntat, angreps inte fallet utifrån yrkanden på varumärkesintrång. Hugo Boss hade 

troligtvis insett att sådan talan medför hinder vid ett sådant här förfarande och således 

väcktes talan i enlighet med MFL.268 Den svenska marknadsrätten utgör ett bredare skydd 

än den varumärkesrättsliga, i och med att marknadsrättens skyddsobjekt är betydligt 

”friare” an̈ vad den svenska varumar̈kesraẗten ar̈. Svenska marknadsraẗten har av̈en som 

syfte att skydda konsumenter och näringsidkare mot marknadsföring som är otillbörlig.269  

Det bredare skyddet kan även illustreras i SvMD 1996:3 (Galliano-fallet). Där det 

konstaterades att förväxlingsrisk inte förelåg.270 Dock konstaterades renommésnyltning. 

Avgörandet är således nyttigt då man ser SvMD:s klara vilja att nå en mer aktiv 

tillämpning av renommésnyltning som en självständig typ av otillbörlig 

marknadsföring.271 En nyttig kommentar är att i och med införandet av SvPMD behöver 

inte käranden mera välja processinstans.272 Tidigare har käranden varit tvungen att välja 

mellan varumärkesrättslig- och marknadsrättsligprövning, då dessa handlagts av olika 

domstolar. Sedan SvPMD har således käranden kunna åberopa renommésnyltning som 

 
265 Orava A. 2020, s. 28. Det så kallade Hugo Boss-fallet  
266 SvMD 1993:9 
267 Nordell PJ. 2003, s. 35.  
268 Kallifatides, J – Levin, M, 2001. s. 190.  
269 Bernitz U. m.fl. 2013, s. 343-344.  
270 NJA 1995 s. 635 (Galliano I)  
271 Bernitz U, NIR 1996 s. 132.  
272 SvPMD inrättades 1. September 2016 https://www.domstol.se/patent--och-marknadsdomstolen/om-
patent--och-marknadsdomstolen/ - besökt 23.8.2021 

https://www.domstol.se/patent--och-marknadsdomstolen/om-patent--och-marknadsdomstolen/
https://www.domstol.se/patent--och-marknadsdomstolen/om-patent--och-marknadsdomstolen/
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en grund i andra hand, om det till exempel skulle råda brister i förväxlingsrisks 

prövningen. 

I Finland har praxis på yrkanden om renommésnyltning mest handlat om fysiska 

produkter och marknadsföringskoncept. Den bredare svenska rättspraxisen är således en 

bra källa gällande hur olika artiklar kan ha ett goodwillvärde utöver de traditionella 

fysiska produkterna.273 I fallet som senare blivit känt som fallet som klargjorde de rekvisit 

som inte själva generalklausulen kunde omfatta, samt det fall som SvMD preciserar hur 

man ska konstatera renommésnyltning i ett förfarande.274 Har detta avgörande fungerat 

som ett av de viktigaste exempel på avgöranden där renommésnyltning har fastställt. 

Detta gäller alltså SvMD 1999:21. I SvMD 1999:21 fastställdes ett TV-program ha skydd 

vars rykte blev utnyttjat av OWL-SNACKS AB som marknadsförde sin Robinson Chips-

produkt i nära tidsmässig anslutning då TV-programmet sändes.275 TV-programmet 

Expedition Robinson hade fått stor medieuppmärksamhet och samlat många tittare. I fallet 

konstaterades det att bolagen hade förhandlat med varandra om ett eventuellt samarbete, 

där dock OWL:s reaktioner hade lett till att något konkret avtalsförhållande inte blev av. 

Snart där på så lanserade OLW sina så kallade Robinson Chipsen.  

Enligt domstolen hade OLW utnyttjat det resulterande uppmärksamhetsvärdet som TV-

programmet hade fått och där utnyttjandet ansågs vara en del av 

renommésnyltningsläran.276 OLW menade dock att TV-programmet också snyltar på 

välkändhet och goda renommé, men på romanen Robinson Crusoe. OLW menade att TV-

programmet kan väl ingalunda ha ensamrätt att använda sig av det, utan att det borde även 

andra näringsidkare få använda sig av.277 Domstolen uppgav att TV-programmet hade vid 

den här tiden fått så pass stor uppmärksamhet att fastän OLW:s användning inte skadar 

Tv-programmets renommé, har dock SVT ur en helhetsbedömning ansetts byggt upp 

namnet “Robinson” med en ny innebörd, som en konsument snarare förknippar med TV-

 
273 Orava A. 2020 s. 44.   
274 Sommer C. 2017 s. 29.  
275 Sommer C. 2017 s. 33.  
276 SvMD 1999:21, domskäl, stycke 2. 
277 Sommer C. 2017 s. 33. 
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programmet an̈ romanen.278  Domstolen poängterade dock att OLW:s försvar är nyttigt 

att ha i åtanke och särskilt gällande att Robinson Crusoe, i och med den kända romanen, 

är ett verk som måste vara fri att användas för liknande anknytningar av vem som än 

önskar. Avgörandet tog också hänsyn till det faktum att uppmärksamhetsvärde kan 

minska med tiden, i vilket fall förfarandet kan ändras från förbjudet till tillåtet, det vill 

säga förbudets varaktighet är begränsad. OWL förbjöds dock ändå att använda namnet 

“Robinson” så länge som serien visades, samt ett år därefter. Detta förbud tog bra 

ställning till det faktum att goodwill-värde kan försvagas med tiden och på så viss kan 

förfarandet gå från förbjudet till tillåtet. Detta var orsaken till att domstolen bedömde 

förbudets varaktighet till att vara begränsad.279 

Det mest logiska är att en näringsidkare väljer att snylta på en annan näringsidkare vars 

goodwill-värde är högre än hans eget. Det här utesluter förstås inte att renommésnyltning 

kan föreligga i relation där goodwill-värdet på båda parterna är likvärdiga eller till och 

med mot en med svagare rykte.280 I svensk rätt fanns det innan SvMD 1999:21 en 

förutsättning att den som snyltade på en annan näringsidkare skulle ha ett svagare rykte 

och välkändhet än den andra näringsidkaren. Detta ändrades i och med det så kallade 

Robinson-fallet.  

Nordell och Bernitz har bland annat kommenterat på utgången av avgörandet. Nordell 

menar att begreppet i och med avgörandet fått en ny innebörd. Traditionellt vid 

bedömning av renommésnyltning har det varit en förutsättning att den vars goodwill-

värde som utnyttjats, har haft ett starkare goodwill-värde än den som utnyttjar. Här anser 

Nordell att varken OLW eller Expedition Robinson kan anses ha ett starkare värde än den 

andra.281 På det här sättet menar Nordell att detta är första gången SvMD bedömt 

renommésnyltning som en egen och som en bärande otillbörlighetsgrund.282 Bernitz delar 

denna åsikt men menar att marknadsföringen av dessa chips, synnerligen associeras med 

 
278 I SvMD 2002:20, domskäl, 5 stycket, hänvisade de tillbaka till Robinson-fallet med specifikt fokus på 
helhetsbedömningen. Det är helhetsbedömningen som avgör hur användningen ska anses vara 
renommésnyltning eller inte. Se även Sommer C. 2017 s. 33-34.  
279 Orava A. 2020, s.44-45  
280 Jfr Ikea och Balenciaga   
281 Nordell PJ, 2001. s 116.  
282 Nordell PJ, 1999/00, s. 656.  
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Expedition Robinson TV-programmet på ett sådant sätt att användningen innebär 

renommésnyltning och också vilseledande marknadsföring.283  

Flera intressanta synpunkter finns för avgörandet, men särskilt ur en upphovsrättslig syn. 

