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ENGLISH SUMMARY

This study examines the requirements for degeneration set by the Community Trade
Mark Regulation and the Trade Marks Directive. It also assesses how the burden of
proof for degeneration can be lifted and how a trade mark proprietor can avoid de-

generation.

Trade marks have the principal purpose of individualizing goods and services from a
certain business. A trade mark must have the quality of distinctiveness and if the loss
of distinctiveness is the result of the acts or inactivity of the proprietor, consequently,

the loss of the trade mark title due to degeneration.

The first part of the study contains an introduction to Trade Mark Law, the dualistic
national- and community trade mark-system and the principle and importance of trade
marks distinctiveness. It is demonstrated that the requirement of distinctiveness is of
great significance in trade mark law and that one of the purposes of distinctiveness

is to hinder that generic terms and designations can achieve trade mark protection.

The second part of the study examines the requirements for degeneration: The trade

mark "has become common in the trade", “by acts or inactivity of the proprietor". It

is found that a trade mark has become "common in the trade", if the perception that
it is a trade mark is lost by the relevant classes of persons, which is comprised by
consumers and end users. "By acts of the proprietor” is to be understood as every
misuse of the trade mark which can contribute to the loss of distinctiveness - espe-
cially use in a generic sense. A proprietor has been inactive in all situations where his
omissions or lack of vigilance has contributed to the loss of distinctiveness. The mis-
use or inactivity by licensees of a trade mark is identified with the proprietor and can

result in the trade mark’s degeneration.

The third part of the study assesses how to lift the burden of proof in relation to
degeneration. Firstly, it is examined if a Community Trade Mark has to be degenerated
in one member state or several. It is enough to proof that degeneration has taken

place in one member state. Market surveys and business declarations can contribute



to the understanding of whether a trade mark is perceived as a trade mark or not.
However, the burden of proof is an overall assessment and market surveys cannot

function as the only evidence.

The last part of the study is an assessment on which measures a trade mark proprietor
should consider to avoid degeneration. The proprietor needs to be knowledgeable on
how not to misuse a trade mark and be vigilant on infringements. It is possible to
"educate" the public on their perception of the trade mark by marketing strategies.

An overall trade mark strategy is recommended.
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1 INTRODUKTION

1.1 INDLEDNING

Grammofon og linoleum - ja, vi ved godt i dag, hvad disse ord betyder, men hvad vi
maske ikke ved er, at de pa et tidspunkt har vaeret varemaerker, og nu for langst er

gdet tabt ved degeneration.?

Degeneration er ikke et nyt faenomen. Det beskriver den situation, hvor et varemaerke
over tid udvikler sig til at blive en almindelig betegnelse for en vare eller tjeneste-
ydelse. Det er almindeligt forekommende, at ord og udtryk, som tidligere har vaeret
saernavne/egennavne for bestemte varer, gennem en sproglig udvikling er overgdet

til at blive almindelige betegnelser for varerne.?

Denne udvikling har tidligere ramt meget veaerdifulde og indarbejdede varemezerker.
En varemarkeindehaver bgr derfor sikre sig, at hans varemaerke er staerkt og gen-

kendeligt, men ogsa forbliver opfattet som et varemaerke.3

Tidligere har degenerationsreglen veeret et dansk anliggende, men i dag stammer
reglerne fra EU, herunder Varemeerkedirektivet?, herefter VMD, art. 12 stk. 2, litra a
og Varemearkeforordningen-, herefter VMF, art. 51, stk. 1, litra b. Direktivet og for-
ordningen har samme ordlyd. Reglen i VMD blev implementeret ved Lov 1991-06-06
nr. 341, Varemeerkelov, og findes i dag i § 28, stk. 2, nr. 2 i Lovbekendtggrelse 2017-
02-26 nr. 223, herefter VML.

Fortabelse af varemaerkeretten ved degeneration forudsaetter efter de nugaeldende
regler®, at der skal veere noget at bebrejde varemarkeindehaver, og at denne enten
aktivt eller passivt har bidraget til, at varemeaerket er blevet en almindelig betegnelse

i handelen for en vare eller tjenesteydelse.

! Jens Schovsbo m.fl., Immaterialret, 2015, s. 662

2 Knud Wallberg, Varemeerkeret, 2008, s. 279

3 Knud Wallberg, Varemeaerkeret, 2008, s. 280

4 R&dets fgrste direktiv af 21. december 1988 (89/104/E@F) med senere sndringer, se afsnit 1.4
5 R&dets forordning nr. 40/94 af 20. december 1993 med senere andringer, se afsnit 1.4

6 VMF, art. 51, stk. 1, litra b, VMD Arti. 12, stk. 2, litra a og VML § 28, stk. 2, nr. 2.



Siden reglerne blev indfgrt, er det ikke naermere blevet gennemgdet, hvordan disse

betingelser skal forst3s.

Det findes derfor undersggelsesvardigt, hvad der skal til for, at betingelserne efter
de nugaeldende regler er opfyldt, og hvilke momenter der i praksis inddrages i vurde-
ringen. I tilknytning hertil er det interessant at drgfte, hvordan bevisbyrden for disse

betingelser i praksis kan Igftes.

Et varemaerke er et veerdifuldt aktiv for en virksomhed. Der er derfor knyttet stor
interesse til, hvilke foranstaltninger virksomheden kan trzeffe for, at degeneration

undg3s og varemaerkets og dets tilknyttede vaerdi bibeholdes.

1.2 PROBLEMFORMULERING

Det i indledningen beskrevne giver anledning til at undersgge fglgende problemstilling

om degeneration af varemaerker:

Hvilke betingelser skal vaere opfyldt fgr et varemaerke kan fortabes ved degeneration,
og hvilke momenter kommer til udtryk i praksis ved vurderingen heraf. I vurderingen
indgdr spgrgsmalene, hvordan bevisbyrden for degeneration i praksis kan Igftes, samt
hvilke overvejelser og foranstaltninger en varemaerkeindehaver skal ggre for at sikre

sit varemearke mod degeneration.

1.3 AFGRAENSNING

Specialet behandler degenerationsproblemantikken, og dette har stgrst relevans for
ordmeerker, hvorfor degeneration af de gvrige typer af varemaerker ikke vil blive ind-
draget.” Enkelte retsafggrelser vedrgrende de gvrige typer kan inddrages, hvis de
findes at bidrage til fortolkning. Der vil blive medtaget de dele af varemaerkeretten,

som findes at kunne bidrage til besvarelsen af dette speciales problemformulering.

7 Det anfgres dog i litteraturen, at det ikke kan udelukkes at de gvrige kategorier kan blive udsat for
degeneration. Knud Wallberg, Varemaerkeret, 2008, s. 281



De semantiske aspekter, herunder hvordan og hvorfor vort sprog udvikler sig i for-
bindelse med optagelse af nye ord og udtryk, som har betydning i forbindelse med et
varemaerkers degeneration, holdes uden for specialet. Analysen vil sdledes rette sig
alene mod forstaelsen af de betingelser, der fremgar af lovgivningen, og hvordan

disse vurderes i praksis.

I forbindelse med afsnittet om lgftelse af bevisbyrden, vil de processuelle regler for
bevisfgrelse for domstolene blive holdt udenfor, og afsnittet afgreenses til at om-

handle, hvordan denne byrde kan forsgges Igftet.

1.4 METODEAFSNIT

Dette speciale vil ggre brug af retsdogmatisk metode for at afklare retstilstanden for
omradet®. Formalet med benyttelsen metoden er at beskrive geeldende ret. Dette vil
blive gjort ved at udrede eksisterende reglers baggrund gennem relevante retskilder
pa omradet. Der vil gennem en redeggrelse og analyse af retskilderne angdende de-
generation blive givet et bud p&, hvordan betingelserne skal forstds, samt hvilke mo-
menter der indg%r nar et varemaerke degenererer. Analysen har til formal at under-

sgge, hvad der er gaeldende ret.

