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Abstract
The purpose of this thesis is to examine the protection of first names as trademarks with
focus on style names.

Companies with trademarks have exclusive rights to prohibit offensive use
of other businesses when it comes to similar marks and/or products when the trademark
has sufficient characteristic, but what about style names?

Trademarks informs of the origins of the product while the public be-
comes better at distinguishing products from different companies. The purpose of style
names, on the contrary, is to distinguish products from the same company while the

customers become better at recalling the individual product.

The thesis sets out to determine whether you can create an independent trademark pro-
tection by the use of first names as style names, and additionally, whether a use of first
names as style names can violate an existing trademark.

A mark has to fulfill the conditions of the trademark legislation to become
a trademark, and an infringement has to be deduced of the same legislation. Therefore
the thesis will examine the applicable legislation and the development in relevant case

law including judicial literature.

After examining the sources and in the light of my legal argumentation, | can conclude
that first names as style names cannot be protected as trademarks. They can however
violate an existing trademark in a concrete situation, since you can argue for the fact
that the requirements for an infringement are less than the requirements for an inde-
pendent trademark protection.

A style name can in isolation become a trademark in exceptional circum-
stances. In addition, a first name can also become a trademark but it often has to be in-
corporated, since it has to be able to create a connection to a specific company and
achieve a secondary meaning than the original one as a personal name. On the basis of
the above-mentioned, a first name joined together with a style name cannot obtain the
sufficient ability of separation, the indication of origin and necessary characteristic. A
state of the law with potential trademark protection for all style names would also have

extensive consequences.



In a trademark infringement the various conditions of infringement have to
be fulfilled. The character of the concerned name, how ordinary it is and how many
companies which use it are important factors, just as the products and mark in question.
There has to be a risk of confusion for the relevant customers and the style name also
has to be used as a trademark. The fashion industry is known for various product lines
and sub-brands and it cannot be ruled out that some customers will assume that the style
name either originates from the proprietor of the trademark or that they are economical-
ly linked.

The requirements for infringement for well-known brands are adjusted so
that an improper and/or damaging use is crucial which often will be the case when it
comes to style names; risk of confusion, on the contrary, isn’t a requirement. Therefore,
it is risky to use a well-known first name as a style name. There are conflicting interests
and needs for protection for the parties involved, since a prohibition against the use of
first names as style names can be very comprehensive. The issue is controversial and

the state of the law isn’t clear but that is expected to change in the future.
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1. Introduktion

1.1 Indledning og problemformulering

Erhvervsdrivende over hele verden anvender varemeerker i deres markedsfering og salg
af diverse varer og tjenesteydelser. Der er en stor gkonomisk verdi forbundet med va-
remarkerne, nar de anvendes i sammenhang med forskellige virksomheders produkter,
og derudover er de blevet internationaliseret i det omfang, at der er mere og mere graen-
seoverskridende handel, bl.a. via internettet. Dette begrunder den eneretlige forbudsret,
som sikrer en beskyttelse af de veerdifulde forretningskendetegn og samtidig tilskynder
virksomhederne til at udvikle og gere brug af tegnene i fremtiden. | dag er det samtidig
blevet mere og mere normalt for virksomheder (sarligt inden for tgjbranchen) at gere
brug af model- og stylenavne (som supplement eller alternativ til varemarkerne) for at
beskrive virksomhedens enkelte produkter og gere det lettere for kunderne at skelne
mellem disse, f.eks. i form af fornavne.

Da retten til at forbyde andre at gare brug af bestemte tegn er indgribende, er der selv-
falgelig visse minimumsgraenser for, hvad der kan udgere et varemarke, da der ogsa er
konkurrencemaessige hensyn at tage til de gvrige erhvervsdrivende; i det hele taget skal
der vere en balance, der tilgodeser eksisterende sdvel som nye virksomheders interesser
og behov. Der er derfor en sammenhang mellem et varemarkes sarpraeg samt indhold
og beskyttelsesomfang i forhold til eventuelle varemarkeretlige kraenkelser. Det er rele-
vant i forbindelse med model- og stylenavne, hvad angar deres nuvarende status i va-
remerkeretten set ud fra to forskellige perspektiver. Problematikken er kun kort blevet
introduceret i dansk retspraksis.

Dette leder mig til min problemformulering:

Afhandlingen vil undersgge, om der kan skabes en selvsteendig varemarkeret ved brug
af fornavne som stylenavne. Herunder skal det ogsa undersgges, om det er en kreenkelse
af en eksisterende varemerkeret at gare brug af fornavne som stylenavne, hvis vare-
markeretten bestar af dette navn, evt. som led i et fuldt navn. | besvarelsen af de oven-
staende spargsmal bliver det ogsa diskuteret, hvilke konsekvenser der kan veere forbun-
det med en for vidtgaende beskyttelse. Det vil blive gjort gennem en grundig analyse af
vasentlige regler i varemarkeloven samt relevant praksis, hvor fokus er pa fornavne

som stylenavnes beskyttelsesomfang i forhold til reglerne om objekt og kreenkelse.



1.2 Afgreensning

| afhandlingen vil der vaere fokus pa den varemarkeretlige beskyttelse og de individuel-
le varemaerker. Af denne grund vil den gvrige kendetegnslovgivning (f.eks. markedsfg-
ringslovens regler) ikke blive undersggt og analyseret af hensyn til omfanget. Reglerne
om handhavelse, f.eks. forbud og pabud efter retsplejeloven, bliver ikke gennemgaet,
da mit fokus er beskyttelsesomfanget — dermed reglerne om serpraeg, indhold og kraen-
kelse.

Der vil yderligere blive lagt veegt pa fornavne, men efternavne og fulde
personnavne Vil ogsa blive inddraget i et vist omfang. Retten til eget navn vil blive ind-
draget kort, mens reglerne om respekten for andres personnavn og beskyttede efternav-
ne ikke bliver gennemgaet, da reglerne ikke er relevante for min problemformulering.

Afhandlingen vil veere afgraenset til danske og EU-retlige kilder samt en
tysk Hgjesteretsdom. Fokus er pa stylenavne, hvilket medfarer, at det vil vaere bekled-
ningsindustrien, der bliver lagt serlig veegt pa, nar f.eks. varernes karakter skal analyse-
res. Model- og produktnavne for andre typer varer vil dog ogsa blive inddraget for at

belyse retstilstanden, da problematikken i store treek er den samme.

1.3 Metodeafsnit

Afhandlingen bliver primaert udarbejdet ud fra den retsdogmatiske metode, der gér ud
pa at beskrive, fortolke og systematisere geldende ret og dermed retstilstanden inden
for et bestemt omrade. Det vil blive gjort ved inddragelse af relevante retskilder, der er
med til at fastleegge retsstillingen samt bidrage til den juridiske argumentation inden for
min problemformulerings omrade.

Kilderne bestar af relevant lovgivning, retspraksis, relevant juridisk littera-
tur, administrativ praksis og forarbejder. Kilderne er blevet valgt via kildesggning med
konkrete og relevante sggeord i forskellige databaser.

De mest centrale retskilder er lovgivningen og retspraksis. Lovbestemmel-
serne har en hgj retskildemaessig veerdi, da de er blevet behandlet og vedtaget i Folke-
tinget igennem lovgivningsprocessen. Da varemerkeretten er EU-reguleret, og da af-
handlingen derfor bade omhandler nationale og EU-varemarker, bliver bade varemaer-
keforordningen og —direktivet inddraget. Forordningen er bindende og har direkte og

umiddelbar virkning i alle EU-medlemsstater. Direktivet er derimod blevet implemente-



ret i dansk ret via varemarkeloven. De nationale og EU-retlige kilder skal fortolkes i
overensstemmelse med hinanden.

Ved inddragelsen af retspraksis er der bade domme fra Sg- og Handelsret-
ten, Hojesteret, EU-Domstolen og en tysk Hgjesteretsdom, som dog ikke har nogen
selvstaendig retskildemaessig veerdi i Danmark. Dommene er alle med til at belyse vare-
meerkerettens udvikling i praksis. Hgjesteret har som den gverste instans i Danmark den
hgjeste preejudikatsveerdi. Pa baggrund af ovenstdende har de EU-retlige domme dog
0gsa stor vagt.

Til forstaelse og klargerelse af lovgivning og retspraksis anvendes den
juridiske litteratur, der ikke har den samme retskildemassige veerdi, men derimod fun-
gerer som fortolkningsbidrag. Forarbejderne til varemaerkeloven bidrager til forstaelsen
og tankerne bag lovgivningen. Den administrative praksis tilleegges ikke den samme
veegt som retsafgarelser, men kan alligevel benyttes som retskilde i den juridiske argu-
mentation.

Da der hverken er blevet afsagt domme om afhandlingens materielle pro-
blemstilling pa nationalt eller EU-plan, er der ikke mange konkrete kilder pad omradet.
Af denne grund spiller min vurdering en stor rolle i afhandlingen. Vurderingen sker pa
baggrund af juridisk argumentation af generelle retskilder set i forhold til mit konkrete
emne. Selvom kilderne ikke angar fornavne som stylenavne, er de alligevel med til at
illustrere, hvordan retstilstanden er inden for varemarkeretten, og hvilke momenter, der

er afgarende igennem analyse og diskussion.

1.4 Afhandlingens opbygning

For at besvare problemformuleringen er afhandlingen overordnet opbygget i to dele om
henholdsvis varemerkerettens objekt og varemerkerettens indhold og kraenkelse.
Rammen vil dog indledningsvist blive sat om varemarkeretten generelt i form af en
redegarelse.

Den farste del omhandler, hvorvidt fornavne som stylenavne kan opna
selvsteendig beskyttelse som forretningskendetegn. Der vil farst blive fokuseret pa sty-
lenavne, sarligt deres adskillelsesevne og funktion, og derefter pa fornavne, sarligt
igennem reglerne om serpraeg. Til slut vil fornavne som stylenavnes eventuelle beskyt-

telse blive diskuteret ssmmen med de mulige retspolitiske konsekvenser.



| den anden del vil fornavne som stylenavnes evne til at krenke eksiste-
rende varemarkerettigheder blive undersggt ved hjelp af de relevante momenter i en
sadan vurdering, herunder forvekslingsbedgmmelsen, beskyttelsen for velkendte mer-
ker og reglerne om varemarkemassig brug. Derefter bliver de mulige konsekvenser
diskuteret og den fremtidige retstilstand vurderet.

Afslutningsvist vil der veere en konklusion, der opsummerer de vigtigste

pointer og samtidig besvarer min problemformulering.



2. Varemearkeretten rammesatning

2.1 Retsgrundlag

Retsgrundlaget inden for varemerkeretten bestar af en blanding af dansk lovgivning,
EU-regulering og internationale konventioner. Af hensyn til omfanget vil det serligt
veere det nationale retsgrundlag, der bliver anvendt, men med inddragelse af EU-
kilderne. Den vigtigste retskilde i Danmark er varemearkeloven, lige nu er dette lovbe-
kendtgerelse 2019-01-29 nr. 88, som tradte i kraft den 1. januar 2019.

Varemarkeloven er en implementering af EU’s varemzrkedirektiv' (her-
efter VMD), som blev vedtaget i 2015 som led i en ny varemarkereform fra EU’s side.
Der blev ogsd vedtaget en ny varemarkeforordning?® (herefter VMF) via reformen, som
er grundlaget for det feelles EU-varemarkesystem, og som tradte i kraft den 23. marts
2016. Nice-arrangementet kan naevnes som eksempel pa en international konvention,
der er relevant for afhandlingens fokus. Der er tale om en klassifikation af varemarker,
der opdeler varer og tjenesteydelser i 45 forskellige klasser, og det er disse klasser, va-
remarkerne skal registreres for, nar der skal opnas beskyttelse. Madrid-arrangementet

naevnes umiddelbart nedenfor.

2.2 Retserhvervelse
Der er flere forskellige mader, man kan stifte en varemarkeret pa. Man kan enten opna
varemarkeret ved registrering eller ibrugtagning (for Danmarks vedkommende). Regi-
strering i Danmark sker ved ansggning til Patent- og Varemerkestyrelsen (herefter
PVS), hvilket folger af varemerkelovens (herefter VML) § 3, stk. 1, nr. 1 og 3. Regi-
strering i EU sker pa baggrund af VMF ved ansggning til EUIPO (European Union In-
tellectual Property Office), mens den internationale registrering sker ved ansggning til
WIPO (World Intellectual Property Organization) pa baggrund af Madrid-
arrangementet, som er en registreringskonvention. Selvom stiftelse ved ibrugtagning er
bade nemt og gratis, er registrering mere sikkert af bevismassige grunde.’

De naermere regler angaende registrering i Danmark og kravene til ansgg-
ningens indhold fremgar af VML kapitel 2. PVS paser, om der foreligger absolutte regi-

streringshindringer, hvilket vil sige, om market efter sin art og beskaffenhed kan regi-

! Europa-Parlamentets og Radets Direktiv 2015/2436 af 16.12.2015
2 Europa-Parlamentets og Radets forordning 2017/1001
* Schovsbo 2018 5. 453



streres; f.eks. kan varemearker uden sarpraeg ikke registreres, hvilket dog kan afhjelpes
ved indarbejdelse. Registrering afvises, hvis der er absolutte registreringshindringer.*
Derudover undersgger PVS, om der foreligger relative registreringshindringer; det vil
typisk veere bedre prioriterede rettigheder indehavet af andre, som ansggeren risikerer at
kraenke ved registrering og/eller brug af meaerket, f.eks. pa grund af forvekslingsrisiko. |
modseetning til de absolutte registreringshindringer, kan de relative ikke fare til afvis-
ning af registrering; derimod vil rettighedshaverne have mulighed for at gere indsigel-
ser, nar der er tale om modstridende rettigheder.

Serligt praksis angaende VML § 15, stk. 1, nr. 1 og 2 er relevant i anden
del vedrarende kraenkelse sammen med praksis angaende VML § 4. Selvom VML § 15
er en relativ registreringshindring, vedrgrer den indsigelser pa baggrund af identitet
og/eller lighed samt risiko for forveksling, og de to bestemmelser skal stort set fortolkes
pa samme made. Forskellen er, at vurderingen efter VML § 15 er mere abstrakt, mens
VML § 4 fokuserer p&, om en konkret brug udger en kreenkelse.”

Hvis et varemarke skal stiftes ved ibrugtagning, skal det tages i brug i
Danmark, brugen skal vaere vedvarende og af mere end lokalt afgraenset karakter; der er
altsd krav om en vis geografisk udstreekning. Derudover er der ikke specifikke regler
angaende intensiteten og den tidsmaessige udstreekning — der er altsa tale om en konkret
vurdering, hvor der i teorien kan erhverves varemarkeret pa en enkelt dag, f.eks. ved
markedsfaring i butikkerne, samtidig med at der bliver annonceret i dagspressen.® Der
stilles de samme krav til et ibrugtaget varemarke som et registreret varemerke, f.eks.
angaende saerpreeg, og derfor har et ibrugtaget maerke den samme styrke som et registre-
ret meerke, nar kravene er opfyldt.

Hovedlinjerne i registreringsproceduren gennem EUIPO fungerer pa
samme made som ved PVS. Den vasentligste forskel er selvfalgelig, at man far en bre-
dere beskyttelse, eftersom varemarket efter registreringen er beskyttet i hele EU; vare-
meerket har enhedskarakter, eftersom man ikke kan fa registreret et EU-varemarke, hvis
merket ikke kan registreres i bare et enkelt medlemsland. Der er altsa en sammenhzng
mellem den bredere beskyttelse og de mere skearpede krav til registrering. Pa det inter-

nationale plan kan man via Madrid-arrangementet pa basis af en ansggning eller regi-

* Schovsbo 2018 s. 457
> Bpggild 2015 s. 241
® Schovsbo 2018 s. 459



strering i Danmark (eller EU) indgive en ansggning til PVS (eller EUIPO) med angivel-
se af de lande, der gnskes designeret, hvorefter man kan opna varemeerkeregistrering i

lande, der er omfattet af arrangementet.’

2.3 Objekt og indhold

Et tegn skal opfylde forskellige krav for at udgare et varemarke, hvilket bliver uddybet
nedenfor i afhandlingens farste del. Der er tale om en forbudsret, eftersom dén eneret
der tilkommer en rettighedshaver, er en eneret til at forbyde andres erhvervsmaessige
brug af et identisk eller forveksleligt kendetegn, jf. VML 8 4, stk. 1 og 2, hvis brugen
sker uden samtykke. Varemarkerettens indhold har en meget ner sammenhzng til

spargsmalet om kreaenkelse, hvorfor det bliver uddybet i afhandlingens anden del.

2.4 Subjekt, varighed og opher
Varemarkeretten tilkommer den, der har registreret varemarket eller stiftet retten ved
ibrugtagning; det kan veere fysiske sdvel som juridiske personer. Der er derfor ikke no-
get krav om, at man selv skal have udarbejdet merket for at veere rettighedshaver. Sam-
tidig er der ikke noget krav om, at rettighedshaveren skal vere erhvervsdrivende, men
varemarket skal anvendes erhvervsmassigt for at opretholde sin funktion.®
Varemarkerettigheder ophgrer ikke efter en bestemt tidsperiode, ligesom
tilfeldet er med flere andre immaterielle rettigheder. Der er dog henholdsvis brugspligt
og krav om fornyelse for registrerede rettigheder. For de registrerede rettigheders ved-
kommende kan de fornys for 10 ar ad gangen. Ibrugtagne marker forudsetter en vedva-
rende og kontinuerlig brug, eftersom varemarkeretten bortfalder ved ophgr af brugen.’
Varemarker kan ophaves enten administrativt eller ved dom grundet op-
rindelige “mangler”, jf. VML §8§ 33 og 34, og ligeledes pa grund af efterfglgende

“mangler”, f.eks. manglende brugspligt eller degeneration.

7 Schovsbo 2018 s. 564
® Schovsbo 2018 s. 501-502
°Von Ryberg 2019 s. 264



3. Varemarkerettens objekt

3.1 Varemarkelovens 8§ 1 a og 2

3.1.1 Forretningskendetegn og deres adskillelsesevne

Det fremgar af VML 8 1 a, nr. 1, at der ved et varemarke forstas et forretningskende-
tegn, der opfylder betingelserne for at udgare et varemerke; det skal have adskillelses-
evne og sarpraeg, og det er disse, der vil blive analyseret med henblik pa brug af for-
navne som model- og stylenavne.

Nar erhvervsdrivende markedsfarer og s&lger deres varer og tjenesteydel-
ser, bliver der anvendt varemaerker. Varemaerkeretten er en beskyttelse af disse. Forbru-
gerne far oplysninger om varernes oprindelse, samtidig med at offentligheden bedre kan
adskille én virksomheds produkter fra en anden virksomheds produkter. Pa denne made
kan varemarkerne siges at veere bindeleddet mellem en virksomhed og dens kunde-
kreds;'® kendetegnet har derfor en stor veardi i sammenhang med virksomhedens pro-
dukter.

Det fremgar af VML § 2, at et registreret varemeerke kan besta af alle tegn,
der er egnede til at adskille en virksomheds varer eller tjenesteydelser fra andre virk-
somheder (merket skal veere distinktivt og ma ikke vere beskrivende), jf. nr. 1. Nar det
skal vurderes, hvorvidt brugen af fornavne som stylenavne kan udgere varemerker, er
det helt afggrende, om de har en adskillelsesevne — altsd om de har evnen til at adskille
forskellige virksomheders produkter fra hinanden i modsetning til f.eks. at adskille en
enkelt virksomheds varer fra hinanden. Hvis et tegns overordnede fokus er at adskille
den enkelte virksomheds produkter fra hinanden, er der som udgangspunkt ikke tale om
et varemerke, da tegnet ikke bruges som eller anses for at vaere et kendetegn. Dette vil

blive uddybet nedenfor med hensyn til stylenavne.