Det är alltså konstigt få kommentarerna gällande titeln på TV-programmet, som helt klart 

hänvisar till den fiktiva karaktären och Daniel Dafoes verk – Robinson Crusoe. SVT har 

på ett strategiskt vis lyckats välja ett redan inarbetat namn, som titel för deras egna TV-

program. Genom detta kommer man in på ett upphovsrättsligt territorium och där tid är 

ett nyckelord (likt många andra immateriella rättigheter). Eftersom skyddet för Defoes 

verk löpt ut för flera hundra år sen, så fanns det egentligen ingen rättsinnehavare som 

kunde angripa förfarandet (det vill säga att SVT använde namnet Robinson för deras TV-

program).284 Upphovsrättslagen (404/1961) 43 § fastställer alltså ett upphovsrättsligt 

skydd till ett verk, där regel är att skyddet är giltig i 70 år efter författarens dödsår. Efter 

att dessa 70 år har gått är verket egentligen fritt att användas och tillgängligt för 

allmänheten, i vilket fall det gynnar samhället överlag. Detta skydd är även en slags 

belöning till författaren av verket, i vilket fall användning på samhällsnivå uppmuntrar 

och förbättrar kunskap och kreativitet.285 Till följd av att Dafoes upphovsrätt redan gått 

ut, så kunde man säga att TV-programmet kunde skapa ett eget varumärke av ett redan 

existerande sådant. Samtidigt som programmet ger namnet en ny mening. Användningen 

av Robinson som varumärke för ett TV-program, gav alltså ordet en annan association än 

Dafoes litterära verk ur en kommersiell synpunkt.286  

Det här betyder att fastän, upphovsrättsligt, både TV-programmet och OLW skulle haft 

likvärdig rätt att hänvisa till verket Robinson Crusoe. Hade TV-programmet skapat ett 

nytt och annat skydd för tecknet, som SvMD ansåg vara värt att ge extra skydd åt. OLW 

försökte påpeka att de även har rätt till användningen av verket i sitt svaromål, samt det 

faktum att OLW faktiskt utnyttjade TV-programmets uppmärksamhetsvärde borde ur den 

upphovsrättsliga bedömningen inte spelat någon roll. Detta då även TV-programmet 

utnyttjade Robinson Crusoes goodwill-värde. I praktiken betyder detta att domstolen 

 
283 Rättsulåtande av Ulf Bernitz i SVT: Sammanfattande slutsats anförs att den påtalade marknadsföringen 
av Robinsonchips anknyter till SVT:s synnerligen välkända Robinsonprogram på sådant sätt att den 
därmed innebär såväl renommésnyltning som vilseledande marknadsföring.  
284 Nordell PJ. 2003, s. 39.  
285 Pila J. – Torremans P. 2016, s. 100.  
286 Nordell PJ. 2003, s. 39. 
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begränsade användningen av ett verk som hör till allmänheten till ett SVT TV-program, 

i vilket fall TV-programmets rättsinnehavare hade företräde framför allmänhetens 

intresse och på så viss samtidigt orsakade en konflikt i enlighet med upphovsrätten.287 

Detta är därtill orättvist på grund av att ett TV-program får en helt annan renommé an̈ ett 

varumärkestecken av traditionellt slag.288 Detta då ett TV-program får en mer tillfällig, 

direkt och omedelbar inarbetning, samt en renommé som anknyter till tiden då TV-

programmet sänds på tv. I detta fall var programmet Expedition Robinson ett väldigt 

populärt TV-program och hade således starkt renommé, som SvMD ansåg vara värd att 

skydda. SvMD fortsatte därtill konstatera att TV-programmet var av helt annan karaktär, 

än andra mer allmänna produkter eller tjänster som säljs i till exempel en varuhandel. 

Renommévärdet är således något i vidare bemärkelse än vad man hittills ansett att detta 

begrepp omfattar.289  

 

5.2.1. Renommésnyltning i övrig nordisk rätt  

Det har redan framkommit att den svenska rätten fungerat som en slags modell gällande 

renommésnyltning och särskilt i Finland. De ytterligare ovannämnda särdragen som den 

svenska rätten har i jämförelse med Finland, har på så viss en viktig funktion i 

diskussionen gällande renommésnyltning i Finland. Här är det dock intressant att snabbt 

göra en jämförelse med de övriga nordiska länderna, som liknar den svenska regleringen. 

Den norska rätten regleras bland annat genom NoMFL 30 §, som kräver förväxlingsrisk 

för att ett efterliknings-förfarande ska anses otillbörligt.290 Bestämmelsens ordalydelse 

ger uppfattningen att paragrafen kräver att den utnyttjade produkten uppnår ett visst 

goodwill-värde.291 Den norska rätten har på likadant sätt som den svenska rätten en egen 

generalklausul, som kan tillämpas på förfaranden där förväxlingsrisk inte föreligger.292 

 
287 Orava A. 2020, s.64.   
288 Nordell PJ. 2003, s. 39. 
289 Nordell PJ. 2003, s. 39. 
290 Lov om kontroll med markedsføring og avtalevilkår mv. (LOV-2009-01-09-2). NoMFL 30 §: I 
næringsvirksomhet er det forbudt å anvende etterlignede kjennetegn, produkter, kataloger, reklamemidler 
eller andre frambringelser på slik måte og under slike omstendigheter at det må anses som en urimelig 
utnyttelse av en annens innsats eller resultater og fører med seg fare for forveksling. 
291 Samelin J. 2017, s. 87  
292 Samelin J. 2017, s. 88 
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NoMFL 1 §, den så kallad generalklausulen, förbjuder ordagrant förfaranden som strider 

mot god affärssed mellan näringsidkare.293 NoMFL 1 § kan således också tillämpas vid 

situationer som faller utanför NoMFL 30 §:s skydd, det som generalklausulen kräver är 

dock særleg kvalifisert snylting. 294  

Här kan även snabbt kommenteras gällande NoMFL 6 §, som stadgar ordagrant att: 

otillbörliga affärsmetoder är förbjudna. Ett förfarande är otillbörligt om det strider mot 

god affärspraxis gentemot konsumenter och som väsentligt kan anses förändra 

konsumenternas ekonomiska beteende så att de fattar beslut som de annars inte skulle ha 

fattat.295 Vidare bestämmer 6 § att förfaranden alltid är otillbörliga om de är vilseledande 

enligt 7 § eller 8 §, eller aggressiva enligt 9 §. 

I Danmark hittas de marknadsrättsliga bestämmelserna i DkMFL.296 Det är särskilt 

DkMFL 5 § som kännetecknar den danska regleringen för otillbörliga marknadsrättsliga 

förfaranden. Enligt 5 § får en näringsidkare bara använda sina egna kännetecken eller 

liknande symboler i sin verksamhet, om denna användning kan orsaka förväxlingsrisk. 

Den danska rätten har likt den svenska och norska även en generalklausul som inte kräver 

förväxlingsrisk, där DkMFL 1 § och 3 § förbjuder användningen av vilseledende 

angivelser.297 DkMFL 1 § menar att näringsidkare som omfattas av denna lag måste agera 

i enlighet med god marknadsföringssed mot konsumenter, andra näringsidkare och 

allmänheten.298 Medan 3 § stadgar vidare gällande vilseledende angivelser.  

Isländsk rätt kommer å andra sidan att bara få en snabb kommentar. Det som kan 

konstateras med den isländska rätten är att den regleras enligt den isländska lagen om 

tillsyn över affärsmetoder och marknadsföring.299 Kort kan 15 § kommenteras, som gäller 

 
293 NoMFL 1 §: Når ikke annet er bestemt, gjelder loven kontroll med markedsføring, handelspraksis og 
avtalevilkår i forbrukerforhold og stiller krav til god forretningsskikk mellom næringsdrivende. 
294 Samelin J. 2017, s. 88 
295 NoMFL 6 § En handelspraksis er urimelig dersom den strider mot god forretningsskikk overfor 
forbrukere og er egnet til vesentlig å endre forbrukernes økonomiske atferd slik at de treffer beslutninger 
de ellers ikke ville ha truffet. 
296 Bekendtgørelse af lov om markedsføring, lovbekendtgørelse nr. 839 af 31. augusti 2009  
297 DkMFL 3 §.  
298 DkMFL 1 §: Erhvervsdrivende omfattet af denne lov skal udvise god markedsføringsskik under 
hensyntagen til forbrugerne, erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser. Stk2. Markedsføring, der 
angår forbrugernes økonomiske interesser, må ikke være egnet til mærkbart at forvride deres økonomiske 
adfærd. 
299 Lög um eftirlit með viðskiptaháttum og markaðssetningu 2005 nr. 57 20. Maí  
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jämförande reklamer, som direkt eller indirekt hänvisar till en konkurrent, dess produkter 

eller tjänster. Likt resten av Norden är jämförande reklam, som görs för 

jämförelseändamål, tillåtet, förutsatt att de villkor som paragrafen stadgar är uppfyllda. 

Dessa punkter reglerar tydligt förbudet mot renommésnyltning.300 

Det viktiga att ta ut av detta avsnitt är att man kan fastställa ett viktig konstaterande, vilket 

är att i Sverige och övriga Norden har marknadsrätten reglerats med en egen allmän 

marknadsrättslig lagstiftning.301  

 

5.3. Rättsjämförelse mellan finsk rätt och svensk rätt 
 

Sverige och övriga Norden som reglerar sin marknadsrätt med en egen allmän 

marknadsrättslig lagstiftning ger således rättsinstanserna och lagstiftningen mera 

utrymme för tolkning och anpassning.302 Det som är ytterst märkbart är att de i de övriga 

nordiska länderna tillämpar denna marknadsföringslag vid förhållande näringsidkare och 

konsument, men också vid förhållanden som gäller två eller flera näringsidkare. I Finland 

regleras dessa förhållanden i OtillbFörfL respektive KSL. Där KSL blir gällande vid 

förhållande näringsidkare och konsument, medan OtillbFörfL blir vid förhållanden två 

eller flera näringsidkare.303 Det som också utgör en skillnad mellan Finland och övriga 

Norden är att i nordiska rätten hittas både bestämmelser som förbjuder efterbildning som 

kan orsaka förväxlingsrisk, samt bestämmelser som saknar kravet på förväxlingsrisk. 