Idet specialet omhandler b&de nationale -og EU-varemaerker, vil analysen tage ud-
gangspunkt i bestemmelserne om "degeneration" i VMF, VMD og VML. Da disse be-
stemmelser udggr et samlet lovgivningskompleks hidrgrende fra EU, skal de fortolkes
i overensstemmelse med hinanden.® I dette speciale vil retskilderne til VMF, VMD og
VML derfor blive behandlet samlet.

Varemeerkedirektivet af 21. december 1988 (89/104/E@F) om indbyrdes tilneermelse
af medlemsstaternes lovgivning om varemeaerker er blevet a&ndret flere gange, og den
gaeldende version er nu Radets direktiv af 16. december 2015 (2015/2436). I denne
er degenerationsbestemmelsen flyttet til art. 20, stk. 1, men traeder fgrst i kraft d.

15. januar 2019, hvorfor art. 12, stk. 2, litra fortsat er korrekte henvisning. Et EU-

8 Peter Blume, JURIDISK METODEL/RE, 2009, s. 161 ff.
9 Radets forordning nr. 40/94 af 20. december 1993 om EF-varemeerker, s. 1
Radets forste direktiv af 21. december 1988 (89/104/E@F), s. 1



direktiv skal implementeres, som hovedregel, ved lov for at fa virkning i en medlems-

stat!0. Direktivet er implementeret i varemeerkeloven.

Varemeaerkeforordningen er ligeledes blevet a&ndret efterfglgende, og den nugeeldende
version er Radets forordning (EU) 2015/2424 af 16. december 2015. Bestemmelsen
er den samme. EU-forordninger er bindende og finder anvendelse for alle medlems-

lande, de enkelte borgere og virksomheder.!!

I analysen af specialets problemstilling vil der blive inddraget retsafggrelser, da disse
udgar en vaesentlig retskilde. Der vil blive gjort brug af afggrelser fra EU-domstolen i
de tilfeelde, hvor denne har udtalt sig om fortolkningen af de relevante bestemmelser.
Disse afggrelser har praejudikatveerdi for de danske domstole, nar de skal treeffe af-

gorelse i efterfglgende sager.t?

Der har ikke veeret afsagt domme fra Hgjesteret omkring specialets emne efter de
nugeeldende regler, hvorfor der i stedet vil blive inddraget afggrelser fra S@-og Han-
delsretten samt landsretterne. Disse afggrelser benyttes til for at udlede, hvilke mo-
menter der lsegges veegt pa i praksis ved vurderingen af betingelserne i degenera-

tionsbestemmelserne.13

Siden dansk praksis er sparsom med afggrelser efter de nye degenerationsbestem-
melser, vil der i specialet 0ogsd blive inddraget administrative afggrelser fra den eu-
ropaeiske varemarkemyndighed, EUIPO. Selvom disse ikke kan tillaegges den samme
betydning som retsafggrelser fra domstolene, kan de tjene som retskilde i den juridi-
ske argumentation. De inddragne afggrelser er af nyere dato, efter de gaeldende reg-
ler, og er ikke blevet underkendt af domstolene, og vurderes derfor til at kunne be-

nyttes som retskilde.!*

10 Ulla Neergaard og Ruth Nielsen, EU RET, 2016, s. 259

1 Ulla Neergaard og Ruth Nielsen, EU RET, 2016, s. 151

2 Thomas Riis og Jan Trzaskowski, SKRIFTLIG JURA, 2013, s. 38

3 Thomas Riis og Jan Trzaskowski, SKRIFTLIG JURA, 2013, s. 245 ff.
4 Thomas Riis og Jan Trzaskowski, SKRIFTLIG JURA, 2013, s. 39



Der findes aldre dansk retspraksis omhandlende degenerationsspgrgsmalet, men da
disse er afsagt forud for eendringen af degenerationsbestemmelserne, ma deres prae-
judikatveerdi anses for veerende svaekket. Disse domme vil derfor ikke blive inddraget

i analysen.'®

1.5 OPGAVENS OPBYGNING

For at besvare dette speciales problemformulering er opgaven opbygget i fire dele.
Den fgrste del indeholder en redeggrelse af varemeerkerettens grundlaeeggende betyd-
ning og funktion, det nationale -og det EU-retslige varemaerkesystem, samt reglerne

om saerpraeg og formalet med disse.

I anden del vil det blive beskrevet, hvad der skal forstds ved degeneration, og hvordan
lovgivningen p& omradet har udviklet sig. Efterfglgende vil der blive foretaget en ana-
lyse af praksis pa omradet for at undersgge, hvad der skal forst3s ved betingelserne:
"en almindelig betegnelse inden for handelen”, " Indehaverens virksomhed”, og "pas-

sivitet”.

I tredje del af specialet, vil det blive belyst, hvordan bevisbyrden i praksis har veeret

forsggt lgftet, samt hvilke bidrag domstolene er kommet med.

Specialets fijerde del vil pd baggrund af analysen i anden del indeholde en vurdering
af, hvilke overvejelser og foranstaltninger en varemeaerkeindehaver bgr ggre sig for at

sikre sit varemaerke mod degeneration.

Afslutningsvis vil der vaere en konklusion, som opsummerer specialets vigtigste poin-

ter for at besvare specialets problemformulering.

1> Thomas Riis og Jan Trzaskowski, SKRIFTLIG JURA, 2013, s. 255

10



1.6 TERMINOLOGI

Nar der i dette speciale benyttes udtrykket "varemaerke", menes der reelt et ord-
maerke, da specialet er afgraenset hertil. S&fremt der benyttes andre typer af vare-

meerker, vil dette blive angivet.

Tidligere er et EU-varemaerke blevet omtalt som et "EF-varemaerke", men dette er
blevet eendret med Radets forordning (EU) 2015/2424 art. 1, stk. 1, nr. 2.

11



2 VAREMARKERETTEN

Det fglgende afsnit vil kort redeggre for de overordnede grundtak i varemaerkeretten
for EU-varemaerker og de danske nationale varemeerker. Indledningsvis beskrives va-
remaerkerettens betydning og funktion, og herefter det bagvedliggende varemeaerke-
retlige system, retserhvervelsen og varighed. Dernast beskrives de grundlaggende
krav for, at et varemaerke kan registreres, herunder sarligt kravet om adskillelses-

evne og sarprag, afslutningsvis hvordan et varemaerke kan ophgre.

2.1 VAREMAERKERETTENS BETYDNING OG FUNKTION

Varemaerkeretten beskytter varemaerker. Et varemeerke er et forretningskendetegn,
som kan bestd af arter af tegn, som kan tjene til at adskille en virksomheds produkter
eller tjenesteydelser fra dets konkurrenters!®, Selvom et varemaerke principielt blot
er et tegn, hvortil der ikke er knyttet nogen navneveerdig veerdi, vil det i tilknytning
til en bestemt virksomhed og dennes varer eller tjenesteydelser opna en enorm
vaerdil’. Apples varemeaerke har en vaerdi i 2017 pd op mod 1.236 mia. kr.18 Et vare-
meerke adskiller sig derved fra andre immaterielle rettigheder, hvor vaerdien og seaer-

praeget ligger i selve produktet - eksempelvis en ophavsretlig beskyttet bog.!?

Varemaerkernes potentielle betydelige veerdi taget i betragtning ngdvendigggr dermed
en beskyttelse af disse. Dette betyder ikke, at denne beskyttelse bgr veere ubegraen-
set. Der bgr foretages en afvejning mellem indehaveren af et varemaerkes gnske om
en bred beskyttelse, og heroverfor at gvrige erhvervsdrivende ikke bgr begranses i
at benytte kendetegn for deres varer eller tjenesteydelser?®. Da varemeaerkeretten er
en eneret, og dermed konkurrencebegransende, opstilles der i lovgivningen krav til,
hvornar et varemaerke kan opnd beskyttelse, herunder kravet om szarpraeg og adskil-

lelsesevne, se nedenfor i afsnit 2.4.