3.1.2 Varemearkets funktioner

Det generelle formal i form af adskillelsesevnen har fundet udtryk i nogle specifikke
formal, der kaldes varemarkets funktioner,** hvor den vigtigste er oprindelsesfunktio-
nen, hvor varens oprindelse bliver garanteret over for forbrugeren, jf. VMD betragtning
16 og VMF betragtning 11. Funktionerne er ogsa meget vigtige i forhold til kreenkelses-

% schovsbo 2018 s. 445
" arsen 2019 s. 150



spgrgsmalet, da det er afgarende for en varemerkekraenkelse, om der sker et indgreb i
én af varemeaerkets funktioner.

Oprindelsesfunktionen bliver ofte betragtet som varemerkets ”grundfunk-
tion”, hvilket skyldes, at varemarkets ovrige funktioner bliver udledt fra oprindelses-
funktionen.'? Det er denne funktion, der ger det muligt at adskille en market vare fra
andre varer, eftersom market signalerer, at varen kommer fra en bestemt virksomhed og
dermed fra samme sted som andre varer, der barer det samme marke;*® der er alts& en
tydelig sammenhang mellem et varemaerkes adskillelsesevne og dets oprindelsesfunkti-
on, eftersom oprindelsen satter forbrugeren i stand til at adskille varen fra varer med en
anden oprindelse.

Varemarket har ogsa andre vigtige funktioner, heriblandt garanti-, kvali-
tets-, reklame-, investerings- og kommunikationsfunktioner. Garanti- og kvalitetsfunk-
tionen hanger sammen med oprindelsesfunktionen i form af, at forbrugeren ser en ga-
ranti for, at et produkt besidder en seerlig kvalitet og nogle bestemte egenskaber grundet
meerkets oprindelse. Selvom varemerkeretten fungerer som en oprindelsesgaranti og
ikke en kvalitetsgaranti, er det fra forbrugernes synspunkt ofte kvaliteten af et produkt
og ikke et produkts oprindelse, der er afgerende.**

Nar et varemaerke bruges til reklameformal, f.eks. i salgs- og markedsfg-
ringsmeessige sammenhange, sker det med henblik pa at informere og overbevise for-
brugerne, hvilket er varemarkets reklamefunktion, jf. EU-Domstolens afgerelse i sag C-
236-238/08 Google. Investeringsfunktionen kommer i fokus, nar indehaveren anvender
sit varemarke for at opna eller opretholde et omdemme, der kan tiltreekke nye kunder
og sikre eksisterende kunders loyalitet, jf. C-323/09 Interflora. Kommunikationsfunkti-
onen bliver jevnligt neevnt af EU-Domstolen i en opregning af varemearkets funktioner,
men funktionen er ikke blevet neermere defineret. For at der kan veere tale om et vare-
meerke, skal oprindelsesfunktionen altid veere opfyldt, jf. VML 8 2, nr. 1 — tegnet skal
veere egnet til at adskille forskellige virksomheders varer fra hinanden. Varemarket
opfylder derimod kun de gvrige funktioner, hvis varemarket bliver benyttet pa mader,

hvor disse funktioner udnyttes.*®

12 Wallberg 2015 s. 204
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Relevant retspraksis vedrgrende varemerkefunktionerne bliver uddybet i
anden del i forbindelse med varemeerkeretlige kraeenkelser. For at udgere et varemarke
er det helt afggrende, om fornavne brugt som stylenavne er egnede til at adskille for-
skellige virksomheders produkter fra hinanden, om de kan anses for at angive de enkelte

produkters oprindelse, og om de dermed har en kendetegnsvirkning.

3.2 Stylenavne

For at vurdere om stylenavne kan udgere forretningskendetegn og dermed opna selv-
steendig varemarkeretlig beskyttelse, skal det farst undersgges, hvad henholdsvis pro-
dukt-, model- og stylenavne kan defineres som, og hvilken funktion de har.

Definitionen pa et produkt er en genstand, der fremstilles i en stor mang-
de, samt kabes og s&lges i butikker eller virksomheder, og en model kan defineres som
en bestemt version eller udgave af et (seriefremstillet) produkt, der har specifikke egen-
skaber og et specifikt design. Produkt- og modelnavne er navne pa produkter og model-
ler. For store virksomheder bliver de forskellige navne som regel brugt til at adskille
virksomhedens egne produkter eller kollektioner inden for virksomheden; formalet er
dermed at hjaelpe forbrugeren med at skelne mellem disse. Navnene er pa en made et
alternativ eller et supplement til at bruge vare-/ordrenumre eller rene beskrivende be-
tegnelser, da det som kunde er lettere at huske et navn. Stylenavne er en undergren af
ovenstaende, da de ogsa bliver brugt til at betegne forskellige produkter og modeller,
men det er seerligt inden for beklaedningssektoren, f.eks. i forbindelse med tgj, sko og
tasker. Dette giver god mening henset til det engelske navn style, der kan oversattes til
stil.

Der er utallige eksempler pa model- og stylenavne for forskellige varer i
praksis, f.eks. fornavne. IKEA kan navnes som et eksempel pa en virksomhed, der gar
brug af modelnavne; her er der tale om en systematisk og velovervejet navngivning af
de forskellige produkter, f.eks. i form af fornavne. Der bliver eksempelvis brugt profes-
sioner og skandinaviske drengenavne til reoler, skandinaviske pigenavne til stof og gar-
diner og endnu engang skandinaviske drengenavne til skriveborde, stole og kontorstole.
Andre eksempler pd IKEA’s model-/produktnavne er stednavne, maneder, arstider og
blomster. Der er i gvrigt en stor maengde mgbelforretninger, der ger brug af fornavne,

f.eks. My Home Mgbler og Jysk. For stylenavnes vedkommende er Message et eksem-
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pel, da der konsekvent anvendes pigefornavne som stylenavne. | kraenkelsesdelen spiller
Message en stor rolle i forbindelse med llse-sagen, der omhandler et stylenavn over for
et eksisterende varemeerke.

Der vil typisk blive gjort brug af stylenavne, mens der parallelt i virksom-
heden er et overordnet varemarke eller hovednavn, som er bindeleddet mellem virk-
somheden og kunderne. Der er i hvert fald mange eksempler pa dette i praksis. Dette er
bade tilfeeldet med IKEA, men ogsa med Message, hvor stylenavnene anvendes sam-
men med varemarket mbyM. Varemarket er kendetegnet, som kunderne forbinder og
identificerer de forskellige varer med og samtidig ser en feelles oprindelse i, mens style-
navnene adskiller virksomhedens forskellige modeller og produkter fra hinanden.

3.2.1 Seerligt om sammenhangen mellem objekt og kraenkelse

Hvorvidt man kan opfatte et stylenavn som en angivelse af oprindelse og som hidrgren-
de fra en bestemt virksomhed, og om stylenavne er af en sadan art, at de er egnede til at
adskille varer og/eller tjenesteydelser, spiller en afggrende rolle. De fleste afgarelser pa
omradet omhandler situationer, hvor det skal afgares om tredjemand med sin brug har
gjort indgreb i varemerkets funktioner. Denne retspraksis (hvor brugen af stylenavne
ogsa indgar) vil derfor blive analyseret i anden del.

Der kan argumenteres for, at der er forskel pa, om stylenavne kan gare
indgreb i eksisterende varemarkers funktioner og pa, om stylenavne i sig selv kan ud-
gere forretningskendetegn, selvom der er flere ligheder. VVaremarkets funktioner er
naevnt ovenfor, og en varemearkekrankelse kan vare et indgreb i enhver af varemarkets
funktioner, og ikke kun oprindelsesfunktionen, hvor et stylenavn derimod skal have en
oprindelsesfunktion for at udgere et varemerke. Dette er med til at understatte, at der
skal mere til for selv at besidde funktionerne end at gare indgreb i eksisterende vare-
meerkers funktioner, og at barren for den sidstnavnte situation dermed er lavere. | for-
hold til oprindelsesfunktionen kan der ligeledes argumenteres for, at det er lettere for
offentligheden at se oprindelsen af et eksisterende varemarke og dermed forveksle to
virksomheder end at se en helt ny oprindelse, ved at den nye virksomhed opfylder op-
rindelsesfunktionen, hvilket bl.a. skyldes markedsfgringsmaessig indsats og indarbejdel-

S€.
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Af denne grund bliver den tyske Hgjesteretsdom Sam uddybet i anden del,
eftersom der i dommen stilles spegrgsmalstegn ved, om sagseggte med brugen af style-
navnet Sam griber ind i den eksisterende varemarkerettigheds oprindelsesfunktion. 1
dette afsnit bliver dommen ikke konkret analyseret i den forstand, at der f.eks. ikke bli-
ver henvist til sagens faktiske omstendigheder. Til gengeeld er der flere synspunkter og
pointer, der er relevante i vurderingen af, om den relevante kundekreds ser en angivelse
af oprindelse, nar de ser et stykke tgj meerket med et stylenavn, f.eks. i forhold til for-
navne som stylenavne. Af denne grund er der hentet inspiration fra Sam-dommen i den

nedenstaende diskussion af stylenavne.

3.2.2 Kan stylenavne udggre forretningskendetegn?

Det afgerende for, om stylenavne kan udgere forretningskendetegn, er, hvilke associati-
oner den relevante kundekreds far, nar de ser stylenavne; bliver der set en indikation af
oprindelsen, som hjelper dem med at adskille forskellige virksomheders varer fra hin-
anden, eller bliver der udelukkende set en produktbetegnelse, der hjelper kunderne med
at adskille den enkelte virksomheds produkter fra hinanden? Hvorvidt kunderne ser en
angivelse af oprindelse eller ej, er ikke en juridisk vurdering; det afgerende inden for
varemarkeretten vil altid vaere den relevante kundekreds’ opfattelse, hvilket endnu en-
gang understreger varemearkets funktion som bindeled mellem en virksomhed og den-
nes kunder.

Med hensyn til den relevante kundekreds er der ikke tale om en konkret
gruppe af personer, der bliver brugt i en markedsundersggelse eller lignende; ligesom
med gennemsnitsforbrugeren, der omtales senere, er der tale om en retlig fiktion. Den
relevante kundekreds vil ofte vare bredere end produkternes hovedmalgruppe, og i af-
snittet om “malgruppen” i krankelsesdelen bliver det diskuteret naermere, hvor bredt
eller smalt man kan definere kundekredsen. Det er derudover vigtigt at understrege, at
den relevante kundekreds ikke bestar af juraprofessorer, og derfor er det meget sandsyn-
ligt, at nogle kunder bruger modelnavne, herunder stylenavne, til mere end én funktion,
f.eks. til at adskille den enkelte virksomheds produkter fra hinanden, samtidig med at
forskellige virksomheders varer ligeledes bliver adskilt, hvilket ogsa bliver gjort geel-

dende i Sam-dommen.
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Der vil altid blive foretaget en konkret vurdering fra kundekredsens syns-
punkt, hvor der skal tages hensyn til omstendighederne i den enkelte sag, men ogsa i
den pageldende branche i forhold til sarlige vaner og karakteristika. For beklaednings-
genstandes vedkommende er der ofte tale om mange og meget omskiftelige produkter,
hvilket bl.a. skyldes, at moden konstant andrer sig; nogle produkter opnar ikke stor ud-
bredelse blandt kunderne grundet den korte tid pa markedet, inden de udgar af produkti-
onen. Det vil ikke veere de samme karakteristika, der er geeldende i f.eks. mgbelbran-
chen.

Derudover vil der i tgjbranchen ofte blive gjort brug af hangtags, hvor
stylenavnet fremgar, mens det derudover ikke vil fremga pa produktet pa en igjnefal-
dende made. Det skal dog pointeres, at stylenavne er mere igjnefaldende, nar produkter-
ne selges pa internettet, hvilket f.eks. er tilfeeldet med Messages produkter, hvor bade
hovednavnet mbyM og det pagaldende stylenavn fremgar meget tydeligt pa hjemmesi-
den.

Mange virksomheder ger i gvrigt brug af et stort antal af stylenavne. Her
er Message ogsa et godt eksempel, da de har omkring 500 aktive stylenavne. Pa denne
baggrund vil stylenavne for konkrete produkter naeppe opfylde funktionen som kende-
tegn, da kundekredsen typisk ikke vil se en angivelse af oprindelse i stylenavnet; det er
sveert at forestille sig, at et stort antal stylenavne anses som kendetegn for selv samme
virksomhed sammenlagt med produkternes korte levetid.

Det spiller ogsa en rolle, hvor mange virksomheder, der bruger det pagel-
dende stylenavn; hvis man som forbruger gentagne gange har kegbt produkter fra for-
skellige virksomheder med samme stylenavn, vil der typisk ikke blive set en angivelse
af oprindelse i disse stylenavne. Dette har stor relevans, nar det kommer til fornavne
som stylenavne, hvilket bliver uddybet senere.

| forleengelse af den konkrete vurdering skal det pointeres, at stylenavne
kan udggre forretningskendetegn, men der skal meget til for, at offentligheden forbinder
navnene med bestemte virksomheder. Der skal f.eks. veere tale om et serlig kendt og
indarbejdet produkt eller en kendt kollektion, hvor produktet eller kollektionen har ud-
viklet sig til at blive et serligt kendetegn for virksomheden, samtidig med at stylenavnet
fremgar pa produktet savel som pa virksomhedens hjemmeside pa en fremtreedende

made. Som et eksempel pa dette kan varemarket Levi’s stylenavn 501 navnes; eksem-
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plet bliver nzevnt i Sam-dommen. Det meget kendte stylenavn udger et forretningsken-
detegn for Levi’s, hvilket betyder, at kundekredsen i modellen 501" ser en henvisning

til producenten "Levi’s”.

3.3 Sammenhangen mellem varemarkelovens 88 2 og 13

Der er en tydelig sammenhang mellem et varemarkes adskillelsesevne og kravet om
seerpraeg, hvilket binder de ovenstaende og nedenstaende afsnit sasmmen. EU-Domstolen
har bl.a. redegjort for dette i C-299/99 Philips. Et varemaerke skal have et sadant ser-
preeg, at kundekredsen bliver sat i stand til at adskille én virksomheds varer fra en anden
virksomheds varer. Der er dog alligevel den grundleeggende forskel, at det overordnede
formal med VML § 2 og bestemmelsen i VMD art. 3, stk. 1, litra a er at redeggre for de
typer af tegn, der kan udgere et varemarke og samtidig gere det klart, at tegnet skal
veere af en art, der er egnet til at adskille flere virksomheders produkter fra hinanden.
VML 8§ 13 og bestemmelsen i VMD art. 4, stk. 1, litra b vedrarer den konkrete vurde-
ring af, om et varemarke faktisk har den forngdne adskillelsesevne, altsa det forngdne
serpraeg - enten originalt eller indarbejdet.'® Det kan derfor konkluderes, at det stadig er
to separate krav, der skal veere opfyldt, men at der ikke desto mindre er en meget Klar

sammenhang.

3.4 Varemarkelovens 8§ 2 — brug af personnavne
Inden den konkrete sarpreegsvurdering skal det pointeres, at et varemarke kan besta af
alle tegn, der har den forngdne adskillelsesevne, herunder personnavne, jf. oplistningen
i VML 8 2 og VMD art. 3. Personnavne hgrer under varemarketypen ordmarker, som
er afhandlingens fokus, men der kan ogsa indga personnavne i figurmaerker pa en frem-
treedende made; her er det dog helhedsindtrykket, der er afgerende, og derfor er der
lempede krav til selve ordet — figurmaerket kan veere relevant, hvis navnet ikke i sig selv
har forngdent seerpreg.

Der er adskillige eksempler pa personnavne som varemarker. Som ek-
sempler kan navnes llse Jacobsen, Bjorn Borg, Hugo Boss, Georg Jensen og Louis

Vuitton. Af denne grund kan det altsa leegges til grund, at man godt kan opna varemer-

'® Wallberg 2017 s. 244-245
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keret til et personnavn, i hvert fald et fuldt personnavn. Spgrgsmalet er, om det er det
samme, der geelder for bade for- og efternavne.

| lovgivningen, herunder forarbejderne, bliver der ikke uden videre son-
dret mellem fulde personnavne, enkeltstaende fornavne og efternavne; det bliver ude-
lukkende gjort geeldende, at der kan opnas varemarkeret til personnavne. Ud fra denne
betragtning ma man ogsa kunne opna varemarkeret til enkeltstaende fornavne, eftersom
fornavne ogsa er personnavne. Der kan selvfglgelig vaere en sarpraegsproblematik i
form af, at jo feerre elementer et varemerke indeholder, jo mere skal der til for, at der er
forngdent serpreeg. Et enkeltstdende fornavn vil veere mere almindeligt forekommende
end et fornavn sammensat med et efternavn. Det samme kan i og for sig ogsa gares

geldende i forhold til efternavne.

3.4.1 Sondringer — fornavne og efternavne

Hvad der helt pracist forstas ved personnavne, er reguleret i navneloven. Navnelovens
(herefter NL) kapitel 3 indeholder reglerne om fornavne. Enhver skal have mindst ét
fornavn, jf. NL 8 12, stk. 1. Ifglge NL § 14, stk. 1 og 2 bliver der offentliggjort en liste
fra Familieretshuset over drenge- og pigenavne, der kan tages uden sarlig godkendelse,
hvilket inkluderer serligt udbredte navne samt navne, der er godkendt. Derudover kan
man efter ansggning fa godkendt navne, der er deciderede fornavne, som ikke er uegne-
de til at blive anvendt som fornavne her i landet og ikke er upassende eller kan veekke
anstad, jf. NL § 14, stk. 3. Det er disse navne, der kan tages som navn, jf. NL § 13.

Der er saledes en rimelig fri adgang til at veelge fornavne (og ogsa &ndre
dem, hvis man gnsker dette), og pa baggrund af dette kan fornavne ogsa registreres som
varemerker, hvis de vel at meerke opfylder kravene om forngdent serpraeg. Der er nem-
lig ikke nogen enkeltperson, der har en eneret til et fornavn, som medfarer, at der af
denne grund ikke kan skabes en varemarkeret til navnet, hvilket ogsa fremgar af be-
teenkningen.'” | modsztning til fornavne gaelder der i mange tilfzlde mere skarpede
regler for efternavne, eftersom de beerer preeg af at veere slegtsnavne, der kan veere be-
skyttede og udgare hindringer for varemarkeretten. Dette vil ikke blive uddybet neerme-

re, jf. afgraensningen.

7 Bet. nr. 199 s. 60
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Der er adskillige eksempler pa bade enkeltstdende efternavne og fornavne,
der bliver brugt som varemarker i praksis, f.eks. efternavnene Jensens inden for restau-
rationsvirksomhed, McDonald’s og Kellogg’s,"® og det tyske varemarke Sam, mode-
maerket Chloé, ordmerket Zara der bl.a. er registreret i klasse 25 for beklaedningsgen-
stande, fodtej og hovedbekledning, Lilly og DSB’s varemarke Harry, der bl.a. er regi-
streret for legetgj, transport og annonce- og reklamevirksomhed som fornavne.

Fornavne og efternavne kan opna varemarkebeskyttelse, jf. ovenstaende.
Der vil for bade fornavne og efternavnes vedkommende skulle foretages en konkret
vurdering i forhold til, om der er sa@rpreeg, men ogsa om den made navnet bliver brugt
pa er egnet til at adskille virksomhedens varer fra andre virksomheders varer, f.eks. som
stylenavne. Spgrgsmalet er, om reglerne for sarpreeg er strengere for fornavne, hvilket
bliver analyseret nedenfor. Som resultat af ovenstaende kan retspraksis i forhold til ef-
ternavne ogsa vere relevant for afhandlingen, selvom fokus er pa fornavne, da der i

begge situationer er tale om personnavne.