Detta i jämförelse med den finska OtillbFörfL, som hittills bedömts enligt kravet på att 

förväxlingsrisk föreligger. Detta tillsammans med att nordiska lagstiftningen ordagrant 

särskiljer på dessa olika förfaringssätt, är säkerligen en av orsakerna till att SvMD redan 

länge accepterat renommésnyltning som ensam otillbörlighetsgrund.304 Det att 

 
300 Viktigaste punkterna är 15.g. § och 15.h. §. I 15 § p. I 15.g.  §, stadgas att en näringsidkare inte får på 
ett otillbörligt sätt utnyttja en annans näringsidkares varumärke, handelsnamn eller annan identitet eller 
ursprungsbeteckningen som är på en konkurrerande produkt. Medan 15.h. § stadgar att en produkt eller 
tjänst inte får marknadsföras som en kopia eller imitation av en annan näringsidkares produkt eller tjänst, 
som har ett skyddat varumärke eller handelsnamn.  
301 Samelin J. 2017, s. 88  
302 Orava A. 2021, s. 28.    
303 Norrgård M. 2006, s. 160.  
304 Samelin J. 2017, s.81, 88.  
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OtillbFörfL saknar denna tydliga åtskillnad, kan vara en av orsakerna till att finska MD 

inte haft samma förutsättningar att åtskilja otillbörlighets förfaranden enbart i enlighet 

med OtillbFörfL 1 § 1 mom.  

 

Förväxlingsrisk eller risk för association är starka och viktiga begrepp. Inom den svenska 

rätten lades en egen bestämmelse med för att reglera förväxlingsrisk (SvMFL 14 §). 

Paragrafen fastställer att en näringsidkare inte får använda vilseledande efterbildningar 

vid marknadsföring, om det kan orsaka förväxlingsrisk mellan någon annan 

näringsidkares kända och särpräglade produkter. Av finska MD har OtillbFörfL 1 § 

många gånger tolkats att motsvara SvMFL 14 §. Intressant är att av förarbetena till lagen 

ser man att utgångsläget inte varit att denna paragraf ska gälla enbart vid förväxlingsrisk, 

utan den ska anses som en allmän bestämmelse som även kan tillämpas vid tillfällen då 

förväxlingsrisk saknas. De paragrafer som å andra sidan uttryckligen motsätter sig 

förfaranden som kan orsaka förväxlingsrisk är OtillbFörfL 2a § 1 mom. 4 p. och KSL 2 

kap. 5 §. OtillbFörfL 2a § 1 mom. 4 p. handlar särskilt om jämförande marknadsföring, 

där marknadsföringen inte får ha som mål att skapa förväxlingsrisk mellan näringsidkaren 

som gjort marknadsföringen och konkurrenten som förfarandet kan förväxlas med. 

Samma gäller KSL 2 kap. 5 § som klargör att marknadsföringen inte får medföra 

förväxlingsrisk om förfarandet kan leda till ett konsumentbeslut som hen, med full 

information, inte skulle fattat. Men ändå verkar OtillbFörfL 1 § bli den som leder 

yrkandena gällande förväxlingsrisk och inte de som nämns i de tidigare meningarna.  

 

Vi har redan diskuterats att ett skydd bör även gälla vid tillfällen då detta förväxlingskrav 

inte blir tillräckligt eller ens kan fastställas. Detta hänvisar till förfaranden som 

renommésnyltning. MD 121/12 Ulf Granströms Båtvarv gav en klarare innebörd av själva 

begreppet och tolkningen kring renommésnyltning. Det intressanta med fallet är att MD 

har förre och efter detta fall oregelbundet godkänt renommésnyltning som grund, men 

samtidigt i detta fall klargjorde MD att enligt förarbetena till OtillbFörfL kan bland annat 

ICC:s marknadsregler användas som grund vid bedömningen gällande huruvida ett 

förfarande har stridit mot god affärssed. Av dessa ovan nämnda förarbeten framgår även 

att ett förfarande som strider mot god affärssed, kan medföra förlust av goodwill. Det vill 

säga orsaka skada på den utnyttjade produktens rykte och renommé. Samtidigt betonas 
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att ingen konkret skada förutsätts för att OtillbFörfL 1 § 1 mom. kan tillämpas, utan redan 

en risk för skada ska anses tillräckligt. I den juridiska doktrinen har till och med framhävts 

att utnyttjandet av en konkurrents renommé kan utgöra otillbörlig marknadsföring.305 

Avgörandet fastställer således viktiga punkter och tolkningsmöjligheter för relationen 

mellan OtillbFörfL 1 § och renommésnyltning. Vidare fastställde MD att en förutsättning 

för renommésnyltning, är att nyttigheten som utnyttjas ska vara välkänt på marknaden 

och associeras med näringsidkaren om utnyttjas.306 MD har på så viss gett OtillbFörfL 1 

§ 1 mom. ett brett tillämpningsområde, då MD godkände renommésnyltning som grund i 

det ovannämnda fallet.  

 

Ur den svenska rätten är det SvMFL 5 § och 6 § som reglerar förfaranden som inte kräver 

förväxlingsrisk. SvMFL 5 § är ordagrant: Marknadsföring ska stämma överens med god 

marknadsföringssed. Likt OtillbFörfL 1 § lämnar denna bestämmelse dörren uppe för 

tolkning. Detta är nyttigt då en för snäv bestämmelse skulle medföra att man begränsar 

förfaranden för strikt, särskilt då förfaringssätten hela tiden utvecklas och 

moderniseras.307 Detta skulle i sin tur betyda att en för snäv bestämmelse skulle innebära 

ett konstant uppdaterande av lagen. Denna bestämmelse som gäller både i förhållande 

konsument och näringsidkare som förhållande mellan flera näringsidkaren, motsvaras i 

sin tur av finska OtillbFörfL 1 § och KSL 2 kap. 1 §. Där OtillbFörfL 1 § 1 mom. förbjuder 

all näringsverksamhet som strider mot god affärssed eller som på något annat sätt anses 

otillbörligt mot en annan näringsidkare. I denna bestämmelse fastnar fokusen på 

förhållandet näringsidkare och näringsidkare, dock har det diskuterats i doktrinen att 

denna bestämmelse även kan tillämpas vid konsumentförhållanden.308  

 

För att i lagen få en uttrycklig bestämmelse gällande förhållande konsument och 

näringsidkare, krävs KSL 2 kap. 1 §. Bestämmelsen reglerar att marknadsföring inte får 

strida mot god marknadsföringssed eller förövrigt vara otillbörligt mot konsumenter. Det 

faktum att svenska rätten har en lag som reglerar dessa två olika förhållandena i en och 

samma lag, underlättar tolkningen vid framförallt renommésnyltning. Detta då syftet med 

 
305 Rissanen K. m.fl., 1990, s. 203. 
306 Syrjä K-P. 2016, s. 153.  
307 Samelin J. 2017, s.92. Se även RP 114/1978 s. 11. 
308 Norrgård M, 2006. s. 39. 
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SvMFL 5 § är att fånga upp otillbörliga förfaranden som inte omfattas av de mera 

preciserade bestämmelserna i lagen. Man har alltså avsiktligen lämnat SvMFL 5 § mera 

allmän än de övriga bestämmelserna. På det här sättet kan man i svenska rätten tillämpa 

SvMFL 5 § vid förfarandet som inte strider mot någon av specialbestämmelserna i 

lagen.309 Denna möjlighet ger på så viss SvMFL 5 § en helt annan slags övergripande 

tolkningsmöjlighet. Detta underlättar också att SvMFL 5 § kan bli tillämplig vid 

renommésnyltning och där otillbörliga förfaranden som kan orsaka förväxlingsrisk kan 

bedömas av den mera preciserade bestämmelsen, SvMFL 14 §. Detta medför således 

också en mera enhetlig rättspraxis.  