6Jens Schovsbo m.fl., Immaterialret, 2015, s. 533
Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREM/ERKERET, 2015, s. 33
Bhttp://finans.dk/live/erhverv/ECE9313489/top-10-her-er-verdens-mest-vaerdifulde-varemaer-
ker/?ctxref=ext - besggt d. 01-02-2017
®Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREMARKERET, 2015, s. 33
2%Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREMAERKERET, 2015, s. 33

Jens Schovsbo m.fl., Immaterialret, 2015, s. 533
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Varemaerker har en stor betydning i vores moderne samfund, og det skyldes iseer
deres funktion, hvorefter de fungerer som bindeled mellem virksomhederne og deres

kunder.

Varemaerkets vaesentligste funktion er oprindelsesfunktionen, jf. VMF betragtning 8
og VMD betragtning 11. Dette retter sig mod den essentielle funktion, hvorefter et
varemeerke tjener som en garanti for oprindelsen at det produkt eller den tjeneste-
ydelse, hvorpa varemaerket er pafgrt. Dermed er forbrugeren eller den endelige bru-
ger af varen eller tjenesteydelsen sikret mod, at forveksle varen eller tjenesteydelsen

med andre ydelser med anden oprindelse?!,

Oprindelsesfunktionen behgver ikke at blive tolket, som en betegnelse den endelige
bruger skal kunne identificere den eksakte oprindelse af varen eller tjenesteydelsen
med, men den tjener til at kunne adskille varen eller tjenesteydelsen fra lignende
ydelser hidrgrende fra andre virksomheder.?? Dette betegnes som varemarkets ad-

skillelsesevne, se nedenfor i 2.4.

2.2 DET DANSKE OG DET EU-RETLIGE VAREMARKESYSTEM

Den fgrste danske varemaerkelov kom til i 1880, men den formaede ikke at veere i
kraft szerlig laenge, idet der blev indgdet et nordisk samarbejde omkring de immate-
rielle retsomrader, hvilket fgrte til en ny lov i 1890, som var gaeldende, med f& mo-
difikationer, indtil 1936. Varemaerkeloven af 193623 var ligeledes baseret pa et nordisk
samarbejde, men opdaterede samtidigt vores varemaerkeretlige system, sd det var
tilpasset det internationale system, som var kommet gennem Pariserkonventionen?4,
I 1949 pdbegyndtes endnu et nordisk samarbejde om en ny varemaerkelov, som tradte
i kraft i 195925, Denne lov forblev galdende indtil 1991, hvorefter den nugaldende

varemeerkelov blev sat i kraft. Denne er baseret pé et EF-direktiv 89/104/EQF.26

2'Tobias Cohen Jehoram m.fl., European Trademark Law, 2010, s. 11
Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREMARKERET, 2015 s. 34
Jens Schovsbo m.fl., Immaterialret, 2015, s. 553-554
22 Tobias Cohen Jehoram m.fl., European Trademark Law, 2010, s. 11
23 Lov 1936-04-07 nr. 101, om varemaerker (Varemaerkeloven af 1936)
24 Bekendtggrelse af Pariserkonventionen af 20. marts 1883 om beskyttelse af industriel ejdomret
25 Lov 1959-06-11, nr. 211, Varemeaerkelov (Varemaerkeloven af 1959)
26 Knud Wallberg, Varemeaerkeret, 2008, s. 15-16
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I 1959 startede arbejdet med et faxlles EU-varemaerkesystem, hvor kommissionen og
medlemslandende pa daveerende tidspunkt gnskede at harmonisere og ensrette deres

regler om industrielle ejendomsrettigheder, herunder varemeaerker?’,

Arbejdet resulterede i varemeerkedirektivet, som Danmark var forpligtet til at imple-
mentere senest d. 28 december 1991. Formalet med direktivet var at ensrette med-
lemslandenes lovgivning vedrgrende de nationale varemaerker og dermed sikre, at et
varemaerke ville opnd samme beskyttelse i alle medlemslande. Direktivet tilsigtede
ikke en fuldstaendig ensretning af medlemslandenes lovgivning pa varemarkeomra-
det, men var derimod hovedsageligt rettet mod de dele af lovgivningen, som fandtes

at have indvirkning pa det indre markeds funktion2s,

P8 baggrund af direktivet blev der i 1991 vedtaget en ny varemaerkelov, som imple-
menterede de bestemmelser der tilsikrede, at varemaerker havde samme beskyttelse
i alle medlemslande. I forbindelse med loven valgte Danmark, at formulere bestem-
melserne i overensstemmelse med direktivet for i videst muligt omfang at undga for-

tolkningstvivl.?°

Varemeaerkeforordningen blev vedtaget i 1993 og havde til formal at etablere et falles
EU-retligt varemaerkesystem undergivet samme regler i alle medlemslande. Arsagen
hertil var, at nationale varemaerker var territorialt afgraenset, og derfor var det ngd-
vendigt med varemeaerker undergivet ensartede unionsregler.3°

Hensigten med VMF er at fremme den frie bevaegelighed for varer og tjenesteydelser
og give virksomheder mulighed for uden hindringer at udgve gkonomisk aktivitet p%
hele det indre marked. Varemeaerkerne ville ggre det muligt for virksomhederne at
identificere sig pa tveers af landegraenser ved hjzlp af samme fremgangsmade i hele
EU.3!

27 Knud Wallberg, Varemeaerkeret, 2008, s. 43

28 Betragtninger i Kommissionens forslag til R&dets fgrste direktiv om indbyrdes tilnaermelse af
medlemsstaternes lovgivninger vedrgrende varemeaerker, forelagt d. 25. november 1990

2% Forslag til Varemaerkelov, pkt. 3 — Lovforslagets indhold

30 4, Betragtning i preeambel i VMF
Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREMARKERET, 2015, s. 19

31 2. og 4. Betragtning i preeambel i VMF
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Hvor der efter de nationale varemaerkesystemer kun kan opnas beskyttelse i det pa-
geldende land, muligggr EU-varemeerkesystemet derimod, at der med én registrering
kan opnds beskyttelse og eneret til et varemeaerke i hele EU, jf. VMF art. 1, stk. 2.
Dette betegnes som at EU-varemaerket har "enhedskarakter” og har samme retsvirk-
ning i hele EU, jf. VMF art. 1, stk. 2.

Ved introduktionen af EU-varemaerkesystemet var det hensigten, at dette system
skulle erstatte varemaerkelovgivningen. I dag er realiteten dog en anden, hvor det
nationale varemaerkesystem og EU-varemezerkesystemet fungerer som to parallelle,
selvstaendige og uafhaengige systemer - savel juridiske som praktiske.32 En undersg-
gelse konkluderer, at brugere (varemaerkeindehavere og varemarkeagenter) af de to
varemeaerkesystemer betragter dem som velfungerende, og det er i alles interesse at

bibeholde det sddan.33

Systemerne fungerer juridisk selvstaendige, og en fortolkning gennem retspraksis af
bestemmelserne i VMF behgver derfor ikke at vaere i overensstemmelse med en til-
svarende bestemmelse i VMD og VML. Dette blev eksempelvis sldet fast i C-24/00 The

Sunrider Corporation mod OHIM, hvorefter domstolen udtalte i preemis 33:

"Registreringer, der allerede er foretaget i medlemsstaterne, er et forhold, som —
uden at vaere bestemmende — alene kan tages i betragtning ved registreringen af
et EF-varemeerke ... Appelkammeret har s8ledes ikke beg8et en retlig fejl alene ved at
have afvist at registrere et tegn, selv om det forudg8endes var blevet registreret i

visse europeeiske stater.”