3.4.2 Retten til eget navn
Ifalge ovenstaende kan man opna varemaerkeret til et personnavn. | VML § 10 og VMD
art. 14, stk. 1, litra a er der nogle undtagelser til den varemeerkeretlige beskyttelse, i
form af at indehaveren ikke har ret til at forbyde tredjemands erhvervsmassige brug af
eget navn, hvis tredjemand er en fysisk person, jf. VML § 10, stk. 1 nr. 1. Retten til eget
navn er ikke ubegraenset, da brugen skal vare i overensstemmelse med god markedsfg-
ringsskik, jf. VML § 10, stk. 2, hvilket udtrykker et generelt kendetegnsretligt princip.™
| U 2017.923 H om Benedikte Utzon kom Hgjesteret frem til, at nar en person har an-
vendt sit eget navn som varemarke, men efterfalgende har overdraget varemaerket til en
erhverver, medfarer kravet om god markedsfaringsskik, at overdrageren er afskaret fra
at bruge sit eget navn som varemerke for de varegrupper, som varemarket fortsat an-
vendes for af erhververen.

Der er selvfalgelig krav om adkomst til det pageldende navn. | U
2014.3658 H om Jensens Bgfhus blev det gjort geeldende, at undtagelsesbestemmelsen
udelukkende tilkommer indehaveren af en varemerkeret, men derimod ikke kan ud-

straekkes til et kapitalselskabs kapitalejere, ledende medarbejdere og lignende; Saby

' Bggild 2015 s. 133
' Wallberg 2017 s. 192
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Fiskehal havde derfor ikke adkomst til navnet “Jensens”.”® Bestemmelsen er bade rele-
vant i forhold til varemaerkerettens objekt og kraenkelse.

Varemarkeindehaveren er begreenset i sin forbudsret, hvis det er tredje-
mands eget navn, der anvendes, hvilket kan illustreres af U 2008.372 H, hvor Lego
Holding A/S ikke kunne forhindre Louise Lego i at gere erhvervsmassig brug af nav-
net. Derudover er der en udvidet adgang til at gere brug af sit eget personnavn som ken-
detegn, da det i sa fald defineres som et naturligt varemeerke, eftersom der er en naturlig
oprindelsesfunktion, idet man er “sit eget varemerke”.?* Det er f.eks. tilfeldet i U
2000.2068 SH om navnet Georg Jensen. Pa baggrund af dette kan der ogsa argumente-
res for, at kravene til varemarkeerhvervelsen er mere lempelige, nar man selv berer
navnet.?? Fornavne som stylenavne bliver typisk ikke baret af produktets ejer, da der
med stylenavne er tale om et stort antal navne til virksomhedens forskellige produkter;

af hensyn til omfanget vil VML 8 10 ikke blive yderligere uddybet.

3.5 Varemarkelovens § 13 — serpraegsbedgmmelsen for fornavne
Varemearker uden forngdent serpraeg kan ikke registreres, jf. VML § 13, stk. 1, nr. 2,
VMD art. 4, litra b og VMF betragtning 9. Kravet om sa&rpreeg deekker over tre hoved-
krav: Market skal veere distinktivt og dermed have en serlig adskillelsesevne eller ken-
detegnsfunktion, maeerket ma ikke udelukkende veere deskriptivt, og market ma ikke
veere blevet en sedvanlig betegnelse, jf. VML § 13, stk. 1. Kravet om at et varemarke
ikke ma vere deskriptivt er ikke sa relevant for fornavne, eftersom fornavne ikke kan
veere beskrivende for de varer, der bliver solgt, da det er personnavne; dette geelder selv-
falgelig ikke, hvis navnet har flere betydninger. | forhold til afhandlingens fokus er det
kravet om distinktivitet, der er det vigtigste. Der er her en sammenhang med adskillel-
sesevnen og kendetegnsfunktionen i VML § 2, som er analyseret tidligere.

Nar der foretages en bedemmelse af, hvorvidt der er serprag eller ej, er
der tale om en helhedsvurdering fra den almindeligt oplyste, rimeligt opmarksomme og
velunderrettede gennemsnitsforbruger.?® Det er vigtigt at pointere, at denne gennem-

snitsforbruger er en “retlig fiktion” og dermed ikke er en konkret person eller gruppe af

* UfR s. 3666

2t Wallberg 2017 s. 106 og 125-126
2 Wallberg 2017 s. 289

% schovsbo 2018 's. 474
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personer; derimod skal serpreegsbedemmelsen vurderes ud fra den viden om markedet
etc., som en gennemsnitsforbruger ma antages at have.?* Gennemsnitsforbrugeren har
en klar sammenhang med den relevante kundekreds, der bliver uddybet senere i afsnit-
tet om “malgruppen”. Bedgmmelsestidspunktet kan enten veere kgbstidspunktet, hvis
der er tale om varer, der szlges, eller i reklamegjemed, nar der sker markedsfgring af
varerne. Sidst men ikke mindst skal det pointeres, at der bade kan vare tale om originalt

se&erpreeg, men saerpraeg kan ogsa opnas gennem indarbejdelse, jf. VML § 13, stk. 2.

3.5.1 Seerligt friholdelsesbehov for fornavne?

Som ovenstaende navnt har varemarkeretten og dens funktioner nogle klare formal og
hensyn, men hensynene skal afvejes over for gvrige erhvervsdrivende, den almindelige
frie konkurrence og samfundet generelt. Det skal ikke vaere muligt for erhvervsdrivende
at drive monopol med almindelige ord og sprogligt almenseje, idet det ville medfare
urimelige og utilbgrlige begraensninger i erhvervsudegvelsen for eventuelle konkurren-
ter.”> Af denne grund er der ofte et friholdelsesbehov for almindelige betegnelser; ingen
tegn kan dog generelt udelukkes alene grundet tegnets art, da der altid skal foretages en
konkret bedemmelse.

Spergsmalet er, om der galder et sarligt frinoldelsesbehov i forhold til
fornavne, ligesom der ofte er et hensyn til at friholde andre almindelige ord og symbo-
ler.?® Argumenterne for et sarligt friholdelsesbehov for personnavne kan vere, at der er
nogle efternavne og fornavne, der er sa almindelige, og hvor der er sd mange, der berer
navnene, at der ikke er nogle, der skal kunne erhverve sig en eneret til navnene. Det er
dog blevet statueret bade i dansk retspraksis og i praksis fra EU-Domstolen, at der ikke
er et sarligt friholdelsesbehov for navne. Det fremgar bl.a. af C-404/02 Nichols og U
2014.3658 H om navnet Jensens, der begge bliver uddybet nermere nedenfor. Med hen-
syn til de personer der barer de pageeldende personnavne, er der taget hensyn til deres
ret til erhvervsmaessig brug af eget navn i VML § 10.

** Schovsbo 2018 s. 475
> Schovsbo 2018 s. 477
%% Schovsho 2018 s. 477
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3.5.2 Skaerpede serpreegskrav for fornavne?

Som ovenstdende navnt kan fornavne og efternavne opna varemeerkeret efter en kon-
kret vurdering. Spargsmalet er til gengeeld, om der geelder skaerpede krav i serpragsbe-
dgmmelsen. Til besvarelse af dette spergsmal, bliver Nichols- og Jensens Bgfhus-

dommene inddraget nedenfor.

Nichols-dommen

| sag C-404/02 Nichols fik det engelske selskab Nichols indledningsvist afslag pa at fa
registreret Nichols som varemerke, fordi der var tale om et almindeligt udbredt efter-
navn. Da sagen indbringes for EU-Domstolen i form af en raekke prajudicielle spargs-
mal, kommer domstolen frem til, at kriterierne i serpraegsbedgmmelsen er de samme
for personnavnes vedkommende som for andre kategorier af varemerker. Derudover
kan der ikke generelt anvendes kriterier om, at bedgmmelsen er strengere, hvis et be-
stemt antal personer berer navnet, eller at der er tale om et udbredt efternavn — der er
tale om en konkret vurdering. Et almindeligt efternavn kan derfor efter en konkret vur-
dering opfylde oprindelsesfunktionen og have den tilstreekkelige adskillelsesevne, lige-

som andre udtryk kan.

Jensens Bafhus-dommen

Sagen omhandler en strid mellem sags@ger Jensens Bgfhus A/S og sagsggte Saby Fi-
skehal ApS. | Hgjesteret blev Saeby Fiskehal forbudt at drive og markedsfere restaurati-
onsvirksomhed under Jensens” som enkeltstdende navn i overensstemmelse med Jen-
sens Befhus’ nedlagte pastand. | dommen er der tale om et navn (her et efternavn)
sammensat med et andet ord, som er deskriptivt for branchen, og personnavne som va-
remerker er i hgjsedet; dommen er derfor relevant, selvom den hverken omhandler
fornavne eller stylenavne.

Seby Fiskehal ger i dommen geeldende, at navnet Jensens ikke har ser-
preeg og derfor ikke er beskyttet. Hgjesteret kommer dog frem til, at Jensens som kende-
tegn for restaurationsvirksomhed og salg af fadevareprodukter har forngdent saerpraeg til
at kunne opna beskyttelse. Der bliver lagt veegt pa, at serpraeg for varemeerker i form af
personnavne (ogsa meget almindelige personnavne) skal bedgmmes efter de almindeli-

ge kriterier og varemerkers generelle adskillelses- og oprindelsesfunktion. Hgjesteret
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navner, at et almindeligt efternavn godt kan opna beskyttelse, have sarpraeeg og veare
egnet til at adskille en virksomheds varer og tjenesteydelser.

Nichols- og Jensens-dommene illustrerer, at personnavne (uanset hvor almindelige de
er) skal bedemmes efter de almindelige kriterier, hvor der skal foretages konkrete vur-
deringer. Dette ma ogsa galde for fornavne, og der er altsa ikke generelt skaerpede krav

til fornavnes saerpraeg.

3.5.3 Varernes og kundekredsens betydning
Nar et varemarke indeholder et personnavn, hvad enten det er et fuldt navn, fornavn
eller efternavn, far man som varemarkeindehaver kun eneret til at benytte det pagel-
dende navn inden for nogle bestemte eller rimeligt afgreensede produktomrader, ligesom
tilfeldet er med andre varemarketyper.?’ | den konkrete sarpraegsbedemmelse er der to
ting, der spiller en afgerende rolle, nemlig de varer eller tjenesteydelser, ansggningen
omfatter, og den berorte kundekreds’ opfattelse af maerket.?®

Udover den deskriptive problematik, f.eks. at ”’APPLE” kan blive registre-
ret for computere, men ikke for frugt,? spiller varerne ogsé en rolle i den forstand, at
varemarker altid bliver registreret inden for nogle bestemte klasser, hvilket ogsa gelder
for personnavne, f.eks. Jensens inden for restaurationsbranchen. Personnavne vil i et
stort omfang stadig beere praeg af, at det farst og fremmest er navne til personer, hvilket
falger af deres natur. Af denne grund vil det stadig ofte veere sadan, at personnavnene
opfattes i modsetning til som en forbindelse til en bestemt virksomhed; hvis der er tale
om stylenavne, hvor ejeren ikke selv bzrer navnet, vil endnu mindre tale for, at kunder-
ne forbinder fornavnet med en virksomhed. Nar der skal skabes en sekundaer betydning,
skal det derfor farst og fremmest ske inden for nogle bestemte klasser for, at offentlig-
heden inden for konkrete produktomrader kan forbinde personnavnene med bestemte
virksomheder.

Den ovenstaende beskrivelse af en gennemsnitsforbruger er relevant for de
varer, der retter sig mod alle forbrugere. Derudover kan der vere bestemte trek eller

forudseetninger fra forbrugerens side, der a&ndrer sig, alt efter hvilken type produkter,

7 Wallberg 2017 s. 292
8 Wallberg 2017 s. 245
*® Wallberg 2017 s. 262
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der er tale om, eftersom der fra kundekredsens side bliver lagt veaegt pa forskellige fakto-
rer afhaengigt af det enkelte produkt. Der er f.eks. forskel pa opmaerksomhedsniveauet,
nar der skal kebes sarligt luksurigse eller verdifulde varer over for almindelige daglig-
dags forbrugsgoder.*® Spargsmalet er, om der er sarlige ting, der skal tages i betragt-
ning, nar det kommer til tgj og beklaedningsgenstande. Der er ikke noget, der tyder pa,
at forbrugere af modevarer har en hgjere grad af opmarksomhed end andre forbrugere,
medmindre der er tale om sarlige luksusvarer eller sarligt sofistikerede eller dyre varer,
jf. EU-rettens afgerelse i sag T-139/08 The Smiley Company.

| bund og grund er der tale om en konkret vurdering, bade vedragrende va-
rerne og deres kunder. Sarpraegsvurderingen skal foretages pa baggrund af helhedsind-
trykket, som tegnet (her fornavnet) giver; det er helheden og ikke alle de sma detaljer,
som den gennemsnitlige forbruger leegger maerke til, og som er med til at afgere, om
varemarket har sarprag, adskillelsesevne og opfylder sin oprindelsesfunktion.** P& den
baggrund skal der mere til for, at kravet om forngdent seerpraeg er opfyldt, jo mindre

grad af opmeerksomhed der er fra kunderne.

3.5.4 Gelder der ekstra krav om indarbejdelse ved fornavne?
Hvis et varemarke indledningsvist mangler forngdent seerpraeg, kan der i stedet opnas
serpreeg ved indarbejdelse, jf. VML 88 3, stk. 3 og 13, stk. 2. Det betyder, at merket
har vaeret anvendt intensivt over en laeengere periode, og at merket pa denne made har
opnaet en kendskabsgrad inden for omsatningskredsen. Det kan f.eks. vaere et marke,
der oprindeligt er beskrivende, men igennem et leengere stykke tid bliver anvendt i en
sadan grad og pa en sadan made, at kunderne pludselig forbinder merket med en be-
stemt virksomhed og dermed opfatter det som et forretningskendetegn. Der vil altid
veere tale om en konkret vurdering, nar det skal afgeres, om et meerke er blevet indar-
bejdet eller ej, hvor der vil blive lagt veegt pa markedsfgringens intensitet og laengde
samt varernes og omsatningskredsens karakter og sammensetning.

Muligheden for indarbejdet saerpraeg er meget relevant for personnavne, da
det kan veaere meget svert for et fornavn at have iboende sarpraeg fra begyndelsen i
samme omfang, som f.eks. fantasiord, figurmerker eller fulde personnavne kan. Dette

skyldes som ovenstdende navnt ikke, at der generelt anleegges en strengere vurdering

*° Bgggild 2015 s. 100-101
*! Bpggild 2015 s. 108
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for personnavne, men at det felger af personnavnes natur, at der ofte konkret skal ske
indarbejdelse af fornavne, fgr de far en anden betydning end den oprindelige. Spargs-
malet i forhold til personnavne, og serligt fornavne, er, om der gealder ekstra krav om
indarbejdelse end ved andre former for varemaerker?

Det er nevnt ovenfor, at det afgerende er, om et varemarke har serpraeg
inden for nogle bestemte vareomrader, f.eks. beklaedningsgenstande, og ikke om det
generelt har saerpraeg. Det er kommet til udtryk i retspraksis, at der ikke geelder andre
regler for bedgmmelse af personnavnes seerpraeg end andre tegn, jf. C 404/02 Nichols
0g U 2014.3658 H om Jensens Bgfhus. Der er derfor heller ikke generelt strengere krav
til indarbejdelse af personnavne end andre tegn.

Dette udelukker dog ikke, at der i konkrete situationer ofte vil veere behov
for indarbejdelse ved iser almindelige fornavne, selvom der ikke er en generel regel
om, at der kun kan opnas serprag til fornavne ved indarbejdelse. | tgjbranchen bliver
der ofte gjort brug af navne, hvilket dog ofte heenger sammen med reglerne om naturlige
varemarker grundet mangden af tgjdesignere med egne linjer og kollektioner. Dette har
dog ogsa en betydning for indarbejdelsen set fra forbrugernes synspunkt. Selvom det pa
den ene side er naturligt, at der bliver gjort brug af personnavne i tgjbranchen, er det pa
den anden side svarere at fa et navn til at skille sig ud fra mengden og have sarprag i
en branche, hvor der i forvejen bliver gjort brug af mange personnavne; der er sa at sige

ikke noget “sarpraeget” over at have et personnavn som kendetegn.

3.6 Delkonklusion — stylenavne og fornavne

Stylenavne kan udgare forretningskendetegn, men inden for tgjbranchen skal der meget
til for, at stylenavne opnar en adskillelsesevne, der udbreder sig til andre virksomheders
varer og dermed opnar en oprindelses- og kendetegnsfunktion, fremfor udelukkende at
adskille virksomhedens egne varer. Det er mere udtalt inden for denne branche i forhold
til andre brancher, hvor der anvendes model- og produktnavne. Der skal vare tale om
nogle meget kendte og udbredte produkter, der er indarbejdet i en vis grad. Derudover
falger det af personnavnes natur, at der i konkrete situationer skal meget til for at opna
det tilstraekkelige serpraeg, serligt nar det kommer til almindelige fornavne, selvom der
ikke generelt er skaerpede regler for personnavnes vedkommende. Det afggrende er som

sagt ikke selve fornavnet. Det vigtigste er derimod, hvad kunderne forbinder fornavnet
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med inden for bestemte vareklasser, og hvordan fornavnet bruges; bliver navnet forbun-
det med en virksomhed, og bruges det som et kendetegn? Der er i begge situationer tale

om en konkret vurdering.

3.7 Diskussion — kan fornavne som stylenavne udggre forretningskendetegn?
Ovenstaende medfgrer automatisk, at der konkret skal meget til, nar det drejer sig om
muligheden for fornavne som stylenavne. Nedenfor bliver de afggrende momenter dis-
kuteret; der vil blive taget udgangspunkt i Sam-dommen, da den som tidligere navnt er
relevant for bade fornavne og stylenavne. Derefter vil konsekvenserne blive diskuteret,
serligt i sammenhzang med de lempelige regler om erhvervelse ved ibrugtagning.

Hvis et fornavn som stylenavn skal kunne opna varemerkeretlig beskyt-
telse, skal der en vis grad eller storrelsesorden til, som tilfeldet var med Levi’s style-
navn 501, som dog ikke var et personnavn. Pa baggrund af ovenstaende diskussion om
fornavne skal der en del indarbejdelse til, far kundekredsen vil opfatte stylenavnet som
et kendetegn. Der skal nok enten vare tale om et meget kendt produkt, der har en frem-
treedende rolle i virksomhedens produktsortiment eller eventuelt en vedvarende kollek-
tion, der er en indgroet del af virksomheden. Samtidig vil der ofte veere konkret behov
for indarbejdelse ved fornavne, serligt i tgjbranchen, hvor personnavne bliver anvendt
hyppigt.