 

Det som bör behandlas är OtillbFörfL 1 § och dess heltäckande status, då den kan 

tillämpas vid både otillbörliga förfaranden som kräver förväxlingsrisk och vid 

renommésnyltning. 310 Denna status känns också på många sätt svår och oändamålsenlig, 

särskilt i jämförelse med den svenska rätten, som i och med SvMFL 5 § och SvMFL 14 

§ gjort bestämmelserna mer uttryckliga. Det som bör beaktas i denna bedömning av 

OtillbFörfL 1 §:s status, är bestämmelsen gällande ensamrätten – VmL 5 §. I paragrafen 

stadgas följande:  

 

5 § Ensamrättens innebörd 

I näringsverksamhet får inte följande användas som kännetecken för varor 

eller tjänster utan varumärkesinnehavarens samtycke: 

1) ett tecken som är identiskt med ett registrerat eller inarbetat varumärke 

för varor eller tjänster av samma slag, 

2) ett tecken som medför risk för förväxling hos allmänheten på grund av att 

det är identiskt med eller liknar ett registrerat eller inarbetat varumärke för 

varor eller tjänster av samma eller liknande slag, 

3) ett tecken som är identiskt med eller liknar ett varumärke som är välkänt 

i Finland, oberoende av om tecknet används för varor eller tjänster av samma 

eller liknande slag, om 

 
309 Svensson C-A. m.fl. 2010, s. 148. Se även Samelin J. 2017, s 87  
310 Detta kan bero på OtillbFörfL 1 § status som en genaralklausul och dess väldigt öppna 
tolkningområden. Se även Norrgård M, 2006. s. 166.  
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a) en ogrundad användning av tecknet innebär en otillbörlig fördel genom 

det välkända varumärkets särskiljningsförmåga eller anseende, eller  

b) en ogrundad användning av tecknet är till skada för det välkända 

varumärkets särskiljningsförmåga eller anseende. 

 

Denna bestämmelse ger verkligen ett klarare och bredare skydd än den som finns i 

OtillbFörfL. Denna bestämmelse omfattar förfaranden gällande förväxlingsrisk och 

förfaranden som gäller vid renommésnyltning. VmL 5 § ordalydelse kan även tolkas att 

omfatta god marknadsföringssed, association och rent ordagrant faller även välkändhet 

inom detta område, det vill säga denna paragraf tar egentligen upp flera resonemang som 

MD diskuterade i fallet MD 121/12 Ulf Granströms Båtvarv och där MD godkände 

yrkanden på renommésnyltning. Problematiken är att ensamrätten ändå är begränsande, 

då många situationer och delar ska föreligga för att det ska bli aktuellt. Dock det som 

ändå är intressant är att i många fall och situationer, som MD bestämt att 

renommésnyltning inte kan föreligga enligt OtillbFörfL, så skulle MD kunna hitta sin 

motivering i VmL utan att ändå göra det. Ett bra exempel på detta är Onnibus-fallet.  
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Kap. 6 Renommésnyltning eller förväxlingsrisk 

 

6.1. Onnibus-fallet  

Renommésnyltning eller förväxlingsrisk har blivit till en fråga om antingen eller, vilket 

garanterat inte var idén med MD 121/12 och intagningen av renommésnyltning till den 

finska rätten. Trots det är detta en fråga som verkar stampa på ställe då man ser på MD:s 

avgöranden. Onnibus-fallet är ett till exempel där man åter ser hur MD förkastar 

yrkandena på renommésnyltning, trots att de fastställer snyltning.311 Onnibus-fallet 

karakteriseras också genom att Onnibus konstateras ha blivit utsatta och rent av skadade 

av renommésnyltning och därtill att Onnibus har ensamrätt till flera olika beståndsdelar. 

Ändå konstateras situationen ligga utanför renommésnyltningsläran, både i förhållande 

till det som VmL 5 § och OtillbFörfL 1 § omfattar. Dock konstateras förväxlingsrisk 

föreligga i fallet.  

 I MD 234/16 hade Onnibus.com Oy registrerat varumärket ONNIBUS för sina tjänster 

som klass 39 ”Transport, kollektivtrafik, särskilt busstrafik”.312 Keskimatkat Oy, 

Tilausajot Mennään Bussilla Oy och Mikko Rindell Oy hade dock använt sig av 

varumärket ONNIBUS i relation till sin egen verksamhet. Svarande i fallet hade därtill 

börjat använda logotypen Onniexpress i sin egen verksamhet den 01.05.2014. Samma 

gäller domännamnet onniexpress.fi och figurnamnet OnniExpress. Onnibus.com Oy 

(hädan efter kärande) hade i sitt yrkande begärt att MD ska bekräfta att varumärket 

ONNIBUS är välkänt inom busstrafik och att svaranden har kränkt deras registrerade 

varumärke och etablerade firma. Kärande hävdade alltså att ONNIBUS-varumärket har 

varit ett välkänt varumärke i Finland sen 01.05.2014 inom busstrafikverksamhet. 

Käranden hade bestyrkt detta yrkande genom att framlägga bevis gällande 

försäljningsvolymer, marknadsföringsinsatser, nyheter och marknadsundersökningar.313 

MD konstaterade att fastän käranden bara funnits på marknaden en kort tid, så har dess 

 
311 MD 234/16.  
312 Definition tagen från Patent och registerstyrelsens webbplats  
https://www.prh.fi/sv/varumarken/infor_ansokan_om_varumarke/klassificering_av_varor_och_tjanster/pr
inciper_for_klassificering_samt_informationskallor/klassrubriker_2020.html - besökt 08.11.2021 
313 IPR MD 234/16,  https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/ - besökt 07.11.2021  

https://www.prh.fi/sv/varumarken/infor_ansokan_om_varumarke/klassificering_av_varor_och_tjanster/principer_for_klassificering_samt_informationskallor/klassrubriker_2020.html
https://www.prh.fi/sv/varumarken/infor_ansokan_om_varumarke/klassificering_av_varor_och_tjanster/principer_for_klassificering_samt_informationskallor/klassrubriker_2020.html
https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/
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intensiva och geografiskt omfattande varumärkesanvändning och investeringar gett 

resultat. Detta i form av en välkändhet på marknaden och kundkretsen. I synnerhet gav 

resultaten av marknadsundersökningarna, gällande varumärkets renommé, goda bevis till 

MD, att kärandens varumärke ONNIBUS är välkänd för en betydande del av målgruppen 

i Finland och varit det sen 01.05.2014.314 

Käranden hade hävdat att svaranden kränkt ensamrätten som ONNIBUS har i och med 

användningen av OnniExpress-koderna. För att klargöra detta bedömde MD 

förväxlingsrisken mellan varumärket ONNIBUS och OnniExpress. MD har redan tidigare 

klargjort att i frågor om ett ordmärke, skyddas ordet i fråga och inte de grafiska eller 

stilistiska egenskaper som kan användas för att framställa det.315 Till exempel så spelar 

det ingen roll om ordet är skrivet med små eller stora bokstäver. I detta fall är det 

beståndsdelen onni som ska bedömas. Delen bus eller express behöver å andra sidan inte 

bedömas i denna situation. Bus betyder buss och express betyder, något förenklat, en 

snabbtur. Dessa delar är sådana delar som kunden inte lägger extra uppmärksamhet vid, 

då båda dessa delar ändå associeras med denna typ av transporttjänster. MD konstaterar 

bland annat att en genomsnittskonsument i allmänhet uppfattar tecken som en helhet och 

riktar ofta uppmärksamheten mot tecknens särskiljningsförmåga och dominerande delar, 

i detta fall delen onni.316 Det begreppsmässiga innehållet i varumärket ONNIBUS och 

OnniExpress är onekligen anmärkningsvärt likartat och särskilt då tecknen har använts 

för identiska tjänster.317 MD menar att tecknen kan ge konsumenten en bild av att dessa 

tjänster har samma kommersiella ursprung och att det således föreligger förväxlingsrisk 

mellan märkena.318 MD godkände således kärandens yrkande, men klargjorde även att 

käranden inte kan anses ha ensamrätt till det ensamma ordet onni. Så att svarandena alltid 

skulle få användningsförbud för alla symboler som innehåller ordet onni.319  

 
314 MD 234/16 respnemang 23-24.  
315 IPR MD 234/16,  https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/ - besökt 07.11.2021 
316 I MD 234/16 respnemang 44, 53-54.  
317 Citat från IPR MD 234/16,  https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/ - besökt 07.11.2021 
318 IPR MD 234/16,  https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/ - besökt 07.11.2021: MD konstaterade 
därtill att det föreligger förväxlingsrisk mellan domännamnen onniexpress.fi och figurmärket 
OnniExpress. Det nödvändiga elementet ”.fi” ska inte betraktas som en sådan del att förväxlingsrisken 
bör bedömas på ett annat sätt än i den tidigare situtaionen. 
319 IPR MD 234/16,  https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/ - besökt 07.11.2021 

https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/
https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/
https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/
https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/
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MD konstaterade även genom att gå till EU-praxis, att en innehavare av ett välkänt 

varumärke kan förbjuda användningen av sitt varumärke som nyckelord. Detta utan 

samtycke och grundad anledning, om användningen innebär ett otillbörligt utnyttjande av 