Dette udelukker imidlertid ikke, at systemernes praksis smitter af pa hinanden, hvor
en vurdering foretaget efter EU-varemaerkeret kan have en afsmittende effekt pa na-

tional varemaerkeret.3*

32 Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREMARKERET, 2015, s. 19
Knud Wallberg, Varemaerkeret, 2008, s. 45

33 Max Planck Rapporten, s. 255, pkt. 18

34 Knud Wallberg, Varemaerkeret, 2008, s. 45
Jens Schovsbo m.fl., Immaterialret, 2015, s. 553-554
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2.3 RETSERHVERVELSEN, VARIGHED OG OPHAEVELSE

En varemeaerkeret kan efter VML stiftes pa to mader: enten gennem (i) registrering,
jf. VML § 3, stk. 1, nr. 1 eller ved (ii) ibrugtagning, jf. VML § 3, stk. 1 nr. 3. Modsat
kan et EU-varemaerke kun stiftes ved registrering, jf. VMF art. 6. Princippet om ibrug-
tagning anfgres af forfattere som vaerende pa retur. Dette skyldes, at ved handtering
af varemaerker pa tveers af landegraenser er det vanskeligt at tage hensyn til uregi-
strerede varemaerker3>. Selvom der ikke kan stiftes en varemaerkeret gennem ibrug-
tagning i VMF, tages der hensyn til dette efter VMF art. 8, stk. 4 og art. 53, stk. 1,

litra c.

Ved registrering af varemaerker, bdde nationale og EU-varemeaerker, benyttes Nice-
Arrangementet, som er en international konvention, som benyttes til klassificering af
varemaerker.3® Et varemaerke registreres under en klasse, som narmere angiver en

vare eller tjenesteydelse omfattet heraf.

I modsetning til gvrige immaterielle rettigheder er varemaerkeretten i princippet
evigtvarende. Arsagen hertil er, at varemaerkeretten ikke skaber en monopolsituation.
Alle kan frit udbyde varer og tjenesteydelser under et konkurrerende varemeerke?’.
Safremt varemaerkeretten er stiftet ved ibrugtagning, gaelder beskyttelsen, indtil va-
remaerket ikke lzengere er i brug. Ved danske nationale varemeaerker stiftet ved regi-
strering geaelder registreringen i 10 ar fra registreringsdagen og kan fornys for 10 ar
ad gangen, jf. VML §§ 26 og 27. Et EU-varemaerke er beskyttet 10 &r regnet fra den
dag, hvor ansggningen blev sendt, og kan herefter ligesom nationale varemaerker

fornys med 10 ar ad gangen, jf. VMF art. 46 og 47.

2.4 ADSKILLELSESEVNE OG SAERPRAEG

En virksomhed, som opndr varemaerkeretlig beskyttelse, far den dertil knyttede ene-
ret, jf. VML § 4 og VMF art. 9. Denne ret indebarer, at indehaveren af en varemeer-

keret kan forbyde andre, som ikke har samtykke hertil, at ggre erhvervsmaessig brug

35 Jens Schovsbo m.fl., Immaterialret, 2015, s. 540

Knud Wallberg, Varemeaerkeret, 2008, s. 45
36 Bekendtggrelse af Nice-arrangementet af 15. juni 1957
37 Knud Wallberg, Varemaerkeret, 2008, s. 40 og 41

16



af sit varemeaerke eller et som ligner, hvis brugen vedrgrer lignende varer og tjene-
steydelser. Denne beskyttelse udvides for velkendte varemeaerker, jf. VML § 4, stk. 2
og VMF art. 9, stk. 1, litra c.

At opna eneret til et varemaerke er ikke ubetinget. Safremt alle ville kunne opna en
varemeerkeret til et hvilket som helst udtryk, kunne det medfgre en eneret til at be-
nytte almindelige ord og udtryk til at betegne varer og tjenesteydelser - og dermed
skabe monopollignende situationer. Dette kommer til udtryk i VML § 2, stk. 1 og VMF

art. 4, stk. 1, litra a, hvorefter et varemaerke skal have adskillelsesevne.

Som naevnt ovenfor i afsnit 2.1 tjener et varemaerke grundlaeggende til at adskille en
virksomheds varer og tjeneydelser fra andres, og kan det ikke det, vil varemeerkeret
ikke kunne fungere som bindeled mellem den erhvervsdrivende og dennes kunde-
kreds. Manglende adskillelsesevne vil derfor betyde, at varemaerket vil blive nagtet
registrering, jf. VML § 13, stk. 1 og VMF art. 7, stk. 1, litra a. Adskillelsesevne be-

naevnes ogsa som at et varemaerke skal veere distinktivt.38

Udover at et varemaerke skal have adskillelsesevne, skal det ligeledes have det for-
ngdne sarpraeg, jf. VML § 13, stk. 1 og VMF art. 7, stk. 1, litra b. Sarpraegskravet i
varemeerkeretten er anderledes end hvad der ses i patentrettens nyhedskrav eller i
originalitetskravet i ophavsretten. Sarpraegskravet er ikke betinget af, at indehave-
ren selv har skabt varemaerket, eller at det er nyt. Et aeldgammelt tegn kan sdledes
have tilstraekkeligt seerpraeg til at veere et varemaerke3°. Det kan ikke afgraenses po-
sitivt, hvornar kravet er opfyldt, men skal bedsmmes ud fra omsteendighederne og

opfattelsen hos den relevante kundekreds. Et tegn har saerpraeg hvis:

(i) det kan identificere den vare eller tjenesteydelse, som det skal registre-
res for og

(ii) hvor ydelsen hidrgrer fra og

(iii) dermed har adskillelsesevne i forhold til andre virksomheders varer eller

tjenesteydelser.4°

38 Knud Wallberg, Varemeaerkeret, 2008, s. 72
3% Jens Schovsbo m.fl., Immaterialret, 2015, s. 568
40 Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREMARKERET, 2015 s. 93

17



Varemaerker kan variere i styrke, og nogle varemaerker har et steerkere sarpraeg end

andre.4!

Udover at et varemaerke skal have forngdent saerpraeg, ma det heller ikke vaere be-
skrivende eller vaere blevet en almindelig betegnelse for en vare eller tjenesteydelse,
jf. VML § 13, stk. 1, nr. 1 og 2 og VMF art. 7, stk. 1, litra c og d*%.

2.4.1 Friholdelsesbehovet

Som neaevnt ovenfor modvirker kravet om seerpreeg, at der kan skabes monopollig-
nende situationer. Det varemaerkeretlige system ville ikke kunne fungere, hvis gvrige
erhvervsdrivende ville vaere afskaret fra at benytte alment beskrivende betegnelser
for deres varer og tjenesteydelser. Beskrivende og almindelige udtryk og ord ville
ikke kunne opfylde varemaerkets funktion, herunder at vaere i stand til at individuali-
sere og adskille en erhvervsdrivendes varer eller tjenesteydelse fra andres.** EU-
domstolen har i de forenede sager C-108/97 og C-109/97 (Windsurfing Chiemsee)
fastsldet i preemis 25, at det er en almen interesse, at tegn og angivelser, som kan
beskrive kategorier af varer og tjenesteydelser, frit skal kunne benyttes af alle, og at
disse ikke skal kunne forbeholdes en enkelt virksomhed. Endvidere udtaltes i praemis
35, at friholdelsesbehovet ikke skulle vaere konkret, aktuelt og tungtvejende. Derfor

er det nok, at et varemaerke kan angive en artsbetegnelse.

Dette er dog ikke tilfeeldet med VML § 13, stk. 2, nr. 2 og VMF art. 7, stk. 1, litra d,
hvorefter et ord, som aktuelt bruges om en vare eller tjenesteydelse i den relevante
kundekreds, er udelukket. Dette fglger af sag C-517/99 (Merz & Krell) praeamis 35. 1
dommens konklusion anfgres det ligeledes, at bestemmelsen ikke skal begranses til
beskrivende varemaerker, men at ord uden oprindelig mening, og dermed ikke beskri-
vende, skal afvises for registrering, hvis det er blevet en almindelig betegnelse for en

vare eller tjenesteydelse.