Det er afgerende, hvilken opfattelse forbrugerne har, og om de forbinder
fornavnet som stylenavn med en bestemt virksomhed eller ej. | Sam-dommen bliver det
ogsa gjort geeldende, at det afgarende er, om den relevante kundekreds ser navnet Sam
som en angivelse af oprindelse, hvor der skal tages hensyn til alle relevante omstendig-
heder i den konkrete sag, f.eks. praksis inden for tgjindustrien i forhold til paseetning af
marker, salgstilbud i kataloger og/eller online, hvorvidt market er velkendt etc.3* Selv-
om kundekredsen ser en oprindelse i stylenavnet 501 til varemaerket Levi’s, er det ikke
givet, at det samme gaelder for Sam og for den sags skyld andre fornavne som stylenav-
ne.®

Der bliver yderligere redegjort for erkleeringer fra forskellige tgjproducen-

ter i dommen. Producenterne ger geldende, at fornavne i beklaedningsindustrien ude-

*2 Praemis 51-55
%3 Praemis 49
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lukkende bliver brugt til at adskille produkter i forskellige kollektioner fra hinanden,
men derimod ikke til at adskille forskellige producenters tgj fra hinanden. Derudover
udelukker de ogsé, at forbrugere ser fornavne som en angivelse af tgjets oprindelse.®
Dette hanger sammen med stylenavnes primaere formal, der ikke bliver mindre udtalt,
nar der er tale om fornavne. Den tyske Hgjesteret mener dog ikke, at der konkret er nok
udsagn til at statuere oprindelsesfunktionen i Sam-sagen. Til gengeeld bliver der ikke
lagt skjul pa hvilke momenter, der er afgagrende i vurderingen; det geelder udsagn vedrg-
rende den specifikke branches vaner, her tekstilindustrien, nar det f.eks. kommer til pa-
setning af marker og etiketter, og hvilken konkret opfattelse den relevante kundekreds
har af markerne, i dette tilfzlde maerker, der bestar af fornavne.®

Et sidste moment i vurderingen af, hvorvidt fornavne har en oprindelses-
funktion, eller om de udelukkende bliver betragtet som stylenavne, er ogsa hvilke for-
navne der er tale om.* | tilfelde af serligt almindelige fornavne vil malgruppen ofte
betragte navnene som stylenavne, mens det omvendte er tilfeldet med specielle fornav-
ne, der kan anses for at angive oprindelsen. Der skal dog altid foretages en konkret vur-
dering, og derfor er ovenstaende ikke enshetydende med, at mere specielle fornavne
altid vil blive anset som en angivelse af varernes oprindelse og omvendt; i Sam-
dommen kan det dermed ikke generelt statueres, at stylenavnet Sam har en oprindelses-
funktion, selvom det er et mere specielt fornavn.*’

Pa baggrund af ovenstdende momenter kan jeg ikke forestille mig, at for-
navne som stylenavne kan opna selvsteendig beskyttelse. Det er altafgarende, at oprin-
delsesfunktionen og adskillelsesevnen er opfyldt, hvilket den typisk ikke vil veere ved
stylenavne, isar ikke nar stylenavnet er et fornavn, hvor der konkret er behov for indar-
bejdelse. Navnenes karakter og antallet af virksomheder, der benytter navnene spiller
ogsa en rolle, men i tgjbranchen er der generelt mange, der gar brug af personnavne.
Der kan yderligere argumenteres for, at den manglende adskillelsesevne vil overskygge
selv et serpraeget fornavn, i de tilfeelde hvor stylenavnet kun vedrarer et enkelt produkt.

Som retstilstanden er pa nuverende tidspunkt, er der heller ikke noget, der

tyder pa, at man kan opna varemarkeretlig beskyttelse til et fornavn som stylenavn

** Praeemis 38
* Praemis 41-42
*® Praemis 43-46
%7 Praemis 48
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hverken nu eller i fremtiden, eftersom jeg ikke har fundet nogen eksempler pa dette i
praksis. Der ville skulle en sa hgj grad af indarbejdelse til, at det ikke giver mening for
stylenavne henset til deres formal. Hvis der kunne opnas beskyttelse, ville det nok skyl-
des, at stylenavnet er blevet brugt for mere end ét produkt, og at stylenavnet ikke lenge-

re kan karakteriseres som et stylenavn, men derimod har udviklet sig til et kendetegn.

3.8 Ibrugtagning (konsekvenser)

Stylenavne bliver brugt som betegnelser for diverse produkter; typisk vil produktet veere
maerket med navnet, og derefter vil produktet blive markedsfert og solgt i fysiske butik-
ker og/eller pa nettet. Eftersom stylenavne som udgangspunkt ikke er varemaerker, bli-
ver navnene ikke registreret — de bliver derimod udelukkende taget i brug. Som oven-
staende navnt kan det diskuteres, om der overhovedet er tale om et stylenavn, hvis det
bliver registreret, eller om der er tale om et varemarke henset til de forskellige tegns
formal og funktion.

Af denne grund er reglerne om ibrugtagning seerdeles relevant for dette
afsnit, da det er med til at illustrere hvor vidtgdende en selvsteendig beskyttelse af for-
navne som stylenavne vil vere. Eftersom der kan stiftes varemarkeret ved ibrugtagning
i Danmark, galder det alle tegn og dermed ogsa potentielt stylenavne, hvis de opfylder
de ovennavnte funktioner og dermed er egnet som adskillelsesmiddel.

At erhverve en varemarkeret ved ibrugtagning er seregent for norden;*®
man kan f.eks. kun stifte et EU-varemarke ved registrering, og det samme er tilfaeeldet
for de fleste andre lande. Formalet bag reglerne om ibrugtagning er at minimere risikoen
for erhvervsmassige overgreb i de situationer, hvor kendetegnet er kommet til verden
pa tilfzldig vis, og hvor det farst er tilstreekkeligt indarbejdet pa et senere tidspunkt.®
Dette er relevant for stylenavne, eftersom brugen af et stylenavn for et produkt lige
pludselig kan udvikle sig til et forretningskendetegn ved, at produktet bliver meget
kendt og udbredt, hvilket maske ikke har veeret planlagt fra begyndelsen.

Som tidligere navnt er der ikke stillet nermere betingelser til ibrugtag-
ning; hverken i forhold til brugens intensitet eller den tidsmassige udstreekning. Der
skal altid foretages en konkret vurdering, hvor det er alle dokumenterbare markedshand-

38 Schovsbo 2018 s. 452-454
* Schovsbo 2018 s. 453
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linger, der er i spil.*

Hvis merket ikke lever op til varemerkelovens krav, er der ofte
mulighed for at opna beskyttelse efter markedsfaringslovens § 22, der ikke bliver uddy-
bet i afhandlingen. Kravene til ibrugtagning er dog ekstremt lave, og formalet bag reg-
lerne forklarer ikke, hvorfor der er behov for en sa genergs varemarkeretlig beskyttelse,
som tilfzldet er.**

Bevisbyrden ved ibrugtagning er sveer at lgfte, samtidig med at brugen
skal opretholdes for at bevare beskyttelsen. For stylenavnes vedkommende vil der veere
serlige bevisproblemer, da det tilgeengelige markedsfarings- og reklamemateriale ofte
ikke etablerer den ngdvendige sammenhang mellem market, varerne det er brugt for,
og tidspunktet for brugen.*? Kravet om vedvarende brug er ogsé relevant for stylenavne,
da disse navne har til feelles, at de ofte vedrarer konkrete produkter. Serligt inden for
modebranchen er der sjeldent tale om langtidsholdbare produkter, og af denne grund vil
produkterne far eller siden udga. Pa den baggrund vil der i bedste fald veere tale om
midlertidige forretningskendetegn.

Selvom stylenavne bliver brugt for forskellige produkter, og dermed bade
bliver brugt i henhold til salg og markedsfaring, f.eks. pa hjemmesider, er det afgarende
spgrgsmal, om der er den tilstrekkelige sammenhang mellem stylenavnet, de varer, det
er brugt for og selve virksomheden. Dette haenger ogsa sammen med mangden af style-
navne, da mange virksomheder i beklaedningsindustrien har et overordnet hovednavn,
samtidig med at der bliver gjort brug af en stor mangde stylenavne. Selvom en virk-
somhed kan have flere forretningskendetegn, er der granser for, hvor mange forskellige
kendetegn en virksomhed kan have i forhold til deres produkter, hvis tegnene skal op-
fylde kendetegnsfunktionen. Hvis kunderne ikke forbinder hundredvis af forskellige
navne med en bestemt virksomheds oprindelse, er varemarkets funktion og formal jo
ikke opfyldt.

Hvis stylenavne kunne opna selvstendig beskyttelse, ville samtlige ejere
af stylenavne potentielt kunne forbyde andre erhvervsdrivende at gare brug af de samme
fornavne, og sa er der efterhanden ikke nogle graenser for den varemerkeretlige enerets
udstraekning og antallet af fremtidige varemarkekraenkelser. Derudover er der en risiko

for, at man hurtigt vil lgbe ter for fornavne til brug som varemeerker.

“*\Von Ryberg 2019 s. 263-266
*1 Schovsbo 2018 s. 453
* Wallberg 2017 s. 139
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Der er ogsa retspolitiske betenkeligheder ved selvstendig beskyttelse af
stylenavne ved ibrugtagning, eftersom der ikke er nogen gennemsigtighed for tredje-
mand; der vil vaere meget usikkerhed og tvivl blandt erhvervsdrivende virksomheder i
beklaedningssektoren, fordi det er sveert at have overblik over de situationer, hvor der er
stiftet en eneret. Nar varemarker registreres er der en starre sikkerhed for alle parter, da
de erhvervsdrivende kan fa kendskab til market via forskellige registre, sammenlagt
med at der er mulighed for at gere indsigelser.

Det kan konkluderes, at der vil vaere vidtgaende konsekvenser savel som
retspolitiske beteenkeligheder ved en selvstendig beskyttelse af fornavne som stylenav-
ne, iser grundet de lempelige krav til ibrugtagning.
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4. Varemarkerettens indhold og kreenkelse

4.1 Introduktion til varemarkerettens indhold

Indholdet af den varemerkeretlige beskyttelse fremgar af VML § 4 og VMD art. 10.
Indehaveren bliver tildelt en eneret efter VML 8§ 4, stk. 1, og med denne eneret kan an-
dres uhjemlede brug af enten et identisk eller et forveksleligt kendetegn forbydes, jf.
VML 8§ 4, stk. 2. Der er en tydelig sammenhang mellem varemarkerettens indhold og
kraenkelsesspargsmalet, eftersom der er tale om en varemerkeretlig kraenkelse, hvis
man uden samtykke ger erhvervsmaessig brug af tegn i forbindelse med varer eller tjene-
steydelser, nar betingelserne i enten VML 8§ 4, stk. 2, nr. 1, 2 eller 3 er opfyldt, hvilket
bliver uddybet nedenfor.

4.2 Sammenhangen mellem saerpraeg og kraenkelse

Varemarkerettens indhold og krenkelsesspargsmalet er fundamentalt inden for vare-
maerkeretten. Det afggrende i denne del af afhandlingen er, om brugen af fornavne som
stylenavne kan kraenke eksisterende varemeerkerettigheder. Den farste del, der omhand-
ler hvorvidt fornavne som stylenavne overhovedet er egnede som varemarker, og om de
i sé fald kan opna serpraeg, spiller derfor en stor rolle.

Grunden til dette er, at der er en meget tydelig sammenhang mellem szer-
preeg og kreenkelse i form af, at jo mere sarpraeg et marke har, jo hgjere beskyttelses-
omfang er der for market. Derudover har varemerkets vigtigste funktion, oprindelses-
funktionen, en stor betydning for hele afhandlingen. En af de vigtigste betingelser for, at
der er en varemarkekrankelse, er, at det kraeenkende merke har gjort indgreb i en vare-
maerkefunktion, f.eks. oprindelsesfunktionen, ligesom at et tegn skal have en oprindel-
sesfunktion for at udgere et forretningskendetegn. Dette begrunder, hvorfor Sam-

dommen er behandlet i begge dele af afhandlingen.

4.2.1 Introduktion til llse-sagen

Det skal indledningsvist pointeres, at der endnu kun er én sag i Danmark, der omhand-
ler, hvorvidt stylenavne kan kraenke eksisterende varemerkerettigheder, og at der ikke
er taget materielt stilling til problemstillingen endnu. Den omtalte sag er SH BS-
6392/2019 af 15.8.2019, herefter omtalt som llse-sagen.
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Sagen omhandler en strid mellem IJH A/S, som llse Jacobsen er reel ejer
af, og Message A/S. IJH anlagde sagen den 12. februar 2019 for at fa nedlagt midlerti-
digt forbud og pabud mod Messages brug af betegnelserne ”ILSE” og “ILSE STRIK”
for en striktrgje. Det fremgar bl.a. af [JH’s péstande, at det skal forbydes Message at
gere erhvervsmassig brug af de ovenfor naevnte betegnelser for forskellige striktrgjer,
samtidig med at striktrgjerne skal tilbagekaldes og beslagleegges.

| sagen fandt Sg- og Handelsretten ikke, at der var tilstreekkeligt grundlag
for, at de(n) pastaede krenkelse(r) opfyldte betingelserne for at nedleegge midlertidigt
forbud og pabud efter retsplejelovens regler. Dermed har retten altsa ikke taget stilling
til, om 1JH har godtgjort eller sandsynliggjort at have den ret eller de rettigheder til be-
tegnelsen ILSE, som pastas kraenket.*® Dette vil skulle praves i en eventuel civil hoved-
sag, hvis den bliver anlagt.

De to parters modstridende pastande vil vare afggrende i en senere civil
hovedsag, enten mellem 1JH og Message eller mellem to andre parter, hvor problemstil-
lingen er i fokus. Af denne grund vil adskillige elementer fra dommen blive inddraget i
de nedenstaende afsnit. Dommen vil blive brugt til konkret at illustrere de forskellige
kriterier, nar det kommer til brug af fornavne som stylenavne. | diskussionerne er det
ogsa sarligt llse-sagen, der vil blive brugt til at eksemplificere, hvordan retstilstanden
er, og hvilken retning den kan forventes at udvikle sig i.

4.2.2 Introduktion til Sam-dommen

Pa samme made som llse-sagen er Sam-dommen fra den tyske Hgjesteret seerdeles vig-
tig for afhandlingens fokus. Selvom der ikke er taget materielt stilling til problemstillin-
gen i dansk ret, er Tyskland noget leengere fremme. | Tyskland har det i mange ar veeret
praksis som rettighedshaver at gere brug af advarsler over for brugere af stylenavne.
Efterfalgende er der blevet fart retssager, hvor rettighedshaverne ofte har faet medhold.
Der er nu for farste gang blevet afsagt to tyske Hgjesteretsdomme, hvor fokus har veeret
pa brugen af stylenavne og striden med eksisterende tyske varemarkerettigheder; den
ene er varemarket Sam over for stylenavnet Sam.** Den anden tyske Hgjesteretsdom

Mo omhandler den samme problematik som Sam-dommen. Til gengeld bliver der ikke

3 SH BS-6392'5. 9
*BGH I ZR 195/17
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endeligt taget stilling til i dommen, om Mo er et fornavn, efternavn, kunstnernavn eller
noget helt fjerde. Mo-dommen bliver ikke gennemgaet yderligere i opgaven.

Til gengeeld er rettighedshavernes krav, efter at veere blevet godkendt i
appelretten, blevet afvist af den tyske Hgjesteret og blevet henvist til den oprindelige
instans, hvorfor det ikke er muligt at forudsige det endelige resultat. Adskillige elemen-
ter fra Sam-dommen vil blive inddraget i de nedenstaende afsnit, ligesom tilfeeldet er
med llse-sagen. Selvom det er en tysk dom, kan den stadig bruges som fortolkningsbi-
drag og inspiration for dansk varemarkeret, hvilket bl.a. skyldes, at den tyske varemaer-
keret ligesom den danske er EU-reguleret ved implementering af VMD; det er sket i den
tyske lov, MarkenG.

| dommen Sam er sagsegeren ejer af det tyske varemarke Sam, der blev
registreret den 27. september 1991 og primeert omfatter beskyttelse af beklseedningsgen-
stande. Sagsagte er én af de farende leverandarer af modemaerker til mand i Tyskland
og driver adskillige online butikker, hvor der s&lges tgj fra forskellige producenter. Den
25. marts 2015 blev der tilbudt jeans fra producenten L. GmbH & Co. KG under navnet
"EUREX BY BRAX”, hvor der i teksten under tilbuddet bl.a. var anfert stylenavnet
under punktet "Model: Sam”. Denne brug af fornavnet ”Sam” er ifelge sagsoger en
kreenkelse af deres varemarkeret, eftersom brugen er sket erhvervsmassigt uden sam-
tykke.

4.3 Kraenkelsesspgrgsmalet
4.3.1 Identitet
Den farste varemarkekraenkelse, der kan vare i spil, er nar det anvendte tegn er identisk
med varemerket, samtidig med at det anvendes i forbindelse med varer eller tjeneste-
ydelser, som er identiske med dem, for hvilke varemarket er beskyttet, sakaldt dobbelt-
identitet, jf. VML 8 4, stk. 2, nr. 1. Der er ikke behov for at pavise en risiko for forveks-
ling, da forvekslingen er implicit ved dobbeltidentitet, og dermed er der tale om en fuld-
steendig beskyttelse.

Det har i praksis i perioder givet anledning til tvivl, hvornar der er tale om

dobbeltidentitet, men anvendelsesomradet er relativt snavert. Dette skyldes, at meerke-
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og varelighedsbestemmelsen i VML 8 4, stk. 2, nr. 2 kan opsamle de tilfeelde, der ikke

bliver grebet af bestemmelsen om marke- og vareidentitet i nr. 1.°

Meerkeidentitet
Nar det skal afgeres, hvorvidt to meerker er identiske, kigges der pa, om “tegnet uden
e&ndring eller tilfgjelse reproducerer alle de bestanddele, der udger varemerket, eller
safremt tegnet, nar det betragtes i sin helhed, udviser forskelle, der er sa ubetydelige, at
de kan blive overset af en gennemsnitsforbruger”, hvilket bl.a. fglger af EU-
Domstolens dom i C-291/00 LTJ Diffusion, preemis 54; der er altsa to mader, hvor der
kan ske kreenkelse pa baggrund af dobbeltidentitet. Grunden til at der kan foreligge
markeidentitet pa trods af ubetydelige forskelle er, at det er sjeldent, at gennemsnits-
forbrugeren har mulighed for at foretage en direkte sammenligning af de to maerker.*®
Som eksempler pa markeidentitet, kan navnes C-236/08, hvor “Vuitton” er identisk
med “Vuitton” og U 2000.2300 SH, hvor ”Rolex” er identisk med "Rolex”.

| de tilfeelde, hvor markerne adskiller sig ubetydeligt fra hinanden, kan
man foretage en inddeling i tre kategorier; 1) store og sma bogstaver, 2) kursiveringer
og 3) tilfgjelsen af kopi, replika etc.”” Der er eksempler pa alle tre kategorier i praksis,
f.eks. EU-rettens afgerelse i T-105/14 TrekStor, om “iDrive” over for "IDRIVE”, U
2005.2082 H om ”0Oslo” over for ”OSLO” og Se- og Handelsrettens afgarelse i V-0082-
10 om “Fender Stratocaster kopi” over for ”Fender Stratocaster”.

| forhold til stylenavne kan Sam-dommen navnes som et eksempel pa
dobbeltidentitet. I sagen var der tale om det registrerede varemarke "SAM” over for det
kraenkende tegn ”Sam”. | dommen bliver der lagt meget veaegt pa den dobbelte identitet.
Efter rettighedshaverens opfattelse er der tale om markeidentitet, idet der i begge til-
feelde er tale om navnet “Sam”.*® Appelretten giver sagseger medhold i ovenstdende,
hvilket den tyske Hgjesteret betragter som en korrekt vurdering.*

Kriteriet om merkeidentitet skal fortolkes restriktivt. At bogstaverne i det
ene marke skrives med store bogstaver, mens det andet skrives med sma bogstaver a&n-

drer ikke pa dette. Det understgtter det ovenstaende argument i analysen, hvoraf det

*Von Ryberg 2019 s. 344
*von Ryberg 2019 s. 344
*Von Ryberg 2019 s. 346-347
48 .

Praemis 7
* Praemis 13 og 18
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ingen betydning har, om market er skrevet med store eller sma bogstaver. Appelretten
har heller ikke lagt veegt pa, at Sam-jeansene slges under det overordnede brand ” Eu-
rex By Brax”, idet der ikke er en sadan forbindelse mellem ”Eurex By Brax™ og ”Sam”,
at kundekredsen opfatter det som et sammenhangende ordmarke. Det er ligeledes hel-
ler ikke relevant for merkesammenligningen, at der star "Model: Sam”, da det ikke har
nogen indflydelse pa det samlede indtryk.”® Det kan dermed konstateres, at der i dom-
men er tale om markeidentitet, eftersom forskellene er sa sma, at de kan undslippe en
gennemsnitsforbruger.

Eftersom Message udelukkende gar brug af tegnet llse og ikke Ilse Jacob-
sen, er der ikke markeidentitet i Ilse-sagen. Til gengeeld er det relevant for denne sag, at
det ikke har nogen betydning, at produktet selges under et overordnet hovednavn, sam-
tidig med at stylenavnet stér efter et ord som f.eks. “model”; i Ilse-dommen er det over-

ordnede hovednavn mbyM, og der er anfart ”Style: Ilse”.