varumärkets särskiljningsförmåga eller renommé. Alternativt räcker det om 

användningen skadar varumärkets särskiljningsförmåga eller renommé.320  

MD kom fram till att det inte kunde anses finnas någon godtagbar orsak, för svaranden 

att använda varumärket ONNIBUS som nyckelord. Då man använder söktjänsten Google, 

då användningen klart kränker kärandens varumärke. Enligt MD kränkte användningen 

av ordet käranden, då denna användning klart snyltar på ursprunget av varumärket 

ONNIBUS som konstaterat är väldigt välkänt på busstrafikmarknaden. Det var alltså 

således frågan om otillbörligt utnyttjande av varumärket ONNIBUS särskiljningsförmåga 

och renommé. MD godkände således kärandens yrkande gällande förbudet att svarandena 

inte ska anvan̈da logotypen ”onnibus” som nyckelord i söktjan̈sten Google.321 

MD bedömer också sannolikheten för förväxlingsrisk gällande bifirman Suomen 

OnniExpress och varumärket ONNIBUS. MD menade att den ledande delen av bifirman, 

består av ordet ”OnniExpress”.322 Med beaktande av ovannämnda omständigheter och att 

bifirman Suomen OnniExpress hade registrerats för samma tjänster som varumärket 

ONNIBUS. Ansåg MD att bifirman kunde förväxlas med varumärket. Registreringen av 

bifirma Suomen OnniExpress skulle således upphävas.323 Som slutsats menade MD att 

svarandenas förfarande måste åtminstone i viss mån ha försvagat varumärkets ONNIBUS 

renommé och särskiljningsförmåga, samt därigenom orsakat ersättningsgill skada. 

Käranden måste anses ha förlorat kunder och därmed försäljningsintäkter till följd av 

intrången och användningen av begreppen. Svaranden ska således solidariskt betala 

skadestånd till käranden.324 MD konstaterade att till följd av intrånget fanns grunder för 

att ålägga Keskimatkat Oy att ändra sin marknadsföring, så att ordet ”OnniExpress” 

stryks från allt marknadsföringsmaterial. 

 
320 Målet Interflora och Interflora British Unit, C-323/09 
321 IPR MD 234/16,  https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/ - besökt 07.11.2021 
322 I MD 234/16 respnemang 103-107.  
323 IPR MD 234/16,  https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/ - besökt 07.11.2021 
324 IPR MD 234/16,  https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/ - besökt 07.11.2021. Se även MD 234/16 
respnemang 186.  

https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/
https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/
https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/
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Det som dock blir intressant är hur MD sedan motiverat sina resonemang och vad de 

verkligen godkänt och ansett ha haft betydelse i fallet. MD förkastade alltså sist och 

slutligen bland annat kärandens yrkanden om ett förfarande som strider mot OtillbFörfL, 

fastän de just precis godkänt det yrkandet och konstaterat att renommésnyltning förelåg i 

fallet. Denna lösning så motivera MD med att en del av förfarandet redan hade förbjudits 

på basis av vad som stadgas i VmL, med särskild betoning på förväxlingsriskfaktorn.325  

Som vi redan konstaterat skulle VmL 5 §, kunna blivit tillämplig och därtill konstaterat 

renommésnyltning. Men i detta fall undvek MD helt och hållet denna slags bedömning 

och diskussion. Därtill så menade MD att till den del som ett beslut i enlighet med 

OtillbFörfL hade avslagits, i en bedömning som baserade sig på intrång i 

varumärkesrätten, så hade OnniBus.com Oy inte specificerat eller presenterat sådana 

grunder som skulle gett dem en slags ensamrätt. De hade inte alltså presenterat grunder 

som skulle kunna gett dem ensamrätt, i förhållande till svaranden, att få ett förbud mot 

anvan̈dning av symboler som innehåller ordet ”onni” i nar̈ingsverksamhet. MD avslog 

också yrkandet om skadestånd på grund av otillbörligt förfarande. Detta då OnniBus.com 

Oy inte hade specificerat att en sådan skada hade skett, som inte ingick i den skada som 

redan ålagts ersättning för på grund av varumärkesintrånget.326   

Det har via detta fall återigen bevisats att MD är rädda för att ge ett beslut som primärt 

faller på renommésnyltning, snarare än förväxlingsriskfaktorn. Här är det dock som sagt 

intressant att MD inte heller lägger större vikt på renommésnyltningsskyddet, då det ändå 

hade bekräftats. Detta oavsett om Onnibus specificerat eller presenterat sådana grunder 

som skulle gett de möjlighet att få skydd av OtillbFörfL, eller inte. Det som är särskilt 

intressant är att det som Onnibus presenterat, ändå ger grunder som i min mening kan 

styrka renommésnyltningsskyddet, samt det faktum att det verkligen blivit fastställt av 

domstolen att renommésnyltning har förelegat. Ensamrättens skyddsomfång gällande 

renommésnyltning lämnas också till en stor del borta i bedömningen.  

 

 
325 IPR MD 234/16,  https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/ - besökt 07.11.2021 
326 IPR MD 234/16,  https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/ - besökt 07.11.2021. Se även MD 234/16 
respnemang 149.  

https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/
https://ipruc.fi/oikeustapaus/mao2016234/


   66 

6.2. Skyddsfånget av OtillbFörfL i jämförelse med VmL 
 

Det traditionella skyddet mot efterlikning är det som kallas immateriell ensamrätt. Sådan 

efterlikning är förbjuden genom en uttrycklig bestämmelse – OtillbFörfL 1 §.327 

Ensamrätten ger innehavaren den positiva rätten att använda ensamrätten och den 

negativa rätten att förbjuda en tredje part att använda ensamrätten, utan 

rättighetsinnehavarens samtycke. OtillbFörfL 1 § tillhandahåller alltså ett sådant skydd 

som ligger utanför den specifika ensamrätten som VmL 5 § ger. OtillbFörfL ger alltså ett 

så kallat tilläggsskydd. Det vill säga om det otillbörliga förfarandet sker genom att man 

hittat ett kryphål i ensamrätten hos en nyttighet kan OtillbFörfL 1 § ge skydd mot det 

otillbörliga förfarandet. Sådana kryphål av ensamrätten kan till exempel vara att 

ensamrätten inte har tillhandahållits eller att ensamrätten helt enkelt har löpt ut. Detta 

skydd är av sekundär karaktär och kräver "lika beaktande av de olika skyddsintressena 

och i synnerhet en bedömning av förfarandets effekter på effektiv konkurrens, 

konkurrensvillkor och andra effektiva socioekonomiska miljöer".328  

 

Det har förts en juridisk diskussion gällande skyddet som fås enligt OtillbFörfL 1 §, där 

OtillbFörfL 1§ betraktats som en sekundär skyddsåtgärd.329 Där VmL 5 § gällande 

ensamrätten, har getts ett bredare och större omfattande skydd. Å andra sidan har det 

skydd som OtillbFörfL 1 § ger ändå konsekvent kallats för ett processuellt eller 

konkurrensskydd. Detta skydd grundar sig inte på en särskilt immateriell rättighet till 

ensamrätt och detta skydd kan inte heller på motsvarande viss tilldelas en nyttighet på 

liknande viss som en som besitter en ensamrätt. Av detta kan man således konstatera att 

skyddet är ett sekundärt skydd i situationer där ensamrätten för en nyttighet gäller.  

 

För det andra så är ensamrätten avsedd att skydda det privata skyddsintresset och 

äganderätten. Skyddet som härstammar för otillbörliga förfaranden är istället och 

säkerställer rättvis konkurrens som sker i enlighet med god sed.330  På så vis bygger 

skyddet som OtillbFörfL 1 § ger på de facto att skydda det allmänna intresset. Med andra 

 
327 Orava A. 2020, s. 11  
328 Syrjä K-P. 2016, s. 83–84.  
329 Syrjä K-P. 2016, s. 77.  
330 Syrjä K-P. 2016, s. 83. 
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ord betonas förfarandets omständigheter i ljuset av god affärssed, marknadsfunktion och 

skyddet av den fria konkurrensen istället för, som i fallet med VmL 5 § och ensamrätten 

där endast rättsinnehavarens absoluta rätt skyddas.331  

 

En annan skillnad mellan skyddet av ensamrätten och OtillbFörfL 1 § är rätten till förbud 

och skyddets varaktighet. Ensamrätten är en exklusiv och absolut ensamrätt att använda 

varumärket, som klart och tydligt regleras av en egen lagdel, VmL 5§. Skydd som 

tillhandahålls enligt OtillbFörfL är relativt och kan egentligen endast fastställas mot en 

näringsidkare som handlar otillbörligt mot en annan näringsidkare. Ensamrätten har även 

den fördelen att den är tillfällig och färdigt bestämd enligt lagen. På detta sätt motverkar 

ensamrätten även en monopolställning på marknaden, medan OtillbFörfL 1 § saknar 

denna uttryckliga begräsning av skyddets varaktighet.332 

 

Förutsättningarna för att ensamrätt ska uppkomma varierar också enligt de olika 

skyddsobjekten. För att uttrycka det enkelt så kräver till exempel varumärken 

särskiljningsförmåga, medan gällande patentobjekt krävs bland annat nyhetsvärde och 

uppfinningsvärde. Några andra exempel kan vara upphovsrätten och mönsterrätten. 