4 Knud Wallberg, Varemeaerkeret, 2008, s. 170 ff.
42 De gvrige registrerings hindringer i VMF, art. 7, stk. 1, litra e-m behandles ikke naermere i dette speciale
43 Betaenkning nr. 199 vedrgrende en ny dansk lov om varemarker, 1958, s. 118
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Bestemmelserne i VML § 13 og VMF art. 7, stk. litra b-d har en taet sammenhaeng
med hinanden, og derved er friholdesbehovet overlappende for bestemmelserne. VMI
§ 13, stk. 2, nr. 1 og 2 samt VMF art. 7, litra c og d angiver begge de tilfeelde, hvor

et varemaerke kan siges ikke at have seerpraeg.

2.4.2 Sekundeer betydning

Uanset at varemaerket ikke har det forngdne seerpraeg eller er beskrivende eller en
almindelig betegnelse, vil det kunne fa det forngdne saerpraeg som fglge af brug, jf.
VML § 13, stk. 3 og VMF art. 7, stk. 3. Det betyder, at varemaerket har faet sekundeer
betydning. Dermed kan selv almindelige ord fa en overfgrt betydning, hvis de gennem
tid anvendes p& en sddan made, som ggr, at den relevante kundekreds opfatter ordet
som et kendetegn for en virksomhed eller dennes vare eller tjeneydelse - og ikke
lzengere som en artsbetegnelse. Helt almindelige udtryk vil det neermest vaere umuligt

at opnd varemaerkeret til.%4

2.5 SARPRAGSSPEKTRUMMET

Til en synligggrelse af, hvad der skal forstds ved et varemaerkes styrke, kan der tages
afsaet i det szrpraegsspektrum, som Lars Holmqvist introducerer i sin afhandling:
"Degeneration of Trade Marks”. 1 stedet for at bruge terminologien om "staerke" og
"svage" varemaerker, bruges i stedet "highly distinctive"(staerkt saerpraeg), "sugge-

stive" og "descriptive"(deskriptivt) om varemaerkers saerpreegsstyrke?>,46

2.5.1 Staerkt seerpraeg

Varemaerker i denne del af spekteret baerer det staerkeste saerpraeg. Det er isaer ori-
ginale fantasiord, som nyder et staerkt seerpraeg. Dette skyldes, at ordet ikke har
nogen selvstendig betydning og derved af natur ikke kan veere beskrivende for en

vare eller en tjenesteydelse. Eksempler pd sadanne ord kan veere Pepsi, Google og

44 Jens Schovsbo m.fl., Immaterialret, 2015, s. 572

4 Lars Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, 1971, s. 17 ff.

46 Denne terminologi benyttes ogsd i: Knud Wallberg, Varemaerkeret, Jens Schovsbo m.fl., Immaterialret
og i Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREMARKERET
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Carlsberg?’. Herudover findes der indenfor denne kategori de varemaerker, som inde-
holder ord fra vort sproglige almeneje, men hvor ordet ikke er beskrivende for den
klasse, som varemaerket sgges registeret for. APPLE er eksempelvis registeret for
computere, men ville ikke kunne registreres for klassen for abler, da det sdledes ville

vaere beskrivende.*8

2.5.2 Suggestive

De suggestive varemaerker antyder eller leder tanken hen imod en bestemt vare eller
tjenesteydelse, men uden direkte at oplyse herom. De er ofte dannet af sammenszet-
ninger af ord eller aandrede versioner af ord. De suggestive varemaerker kan registre-

res.4®

Et eksempel herpd kunne eksempelvis vaere BABY-DRY for bleer. Dommen, C-383/99
(BABY-DRY), hvor dette EU-varemeerke fandtes at kunne registeret, er dog kritise-

ret.>0

2.5.3 Deskriptivt

Lars Holmqvist beskriver de deskriptive varemarker som ord, der bliver brugt i en
sammenhang, som kun ligger op ad deres naturlige betydning - men altsa ikke i deres
egentlige betydning. Han giver eksemplet med "Pets" for dyrefoder>!. De deskriptive
varemeerker er af deres natur udelukket fra registrering, jf. VML § 13, stk. 2 og VMF
art. 7, litra c og d.

Graensen mellem de deskriptive og suggestive varemaerker er ikke tydelig og vil ofte
bero pa en konkret vurdering. Afggrende for, om et varemaerke kan anses for at vee-
rende suggestivt eller deskriptivt, er om det direkte og umiddelbart oplyser en for-

bruger om egenskaberne ved varen eller tjenesteydelsen, eller om der blot er tale om

47 Knud Wallberg, Varemeaerkeret, 2008, s. 170
Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREMARKERET, 2015, s. 116
Lars Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, 1971, s. 18

48 Knud Wallberg, Varemaerkeret, 2008, s. 171
Lars Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, 1971, s. 18

4% Knud Wallberg, Varemaerkeret, 2008, s. 171

50 Se, Jens Schovsbo m.fl., Immaterialret, 2015, s. 559 og 560

51 Lars Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, 1971, s. 18
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en hentydning, jf. preemis 24 i sag T-24/00 (Sunrider). Et varemaerke, som kun indi-
rekte omtaler en vare eller en tjenesteydelse, og uden umiddelbart at angive beskaf-

fenhed eller egenskaber ved denne, vil derfor blive betragtet som suggestivt.>2

2.5.4 Generiske betegnelser

Udenfor det opstillede szerpraegsspektrum ses de generiske betegnelser. Det er al-
mene beskrivelser og ord, der indgdr i vores hverdagssprog, som der ikke kan er-
hverves varemaerkeret til. Det er disse ord og udtryk, som der findes at veere et
friholdelsesbehov for, men som kan opnd sarpraeg ved indarbejdelse - det findes dog

at veere meget sveert.

2.6 VAREMAERKETS FORTABELSE

Selvom indehaveren af et varemarke sgrger for at forny det, vil det stadig kunne
ophaeves. Dette kan ske pd baggrund af oprindelige manglers3, for eksempel at vare-
maerket ikke har det forngdne sarpraeg, er registret i strid med andres rettigheder,
eller ved efterfglgende mangler®?, herunder (i) manglende brug, (ii) degeneration eller
(iii) hvis varemeerket er vildledende.

Dette speciale omhandler varemaerkers fortabelse gennem degeneration, hvorfor for-
tabelse ved manglende brug og vildledende varemaerker ikke vil blive gennemgaet

neermere.

52 Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREMARKERET, 2015, s. 116
53 VML § 28, jf. §§ 13-15

VMF art. 52 og 53
54 VML § 28, stk. 2, nr. 1-3

VMF art. 51, stk. 1, litra a-c
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3 DEGENERATION

I dette afsnit vil det blive beskrevet, hvad der forstas ved degeneration. Endvidere vil
degenerationsbestemmelserne i VML, VMD og VMF blive opstillet, og gennem en ana-
lyse af praksis pa omradet vil det blive klarlagt, hvilke betingelser der skal vare
opfyldt fgr et varemaerke degenerer, samt hvilke momenter der ligges til grund i vur-

deringen heraf.

3.1 HVAD ER DEGENERATION

Varemeerker tjener, som naevnt ovenfor, hovedsageligt det formal, at de skal kunne
adskille en virksomheds varer og tjeneydelser fra andre virksomheders. Et varemeerke
skal derfor have seerlige kvaliteter for at kunne opna beskyttelse, og helt grundlaeg-
gende skal det have adskillelsesevne. S&fremt et varemaerke mister sin evne til at
adskille og ikke laengere kan tjene dets grundleeggende formal, og den relevante kun-
dekreds dermed ikke laengere opfatter varemazerket som et kendetegn, betegnes det
som degeneration®”. Begrebet daekker derved over den situation, hvor et varemaerke
har haft adskillelsesevne og det forngdne saerpraeg, men over tid har udviklet sig til
at vaere en almindelig betegnelse for en vare eller en tjenesteydelse. Degeneration
retter sig derfor ikke mod det tilfaelde, hvor varemaerket kan blive en almindelig be-

tegnelse, men i stedet den situation hvor det aktuelt er blevet det.