Vareidentitet
For at der skal vare tale om vareidentitet, skal de pagealdende varer enten veere fuld-
steendig identiske, delvis identiske eller ikke identiske i det omfang, at det identiske
meerke bruges pa en vildledende made, saledes at forbrugerne bringes til at tro, at varer-
ne stammer fra mearkeindehaveren, f.eks. i forbindelse med internethandel. Dette faglger
af de forenede sager C-236-238/08 Google, preemis 72 og 73.

| forhold til den delvise vareidentitet er der enten tale om, at de varer som
rettighedshaveren anvender sit varemerke for, er bredere end de varer, som kraenkeren
anvender sit maerke for, eller at de varer som rettighedshaveren anvender sit varemarke
for, er smallere end de varer, som krankeren anvender sit marke for.>* | denne situation
kan overkategorien veere beklaedningsgenstande, mens underkategorien kan vere jeans.
Som relevant EU-praksis kan eksempelvis naevnes T-104/01, hvor beklsedningsgenstan-
de af jeans stof var identisk med bekledningsgenstande, fodtgj og hovedbeklaedning og
R 672/2001-1, hvor Ladies’ cocktail, evening and special occasion wear var identisk
med Atrticles of clothing.

| forhold til Sam-dommen, der er nevnt ovenfor, er kravet om vareidenti-

tet ogsa opfyldt. Ifalge sagsager er der vareidentitet, fordi begge parter beskeftiger sig

% Praemis 19-22
> Von Ryberg 2019 s. 347
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med tgj/modemarker til mand.”® Det fremgar derudover af dommens praemis 17, at
sags@gtes varer (bukser) er identiske med de varer, som sagsggers varemerke er beskyt-
tet for (bekleedning). Her er der tale om en situation, hvor sagsggtes varer kan kategori-

seres som en underkategori, mens sagsggers varer kan defineres som en overkategori.

4.3.2 Forvekslingsbedgmmelsen

Formalene bag

VML 8 4, stk. 2, nr. 2 omhandler den situation, hvor andres brug af forvekslelige kende-
tegn kan forbydes. Forvekslingsleren bunder i, at det af konkurrencemaessige grunde
ikke er tilstraekkeligt at beskytte sig mod identiske eller lignende varemarker for ensar-
tede varer, men at det derimod ogsa er ngdvendigt at opna beskyttelse for beslegtede
varer, eftersom kgberkredsen kan antage, at der er en kommerciel eller teknisk forbin-
delse mellem de to konkurrerende virksomheder.>® Der er en beskyttelsesinteresse i, at
en senere udvidelse af produktionen kan medfare, at den kommer til at besta af de be-
sleegtede varer. Dette er relevant for stylenavne i bekledningssektoren, da det for sa-
danne virksomheder er naturligt, at man gnsker at udvide sin eksisterende tgjproduktion
til at omfatte tasker, sko eller andre accessories. Der er pa en made tale om en konkur-
rencemassig beskyttelse mod “forveksling af virksomheder” fremfor mod “forveksling

4
af varer”.”

Sammenhangen mellem identitet, lighed og forveksling
Det mest afgarende i forvekslingsbedgmmelsen, er hvorvidt der er henholdsvis merke-
og varelighed, hvilket kan fare til en risiko for forveksling, nar lighederne kumulativt er
tilstreekkeligt hgje. Der er en tydelig sammenhang mellem merke- og varelighed samt
forvekslingsrisikoen, men seerligt merkeligheden begr vurderes forst, eftersom risikoen
for forveksling er udelukket, hvis der ikke er nogen lighed.*® Samtidig med at der skal
veere en risiko for forveksling, skal det ogsa antages, at der er en forbindelse mellem
tegnet og varemerket, jf. VML 8§ 4, stk. 2, nr. 2.

Der er flere elementer i det ovenstaende afsnit om dobbeltidentitet, der er

relevante i dette afsnit. Det skyldes, at der ofte foreligger situationer, hvor der enten er

>? Preemis 7

> Wallberg 2017 s. 63
>* Schovsbo 2018 s. 524
> Bpggild 2015 s. 282
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markeidentitet og varelighed eller vareidentitet og meerkelighed. Eftersom der ikke fo-
religger dobbeltidentitet i disse situationer, er vi inde i VML 8 4, stk. 2, nr. 2. Kravene
til lighed er af gode grunde lavere end kravene til identitet. Det skal tilfgjes, at den indre
sammenhang mellem identitet og lighed bliver illustreret af produktreglen, der tilsiger,
at nar der er vareidentitet, bliver kravene til meerkelighed lempet, mens kravene til vare-
lighed lempes i tilfzlde af markeidentitet. Produktreglen har rod i betenkningen, og

reglen har ogsa fundet klar statte i retspraksis.

Vigtige kriterier

Som tidligere naevnt er mearke- savel som varelighed altafgerende, nar det skal vurde-
res, hvorvidt der er risiko for forveksling eller ej. Der skal dog altid foretages en hel-
hedsvurdering fra gennemsnitsforbrugerens synspunkt, hvor alle relevante forhold ind-
gar.”’

De gvrige vigtige kriterier, der skal navnes her, er helhedsindtrykket,
princippet om det udviskede erindringsbillede, varens art og kundekredsens beskaffen-
hed. Helhedsindtrykket begrundes i, at man som forbruger som regel opfatter markerne
som helheder, mens man ikke gransker de narmere detaljer. | forhold til det udviskede
erindringsbillede er arsagen til dette princip, at det er sjeldent, at man ser de to pagel-
dende marker ved siden af hinanden pa samme tid, f.eks. stylenavnet og det eksisteren-
de varemerke, og af denne grund er ens erindringsbillede af det eksisterende varemaerke
udvisket. Stylenavnet og varemaerket kan altsa vaere forvekslelige, selvom de ville kun-
ne adskilles, hvis de blev set samtidig. De to principper har til feelles, at man ser bort fra
uvasentlige detailforskelle, som man ikke bar vare for ngjeregnende med.>®

Varens art og kundekredsens beskaffenhed spiller ogsa en afggrende rolle,
da gennemsnitsforbrugeren varierer ved forskellige varer, og derfor er det ikke den
samme malestok, der skal anvendes, hvilket bliver uddybet 1 afsnittet varernes og kun-
dekredsens betydning” under varemarkerettens objekt. Forbrugernes agtpagivenhed og
opmarksomhed spiller en stor rolle, og at der typisk ikke er starre opmarksomhed, nar
det kommer til beklaedningsgenstande end andre varer, medmindre der er tale om sar-

ligt luksurigse varer.

*® Bet. nr. 199 s. 52,107 og 109
>’ Schovsbo 2018 s. 528
*% Schovsbo 2018 s. 531
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Derudover har det betydning, hvis man kan anse keberkredsen for at veere
eksperter, hvilket ligeledes vil fare til, at lighedsbedemmelsen indsnavres.> Dette skyl-
des, at jo mere agtpagivende kgberne er og jo mere forstand de har pa varerne, jo mere
leegger de marke til de helt sma detaljer; derfor vil disse kebere ikke forveksle varerne i
samme omfang som uopmarksomme kgbere og ikke-eksperter. Tagjkagbere vil typisk
ikke blive betragtet som eksperter med samme begrundelse som navnt ovenfor, og der-
for vil der ofte veere stor risiko for forveksling.

Et andet meget relevant synspunkt for stylenavnes vedkommende er det
faktum, at brancheforhold ogsa kan pavirke vurderingen af markelighed set fra kunder-
nes synspunkt. | tgjbranchen er det meget almindeligt, at et varemarke kan have for-
skellige udformninger afhaengigt af den enkelte vare, ligesom den samme virksomhed
hyppigt benytter sig af undermaerker for at adskille forskellige produktlinjer eller kol-
lektioner. Undermaerker beskrives som tegn, der er afledt fra et hovedvaremarke, og
som har en dominerende bestanddel til fzlles med dette.?® P4 baggrund af dette vil der
oftere foreligge maerkelighed, da der er en risiko for, at kundekredsen vil opfatte tegn
(her stylenavne) som tilhgrende en anden produktlinje, men som hidrgrende fra vare-

merkeindehaveren eller en anden gkonomisk forbundet virksomhed.

Varelighed
Kravet om varelighed er sammen med kravet om markelighed altafggrende for, om der
er risiko for forveksling eller ej. I C-39/97 Canon/Cannon bliver det i premis 23 ud-
trykt, at der skal tages hensyn til “alle de relevante faktorer, der kendetegner forbindel-
sen mellem varerne og tjenesteydelserne. Disse faktorer omfatter navnlig deres art, de-
res anvendelsesformal og benyttelsen af dem, samt om de er i et konkurrenceforhold
eller supplerer hinanden”.®* Dette bliver ogsd navnt som vejledende kriterier i betaenk-
ningen.®? Der er en omfattende administrativ praksis pa omradet.®®

Det afgegrende er, om der er et konkurrenceforhold, og om varerne kan

betegnes som substituerbare, komplementaere, og om varerne befinder sig 1 ”samme

> Wallberg 2017 s. 164-165
* Bgggild 2015 s. 249

®* Mathiasen 2019 s. 124

®2 Bet. nr. 199 s. 109

% Schovsbo 2018 s. 539
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univers”.** Selvom vareklasserne kan vare vejledende, er klasseregistreringen ikke af-
gerende for den materielle retsstilling, jf. beteenkningen.®® Dette kan begrundes med, at
varemarkeklassernes indhold bliver udvidet med tiden, idet nogle varer far et bredere
indhold, end de har haft tidligere.®® Som et eksempel pa varelighed fra retspraksis er
Jensens Bgfhus-dommen. Selvom de primere varer er henholdsvis ked og fisk, har
begge virksomheder enkeltstaende fiske- og kedretter pa menukortet, da det er ngdven-
digt af hensyn til gaesterne.’” Derudover er det for begge parters vedkommende tale om
restaurationsbranchen, hvor Seby Fiskehals fiskerestauranter fremstar som en kade,
ligesom at der er tale om keederestauranter for Jensens Bofhus’ vedkommende.

| forhold til modevarer som er sarligt relevant for denne opgaves fokus pa
stylenavne, skal det pointeres, at et komplementarforhold mellem to varer ikke behgver
at vare funktionelt, det kan ogsa vaere af astetisk karakter.®® Dette kan veere bestemt af
forbrugernes vaner eller preeferencer i kraft af producentens markedsfgringsfremsted
eller blot et modefeenomen, jf. T-169/03 Sissi Rossi, preemis 60 og 61. | denne forbin-
delse anses det ikke for tilstraekkeligt, at forbrugerne anser en vare som et supplement til
en anden vare. Det kreeves derimod, at forbrugerne antager, at varerne har den samme
handelsmassige oprindelse, og at de anser det for sedvanligt, at varerne bliver mar-
kedsfart under samme varemaerke.*

Praksis om beklaedningsgenstande er dog ikke helt konsekvent. | den
ovenfor navnte sag, Sissi Rossi, fastslog Retten i preemis 62, at der ikke bestar et kom-
plementaerforhold mellem tasker og sko, eftersom forbrugere ikke vil finde det upassen-
de eller usaedvanligt at baere en taske, der ikke passer perfekt sammen med deres sko,
samtidig med at en straeben efter en vis astetisk harmoni i pakledningen er et felles-
treek for hele mode- og beklaedningssektoren. Retten fandt dog ogsa i premis 68, at der
er en svag grad af lighed mellem damesko og dametasker, der ikke udelukker en risiko
for forveksling, seerligt hvis det a&ldre varemaerke har et seerligt sterkt saerpreeg.

Synspunktet er senere blevet nuanceret, jf. T-443/05 Piranha og T-483/10

Pukka, hvor Retten har redegjort for, at forbrugere opfatter en teet forbindelse mellem

* Wallberg 2017 s. 158

® Bet. nr. 199 5. 48 0g 110
% Wallberg 2017 s. 161

7 UfR s. 3664

®® Bpggild 2015 s. 254

% Bpggild 2015 s. 254
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bekleedningsgenstande, fodtgj og hovedbeklaedning pa den ene side og tilbehgrsartikler
til bekleedning, som f.eks. varer af laeder og leederimitation pa den anden side, hvilket
farer til en grad af lighed, der ikke er svag, og derudover at ligheden mellem kufferter
og rejsetasker pa den ene side og bekladningsgenstande pa den anden side heller ikke
kan karakteriseres som svag.” P4 trods af starre uklarhed p4 omradet er der dog ikke
tvivl om, at vareligheds-begrebet skal fortolkes relativt vidtgdende ifelge EU-praksis,
nar der er tale om modeprodukter som fodtgj, bekleedningsgenstande, leedervarer, sko,
tasker mv.

| llse-sagen bliver spargsmalet om varelighed ligeledes bergrt. De fleste af
IJH’s varemarkerettigheder er registreret i klasse 25, der gaelder for bekledningsgen-
stande, fodtgj og hovedbekledning; det samme er tilfeldet med Messages varemerke
mbyM. Pa baggrund af de ovenstaende afsnit om vareidentitet og det vidtgaende vare-
ligheds-begreb inden for modebranchen, er der ikke tvivl om, at der i llse-sagen er tale
om vareidentitet. Det kan konkluderes, at der er tale om de samme varer, hvilket auto-
matisk betyder, at kravene til merkelighed bliver lempet tilsvarende. Pa baggrund af
den vidtgaende praksis ville der desuden veere tale om lignende varer, selvom IJH ikke
producerede striktrgjer og andet lignende tgj, men derimod udelukkende fodtgj. llse-
sagen kan i gvrigt sammenlignes med Sam-dommen, eftersom der ogsa i denne dom er

tale om vareidentitet, til gengeeld er der ikke dobbeltidentitet i llse-sagen.

Meerkelighed

Nar der i praksis skal foretages en vurdering af, om der er maerkelighed, skal der foreta-
ges en sammenligning af f.eks. stylenavnet over for den eksisterende varemarkeret; det
afgerende er derfor fornavne over for fulde navne, det kunne i dette tilfeelde veere llse
over for llse Jacobsen. Ved sammenligningen er det synshilledet, lydbilledet og den
begrebsmaessige lighed mellem markerne, der skal undersgges. Der fokuseres her ser-
ligt pa synsbilledet grundet afhandlingens fokus. Marker bliver ofte set fremfor at blive
leest, og det er typisk udseendet af meerket, som forbrugerne husker. Af denne grund er

et markes udseende ofte markets mest igjnefaldende egenskab.”
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Der bliver selvfalgelig lagt stor vaegt pa helhedsindtrykket, men der bliver
samtidig taget hgjde for, at det er et tegns dominerende og karakteristiske element, der
er lettest at huske for forbrugeren.”? N&r markesammenligningen skal foretages, skal
der derfor leegges serlig veegt pa de elementer i market, der har serpraeg og dominans. |
VR 2009 01133 var STELLA ikke forveksleligt med Stella McCartney, men dette
skyldtes, at McCartney var det mest karakteristiske og dominerende i indsigers meerke.

I U 1997.783/2 H var varemarket HUGO’s ligeledes ikke forveksleligt
med merket HUGO BOSS, da BOSS var den fremtreedende bestanddel. Til gengeld
var HUGO’s forveksleligt med HUGO, Hugo Boss, da Hugo her var dominerende,
hvilket begge parterne ogsa var enige om. Det skal pointeres, at typografien og fremha-
velsen af de forskellige ord spiller en stor rolle i dommen, og at det i gvrigt har betyd-
ning, hvornar de forskellige tegn tages i brug med henblik pa tidsprioriteten.

Ovenstaende medfarer, at almindelige beskrivende betegnelser for varen
ikke bliver tillagt veegt, da de som udgangspunkt kun har en svag grad af sserpraeg og
derfor sjeeldent vil blive anset for at vaere dominerende. Dette haenger sammen med, at
meerker med staerkt serpraeg eller indarbejdelse automatisk far en bedre og bredere be-
skyttelse.

U 1997.253 H omhandler tvisten mellem den lille pglsevogn McAllan
over for den verdensomspandende fastfood-gigant McDonald’s. Hgjesteret kommer i
dommen frem til, at bdde "Mc” og "Mac” er almindelige som forstavelse i mange per-
sonnavne, og at beskyttelsen af McDonald’s varemarke ikke kan udstrakkes til at hin-
dre andres anvendelse af forstavelserne, medmindre de bliver brugt erhvervsmassigt pa
en made, der kan medfere forveksling med McDonald’s. Dette understreger det oven-
stdende argument med, at almindelige betegnelser ikke tillegges veegt. Det bliver i gv-
rigt lagt til grund, at McAllan klart adskiller sig fra McDonald’s, og at anvendelsen af
forstavelsen "Mc” hverken medferer en risiko for forveksling eller indeberer en utilber-
lig udnyttelse.

Nar der er tale om sammensatte varemarker, skal de som udgangspunkt
sammenlignes over for hinanden i deres helhed, for det kan afgeres, om der er risiko for
forveksling. De sammensatte varemaerker er afggrende for afhandlingens fokus, da sty-

lenavne ofte udger fornavne, der eventuelt kraenker et fuldt personnavn (et sammensat
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varemearke), samtidig med at stylenavne typisk bliver brugt i sammenhang med enten
et overordnet brand (mbyM) og/eller sasmmen med en beskrivende betegnelse (Strik).

”Mads Ziegler” kraenkede bade ”Ziegler” og “Kranz & Ziegler” i SHD V-
20-16, hvor der var stor fokus p& markeligheden. Ziegler er “fuldstendig indeholdt i”™
Mads Ziegler, hvor Ziegler ogsa fremtreeder som et klart dominerende element efter
tilfgjelsen af fornavnet Mads. Nar Mads Ziegler skal sammenlignes med Kranz & Zieg-
ler, indgar Ziegler ligeledes som “ét ud af to serpreegede og dominerende elementer i
meerket”.™

| retspraksis er der flere eksempler pa domme, hvor der i market bliver
lagt vaegt pa et dominerende element i sammenhang med en deskriptiv del, f.eks. Jen-
sens Bgfhus-dommen. Her er det ”Jensen’s Bothus” over for ”Jensens Fiskerestaurant”,
der skal sammenlignes. Der er markelighed, eftersom det dominerende element er Jen-
sens, mens bade Befhus og Fiskerestaurant er deskriptive for branchen. Af denne grund
kommer Hgjesteret frem til, at Jensens Bgfhus har godtgjort at have en brugsbaseret
varemarkeret til Jensens for restaurationsvirksomhed.

Der kan kun fraviges fra helhedsindtrykket og udelukkende fokuseres pa
den dominerende bestanddel, hvis alle andre dele af varemarket er uveesentlige; vare-
maerkets andre bestanddele bliver i denne situation reelt uden betydning for helhedsind-
trykket, eftersom det er den dominerende del, der praeger kundekredsens billede af va-
remearket.” Der vil dog oftere vare tale om en situation, hvor helhedsindtrykket er do-
mineret af en bestemt bestanddel, men at de ikke-dominerende dele af mzrket ikke er sa
uveesentlige, at de skal lades helt ude af betragtning, hvilket er tilfeldet i C-120/04
Thomson Life.”

| denne dom er tvisten mellem Medion, der er indehaver af varemarket
LIFE, og Thompson, der markedsferer visse af sine produkter under navnet THOMP-
SON LIFE; de opererer begge i den samme branche vedrgrende underholdningselektro-
nik. Der bliver stillet et praejudicielt spargsmal i sagen vedrgrende sammenszatningen af
Thompson og Life. Domstolen kommer ud fra en helhedsvurdering frem til, at selvom

Life ikke ngdvendigvis bliver opfattet som den dominerende del af Thompson Life og i
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sig selv skaber helhedsindtrykket, kan det stadig have en selvstendig adskillelsesevne,
der bevares i den nye sammensztning, og som kraenker det @ldre varemarke Life.”’
Dette kan fare til, at offentligheden forledes til at tro, at de pagaldende varer hidrarer
fra gkonomisk forbundne virksomheder, og at der foreligger en risiko for forveksling.™
Det kan derfor konkluderes, at det ikke er en betingelse, at det sammensatte varemarke
bliver domineret af den del heraf, der udger det ldre varemzrke.”

llse-sagen

| llse-sagen er det IJH’s varemarker og Messages tegn, der skal sammenlignes. For
IJH’s vedkommende er det henholdsvis ordmerket Ilse Jacobsen, samt forskellige fi-
gurmerker, hvor ordene llse Jacobsen og Hornbaek indgar, der er i spil. Figurmeerket
lise by llse Jacobsen, hvor llse er meget dominerende, er ikke relevant, da dette figur-
maerke ikke er registreret i klassen for beklaedningsgenstande og fodtgj. Derudover ger
IJH geeldende, at de har opndet rettigheder til I'm Ilse ved ibrugtagning. Hvis dette er
tilfeeldet, er det meget relevant, eftersom llse uden tvivl er den dominerende del af dette
ordmaerke, ogsa i hgjere grad end hvad der er tilfeeldet i llse Jacobsen. Det skal dog po-
interes, at betingelserne for stiftelse ved ibrugtagning nok ikke er opfyldt, da der ikke er
fremlagt tilstreekkelig dokumentation for dette.?® P& Messages side er det primart style-
navnene llse Strik og llse, der anvendes alene eller sammen med varemarket mbyM.