Upphovsrätten kräver att ett litterärt eller konstnärligt verk är oberoende och originell, 

och att skaparen av verket är en naturlig person. Medan mönsterrätten kan beviljas om 

designen eller mönstret är nytt och individuellt.333 Några av dessa ensamrätter kräver 

registrering. Denna registrering kan till exempel gälla uppfinningen, designen eller 

företagslogotyp. I detta fall skyddas ensamrätt mot intrång och efterlikning i förväg. Detta 

sätt att nå skydd mot efterlikning, kan då å ena sidan vara besvärligt och ekonomiskt dyrt. 

På så vis ger OtillbFörfL är ett mer flexibelt och rörligt skydd i det avseendet. Å andra 

sidan ger en särskild registrerad immateriell ensamrätt fördelar, som OtillbFörfL inte kan 

tillhandahålla. En av dessa fördelar är att den registrerade ensamrätten har i princip 

förkörsrätt i domstol. Registrering skapar också en starkare avskräckande effekt mot 

efterlikning än vad OtillbFörfL 1 § 1 mom. ger.334  

 

 
331 Syrjä K-P. 2016, s. 84.  
332 Syrjä K-P. 2016, s. 84.  
333 Syrjä K-P. 2016, s. 181.  
334 Orava A. 2020, s. 11.  
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Det som också är skillnaden är att OtillbFörfL 1 § kräver en hel del förutsättningar för att 

skydd ska kunna tillhandhållas. Som en allmän regel gällande skydd mot efterlikning, 

eller skydd som OtillbFörfL 1§ tillhandahåller, så ska OtillbFörfL förespråka allmän 

konkurrensfrihet. Det betyder med andra ord att, för att förbud ska utskrivas krävs det att 

förfarandet sker under exceptionella och särskilda omständigheter. För att skyddet ska 

ges behöver också den snyltade produkten eller nyttigheten vara ”originell” och 

”välkänd”, vilket av den tidigare diskussionen framgått att inte alltid ar̈ laẗt att bevisa. 

Därtill har OtillbFörfL 1 § i rättspraxis ofta tolkats behöva förväxlingsrisk, vilket i och 

med MD 121/12 har framkommit att så lätt är inte fallet. Det som är mer korrekt är att det 

oftast har förelegat förväxlingsrisk i de avgöranden som behandlats, men ett behov av 

förväxlingsrisk är felaktigt.335   

 

Det har också varit tyst i rättslitteraturen gällande att OtillbFörfL 1 § skulle fungera som 

ett sekundärt skydd. Utan bestämmelsen ska fungera som en egen primär och bärande 

grund.336 Enligt Häkkänen är dock OtillbFörfL:s roll att tillhandahålla kompletterande 

skydd i situationer som faller utanför ensamrätten.337 Enligt Rissanen kan en 

näringsidkare också få ett dubbelt skydd, det vill säga både under VmL:s bestämmelser 

om ensamrätt och under de allmänna bestämmelserna i OtillbFörfL.338 Schröder har å 

andra sidan något ignorerat förhållandet mellan ensamrätten och OtillbFörfL:s skydd. 

Enligt Schröder verkar renommésnyltningsläran vara delvist komplementär till och delvis 

överlappande i förhållande till ensamrätten. På detta sätt är det möjligt att söka förbud 

mot ett visst förfarande både på grund av varumärkesintrång och renommésnyltning. Idag 

är det också processekonomiskt smart att situationen ser ut såhär.339 

 

OtillbFörfL och ensamrätten överlappar varandra samtidigt som de agerar på olika 

dimensioner. Det som därtill komplicerar regleringen är då samma fenomen regleras av 

flera parter och överlappar varandra. Detta leder till ett klassiskt dilemma: om fenomenet 

redan är reglerat någon annanstans och verksamheten är förbjuden på grund av det, är det 

oklart och ifrågasatt hurudan roll som otillbörligt förfarande har i lagstiftning som 

 
335 Syrjä K-P. 2016, s. 181  
336 Syrjä K-P. 2016, s. 76. 
337 Salmi H. m.fl. 2008, s. 82–83. Se även Syrjä K-P. 2016, s.77 
338 Rissanen K. m.fl. 1990, s. 199 
339 Orava A. 2020, s. 12–13. Se även Schröder S. IPRinfo 2013 
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leverantör av subsidiärt skydd. Om verksamheten inte är förbjuden någon annanstans, 

som till exempel av ensamrätten, kan det i princip vara ännu mer problematiskt att 

förbjuda verksamheten på grund av ett relativt vagt begrepp som otillbörligt förfarande. 

Av detta skäl stärks även konstaterandet att, för att ett förbud mot otillbörligt förfarande 

ska kunna fastställas, krävs en särskild situation och mycket specifika omständigheter.340  

 

6.3. Det verkliga skyddet och problematiken inom den finska rätten  
För att förstå det verkliga skyddet mot illojala konkurrensförfaranden och särskilt 

renommésnyltning bör vi starta vid OtillbFörfL 1 §. Denna så kallade generalklausul 

förbjuder all näringsverksamhet som strider mot god affärssed eller som på något annat 

sätt anses vara otillbörligt mot annan näringsidkare.341 Paragrafens omfattning är således 

bred, fastän MD i stor del av fallen inte utnyttjat denna omfattning till fullo. Paragrafens 

omfattning förstoras ytterligare enligt juridiska experter och den juridiska doktrinen, då 

det till tillämpningsområdet för OtillbFörfL 1 § hör bland annat efterliknandet av en annan 

näringsidkares produkt, förpackning eller namn, om helhetsintrycket orsakar 

förväxlingsrisk.342 Därtill att utformningen inte ska begränsas till endast aktiv 

marknadsföring, utan också tillämpas på näringsverksamhetens övriga områden.343 

Genom det där får man dock bilden av att förväxlingsrisk ska föreligga för att 

bestämmelsen ska vara gällande. Det har flera gånger konstaterats att denna bestämmelse 

inte ska begränsas till ett behov av förväxlingsrisk.344 Det vil säga bestämmelsen ska även 

gälla utanför förväxlingsrisks sannolikheten. Bestämmelsen ger ett brett skydd mot 

diverse olika illojala konkursförfaranden, som är konkurrenshandling som strider mot god 

affärssed och illojalt använt sig av en annans nyttighet för att själv uppnå 

konkurrensfördelar.345  

 

I Finland bestäms dock detta rätt långt enligt risken för förväxling, fastän bestämmelsens 

tillämpningsmöjligheter möjliggör annat. Detta är inte bara problematiskt ur 

 
340 Orava A. 2020, s. 12. Se även Kur A. 2014, s. 14–16.  
341 Norrgård M. 2006, s. 37.   
342 Haarmann P-L. 2014, s. 432–433  
343 HD 2004:32 resonemang punkt 13.  
344 HD 2006:17   
345 WIPO 1979, s. 11.   
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renommésnyltningsdoktrinens syn, utan kan även bli ett problem då förväxlingsrisk inte 

alltid föreligger. Här har bland annat Sverige gjort ett bra tillägg genom att ta med 

renommésnyltningsdoktrinen i en egen del av rättsmetoderna. Problemet är att 

OtillbFörfL i grund och botten skyddar endast näringsidkare. I Finland har man valt, i 

jämförelse med övriga Norden, en avvikande lösning då konsumentskyddet realiseras 

genom KSL 2 kap. Fastän OtillbFörfL:s skydd ska kunna utvidgas till att ha en 

konsumentskyddande verkan, så är det i praktiken ändå begränsat. Då man jämför med 

övriga Norden som reglerar sin marknadsrätt i en enhetlig lag, så är finska systemet 

onödigt utmanande.346 SvMFL 1 § till exempel har som syfte att främja både 

konsumenternas och näringsidkarnas intressen. Detta vid sidan om egen marknadsföring 

av produkter och motverkning av otillbörlig marknadsföring. Det huvudsakliga skyddet i 

SvMFL är ändå konsumenterna, men lagens skyddsintresse poängterar ändå vikten av att 

skydda andra aktörer och näringsidkare.347 Detta påvisar klart den bredd som SvMFL i 

jämförelse med till exempel OtillbFörfL.  