Degeneration skal ses i sammenhang med seerpraegsreglerne, idet friholdelsesbeho-
vet, som er baggrunden for disse, ogsa ggr sig gaeldende her. Det vil veere konkur-
renceforvridende, hvis en varemaerkeindehaver fortsat kan have eneret pa almindelig
ord og udtryk, som benyttes i vores hverdagssprog til at beskrive en vare eller en

tjenesteydelse.

Degenerering, som ordet kunne antyde, betyder ikke, at der foreligger en svaekkelse

af kvaliteten af den pagzeldende vare eller tjenesteydelse eller virksomheden som

55 Betaenkning nr. 199 vedrgrende en ny dansk lov om varemaerker, 1958, s. 73
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sddané. Degeneration har ofte ramt de staerkt indarbejdede varemaerker, som har en

betydelig veerdi og varemaerker, som oprindeligt har haft et meget staerk saerpraeg.®’

3.2 DEGENERATIONSBESTEMMELSERNE FREM TIL I DAG

Degeneration er ikke et nyt faanomen og har veeret arsag til varemaerkers fortabelse
i mange ar. I dansk ret blev den fgrste bestemmelse omhandlende degeneration im-

plementeret med varemarkeloven af 1936, som havde fglgende ordlyd:

"Hvis nogen uden Indsigelse taaler, at andre bruger et for ham registeret
Varemeerke, saaledes at det nu skgnnes at vaere blevet en almindelig brugt
Betegnelse for Varer af en vis Art, mister han den ved Registreringen op-

naaede Eneret til Maerkets Benyttelse.">®

Denne varemaerkelov hvilede pd et nordisk samarbejde, hvor formalet var at opna
enighed om nogle falles retningslinjer for de nordiske landes varemaerkelovgivning.
Herunder var der enighed om, at et registeret varemaerke skulle kunne ophaves,
safremt det fandtes, at et varemaerke havde udviklet sig til at blive en almindelig
varebetegnelse.>® Bestemmelsen vedrgrende degeneration blev andret med Vare-

meerkeloven af 1959, og fik falgende ordlyd:

"Registreringen kan ligeledes ophaeves ved dom, hvis markeindehaveren
ikke laengere er erhvervsdrivende, eller hvis maerket efter registreringen
8benbart har mistet evnen til at adskille meerkeindehaverens varer fra an-
dres eller er blevet vildledende, stridende mod den offentlige orden eller

egnet til at vaekke forargelse.%%"

Hvor varemaerkeloven af 1936 var baseret pa at opna feelles retningslinjer, havde

samarbejdet om varemeaerkeloven af 1959 til formal at opnd en overensstemmelse i

56 Lars Holmgqvist, Degeneration of Trade Marks, 1971, s. 13 og 23

57 Jens Schovsbo m.fl., Immaterialret, 2015, s. 663

58 Lov 1936-04-07 nr. 101, om varemerker, § 11

5% Lovforslag til varemeaerkelov af 1936, Rigsdagstidenden, Tilleeg A, 1935-36, nr. 2, s. 3533-3534 og 3568
60 Lov 1959-06-11, nr. 211, Varemarkelov, § 25, stk. 2
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de fire landes (Sverige, Norge, Finland og Danmark) varemaerkelovgivning. Landenes
lovgivning blev derved opbygget efter et falles system, og de materielle regler i hvert
lovudkast blev tilsvarende®!.

III

Arsagen til, at ordlyden i den nye bestemmelse blev aendret til “8benbart har mistet
evnen til at adskille maerkeindehaverens varer fra andres” var, at den tidligere ordlyd
blev vurderet til at vaere uhensigtsmaessig. Det ansas som varende et subjektivt kri-
terium, at der skulle veere noget at bebrejde indehaveren af varemaerket, og forsta-
elsen af dette kriterium ville skulle udfyldes af domstolene. Da degeneration ofte var
et resultat af varemaerkeindehaverens forhold, var det lettere at benytte det objektive

kriterium om adskillelsesevne®2,

I 1988 kom varemeaerkedirektivet fra EU, hvilket medfgrte en a&ndring af varemaerke-

loven i 1991, og degenerationsbestemmelsen blev andret til dens nuvaerende ordlyd:

"varemeerket som fglge af indehaverens virksomhed eller passivitet er blevet
til en almindelig betegnelse inden for branchen for den vare eller tjeneste-

ydelse, som varemarket er registreret for, ellert3"

I forlaengelse af varemaerkedirektivet kom varemaerkeforordningen i 1993, som lige-

som direktivet indeholdt en bestemmelse om degeneration. Ordlyden i forordningen:

"ndr varemaerket p§ grund af indehaverens virksomhed eller passivitet er
blevet en almindelig betegnelse inden for handelen for en vare eller tjene-

steydelse, for hvilken det er registreret®”

Det fremgar af ovenstdende, at lovbestemmelsen for degeneration har andret sig

med arene. Bestemmelsens ordlyd i henholdsvis VML og VMF er nogenlunde identisk,

6! Betaenkning nr. 199 vedrgrende en ny dansk lov om varemaerker, 1958, s. 14-15
62 Beteenkning nr. 199 vedrgrende en ny dansk lov om varemarker, 1958, s. 76

63 VML, § 28, stk. 2, nr. 2 og VMD art. 12, stk. 2, litra b.

64 VMF, art. 51, stk. 1, litra b
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og de samme betingelser skal veere opfyldt, fgr et nationalt eller et EU-varemaerke

kan anses som vaerende degenereret®>.

Den grundlzeggende betingelse er, at varemaerke skal vaere blevet en almindelig be-
tegnelse. Dette er efter de nye bestemmelser ikke nok, da det tillige kraever, at inde-
haveren enten aktivt, gennem dennes brug af varemaerket, eller passivt har medvirket
til degenerationen. Der skal derved veaere noget at bebrejde indehaveren af varemeer-

ket, for det kan ophasves®®.

Fremadrettet betyder betegnelsen degeneration derfor ikke, at varemaerket blot er
blevet en almindelig betegnelse, idet det nu kraeves, at en af de gvrige betingelser

ogsa skal veere opfyldt, for et varemaerke kan siges at vaere degenereret.

Det bgr naevnes, at degenerationsbestemmelserne kun retter sig mod registrerede
varemeerker. Dette giver god mening, da det for danske varemaerker stiftet igennem
ibrugtagning af deres natur ikke bliver prgvet, hvorvidt de kan registreres. I en kraen-
kelsessag vil den part, som antages at have kraenket, blot anfaegte gyldigheden af det
uregistrerede varemarke med begrundelsen, at varemeerket er en almindelig beteg-
nelse for en vare eller tjenesteydelse og dermed udelukket fra registrering, jf. VML §

3, stk. 2, jf. § 13, stk. 2. Endvidere kan EU-varemaerker kun stiftes ved registrering.

Hvad der skal forstds ved de enkelte betingelser i degenerationsbestemmelserne vil

blive gennemgdet nedenfor.

3.3 ALMINDELIG BETEGNELSE INDEN FOR HANDELEN

Som det fremg%r af ovenstdende, har terminologien om, at varemaerket skal veere
blevet en almindelig betegnelse, eksisteret siden varemasrkeloven af 1936, dog frem-
gar det af varemaerkeloven af 1959, at varemaerket 8benbart skulle have mistet sin
adskillelsesevne, men terminologien blev herefter genindfgrt med VMD og fremgar

ligeledes ogsa af VMF.

65 1 Forslag til afggrelse fra Generaladvokat P. Cruz Villalon, preemis 29 anfgres det, at ved fortolkning af
bestemmelsens ordlyd i VMD, s8 bgr praksis ligeledes ogsé inddrages fra VMF.
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Det fremgar ikke af VMD eller VMF, herunder forslagene til begge, hvad der preecis
skal forstds ved, at en vare eller tjenesteydelse skal vare blevet til en almindelig
betegnelse. Herudover er der ingen tilgaengelige EU-forarbejder, som bidrager til for-
tolkning af ordlyden - samtidig bgr det anfgres, at EU-domstolen er restriktiv med at

bruge forarbejder som retskilde®’,

I stedet bgr det gennem udvalgt praksis forsgges klarlagt, hvordan betingelsen skal

forstds og hvilke momenter, der ligger til grund for vurderingen heraf.