Overordnet set er der tale om et fuldt personnavn over for et fornavn. Der
er ikke tale om markeidentitet. Til gengeeld er spgrgsmalet, hvor hgj grad af merkelig-
hed, der kan siges at vaere. Pa baggrund af Jensens Bgfhus-dommen kan det konklude-
res, at det ikke har nogen betydning, at Message i flere tilfelde anvender betegnelsen
Strik, da der udelukkende er tale om en betegnelse, der er deskriptiv for varen.

Det bliver ogsa gjort geldende af IJH, at den omstendighed at Message
bruger llse i kombination med mbyM, ikke indebarer, at der ikke er risiko for forveks-
ling. Betydningen af Thompson Life kan her udstraekkes til llse-sagen i den forstand, at
selv hvis llse ikke anses som den dominerende bestanddel i llse Jacobsen og ligeledes

heller ikke anses for at veaere den dominerende del af mbyM Ilse, ma det vurderes, at llse
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stadig har en selvstaendig adskillelsesevne. Dette kan medfare en risiko for forveksling
for forbrugerne, selvom der overordnet set er tale om forskellige helhedsindtryk. Der-
med har det ingen betydning, at Message ger brug af mbyM i sammenhang med for-
navnet llse, og der skal derfor kun tages hensyn til Ilse. Der kan ogsa henvises til Sam-
dommen, hvor det heller ikke har nogen betydning, at det overordnede merke Eurex By
Brax bliver brugt i sammenhaeng med stylenavnet Sam.

Spergsmalet er, hvad der gelder, nar llse skal sasmmenlignes med vare-
maerket llse Jacobsen. Der havde selvfglgelig varet tale om en kreenkelse i form af dob-
beltidentitet, hvis Message havde gjort brug af det fulde navn llse Jacobsen, men
spgrgsmalet er, om brugen af llse er tilstreekkelig til at udgere en kraenkelse. 1JH og
Message ger i sagen geeldende, at llse er et usedvanligt henholdsvis et almindeligt for-
navn i Danmark. Det skal farst pointeres, at nar der ses bort fra reglerne om beskyttede
efternavne, er der ikke nogen generelle s&rregler for fornavne og/eller efternavne med
hensyn til, hvor mange der barer navnene. Man kan derfor ikke statuere, at det altid er
en kraenkelse, hvis der er tale om et ualmindeligt navn, eller at det aldrig er en kraenkel-
se, hvis der er tale om et almindeligt navn. Dette bliver der ogsa lagt vaegt pd i Sam-
dommen.

Til gengeeld spiller det en stor rolle i markesammenligningen, hvor al-
mindelige navnene er fra forbrugernes synspunkt, hvilket ogsa er tilfeldet i Sam-
dommen. Dette haeenger sammen med kravet om sarpraeg, og at serpregede elementer
automatisk far en bredere beskyttelse. Derudover spiller det ind, om llse i forhold til
Jacobsen udger den dominerende del eller er en bestanddel med en almindelig adskillel-
sesevne.

Ofte vil det veere efternavnet, der udger den dominerende del af et vare-
marke, ligesom at et efternavn generelt vil have mere sarprag end et fornavn.®* P4
trods af dette vil der altid veere tale om en konkret vurdering, hvor der skal tages hensyn
til andre omstendigheder, f.eks. hvor udbredt efternavnet er, og om det er et bergmt
navn. Derudover kan andre forhold &ndre udgangspunktet, og dette kan veere tilfaeldet,

hvis der er tale om en sammensatning af et almindeligt efternavn og et seerpraeget for-
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navn, samt at dette har indflydelse pa det sammensatte varemarke i den relevante kun-
dekreds.®

Selvom 1JH ger brug af et fuldt personnavn som varemeerke, er llse umid-
delbart den del, der skiller sig mest ud i Danmark, da det ikke er et lige sa almindeligt
fornavn, som Jacobsen er et almindeligt efternavn. Hvis IJH udelukkende skulle gere
brug af en del af varemerket i forskellige sammenhznge, f.eks. i serlige kollektioner,
ville det hgjst sandsynligt veere lise, der blev gjort brug af. Der kan derfor argumenteres
for, at det er det mest dominerende og karakteristiske element, og at det pa grund af
indarbejdelse er den del af varemarket, som kundekredsen sarligt forbinder med llse
Jacobsen.

Der kan ligeledes argumenteres for, at Thompson Life kan anvendes ana-
logt pa situationen, selvom den ikke kan anvendes direkte. Uanset om llse anses som en
dominerende del af llse Jacobsen eller ej, har navnet pa baggrund af ovenstaende som
minimum en selvsteendig adskillelsesevne, da Jacobsen trods alt ikke er helt uden be-
tydning.

Det afgegrende i VML 8§ 4, stk. 2, nr. 2 er alt i alt, om der er en risiko for
forveksling, hvor bade vare- og meerkeligheden spiller en stor rolle. Eftersom der er
maerkelighed for fornavnet llse, der som minimum har en selvsteendig adskillelsesevne,
og at fornavnet bliver brugt for identiske varer, som IJH’s varemarke er beskyttet for,
kan en risiko for forveksling ikke udelukkes. Nar man sarligt tager beklaedningssekto-
ren ind i vurderingen, hvor der som tidligere naevnt er starre risiko for, at man som for-
bruger kan foranlediges til at tro, at de pageeldende produkter hidrgrer fra gkonomisk
forbundne virksomheder, taler det yderligere for, at kravet om markelighed er opfyldt.

Malgruppen

Nar det skal afgeres, hvorvidt der er tale om forvekslelige meaerker, har den relevante
kundekreds ligeledes en afgerende betydning. Dette haenger sammen med det ovenfor
navnte kriterium om kgberkredsens beskaffenhed. Malgruppen er vigtig, da der ikke er
risiko for, at keberne forveksler produkterne, hvis der er tale om to vidt forskellige mal-
grupper, da der netop ikke er tale om de samme kgbere. Dette kan illustreres af Anke-

nevnets kendelse AN 1997 00919, der drejede sig om det &ldre ordmarke Backseat
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Boys, der var stiftet ved brug, og hvorvidt brugen var til hinder for registrering af fi-
gurmaerket Backstreet Boys, samt om der var forvekslelighed mellem de to marker.
Ankenavnet kom frem til, at der ikke var forvekslelighed pa grund af markernes for-
skellige betydning, og fordi der var tale om vidt forskellige kaberkredse.

| Sg- og Handelsrettens kendelse om Pandora Joy angadende en engelsk
juveler og indehaver af EU-varemarket ”JOY” over for Pandoras charm Joy”, var der
ligeledes tale om vidt forskellige kundesegmenter, bl.a. i forhold til pris, den meget be-
greensede anvendelse af ”JOY”, og at ”Joy” altid var blevet anvendt i sammenhang med
Pandora eller Essence Collection; af denne grund var der ikke risiko for forveksling.

Malgruppen er ogsa vigtig i forhold til, om der bliver set en angivelse af
oprindelse i et stylenavn, hvilket er naevnt i afsnittet om stylenavne som forretningsken-
detegn, og det bliver ogsa uddybet senere under den varemarkemassige brug. | dette
afsnit er det dog stadig relevant at se pa, hvem der kan anses for at vare den relevante
malgruppe, hvilket bliver diskuteret i Sam-dommen.

| Sam-dommen ger appelretten geeldende, at den relevante malgruppe er
gennemsnitsforbrugeren, der jevnligt keber tgj. Det kan diskuteres, om appelretten har
anvendt en for bred malgruppe, og om der i stedet udelukkende skal tages hensyn til
kabere, der kaber deres tgj online, og som derfor primeert leder efter produkter, de alle-
rede kender, og produktfunktioner de kender fra tidligere kab.®* Modargumentet til dette
er, at tilouddet er rettet mod alle potentielle kabere, og at det ikke betyder noget, om
man faktisk har provet at kabe taj online eller j.3* Der bliver dog ikke af den tyske Hg-
jesteret taget konkret stilling til, om appelrettens malgruppe er for bred, og om mal-
gruppen skal indsnavres yderligere.

Spergsmalet er altid, hvem der i den konkrete sag kan betegnes som den
relevante kundekreds. Ovenstaende har stor betydning for llse-sagen, da Message ger
geeldende, at deres malgruppe er kvinder mellem 18 og 30 ar, mens de samtidig gar
geeldende, at llse Jacobsens malgruppe er veasentligt aldre. Der bliver dog ofte taget
hensyn til en bredere offentlighed end hovedmalgruppen, hvor det afgarende er, om der

er tale om vidt forskellige kundekredse.

 Praemis 34
® Praemis 36

43



| llse-sagen kan der argumenteres for, at begge “malgrupper” er en del af
den samme relevante kundekreds, da de trods alt begge er kvindelige tajkabere. Selvom
en stor del af Messages malgruppe muligvis er yngre end hovedparten af IJH’s mal-
gruppe, er der nok en starre del af de to grupper, der er sammenfaldende; det kan i hvert
fald ikke udelukkes, at der er et vist sammenfald. Dermed vil der veere en risiko for, at
en vis andel af offentligheden og de potentielle kabere vil forveksle striktrgjen med llse

Jacobsen og antage, at der er en forbindelse mellem markerne.

Afrunding

Det kan derfor konkluderes pa baggrund af de ovenstaende afsnit, at der er en risiko for
forveksling, nar Message anvender llse som stylenavn; der er vareidentitet, maerkelig-
hed savel som kundekredse, der ikke er vidt forskellige. Dette kan i konkrete situationer
ogsa vere tilfeeldet med andre fornavne som stylenavne. | praksis skal det pointeres, at
det i den konkrete forvekslingsbedemmelse kan spille ind og blive tillagt stor veegt be-
vismassigt, hvis der har foreligget konkrete forvekslinger. Der er dog ikke noget krav
om konkrete forvekslinger, og derfor spiller det ingen rolle, at der ikke far har vaeret
forbrugere, der konkret har forvekslet Messages stylenavne med eksisterende varemaer-

ker, herunder llse; det afggrende er risikoen for forveksling.

4.3.3 Hvilken betydning har det, hvis de eksisterende varemarker er velkendte?
Introduktion, betydning og sammenhang med forveksling

VML 8§ 4, stk. 2, nr. 3 giver de sdkaldte velkendte marker en udvidet beskyttelse i til-
feelde af kreenkelse. Bestemmelsen har stor betydning for, om fornavne som stylenavne
kan krenke eksisterende varemerkerettigheder. Den varemarkeretlige beskyttelse af
velkendte maerker er nemlig ikke begraenset til varer af samme eller lignende art. Det
kan udledes af bestemmelsen: ” [...] uanset om det [tegnet] anvendes i forbindelse med
varer eller tjenesteydelser, der er identiske med, ligner eller ikke ligner dem, for hvilke
varemerket er beskyttet [...]"". Kriterierne om vareidentitet eller —lighed behgver derfor
ikke veere opfyldt. Der kan altsa potentielt ske kreenkelse af varemerker, der ikke be-
skytter varer inden for tgjbranchen, nar der anvendes stylenavne. | tilfeelde af varelighed
er der dog tale om en supplerende beskyttelse; Hgjesteret kom bl.a. frem til, at Jensens

var et velkendt varemaerke inden for restaurationsbranchen i U 2014.3658 H.
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Beskyttelsen geelder desuden, selvom der ikke ngdvendigvis er risiko for
forveksling. Det blev bl.a. lagt til grund i C-408/01 Adidas/Fitnessworld, at der ikke er
krav om, at merkerne er sa lig med hinanden, at der foreligger risiko for forveksling.
Uden for de tilfelde hvor der er tale om forskellige varer, kan der i tilfelde af varelig-
hed samtidig veere en utilstraekkelig grad af meaerkelighed, og her spiller det velkendte
markes beskyttelse en afgarende rolle. | MP1180660 var der ikke risiko for forveksling
i forhold til Daniel Klein over for Calvin Klein pa trods af varesammenfald, fordi mar-
kerne ikke lignede hinanden tilstreekkeligt. Til gengeeld var der risiko for utilbgrlig ud-
nyttelse, da Calvin Klein er et velkendt merke, og af denne grund skete der delvis op-
haevelse af registreringen.

| de ovenstdende afsnit er det bade blevet analyseret og diskuteret, hvor
vigtigt det under normale omstandigheder er, om der er en risiko for forveksling, nar
kunderne ser stylenavnene. | VML 8 4, stk. 2, nr. 3 er det derimod tilstreekkeligt, at lig-
heden mellem merkerne medferer, at der bliver skabt en sammenhang mellem maer-
kerne ud fra de omfattede varer hos en almindeligt oplyst, rimeligt opmerksom og vel-
underrettet gennemsnitsforbruger, hvilket der ogsa bliver lagt vagt pa i llse-sagen.®

Det er afgarende, hvad der bliver bragt i erindring, og hvad offentligheden
associerer, nar de ser merket. Af denne grund har det selvfalgelig den betydning, at
offentligheden ikke behgver at forveksle Messages stylenavne llse og llse Strik med llse
Jacobsen for, at der er tale om en kraenkelse — det er tilstraekkeligt, at offentligheden

bringer llse Jacobsen i erindring, nar de ser llse-maerket pa Messages striktrgier.

Formal og baggrund

Begrundelsen for den serlige beskyttelse er, at velkendte meerker har behov for en be-
skyttelse, der raeekker ud over konkurrencerelationen. Verdien af de velkendte merker
kan friste til illoyal udnyttelse, der dermed kan medfgre udvanding af merkernes be-
kendthedskvalitet, selvom der er tale om artsfremmede varer.2® Som eksempel pa situa-
tionen kan navnes det yderst velkendte marke Rolls Royce, der i U 2007.1941 SH var
til hinder for, at et lignende marke kunne registreres for belgisk chokolade; selvom der
ikke var nogen reel fare for forveksling, kunne anvendelsen fare til udvanding af den

seerlige kvalitet og eksklusivitet, som Rolls Royce-brandet star for.
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Den udvidede beskyttelse bliver ofte kaldt "Kodakdoktrinen™ efter en be-
remt engelsk varemerkesag, der blev afgjort i 1898. Det lykkedes her Kodak (fotoartik-
ler) at hindre brugen af det samme marke for cykler. Det skal dog pointeres, at der i
Kodakdoktrinen er tale om en meget bred og udflydende varelighedsbedgmmelse. Mod-
setningen til denne er udvandingsleren, der stammer fra tysk og amerikansk varemaer-
keteori, der ser helt bort fra varelighedskriteriet og i stedet leegger vaegt pa meerkets
egenvardi og reklamefunktion mv.?’

Reglen i VML 8§ 4, stk. 2, nr. 3 er dog ikke bundet af nogle af disse prin-
cipper.® Fokus er, om brugen sker “uden rimelig grund”, og om der er tale om en “util-
berlig” udnyttelse eller skadevirkning; beskyttelsen ma ikke veere for bred, eftersom der

stadig skal vare plads til en sund og loyal konkurrence.®

YVelkendt her i landet”

Der er krav om, at merket rent faktisk er velkendt her i landet for at nyde godt af be-
skyttelsen. Market skal veere kendt af en betydelig del af den relevante offentlighed,
hvilket folger af C-375/97 General Motors/Yplon.* Bekendtheden skal bedsmmes pa
baggrund af alle sagens omstendigheder, herunder sarligt varemerkets markedsandel,
intensiteten, den geografiske udstraekning, varigheden af markets brug, samt starrelsen
af de markedsfaringsmassige investeringer, som virksomheden har foretaget.* Det er
disse kriterier, der bliver inddraget i vurderingen af, om llse Jacobsen er velkendt i
Danmark, da IJH i sagen ger geeldende, at llse Jacobsen er et velkendt varemerke.
Spergsmalet er, om dette er korrekt.

IJH har fremlagt et omfattende materiale til dokumentation for, at deres
varemarker er velkendte, hvilket bl.a. omfatter uddrag fra forskellige magasiner. Mes-
sage bestrider, at merket er velkendt og ger samtidig geeldende, at 1JH i deres bilag kun
oplyser omseetningstal for henholdsvis gummistavler og regnjakker, hvilket er smallere
produktkategorier end fodtgj og beklaedningsgenstande. Der er dog i sagen tale om vare-
lighed, hvilket er beskrevet tidligere. Desuden er beskyttelsen for velkendte meerker

ikke afgreenset til lignende varer; det afgarende er, om varemarket er velkendt.
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Der bliver ikke taget stilling til i sagen, om llse Jacobsen er et velkendt
marke eller ej. Der er dog meget, der taler for, at lige preecis llse Jacobsen er velkendt,
specielt inden for tgjbranchen, ligesom Jensens er velkendt inden for restaurationsbran-
chen. Bekendtheden behgver ikke skyldes varemarkeindehaverens egen indsats, og i
princippet kan den udvidede beskyttelse f.eks. skyldes meget intens presseomtale.” P&
denne baggrund kender de fleste til llse Jacobsen, enten grundet produkterne, den inten-
se presseomtale de senere ar eller begge dele. Derudover er llse Jacobsen det farste, der
kommer frem pa Google, nar man sgger pa ordet llse, hvilket 1JH ogsa leegger veegt pa i

sagen.

Former for kraenkelse

For at der er tale om kraenkelse af et velkendt merke, skal der enten foreligge en util-
berlig udnyttelse af eller ske skade pa varemzarkets serpreeg eller renommeé. Blot én af
disse tre former er tilstraekkelig til, at der foreligger en krankelse.®® Det er sjaldent
nedvendigt at sondre mellem formerne, da de ofte overlapper hinanden.*

Nar der sker skade pa et varemarkes sarpraeg, bliver varemarkets identi-
tet og bekendthed udvandet ved, at dets evne til at identificere sine varer eller tjeneste-
ydelser svaekkes, hvilket bl.a. er tilfeldet, nar et varemarke, der gav en umiddelbar as-
sociation med de varer, som det er registreret for, ikke leengere kan gare det.® Dette er
tilfeeldet, hvis der lige pludselig er mange virksomheder, der bruger et velkendt marke
som stylenavn. Nar der sker skade pa et varemarkes renommé, skaber det kraenkende
maerke en ubehagelig association i forhold til det velkendte marke, som ikke er gnske-
lig og derfor skader renomméet og medfarer en negativ pavirkning af varemaerkets ima-
ge.®® Hvis det eksisterende varemarke er velkendt for luksusvarer, vil det veere skade-
ligt hvis stylenavnet f.eks. anvendes for meget billige varer og/eller varer af darlig kva-
litet.