Man har försökt nå detta samma skyddsfång i Finland genom att ta in renommésnyltning 

i den finska rätten med hjälp av OtillbFörfL 1 §. Av någon orsak gör dock vårt oenhetliga 

system detta problematiskt. Detta plus att man därtill i Finland ofta blandar ihop de olika 

typer av skydd, där ena kräver förväxlingsrisk och där den andra inte gör det (det vill säga 

renommésnyltning). Detta underlättar verkligen inte situationen. Frågan blir då att var 

ligger den verkliga problematiken i skyddet mot förfaranden som inte kan konstateras 

genom risken för förväxling. Där MD 121/12 om Granströms Båtvarv, är på flera sätt ett 

intressant avgörande.  

Skyddet som MD konstaterar i och med avgörande, är att en förutsättning för skydd mot 

renommésnyltning är att nyttigheten som näringsidkaren utnyttjar ska vara välkänt på 

marknaden och klart associeras med den utsatta näringsidkaren.348 Förfarandet ska dock 

anses otillbörligt oavsett om det föreligger förväxlingsrisk eller inte.349 Detta resonemang 

känns på många sätt logiskt, uttömmande och rättvist. Det som dock är intressant är att 

MD har efter avgörandet MD 121/12, motiverat sina avgöranden med att det inte förelegat 

 
346 Norrgård M. 2006, s. 39.  
347 Norrgård M. 2006, s. 39. 
348 MD 121/12. Jämför även skillnaderna med association och förväxlingsrisk. 
349 MD 121/12. MD:s bedömning är i enlighet med SvMD 1999:21, SvMD 2003:25 och SvMD 2008:8. 
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förväxlingsrisk mellan nyttigheterna och således förkastat en stor del av fall där 

renommésnyltning har påyrkats.350  

 

Kärnan av problematiken ligger således i MD:s oregelbundenhet. Domstolens strävan att 

tillämpa andra otillbörlighetsgrunder framom renommésnyltning, sänder verkligen 

budskapet om att MD ännu är osäkra kring begreppets tillhörande i den finska rätten. Här 

genomsyrar också MD:s oenighet, då det ändå finns tillfällen som domstolen har använt 

renommésnyltning som utgångspunkt vid diskussionen kring otillbörlighetsgrunder. Till 

exempel i Hullut Päivä-fallet konstaterades det att ”förarbetena till OtillbFörfL och den 

juridiska doktrinen inte kan utesluta möjligheten att åberopa generalklausulen, § 1 i 

OtillbFörfL, även om det som krävs av förfarande för att förbjuda det inte riskerar 

förväxlingsrisk”. Noterbart är att slutligen bedömdes fallet enligt förväxlingsrisken.351  

MD har konsekvent avvisat åberopanden där renommésnyltning har varit den primära 

grunden i yrkandet.352 MD har bland annat funnit att man inte har kunnat bevisat att 

nyttigheten är tillräckligt originell och välkänd, som är ett krav för renommésnyltning.353  

 

Sist och slutligen bör man väl ändå konstatera att det är felaktigt att fastställa MD:s 

oregelbundna resonemang som det enda problemet, som därutöver är en aning lösryckt 

som slutsats. Det finns ändå andra aspekter. En annan möjlighet kan till exempel vara att 

domstolen har svårigheter med att kunna konkurrensrättsligt motivera att förfaranden där 

förväxlingsrisk inte föreligger ska ges bredare skydd, än förfaranden där förväxlingsrisk 

föreligger. Detta är dock lite märkligt då formuleringen i OtillbFörfL och förarbeten till 

lagen ingalunda utesluter antagandet av renommésnyltningsdoktrinen, vilket skulle ge en 

tillräcklig motivering.354 För att kunna tillämpa OtillbförfL krävs ingen oaktsamhet eller 

verklig skada, utan det är tillräckligt att särskild risk för skada förekommer.355 På detta 

sätt så räcker det att skadan till följd av efterbildningen, leder till att den utnyttjade 

nyttighetens särprägel eller rykte försvagas.356 Men här bör man ändå konstatera att det  

 
350 MD 381/12  
351 MD 132/04  
352 Samelin J. 2017, s. 80.   
353 MD 269/13, MD 381/12 och MD 398/14  
354 Samelin J. 2017, s. 82.    
355 Määttä K. 2018, s. 32   
356 Määttä K. 2018, s. 32   
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är svårt att motivera ett bredare skydd vid förfaranden som saknar förväxlingsrisks 

faktorn. Här bör man på något sätt mötas halvvägs, men var denna punkt ligger är kanske 

det som diskussionen ännu hållit obesvarad.  

 

För att hitta ett svar kan man dock gå till den omtalade svenska rätten och till exempel till 

SvMD 1993:9, där företag hade skapat en association med Hugo Boss’ produkter och 

företagens egna försäkringar. Domstolen tog genast i beaktande Hugo Boss välkändhet 

och rykte.357 Efter det konstatera domstolen att företagen handlat fel och dömde dem 

enligt den svenska motsvarande renommésnyltningsdoktrinen. Här försökte inte Hugo 

Boss skydda sig genom varumärkesrätten utan gick rakt till marknadsrätten. Den svenska 

marknadsrätten utgör alltså ett klart bredare skydd än den varumärkesrättsliga, i och med 

att marknadsrättens skyddsobjekt är betydligt ”friare” an̈ vad den svenska 

varumärkesrätten är.358 Här ser man också att den svenska marknadsrätten även ger 

bredare skydd än finska OtillbFörfL ger. Orsaken till att vi i Finland och att MD, inte 

godkänner renommésnyltning på motsvarande sätt som SvMD kan bero på just detta. MD 

vill helt enkelt inte göra linjedragningarna för fria, då utgångspunkten ändå är 

konkurrensfrihet och detta skulle kunna till en viss del utgöra belägg för flera företag ska 

ta upp snyltning till rätten. Där detta sen igen skulle påverka den fria konkurrens på ett 

negativt sätt, då flera fall tas upp i rätten blir även modet lägre.  

 

Detta är samtidigt en ond cirkel och vi hamnar i något som kan motsvaras av en loop, där 

få fall verkligen åberopas och där fler fall skulle behöva åberopas för att skapa någonting 

som ens kan kallas en riktlinje eller norm. Detta väcker samtidigt en fråga kring principen 

om access to justice.359 Det verkar alltså i MD:s ögon vara svårt att fastställa 

renommésnyltning som en bärande grund i ett fall, då det finns mycket som inverkar på 

situationen. Med andra ord, om det inte är absolut säkert att renommésnyltning har 

förekommit eller att det skulle krävas till exempel dyra marknadsundersökningar för att 

nå det resultat som önskas i tvisten. Kan prislappen bli en faktor som påverkar beslutet 

för en näringsidkare att ta denna tvist vidare till domstol. Med detta menas att särskilt för 

små och medelstora företag, kan tycka att kostsamma och osäkra tvister inte är värda 

 
357 SvMD 1993:9 
358 Kallifatides, J – Levin, M, 2001, s. 190. 
359 Orava A. 2020, s. 45–46.   



   73 

risken. Dessutom hör snabb och effektiv tvistlösning inte till domstolarnas styrkor, även 

om en snabb reaktion skulle vara i näringsidkarens intresse.360 Det är alltså många 

faktorer som gör att problematiken och osäkerheten kring renommésnyltningsdoktrinen 

existerar. Ändå har MD tagit in detta i den finska rätten flera gånger och att utelämna 

renommésnyltningsdoktrinen skulle inte heller vara ett alternativ.  

 

Det som också inte kan kallas ett problem, utan mera en lösning, är distinktionen mellan 

OtillbFörfL och VmL, särskilt skyddsfånget av dem. Efterlikning som ligger utanför 

skyddet som fås av ensamrätten, har till viss del ansetts internationellt tillåtet för att främja 

den allmänna konkurrensfriheten. Samtidigt så har förbud mot efterlikning tillsatts i 

lagstiftning och anses som olämpligt. Här kan det skapa ett problem, då samma fenomen 

regleras av flera parter och då skyddet överlappar varandra. Med andra ord, om 

verksamheten inte har förbjudits av ensamrättens skyddsfång, kan det i princip vara ännu 

mer problematiskt att förbjuda verksamheten på grund av ett ytligt begrepp som 

otillbörligt förfarande. Av detta skäl kräver förbud mot efterlikning som otillbörligt 

förfarande, en särskild situation och mycket specifika omständigheter.361 Dock även om 

situationen är sådan, så är känslan att renommésnyltning ändå hamnar utanför 

lagstiftningen som skyddar mot otillbörliga förfaranden. Detta är precis detta som kan bli 

ett problem, då det på det här sättet finns en risk att man hamnar i en till slags oändlig 

loop. Där loopen är att renommésnyltning ibland kan bli godkänt och ibland inte. 

Problematiken är alltså lika omfattande som skyddet.  