Indledningsvis bgr det undersgges, hvem varemaerket skal vaere blevet en almindelig

betegnelse for.

3.3.1 EU-afgorelser om hvorndr et varemaerke er blevet en almindelig betegnelse

EU-domstolen fik i sag C-371/02 (Bjérnekulla) og senere i C-409/12 (Kornspitz) an-
ledning til at udtale sig om, hvem der er den relevante kundekreds, nar det skal

vurderes, om et varemarke er blevet en almindelig betegnelse.

C-371/02 (Bjornekulla)

Sagen omhandlede varemaerket "Bostongurka", som anvendes for konserves med
hakkede, syltede agurker. Indehaveren af dette varemarke var Procordia Food AB.,
modparten, Bjornekulla Frugtindustrier AB., nedlagde pastand for den svenske hgje-
steret om, at "Bostongurka" var blevet en artsbetegnelse for hakkede, syltede agur-
ker. Domstolen var dog af den opfattelse, at det ikke fremgik af ordlyden i VMD art.
12, stk. 2, litra a, hvilken kundekreds der var relevant ved vurderingen af, om vare-

market var blevet en almindelig betegnelse. Det fremgik af forarbejderne til den

67 Ulla Neergaard og Ruth Nielsen, EU RET, 2016, s. 145
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svenske varemeerkelov, at den relevante kundekreds var den, der stod for afsaetnin-
gen af varerne.%8%° Der var dog usikkerhed om, hvorvidt denne fortolkning var i over-
ensstemmelse med direktivet. Den svenske hgjesteret fremlagde dermed spgrgsma-
let:

"S8fremt en vare gdr igennem flere led, for den ndr forbrugeren, hvilke eller hvilken
er i s8 fald i henhold til varemeerkedirektivets artikel 12, stk. 2, litra a), den relevante
kundekreds ved vurderingen af, om et varemeaerke er blevet en almindelig betegnelse

inden for handelen for den vare, for hvilken det er registreret?"”°

Indledningsvis skulle det fastlaegges, hvad der efter VMD skulle forstds ved "inden for
handelen".”! En undersggelse af de forskellige sprogversioner af VMD viste, at de ord,
som eksempelvis er brugt i den engelske udgave, "in the trade", kun tager sigte pa
erhvervskredse. Derimod var formuleringen i en raekke gvrige lande, herunder Dan-
mark, Tyskland m.fl., rettet mod forbrugere og endelige brugere samt distributionsled
af varen eller tjenesteydelsen.’? EU-domstolen ndede frem til at begrebet "i hande-
len", ikke skulle afgraenses til udelukkende at omfatte erhvervskredse, og at dette var

foreneligt med VMD’s opbygning og formal.”3

EU-domstolen praeciserede herefter, at ved vurderingen af, hvilken kreds varemeaerket
skulle veere blevet en almindelig betegnelse over for, burde der tages afsat i vare-
meerkets vaesentligste funktion - oprindelsesfunktionen.’ Denne funktion er den mest
relevante for forbrugere og endelige brugere, idet de er de reelle aftagere af varen
eller tjenesteydelsen. Dog kan omstaendigheder, som kendetegner markedet for den
omhandlende vare eller tjenesteydelse begrunde, at der skal tages hensyn til mel-
lemleddet, idet denne kan udgve indflydelse pa forbrugere og endelige brugeres op-

fattelse af et varemeaerke.”®

68 Bjornekulla, praemis 10

6 Dette var ogsa opfattelsen i forhold til den danske varemaerkelov af 1959, hvorefter opfattelsen hos de
forste distributionsled var af vaesentlig betydning, hvorimod forbrugernes opfattelse var mindre afgg-
-rende, jf. Betaenkning nr. 199 vedrgrende en ny dansk lov om varemeerker, 1958, s. 77

70 Bjornekulla, praemis 11

7t Bjornekulla, praemis 14

72 Bjornekulla, praemis 17

73 Bjérnekulla, praemis 18 og 19

74 Bjornekulla, praemis 20

75 Bjornekulla, praemis 25
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Konklusionen blev derfor, at den relevante kundekreds ved vurderingen af degenera-
tion af et varemaerke "udggres af samtlige forbrugere eller endelige brugere og — alt
efter de omstaendigheder, der kendetegner markedet for den omhandlede vare — af

samtlige erhvervsdrivende, der forhandler den."”®

Sag C-409/12 (Kornspitz)

Sagen handlede om varemaerket "KORNSPITZ", som anvendtes for en bageblanding,
som selskabet Backaldrin hovedsageligt leverede til bagere. Bagerne bearbejdede
herefter denne blanding til nogle sm@ bred (ogsa registeret med varemeerket
KORNSPITZ), som var kendetegnet ved, at de var aflange og spidse i enderne.
Backaldrin havde givet samtykke til, at de bagere og distributgrer, som bagerne le-
vererede til, kunne salge brgdet under varemaerket "KORNSPITZ." Flertallet af ba-
gerne var klar over, at "KORNSPITZ" var et varemarke. Modparten, Pfahnl, anfagrte,
at "KORNSPITZ" for de endelige brugere og forbrugere var blevet en almindelig be-
tegnelse for sma bagveerk, som var aflange og spidse i enderne. Ved videresalg af de
faerdigbagte brgd blev det ikke oplyst, at "KORNSPITZ" var et varemeaerke, eller at de

sma brgd blev fremstillet af en seerlig bageblanding.””

Pfahnl indgav en begaering om fortabelse af varemaerket "KORNSPITZ" og fik medhold
heri fra det gstrigske patentkontor. Denne afggrelse blev appelleret til den gverste
patent- og varemaerkemyndighed i @strig, som gnskede at f& belyst, om den omstaen-
dighed, at de varer, for som "KORNSPITZ" var registeret for, ikke alle rettede sig mod
de samme kunder. Varemarkemyndigheden anfgrte, at de endelige brugere af bage-
blandingen er bagerne og distributgrerne, mens de endelige brugere af de sma aflange

brgd er kunder til bagerne og distributgrerne?s.

Det blev derfor gnsket klarlagt, hvorvidt VMD art. 12, stk. 2, litra a skulle fortolkes
sddan, at varemaerkeretten kunne fortabes, hvis varen eller tjenesteydelsen var ble-

vet en almindelig betegnelse efter alene de endelige brugeres synspunkt.”?

76 Bjornekulla, praemis 26

77 Kornspitz, praemis 9 og 10
78 Kornspitz, preemis 11 og 12
79 Kornspitz, praemis 17
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EU-domstolen anfgrte, ligesom i Bjérnekulla, at et varemaerkes vaesentligste funktion
var oprindelsesfunktion, og hvis det ikke opfyldte denne, ville det kunne fortabes efter
VMD art. 12, stk. 2, litra a. Hvis de sma brgd saledes ikke laengere kunne opfylde
funktionen over for de endelige brugere, ville varemaerket vaere blevet en almindelig

betegnelse??,

Denne opfattelse stemmer overens med den fortolkning af den relevante kundekreds,
som der blev fastsat i Bjérnekulla. Dog anfgrer EU-domstolen, at opfattelsen hos for-
brugerne eller de endelige brugere er den afggrende, og den omstaendighed, at mel-
lemleddet er bevidst om varemaerkets eksistens og oprindelse, udelukker ikke at det

kan anses som varende blevet en almindelig betegnelse.8!

Dommen ma skulle forstds sadan, at det er afggrende, at det er de endelige brugere
af de faerdigbagte "KORNSPITZ"-brgd, som det skal vaere blevet en almindelig beteg-
nelse i handelen. For sd vidt angdr bageblandingen er bagerne og distributgrerne de
endelige brugere, og her vil det veere afggrende, om de betragter det som en almin-

delig betegnelse.