Utilbgrlighedskravet er objektivt i den forstand, at det ikke er betinget af,

at der skal foreligge forset eller ond tro fra kraenkerens side.”” Ved utilbarlig udnyttelse
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forstas en snyltning” eller "free-riding”, som ikke er knyttet til den skade, som vare-
maerket péfares, men til den fordel, som tredjemand opndr ved brugen af meerket.”® |
den forstand er den sdkaldte “kelvandsteori” blevet prasenteret, hvilket forste gang var
tilfeeldet i sag C-487/07 L’Oréal/Bellure. Ifolge Domstolen kvalificeres det som utilber-
lig udnyttelse, hvis man “forsager at leegge sig i kolvandet pa det renommerede vare-
marke med henblik pa at drage fordel af varemarkets tiltraekningskraft, omdgmme og
prestige samt pa uden nogen form for gkonomisk kompensation at udnytte den kommer-
cielle indsats, som varemearkeindehaveren har ydet for at skabe og vedligeholde vare-
meerkets image”, jf. preemis 50 og de forudgaende praemisser 41 og 49.

| dansk ret kan U 2014.876 H navnes som et eksempel, hvor kglvandsteo-
rien kom i spil. Homeenters chokoladeklub brugte Nomas varemeerke i en annonce i et
online nyhedsbrev. Det skete i forbindelse med en konkurrence og blev anset for en
utilberlig snyltning og dermed en krankelse. Kglvandsteorien er sarligt relevant for
stylenavne, eftersom brugen af fornavne som stylenavne ikke behgver at veere skadelig
for de eksisterende varemarkerettigheder; derimod er det tilstreekkeligt, at indehaveren
af stylenavnet selv opnar en utilbgrlig fordel pa den eksisterende varemarkeindehavers
bekostning, ved at kunderne forbinder stylenavnet med det velkendte marke, hvilket der
I tgjindustrien er mange fordele i.

| llse-sagen bliver det gjort geeldende af 1JH, at Messages brug af style-
navnet llse indebarer en utilbgrlig udnyttelse af bl.a. varemarket llse Jacobsen. Efter
deres overbevisning har Message bevidst snyltet pd IJH’s goodwill ved at markedsfore
sig under varemarker, der enten bestar af eller indeholder det dominerende meaerkeele-
ment llse. Dette er indbegrebet af kalvandsteorien. Message argumenterer modsat for, at
der ikke er tale om utilbgrlig udnyttelse, eftersom det ikke er gnskeligt for Message,
hvis deres striktrgjer bliver associeret med llse Jacobsen, hvilket ifglge Message haenger
sammen med, at llse Jacobsen har en aldre malgruppe.” Her skal det dog pointeres, at
der ikke er krav om ond tro fra kreenkerens side. Det er ligeledes muligt at drage fordel
af et velkendt merke, uanset om der er forvekslingsrisiko og tale om komplet identiske

malgrupper eller gj.
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Det er ikke sa vigtigt for mit fokus at vurdere, om lige praecis den konkrete
brug af llse som stylenavn er utilbgrlig eller ej, men der kan argumenteres for det. | for-
hold til fornavne som stylenavne generelt kan det til gengald konkluderes, at brugen
kan veere kreenkende pa én af de tre mader som beskrevet i det ovenstaende afsnit. Den
utilbgrlige udnyttelse er seerligt relevant, og i dansk ret skal der ikke meget til, jf. No-

ma-dommen.

4.3.4 Kan brug af stylenavne defineres som erhvervsmaessig og varemearkemassig brug?
Erhvervsmaessig brug

Varemarkerettens forbudsret omfatter kun erhvervsmaessig brug og dermed ikke private
dispositioner. 1 C-206/01 Arsenal/Reed bliver det i preemis 40 lagt til grund, at der ved
erhvervsmassig brug forstas en brug, der “finder sted i forbindelse med en erhvervs-
maessig virksomhed, hvormed der sgges opnaet gkonomisk vinding, og ikke i private
forhold”; i dommen udgjorde tredjemands salg af merchandise, med fodboldklubben
Arsenals navn som det dominerende element, klart erhvervsmaessig brug.

Der er ikke nogen tvivl om, at brugen af stylenavne udger erhvervsmassig
brug; dette er bade tilfeeldet i Sam-dommen og llse-sagen. Stylenavne bliver brugt i for-
bindelse med markedsfaring og salg af varer fra forskellige virksomheder, hvilket er
selve indbegrebet af erhvervsmaessig brug. Det bliver ligeledes understreget af VML §
4, stk. 3, hvor der er en ikke-udtemmende opregning af, hvad indehaverens forbudsret
omfatter, hvilket bl.a. er anbringelse af tegnet pa varer eller deres emballage (nr. 1),
samt salg og markedsfgring af varerne under tegnet (nr. 2). Det skal pointeres, at det
helt afggrende moment i kraenkelsesvurderingen er, hvorvidt tegnet bliver brugt vare-

meerkemaessigt, altsa som et kendetegn.

Varemaerkemaessig brug, herunder indgreb i varemaerkets funktioner
Som ovenstaende navnt er anbringelse af det kreenkende tegn pa varer eller tjeneste-
ydelser den klassiske varemarkekrankelse, eftersom dette altid har varet en “hellig

% jseer ndr disse varer senere markedsfares og

handling” inden for varemarkeretten,’
udbydes til salg. Derudover er det afggrende for kendetegnsbrugen, om brugen udger et

indgreb i det eksisterende varemarkes funktion. Funktionerne er uddybet i afsnittet om

% \Wallberg 2017 s. 187

49



varemarkerettens objekt, men her er det afggrende, hvilke handlinger, der ger indgreb i
funktionerne. Sa leenge de gvrige kraenkelsesbetingelser er opfyldt, som er gennemgaet i
afsnittene ovenfor, er det tilstreekkeligt for en varemarkekraenkelse, at der bliver gjort
indgreb i blot én af funktionerne. Omvendt er der tale om retmaessig brug, hvis brugen
ikke strider mod nogen af varemarkets funktioner.'%*

Det faktum at brugen af et identisk eller forveksleligt kendetegn kun udger
en varemarkekraenkelse, hvis brugen udger et indgreb i en eller flere af varemarkets
funktioner, fremgar bade af VMF betragtning 11 og 13, VMD betragtning 16 og er ek-
splicit fremhavet i C-206/01 Arsenal/Reed, ligesom at det bliver gentaget i adskillige
senere afgorelser.'%?

| Arsenal-sagen udtaler domstolen, at udgvelsen af eneretten ma begraen-
ses til de tilfeelde, hvor tredjemands brug af tegnet ger indgreb i varemerkets funktio-
ner, navnlig dets vaesentligste funktion, oprindelsesfunktionen.'®® Dette er sarligt rele-
vant, nar der er tale om forvekslelige marker. Selvom formalet med at forsyne kaberne
med merchandise med Arsenal-maerket pa i farste reekke var at gere det muligt for ke-
berne at vise tilslutning til klubben (i form af et loyalitetsemblem), sa ville senere for-
brugere kunne opfatte maerket som en angivelse af, at produkterne var fremstillet under
Arsenal-klubbens kontrol og som en angivelse af oprindelse. Der var dermed tale om en
varemarkekraenkelse, fordi market havde en kendetegnsfunktion (angivelse af produk-
tets oprindelse), og da brugen indebar et indgreb i funktionen (i form af en risiko for
forveksling).'*

| afsnittet om varemarkerettens objekt er det anfert, at et varemaerkes op-
rindelsesfunktion satter forbrugeren i stand til at adskille virksomhedens varer fra varer
hidrgrende fra andre virksomheder — dermed er der tale om et indgreb i oprindelses-
funktionen, hvis forbrugeren pa grund af den kraenkende brug ikke er i stand til at ad-
skille varerne. P4 samme made er der ogsa en risiko for, at den relevante kundekreds
(eller senere forbrugere) i llse-sagen gar ud fra, at tgjet stammer fra llse Jacobsen eller

er fremstillet under dennes kontrol.
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| C-487/08 L’Or¢al/Bellure naevner Domstolen for ferste gang andre spe-
cifikke funktioner end den kommercielle oprindelse. Det bliver anfert i preemis 58, at
man udover oprindelsesfunktionen, ogsa skal medregne “varemcrkets ovrige funktio-
ner, serligt den funktion, der bestar i at garantere varens eller tjenesteydelsens kvalitet
eller kommunikations-, investerings- eller reklamefunktioner”.*>> Funktionerne bliver
dog ikke nermere defineret i dommen.

Der er dog ingen tvivl om, at der i hgj grad sigtes til investerings- og re-
klamefunktionerne med hensyn til de velkendte merker (selvom de ikke er forbeholdt
disse) og i mindre grad til oprindelsesfunktionen, mens det modsatte er geldende for
forvekslelige marker. % Dette skyldes, at de velkendte mzarker har oparbejdet en serlig
kendskabsgrad og et omdgmme grundet markedsfaringsmaessige investeringer, intensi-
tet, udstraekning og varighed af brugen, hvilket har en klar sammenhang med reklame-
og investeringsfunktionerne.

U 2014.876 H Noma, der er naevnt ovenfor i afsnittet om de velkendte
maerkers beskyttelse, illustrerer, hvor bred beskyttelsen er for velkendte maerker, og
hvor forholdsvis lidt der skal til for, at der er tale om varemarkemaessig brug; en for-
&ring af andre erhvervsdrivendes (her Nomas) varer vaek som gavekort i en konkurren-
ce uden samtykke kan udggre en varemarkekrankelse.'” Det kan vere tilstreekkeligt
for den varemaerkemassige brug, at forbrugerne far en opfattelse af, at varemarkeinde-
haveren har indgaet et samarbejde med tredjemand i form af en konkurrence om udlod-
ning af gavekort.

Noma-dommen er ogsa relevant i forhold til brug af fornavne som style-
navne, eftersom forbrugerne i llse-sagen eventuelt kan fa opfattelsen af, at der er en
gkonomisk forbindelse mellem llse Jacobsen og Message, f.eks. i form af et samarbej-
de. | forlengelse af det ovenstaende afsnit om betydningen af at veere et velkendt mer-
ke, kan det her pointeres, at hvis llse Jacobsen eller et andet eksisterende varemarke
bliver karakteriseret som et velkendt merke, er kravene yderligere lempet i den for-
stand, at det vil veere lettere at komme igennem med en pastand om, at der er blevet
gjort indgreb i varemerkets reklame- og/eller investeringsfunktioner end i oprindelses-

funktionen. Der kan trods alt kun blive gjort indgreb i et varemarkes funktioner, hvis
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varemarket opfylder funktionerne, hvilket isar er relevant for de velkendte maerker, nar
der er tale om reklame og investering.'® Det ovenstdende om velkendte maerker og va-
remaerkets gvrige funktioner understreger ogsa mit tidligere argument om, at der ikke
skal lige sd meget til for at kreenke eksisterende varemarker, som der skal til for at ska-

be en selvsteendig varemaerkeret.

Internettets betydning
Der er flere domme, der omhandler brugen af "AdWords”, og hvorvidt denne brug kan
betegnes som varemarkemaessig. Selvom AdWords ikke er mit fokus, er der flere ting i
dommene, der er relevante for andre typer sager, f.eks. sager vedrgrende brug af style-
navne. | de forenede sager C-236-238/08 Google bliver det gjort geldende, at brugen af
en andens varemerke som sggeord kan veere en varemarkekrankelse, hvis “annoncen
ikke eller kun med vanskelighed giver en internetbruger, der er almindeligt oplyst og
rimeligt opmarksom, mulighed for at gere sig bekendt med, om de i annoncen omhand-
lede varer eller tjenesteydelser hidrgrer fra varemerkeindehaveren eller fra en virk-
somhed, der er forbundet med denne, eller tveertimod hidrorer fra en tredjemand”.log

| forhold til brugen af stylenavne er det serligt relevant i det omfang, at
forbrugerne sgger efter produkterne pa nettet, selvom der ikke ngdvendigvis er gjort
brug af AdWords. Derudover er det relevant, at det afgarende set fra forbrugerens syns-
punkt er, hvorvidt de er i stand til at gennemskue, om den konkrete vare stammer fra
varemarkeindehaveren eller ej (bade pa internettet og i de fysiske butikker); et eksem-
pel er llse-sagen, hvor spgrgsmalet er, om forbrugerne er i stand til at gennemskue, hvor
llse-striktrgjen stammer fra. Internettet spiller i dag en stor rolle, da de fleste produkter
bliver udbudt pa internettet. Sggefunktionerne ger nemlig, at man som forbruger hurtigt
kan finde frem til forskellige produkter, og at stylenavnene fremgar mere tydeligt pa
hjemmesiderne end fysisk pa det enkelte produkt.

Det bliver yderligere naevnt i Google-sagerne, at det er en forudsatning
for, at der foreligger varemarkemaessig brug i direktivets forstand, at brugeren anvender

varemarket “som led i sin egen kommercielle kommunikation”;**® der er en tydelig
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sammenhang til oprindelsesfunktionen, eftersom det er varemarkemassig brug, hvis

man giver indtryk af, at varen stammer fra varemarkeindehaveren.

Praksis vedrgrende modelbetegnelser

Der er bade national retspraksis og EU-praksis vedrgrende modelbetegnelser, bestil-
lings- og produktnumre, der er serdeles relevant for denne opgaves fokus pa stylenav-
ne. | SHD V-102-01 foreld der ikke nogen kraenkelse af varemarket, da ordet CLASSIC
alene fremstod som en “modelbetegnelse” og dermed ansas som beskrivende. Til gen-
geld kan brug af andre virksomheders bestillings- eller produktnumre efter omstendig-
hederne udgere varemerkeretlige kraenkelser, jf. C-59/05 Siemens og C-112/99 Toshi-
ba/Katun; det skal dog pointeres, at dommenes fokus er fortolkningen af de direktivfast-
lagte bestemmelser om sammenlignende reklame.'*! SHD V-33-15 omhandler den
kreenkende anvendelse af modelbetegnelserne FP 10000Q og FP 14000, mens brugen af
betegnelsen A.B. 1307 i U 2001.432 S ikke kreenkede varemearket MAGNA, 307, idet
talkombinationen 307 ogsa blev anvendt af andre inden for samme branche.

Intet af den ovenstaende praksis omhandler fornavne som stylenavne. Til
gengeeld understreger det min tidligere konklusion om, at model- og stylenavne i sig
selv kan udggre varemerker efter en konkret vurdering og efter en tilstreekkelig indar-
bejdelse, mens det samme ikke ngdvendigvis er tilfeldet for fornavne som stylenavne.
Det understreger ogsa, at der i kreenkelsessager altid er tale om en konkret vurdering af
den reelle og faktiske brug, nar det skal afgeres, hvorvidt et model- eller stylenavn ud-
ger varemarkemassig brug eller anses som en “ren modelbetegnelse”, hvilket ogsa
geelder fornavne. | den omtalte praksis bliver der bl.a. lagt vaegt pa, om navnet anvendes
af andre inden for branchen. Dette er meget relevant for fornavnes vedkommende, efter-
som der i Sam-dommen ogsa bliver lagt veegt pa, om der er mange virksomheder, der

anvender de pagaldende fornavne, jf. nedenfor.

Diskussion med fokus pa Sam og llse
| farste del om varemarkerettens objekt bliver det i diskussionsafsnittet gjort geeldende,
at der kan veere knyttet oprindelsesfunktioner til stylenavne. | dette afsnit er spgrgsma-

let, om brug af stylenavne udger varemerkemaessig brug, og om brugen griber ind i
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varemarkernes funktioner, serligt oprindelsesfunktionen. Der vil blive taget udgangs-
punkt i Sam-dommen og llse-sagen.

Message ger geeldende, at brugen af Ilse som stylenavn for beklaednings-
genstande ikke udger varemarkemaessig brug, da der er tale om et stylenavn. 1IJH mener
til gengeeld, at det faktum at man kalder noget et stylenavn, ikke skal fritage for ansvar,
eftersom det afgarende er, om brugen kan kvalificeres som varemarkemassig eller ej.
Dette er uden tvivl korrekt, eftersom det altid er den reelle brug, der er afgerende, og
ikke hvad man kalder brugen. IJH ger ogsa geldende, at der ikke er nogen grund til at
anse brugen af et stylenavn for mindre skadelig end andre former for erhvervsmassig
brug.'*?

IJH inddrager bl.a. tysk retspraksis og artikler fra Dansk Mode & Tekstil,
der frarader brugen af personnavne som stylenavne. | indledningen af kreenkelsesafsnit-
tet bliver det naevnt, at tyske rettighedshavere i lang tid har gjort brug af advarsler, nar
der er blevet gjort brug af stylenavne, og for det meste har de faet medhold ved domsto-
lene. Pa baggrund af bl.a. Sam-dommen er retsstillingen i Tyskland nu en anelse mere
uklar. Message papeger til gengeeld, at artiklerne fra Dansk Mode & Textil kun stiller
spgrgsmalstegn ved brugen uden at konkludere, hvordan retstilstanden er, hvilket er
korrekt, sammenholdt med at artiklen ikke har den store retskildemaessige veerdi. Der-
udover vedrgrer situationen ifalge Message Tyskland og ikke Danmark.

Message har som udgangspunkt ret i, at national tysk praksis i sig selv
ikke har virkning i dansk ret; det kan til gengeeld fa betydning ved et eventuelt prajudi-
cielt spgrgsmal til EU-Domstolen. Dog er den tyske praksis med til at illustrere proble-
matikken ved brug af stylenavne, og der er ingen tvivl om, at brug af fornavne som sty-
lenavne kan forbydes efter en konkret vurdering, hvis det vurderes, at brugen er vare-
markemassig og griber ind i en eksisterende varemarkerettigheds funktioner. I Tysk-
land er de lengere fremme end i Danmark pa dette omrade. Det kan vere et tegn pa, at
udviklingen er pa vej i denne retning, hvilket bliver uddybet mere i den afsluttende vur-
dering.

Det primare i den tyske Sam-dom er, hvorvidt brugen af stylenavnet Sam
ger indgreb i varemarket Sams oprindelsesfunktion, hvilket sagsegeren ger gaeldende,

mens sags@gte er af den modsatte overbevisning. | dommen er der uklarhed om, hvor-
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vidt man kan antage, at brugen af stylenavne i onlinehandel kan betragtes som en arti-
kel- eller produktbetegnelse eller som en varemarkemassig brug.'* Det lagges til
grund, at brugen af Sam som stylenavn er erhvervsmassig, idet meerket vises pa det
websted, hvor sagsagte udbyder bukser til salg.**

Det er afggrende, om brugen er varemarkemassig, og at brugen ger ind-
greb i oprindelsesfunktionen, da der ikke foreligger en kraenkelse, hvis stylenavnet en-
ten udelukkende bliver brugt til beskrivende formal (som produkt-/artikelbetegnelse),
eller hvis det umuligt kan opfattes som en angivelse af oprindelse.**> Appelretten mener
I Sam-dommen, at der er tale om varemarkemaessig brug, og at det modsatte resultat
kun kan komme i spil, hvis kundekredsen ikke ser navnet Sam som en indikation af op-
rindelsen. Malgruppen er i det hele taget meget afgerende, hvilket er uddybet tidligere.

Det er almindelig praksis i beklaedningssektoren, at producenter meerker
bukser og andet tgj, f.eks. med fornavne som stylenavne. Message ger geeldende, at llse
som stylenavn udelukkende er blevet brugt som klistermerke pa bagsiden af hangtags
sammen med anden generisk information, og at denne brug er beskrivende. Der er ogsa
fokus pa denne problematik i Sam-dommen. Her er det den relevante kundekreds’ op-
fattelse, der spiller en rolle, og hvorvidt kunderne ser en indikation af oprindelse i style-
navnet, f.eks. ved at Messages kunder i llse-sagen antager, at der er en forbindelse mel-
lem llse-striktrgjen og Ilse Jacobsen. Message neaevner ogsa, at det har en betydning, at
stylenavnet altid bliver brugt pa deres hjemmeside i sammenhaeng med varemeerket
mbyM eller ordet Strik. | denne forbindelse skal der henvises til afsnittet om meerkelig-
hed, hvor betydningen af dette gennemgas.