 

6.3.1. Önskvärd förändring inom finsk rätt?  
Det krävas alltså att renommésnyltning ska bli en mer godtagbar och bärande 

otillbörlighetsgrund i Finland och inte enbart fungera som en sekundär princip i ljuset av 

ensamrätten. Detta så att mindre företag också ska kunna lätt skydda sig mot 

renommésnyltning.  En förändring som skulle klargöra detta är att göra OtillbFörfL mera 

tydligen och mera konkret gällande renommésnyltning. Dock som redan konstaterats så 

kan detta också medföra otroligt mycket jobb då marknadsföringskoncept och förfarande 

 
360 Orava A. 2020, s. 45–46  
361 Kur A. 2014, s. 14–16  
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ständigt uppdateras och förnyas. Detta kan leda till att lagstiftaren kommer att vara 

tvungen att ständigt uppdatera OtillbFörfL.  

Det som också är ett alternativ är att följa Sverige och övriga Nordens fotspår. Sverige 

och övriga Norden reglerar sin marknadsrätt med en egen allmän marknadsrättslig 

lagstiftning. Detta ger till exempel den svenska rätten mera utrymme för tolkning och 

anpassning, men framför allt samlar detta bestämmelserna för att sen lättare kunna göra 

beslut. Det som är ytterst märkbart, och som särskilt till skillnad från Finlands synvinkel 

kan vara ögonöppnande, är hur de övriga nordiska länderna tillämpar denna 

marknadsföringslag. De tillämpar den både vid förhållande näringsidkare och konsument, 

men också vid förhållanden som gäller två eller flera näringsidkare. I Finland regleras 

dessa förhållanden i OtillbFörfL, respektive KSL. Där KSL blir gällande vid förhållande 

näringsidkare och konsument och OtillbFörfL vid förhållanden två eller flera 

näringsidkare. Det som också utgör en märkbar skillnad är att nordiska lagstiftningarna 

innehåller bestämmelser som både förbjuder förfaranden som orsakats av förväxlingsrisk 

och som saknar kravet på förväxlingsrisk. Oklart om detta är en mera ändamålsenlig 

lösningen än finska regleringen eller inte, som hittills har krävt att förväxlingsrisk 

föreligger i större delen av rättspraxisen. En sak är ändå säker och det är att den svenska 

rättens enhetlighet och särskiljning på otillbörliga förfaranden, gällande förväxlingsrisk 

och utan förväxlingsrisk, är säkerligen en av orsakerna till att SvMD redan länge 

accepterat renommésnyltning som ensam och bärande otillbörlighetsgrund.362 Det att 

OtillbFörfL saknar denna tydliga åtskillnad, kan vara en av orsakerna till att finska MD 

inte haft samma förutsättningar att åtskilja otillbörlighets förfaranden enbart i enlighet 

med OtillbFörfL 1 § 1 mom.  

Det som således bör ske i en större utsträckning, är en diskussion gällande OtillbFörfL 1 

§ och dess heltäckande status. Detta då den kan tillämpas vid både otillbörliga förfaranden 

som kräver förväxlingsrisk och vid renommésnyltning. Denna status känns på många sätt 

svår och oändamålsenlig, särskilt i jämförelse med den svenska rätten som i och med 

SvMFL 5 § och SvMFL 14 § gjort bestämmelserna mer uttryckliga. Så en uppdelning 

eller förtydligande, vore behövligt. Därutöver gällande konstaterande kring MD:s 

 
362 Samelin J. 2017, s. 81  
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oregelbundenhet och oklara fastställande av renommésnyltning som en del av finska 

rätten är helt klart något som genomsyrar rättsområdet. Detta betyder att MD:s 

avgöranden och linje måste bli klart mer tydliga, enhetliga och direkta, så man både ser 

deras vilja att godkänna renommésnyltning som en bärande otillbörlighetsgrund och som 

en del av finska rätten. Det att ett företag, särskilt ett mindre företag, inte under början av 

2020-talet vet om de kan yrka på renommésnyltning eller inte, för de är rädda att det ändå 

inte kommer att gå väggen eller kommer kräva alltför mycket omständligt jobb är absurt. 

Den finska rätten bör hitta en väg och inte svänga av vägen hela tiden som MD verkar ha 

gjort hittills.    
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Kap. 7 Avslutande sammanfattning 
 

Det tidiga konstaterande att positiva upplevelser och kundlojalitet, ihopsatt med ett 

välkänt och populärt varumärke, är något oerhört viktigt för ett företag. För att ett företag 

ska nå detta bör företagens marknadsföring och rykte få en grund hos konsumenterna. 

Detta är då som renommésnyltning eller efterlikning kan komma att bli aktuellt och 

särskilt av mindre innovativa företag. Ensamrätten är här ett verktyg för att varumärkets 

användningsskydd ska säkerställas. Fallet är dock så att man inte alltid har en sådan 

heltäckande ensamrätt och här skulle renommésnyltningsläran kunna binda ihop de lösa 

trådarna, så att en näringsidkare med mindre möjligheter till ensamrätt även har en pelare 

att luta sig mot. Det vill säga då möjligheten är otillgänglig att ta itu efterliknande 

produkter genom att åberopa en överträdelse av en skyddad ensamrätt, skulle 

renommésnyltningsläran ge denna möjlighet.  

 

I dagens läge finns det i praktiken en enda åtgärd mot efterlikning, som är utanför 

ensamrättens skyddsfång, och det är att söka skydd av generalklausulen i OtillbFörfL. 

OtillbFörfL 1 § är en anpassningsbar bestämmelse, men som på grund av försiktighet, 

och till viss del vilja, har mer eller mindre blivit outnyttjad. OtillbFörfL och dess 

förarbeten ger möjligheten att tillämpa bestämmelserna, även vid situationer utöver de 

som omfattas av sannolikheten för förväxlingsrisk. Tillämpningen av generalklausulen i 

OtillbförfL kräver inte heller oaktsamhet eller förekomst av verklig skada, utan särskild 

risk för skada är tillräcklig.363  Trots detta har MD begränsat och osäkert utnyttjat denna 

möjlighet. Renommésnyltningsläran blir således till en stor del outnyttjad i finsk rätt. 

Renommésnyltningsläran skulle kunna vara ett verktyg för att skydda näringsidkare från 

otillbörliga förfaranden, utan att förväxlingsrisk ska föreligga.  

 

Samtidigt som detta utspelas så finns det också klara indikatorer i MD:s praxis, att 

tolkningslinjen kan förändras och således likna den svenska rätten där renommésnyltning 

ges mer effektivt utrymme att fungera som primär grund i fallet.364 Det som alltså bör ske 

i en större utsträckning, är en diskussion gällande OtillbFörfL 1 § och dess heltäckande 

 
363 Määttä K. 2018, s. 32   
364 Se kap. 4.3 
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status. Särskilt då bestämmelsen kan tillämpas vid både otillbörliga förfaranden som 

kräver förväxlingsrisk och vid renommésnyltning. Därutöver gällande konstaterande 

kring MD:s oregelbundenhet och oklara fastställande av renommésnyltning som en del 

av finska rätten, bör en diskussion påbörjas. Detta betyder att MD:s avgöranden och linje 

måste bli klart mer tydliga och direkta, så man faktiskt ser deras vilja och försök att 

godkänna renommésnyltning, som en bärande otillbörlighetsgrund och som en del av 

finska rätten. 

 

Man borde också ge en mer seriös diskussion kring utformningen av lagstiftningen och 

bestämmelserna om otillbörliga förfaranden i Finland. Detta även mer generellt. Där man 

skulle diskutera om finska rätten borde likna till exempel den svenska rätten, som reglerar 

sin marknadsrätt med en egen allmän marknadsrättslig lagstiftning. Detta har i varje fall 

gett den svenska rätten mera utrymme för tolkning och anpassning. Det att OtillbFörfL 

saknar denna tydliga åtskillnad, kan vara en av orsakerna till att finska MD inte haft 

samma förutsättningar att åtskilja otillbörlighets förfaranden enbart i enlighet med 

OtillbFörfL 1 § 1 mom. Det som slutligen bör noteras är att renommésnyltning har 

presenterats i finsk rätt och hjälpt näringsidkare att skydda sina varumärken mot 

utnyttjning, fastän förväxlingsrisken ofta tas som primär grund i fallet och således skapar 

en bristfällig enhetlighet. Ändå har dessa grunder hittats och fungerat. I framtiden 

kommer säkerligen flera sådana här fall komma till uttryck och då skulle det vara 

ändamålsenligt att ha enhetlig front. MD 121/12 har verkligen gett den finska rätten något 

att utveckla och fundera på. MD 121/12 har därtill gett en god grund i diskussionen om 

otillbörliga förfaranden där förväxlingsrisk inte ska anses vara ett krav. Vägen är ännu 

lång och det finns många lösa trådar kvar som bör knytas ihop. 
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