Ifalge appelretten i Sam-dommen @&ndrer den almindelige praksis i be-
kleedningssektoren ikke pa, at den gennemsnitlige forbruger bruger stylenavne til for-
skellige formal, bade til at adskille den enkelte virksomheds produkter fra hinanden og
dermed beskrive og betegne det enkelte produkt, men ogsa til at adskille forskellige
virksomheders produkter fra hinanden, hvor de dermed ser en angivelse af oprindelse i
produkterne. Af denne grund kan Messages pastand om stylenavnets brug som generisk
information sagtens veere korrekt, men samtidig ikke udelukke en tilsvarende varemar-

kemaessig brug set fra kundernes synspunkt; nar kundekredsen betragter stylenavnene
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som oprindelsesbetegnelser fra bestemte virksomheder, medferer det en kreenkelse af
oprindelsesfunktionen.

Hvis den relevante malgruppe antager, at samme fornavn kan bruges af
flere producenter som stylenavn, medfarer det dog, at navnet ikke har nogen oprindel-
sesfunktion, hvilket ogsa er navnt ovenfor i forhold til praksis om modelbetegnelser.
Ifalge appelretten antager malgruppen ikke, at Sam bruges af flere producenter; det vil
kun veere tilfeeldet, hvis man som forbruger gentagne gange har kebt tej fra forskellige
producenter med samme fornavn som stylenavn.**® Antallet af virksomheder der benyt-
ter navnet hanger ogsa sammen med, hvor almindeligt eller ualmindeligt fornavnet er,
hvilket der ogsa bliver lagt veegt pa i de to sager.

Selvom der ikke er nogle generelle begraensninger med hensyn til fornav-
ne, sa har det i konkrete situationer en betydning, hvor mange personer, der berer nav-
net og dermed hvor udbredt det er. Der kan argumenteres for, at jo mere specielle nav-
nene er, jo mere saerpreeg vil navnene af samme arsag have. | henhold til varemeerke-
kraenkelser og brugen af stylenavne bliver der lagt veegt pa, om de fornavne der bliver
gjort brug af, anvendes af flere virksomheder; dette vil hyppigere veare tilfeldet ved
almindelige end specielle navne.

Der skal altid foretages en konkret vurdering, men sammenlignet med
andre fornavne er Sam og llse ikke umiddelbart de mest almindelige fornavne, og af
denne grund er der heller ikke lige sa mange virksomheder, der ger brug af navnene
som stylenavne. Dette taler for, at kunderne forbinder varer market med disse stylenav-
ne med eksisterende varemerkerettigheder, som f.eks. ”Sam” og llse Jacobsen”, nar
der er tale om varer inden for tgjbranchen.

Internettets betydning er blevet bergrt ovenfor. De fleste tgjbutikker, der
ger brug af stylenavne, herunder Message, s&lger tgj pa nettet, hvor stylenavnene bliver
navnt i forbindelse med tgjet; typisk vil navnet fremga meget tydeligt pa hjemmesider-
ne. Derudover skal det endnu engang pointeres, at brugen af et stylenavn i sammenhang
med et varemarke eller en brug hvor det tydeligt fremgar, at der er tale om et model-
eller stylenavn ikke automatisk medfarer, at brugen ikke er varemarkemaessig. I Sam-
dommen spiller det f.eks. ingen rolle, at stylenavnet Sam bliver efterfulgt af ordet ”Mo-

del”. Eftersom den tyske Hojesteret ikke mener, at der er nok oplysninger til at statuere,

118 praamis 28
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hvorvidt kunderne ser en angivelse af oprindelse eller ej i stylenavnet Sam, er der ingen
tvivl om, at det er en konkret vurdering, der skal foretages, hvilket ogsa er tilfeldet i

Ilse-sagen og eventuelle fremtidige sager.

4.4 Sammenfatning og vurdering af den fremtidige retstilstand

| de ovenstaende afsnit er de forskellige kreenkelsesproblematikker blevet gennemgaet,
hvor serligt den tyske Hgjesteretsdom om Sam-market og den danske Sg- og Handels-
retskendelse om llse Jacobsen-market er blevet inddraget. Den tyske Hgjesteret har
henvist dommen til den tidligere instans pa trods af flere ars praksis med medhold til
rettighedshaverne i de tidligere instanser, og i Sg- og Handelsrettens kendelse bliver der
ikke taget materielt stillingen til problemstillingen. Den fremtidige retstilstand for for-
navne som stylenavne er derfor uvis, selvom der ikke er nogen tvivl om, at Tyskland er
leengere fremme end Danmark. Problematikken bliver samtidig mere og mere tydelig
ved at flere ger brug af fornavne som stylenavne, og at flere rettighedshavere har pro-
blemer med brugen.

Pa trods af at der ikke er blevet taget materielt stilling i dansk ret, er der
blevet rejst en sag om spgrgsmalet i form af Ilse-sagen, samtidig med at den tyske Hgje-
steret har lagt vaegt pa forskellige afgerende momenter. Dette er med til at illustrere,
hvor udviklingen er pa vej hen, og at retstilstanden for sa vidt angar stylenavnes evne til
at kreenke eksisterende rettigheder er pa vej i en mere skaerpet og rettighedshavervenlig
retning.

Nar det skal vurderes, hvorvidt fornavne som stylenavne kan kraenke eksi-
sterende varemarkerettigheder i form af fulde personnavne, er momenterne fra ovensta-
ende analyse og diskussion afgarende; nar momenterne er opfyldt, foreligger der en
varemarkeretlig kraenkelse. Der skal foretages en konkret vurdering ud fra den relevan-
te kundekreds’ synspunkt.

De pagaldende tegn, men ogsa varerne de er beskyttede for, er afgarende,
da der som udgangspunkt skal veere en risiko for forveksling, fer der foreligger en
kreenkelse. For stylenavnes vedkommende er det serligt bekleedningsindustrien, der er
relevant, og inden for denne branche er der ofte stor forvekslingsrisiko, hvilket bl.a.
skyldes den hyppige brug af produktlinjer og undermeerker. I maerkesammenligningen

af navnene er det ikke kun de dominerende og sarpreegede elementer, men ogsa ele-
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menter med selvstendig adskillelsesevne, der er relevant. Det spiller ingen rolle, at sty-
lenavnet bliver brugt sammen med et overordnet varemarke eller en deskriptiv beteg-
nelse, og fornavne kan efter en konkret vurdering kraenke fulde personnavne; det geelder
iseer, nar der er tale om ualmindelige fornavne sammensat med almindelige efternavne.

Hvis den eksisterende varemerkerettighed (det fulde personnavn) er vel-
kendt, skal der ikke lige sa meget til, far der er en kreenkelse. Der behgver ikke at vaere
en forvekslingsrisiko, sa leenge navnene ligner hinanden, og at det velkendte personnavn
bringes i erindring hos kundekredsen, nar de ser stylenavnet. Brugen af stylenavnet skal
dog i stedet veere utilbgrlig og/eller skadelig for det eksisterende personnavn; ofte vil
brugen vere utilbgrlig i den forstand, at stylenavnet nyder godt af det velkendte markes
bekendthed over for kunderne.

Derudover er det altafgerende, om brugen af stylenavnet karakteriseres
som varemarkemaessig brug eller ej. Hvis brugen ger indgreb i én af varemarkets funk-
tioner, udger det varemarkemaessig brug. Det er bl.a. tilfeeldet, hvis den relevante kun-
dekreds ser en indikation af oprindelsen i stylenavnet, f.eks. ved at tro at der er en gko-
nomisk forbindelse mellem stylenavnet og varemeerket, eller hvis der bliver gjort ind-
greb i reklame- og/eller investeringsfunktionerne, som er sarligt relevante for de vel-
kendte maerker.

Det har betydning, hvordan forbrugerne betragter stylenavne; som beskri-
vende produktbetegnelser der adskiller den enkelte virksomheds varer, eller som kende-
tegn der indikerer et varemerkes oprindelse eller andre funktioner. Der er ikke noget til
hinder for, at kundekredsen bruger stylenavnene til mere end ét formal. Brug af fornav-
ne som stylenavne kan altsa efter en konkret vurdering defineres som varemarkemaessig
brug.

| kreenkelsesvurderingen vil fornavnets karakter selvfglgelig have en stor
betydning, f.eks. angaende hvor udbredt og kendt navnet er, hvilket haenger sammen
med, hvor mange virksomheder, der bruger navnet som stylenavn. Jo mere almindeligt
navnet er, og jo flere virksomheder, der bruger navnet, jo ferre vil forbinde navnet til én
bestemt virksomhed.

Konklusionen er, at det ikke kan udelukkes, at nogle forbrugere i konkrete
situationer vil antage, at produkter med fornavne som stylenavne stammer fra eller er

gkonomisk forbundet med varemarkeindehaveren i et eller andet omfang, hvilket er

58



seerligt udtalt inden for bekladningsindustrien. Det er derfor nok et spgrgsmal om tid,
far der er en situation i Danmark, hvor der vil vaere tale om en varemarkeretlig kraen-
kelse, nar de gvrige krenkelsesbetingelser ligeledes er opfyldt. Hgjesteret vil med al

sandsynlighed ogsa komme til at tage stilling til problemstillingen i fremtiden.

4.5 Diskussion af konsekvenser

| dette afsnit skal det diskuteres, hvilke konsekvenser, der er forbundet med et eventuelt
forbud mod brugen af fornavne som stylenavne fra eksisterende varemarkeindehavere.
Konsekvenserne ved en eventuel for vidtgaende selvstendig beskyttelse af fornavne
som stylenavne er blevet gennemgaet i slutningen af farste del i sammenhang med reg-
lerne om ibrugtagning; som tidligere navnt kan der argumenteres for, at der ikke skal
lige sa meget til, far der foreligger en kraenkelse.

Nar det kommer til et eventuelt forboud mod brug af fornavne som style-
navne fra eksisterende rettighedshavere, er der bade argumenter der taler for og imod
sadanne forbud. Dette skyldes, at der er modsatrettede interesser fra de involverede par-
ter, hvilket begrunder forskellige beskyttelseshensyn.

Da varemarkets funktion og formal som oprindelsesangivelse udmgnter
sig i den eneretlige forbudsret, haeenger de argumenter, der taler for forbud mod brug af
stylenavne sammen med det varemarkeretlige beskyttelsesbehov.

At gere varemarkemaessig brug af et varemarke er i strid med varemar-
keindehaverens eneret, og dét faktum at man kalder noget et stylenavn, ber ikke fritage
for ansvar. Der skal altid kigges pa de reelle forhold, og hvilken funktion et tegn faktisk
har fremfor de formelle forhold, og hvad noget kaldes (f.eks. en produktbetegnelse eller
et stylenavn). Af denne grund er det de samme beskyttelsesinteresser, der er i spil ved
brug af stylenavne som ved andre tegn.

Det kan ikke udelukkes, at der i visse tilfeelde vil veere en risiko for for-
veksling fra kundernes synspunkt, nar de ser et produkt merket med et navn, der ligner
varemarket, f.eks. et stylenavn, nar der samtidig er tale om identiske eller lignende va-
rer, hvilket er seerligt udtalt inden for beklaedningssektoren. Dette vil selvfglgelig have
negative konsekvenser for varemerkeindehaveren; det kan bl.a. have gkonomisk betyd-
ning, hvis kunderne kgber produkterne i den tro, at de hidrgrer fra varemarkeindehave-

ren, men uden at indehaveren opnar en fordel ved kabet.
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Derudover kan ejerne af de forskellige stylenavne ved brugen nyde godt af
den markedsfgringsmaessige indsats, som varemearkeindehaveren har ydet, f.eks. ved
indarbejdelse. For velkendte varemarkers vedkommende er dette szrligt relevant for sa
vidt angar kelvandsreglen. Brugen af et fornavn som stylenavn kan selvfglgelig ogsa
skade varemarket pa andre mader, f.eks. ved udvanding, eller hvis der er tale om varer
af darlig kvalitet eller lignende, og at det dermed kommer varemearkeindehaveren til
skade, at kundekredsen forbinder produkterne med hinanden.

Argumenterne mod et forbud mod brug af fornavne som stylenavne bun-
der derimod i hensynet til, at beskyttelsen ikke ma veere for bred set fra de gvrige er-
hvervsdrivendes synspunkt. Der bar ogsa tages hensyn til den almindelige, frie konkur-
rence og til friholdelsesbehovet for visse typer af ord og tegn. De gvrige erhvervsdriv-
endes konkurrenceevne og frihed bar ikke begraenses ungdigt. Som udgangspunkt geel-
der der ikke noget serligt friholdelsesbehov for personnavne, og et fornavn som style-
navn kan efter en konkret vurdering kreenke et varemarke bestaende af et fuldt person-
navn. Dette @ndrer dog ikke pa, at der kan veare negative fglger forbundet med denne
retstilstand.

Der er mange virksomheder, der ger brug af fornavne som model- eller
stylenavne, sarligt inden for tgjbranchen, og det kan have vidtgaende konsekvenser,
hvis virksomhederne ikke har en mere fri mulighed for at navngive deres enkelte pro-
dukter. Typisk er formalet med stylenavne at gere det lettere for forbrugerne at skelne
mellem virksomhedens egne produkter og huske disse, hvor navngivningen er et alter-
nativ eller et supplement til f.eks. varenumre. Sa leenge virksomhederne ikke ger brug af
de fulde personnavne som stylenavne, kan det haevdes, at et forbud mod fornavnene er
ungdigt.

Dette er serligt relevant, hvis det slet ikke er meningen, at produktet med
stylenavnet skal konkurrere med produktet, som varemarket er beskyttet for, eventuelt
grundet forskellige malgrupper. | nogle tilfelde er det tydeligt, at stylenavnet ikke bli-
ver brugt som kendetegn, f.eks. fordi der er et stort antal stylenavne i virksomheden, og
at der yderligere er mange virksomheder, der ger brug af de pageldende stylenavne,
hvorfor offentligheden ikke betragter fornavnene som oprindelsesangivelser. Derudover
er der stor produktudskiftning inden for bekladningsindustrien. 1 tilfelde hvor der ude-

lukkende er tale om et enkelt produkt, der berer stylenavnet, som efter en kort periode
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udgar af produktionen, kan det vaere meget vidtgaende at forbyde brugen af stylenavnet
og samtidig statuere en varemarkeretlig kraenkelse.

Ofte er det gjort tydeligt, at der er tale om et stylenavn, der eventuelt an-
vendes i sammenhang med et hovednavn. Med et forbud vil der altsd kunne opsta en
situation, hvor erhvervsdrivende far meget svert ved at navngive deres produkter, uden
at der foreligger en kraenkelse, selvom de ikke selv kan opna varemarkeretlig beskyttel-
se, og selvom det primare formal med navngivningen er at gere det lettere for virksom-
hedens kunder at huske produkterne.

Det kan konkluderes, at nar det konkret skal vurderes, om fornavne som
stylenavne kraenker eksisterende varemaerker i fremtidige sager, skal der ligeledes tages

hensyn til disse modstridende beskyttelsesinteresser og —behov.
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5. Konklusion

Retsstillingen for fornavne som stylenavne er igennem afhandlingen blevet vurderet via
analyse, diskussion og juridisk argumentation, hvor den relevante kundekreds’ opfattel-
se er afgarende hele vejen igennem.

Der kan efter min vurdering ikke skabes en selvstendig varemarkeret ved
brug af fornavne som stylenavne pa nuvarende tidspunkt. Stylenavnes primare formal
er at adskille en virksomheds egne varer. Derudover er der ofte et konkret behov for
indarbejdelse, nar det kommer til fornavnes sarprag, da de skal skabe en forbindelse til
en bestemt virksomhed og dermed opna en anden betydning end den oprindelige. Op-
rindelsesfunktionen og adskillelsesevnen er altafggrende for, om et tegn udger et vare-
maeerke, og pa baggrund af ovenstaende er det meget sveert at forestille sig, at de vil vere
opfyldt, nar der er tale om et stylenavn i sammenhang med et fornavn. En selvstendig
beskyttelse vil pa grund af omfanget endvidere kunne have vidtgaende konsekvenser,
seerligt grundet de lempelige regler om erhvervelse ved ibrugtagning.

Man kan argumentere for, at der ikke skal lige sa meget til for at kreenke et
varemarke, som der skal til for selvsteendigt at udgere et varemarke, og af denne grund
kan fornavne som stylenavne efter en konkret vurdering kreenke eksisterende varemeer-
ker, sa leenge kraenkelsesbetingelserne er opfyldt. Fornavnets karakter savel som antallet
af virksomheder, der benytter fornavnet, spiller en rolle for badde markesammenlignin-
gen og den varemarkemassige brug, hvor der er krav om indgreb i én af varemarkets
funktioner.

Bekleedningsindustriens serlige karakteristika medfarer, at der ofte er stor
risiko for forveksling, og det kan derfor ikke udelukkes, at kundekredsen vil antage, at
fornavnet som stylenavn enten stammer fra eller er gkonomisk forbundet med varemaer-
keindehaveren, hvilket yderligere er lig med et indgreb i oprindelsesfunktionen. Hvis
det eksisterende varemarke er velkendt, er kravene til krenkelse lempede, og derfor er
det seerligt risikabelt at benytte velkendte fornavne som stylenavne.

Selvom der er et varemerkeretligt beskyttelsesbehov for varemarkeinde-
haveren, er der ogsa hensyn at tage til de gvrige erhvervsdrivende og deres frie ret til
navngivning af produkter. Et forbud mod brug af stylenavne kan derfor veere meget
vidtgaende henset til stylenavnes primare formal. Nar der som forventet skal tages ma-

teriel stilling til problematikken i fremtiden, skal dette tages i betragtning.
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Sag C-323/09: Interflora Inc. og Interflora British Unit mod Marks & Spencer plc og
Flowers Direct Online Ltd (Interflora/Marks & Spencer)

Administrativ praksis:
Madrid protokol:
MP1180660: Daniel Klein/Calvin Klein

Patent- og VVaremearkestyrelsen:
VR 1984 01215:; LILLY

VR 1999 04613: ZARA

VR 2009 01133: STELLA

VR 2010 02554: HARRY
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VA 2014 03058: Cavalli/Roberto Cavalli

Ankestyrelsen for patenter og varemaerker:
AN 1997 00919: Backseat Boys/Backstreet Boys

Retten (EUIPO):
T-104/01: Claudia Oberhauser mod OHIM (nu EUIPO) (Fifties)

T-169/03: Sergio Rossi SpA mod OHIM (nu EUIPO) (Sissi Rossi)

T-443/05: El Corte Inglés SA mod OHIM (nu EUIPO) (Piranha)

T-139/08: The Smiley Company SPRL mod OHIM (nu EUIPO) (The Smiley Company)

T-483/10: The Pukka Luggage Company Ltd mod OHIM (nu EUIPO) (Pukka)

T-105/14: TrekStor Ltd mod OHIM (nu EUIPO) (TrekStor)

EPO - Appelkammeret:
R 672/2001-1

Hjemmesider:
Dansk Mode & Textil

https://www.dmogt.dk/branchenyt/nye-tyske-domme-om-stylenavnene-sam-0g-mo

https://www.dmogt.dk/branchenyt/stylenavnet-sam-koster-fortsat-dyrt

https://www.dmogt.dk/branchenyt/pas-paa-med-brug-af-stylenavne
(besagt den 30/5-2020)

Finans.dk
https://finans.dk/erhverv/ECE11555816/ilse-jacobsen-tabte-retssag-skal-betale-25000-
kr/?ctxref=ext (besggt d. 30/5-2020)
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https://finans.dk/erhverv/ECE11555816/ilse-jacobsen-tabte-retssag-skal-betale-25000-kr/?ctxref=ext

Dr.dk
https://www.dr.dk/nyheder/indland/jensens-mcdonalds-og-utzon-tre-gange-navnestrid-
har-foert-til-retssag (besggt d. 30/5-2020)

VM-guidelines:
http://vmqguidelines.dkpto.dk/aa/aaa/relative-hindringer/forvekslelige-

varemaerker/lighed-mellem-maerker/saerligt-om-lighedsvurderingen-af-ordmaerker-

/maerker-bestaaende-af-navne/maerker-bestaaende-af-fornavne.aspx (besggt d. 30/5-
2020)
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