Herudover blev domstolen ogsd forelagt et spgrgsmal om, hvorvidt det havde betyd-
ning, om der fandtes andre alternativer betegnelser for den pdgeeldende vare eller

tjienesteydelse, sdledes at varemaerket ikke ville vaere den eneste betegnelse.82

Domstolen konkluderer, at det er uden betydning, at der findes alternative betegnel-
ser for en vare eller tjenesteydelse, da det ikke aandrer noget ved, at varemaerket har

mistet dets saerpraeg og er overgdet til at veere en almindelig betegnelse.

Det ma pa& baggrund af de to ovenstdende domme konkluderes, at det er for forbru-
gerne og de endelige brugere, at et varemaerke skal vare blevet en almindelig be-
tegnelse. Der kan tages hensyn til mellemleddets opfattelse af varemaerket, men dets

viden om varemaerket og dets oprindelse kan ikke udelukke degenerering, hvis de

80 Kornspitz, preemis 26 og 27
81 Kornspitz, praemis 29 og 30
82 Kornspitz, preemis 37
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endelige brugere ikke er vidende om, at der er tale om et varemaerke.8 Herudover er
det uden betydning, at der findes andre almindelig betegnelser for en vare eller tje-

nesteydelse end varemeerket.

3.3.2 Dansk retspraksis om hvorn8r et varemaerke er blevet en almindelig beteg-

nelse

Da det ikke preecist kan fastleegges, hvornar et varemaerke er blevet en almindelig
betegnelse, ma det i stedet undersgges, hvilke momenter som ligges til grund i prak-
sis, nar det skal vurderes, om et varemaerke er blevet en almindelig betegnelse. Det
skal bemeerkes, at Hgjesteret endnu ikke har behandlet en sag om degeneration efter
de nye lovbestemmelser. Sg- og Handelsretten har i et enkelt tilfaelde fastsldet, at et

varemeerke er degenereret.

Adventure-dommen
I S@- og Handelsrettens dom V-0015-00 (Adventure) fandt domstolen, at varemaerket

"ADVENTURE" var degenereret for transportvirksomhed og arrangering af rejser.

Indehaveren af varemarket "ADVENTURE" var Albatros Travel A/S, som var et rejse-
bureau, der hovedsageligt solgte ferierejser med et kultur- og oplevelsesindhold, og
det adskilte sig dermed fra "normale" charterrejser. Modparten, Nyhavn Rejser A/S,
beskaeftigede sig tillige med rejser med et lignende indhold. Tvisten i sagen gik pa,
at Nyhavn Rejser pabegyndte brugen af "ADVENTURE" som et beskrivende element
ved nogle af deres rejser, hvilket Albatros Travel anlagde en krankelsessag mod.
Nyhavn Rejser nedlagde selvstaendig pastand om, at varemaerket "ADVENTURE" skulle

ophaeves som fglge af degeneration®.

I forbindelse med parternes procedure gjorde Nyhavn Rejser galdende, at "ADVEN-
TURE" i forbindelse med rejser signalerede, at den pagaldende rejse vil indeholde
noget usaedvanligt og specielt. "ADVENTURE" kunne derfor benyttes til at angive en

rejsetype. Herudover angav de, at forbrugerne ikke kunne definere praacis, hvad der

83 Denne konklusion findes ogsa at vaere i overensstemmelse med Frank Bgggild og Kolja Staunstrup,
EU-VAREMAERKERET, 2015, s. 425
84 Adventure, s. 2 og 3
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skulle forstds ved "ADVENTURE", men at disse var klar over, at det var en szerlig

rejsetype®.

Omvendt gjorde Albatros Travel galdende, at for at "ADVENTURE" kunne siges at
vaere degenereret, matte det have en fast betydning og kunne defineres. Det var ikke
nok, at definere det som en oplevelsesrejse, da alle rejser kunne betragtes som en
oplevelse. Da "ADVENTURE" blev benyttet for en raekke forskellige rejser, kunne det

ikke henfgres under en szerlig rejsetype.8¢

I afggrelsen anfgrer Sg- og Handelsretten, at ved vurderingen af, om "ADVENTURE"
er blevet en almindelig betegnelse, bgr det inddrages, at varemaerket bestar at et
almindeligt kendt engelsk ord, som indeholder et beskrivende element i forbindelse
med arrangering af rejser.8” Det anfgres herefter, at "ADVENTURE" er egnet til at
fungere som en almindelig betegnelse for en gruppe af rejser med saerlige kvaliteter.
Det tillaegges ikke betydning, at det ikke praecist kan defineres, men anfgres, at det

er nok til at beskrive en szerlig kategori af rejser eller dele af indholdet af en rejse8s.

Domstolen ses at laegge til grund, at varemarket "ADVENTURE" har en suggestiv
betydning pa engelsk, og dermed et beskrivende element over sig, hvilket bevirker,
at det har lettere ved at overga til at blive en almindelig betegnelse. I seerpraegsspek-
trummet er de suggestive varemaerker ogsd kendetegnet ved, at de har en lavere

grad af seerpraeg, hvilket m3 betyde, at der skal mindre til for miste det.

Dommen er afsagt forud for Bjérnekulla og Kornspitz, hvorfor hverken domstolen eller
parterne benytter sig af nogle af de fortolkningsbidrag, som EU-dommene kom med.
Sg- og Handelsretten kunne have gjort mere ud af, at "ADVENTURE" ikke laengere
havde nogen oprindelsesfunktion, da varemarket var blevet en betegnelse for en
kategori af rejser med et oplevelsesindhold. Albatros Travel formar ikke med deres
anbringende selv at angive, at "ADVENTURE" fortsat har en oprindelsesfunktion, men

angiver derimod, at det er en rejseform, som er udefinerbar. Nyhavn Rejser anfgrer

85 Adventure, s. 39
8 Adventure, s. 38
87 Adventure, s. 42
88 Adventure, s. 43
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derimod korrekt, at forbrugerne, selvom de ikke kunne angive dets preaecise indhold,
nu betragtede "ADVENTURE" som en betegnelse for saerlige typer af rejser. De for-
bandt ikke "ADVENTURE" med Albatros rejser.

@vrigt retspraksis
Som naevnt ovenfor er der efter dansk retspraksis kun blevet statueret degeneration

i Adventure-dommen. Spgrgsmalet har dog vaeret behandlet i en raekke sager.

I Sg- og Handelsrettens dom V-4-97 (Classic) fandtes varemaerket "CLASSIC" ikke at
vaere en almindelig betegnelse i forbindelse med kaffe. Selvom det blev anfagrt, at
udtrykket Classic i forbindelse med en raekke gvrige varer var en almindelig beteg-
nelse, fandt domstolen ikke, at det var blevet tilstraekkeligt bevist, at "CLASSIC" var
blevet en almindelig betegnelse inden for kaffebranchen. Det m& bemaerkes, at Patent
-og Varemaerkestyrelsen oprindeligt havde meddelt, at varemaerket ikke besad det
forngdne seerpraeg, men kunne blive registreret, hvis det blev begraenset til alene at
angd kaffe, hvilket det blev. Selvom varemaerket ikke var blevet en almindelig beteg-
nelse, m& "CLASSIC" anses som vearende i farezonen for at blive det - isaer nar det
er blevet en almindelig betegnelse for andre typer af varer. Varemarkeindehaver bgr

o
vaere opmearksom herpa.

I Sg- og Handelsrettens dom V-0116-98 (Bgrsen) fandtes det ikke bevist, at "Bgrsen"
var blevet en almindelig betegnelse i forbindelse med kursusvirksomhed. Det samme
fandtes ligeledes i Sg- og Handelsrettens dom V-06-02 (De Gule Sider), hvor vare-
meaerket "DE GULE SIDER" ikke var blevet en almindelig betegnelse som fglge af in-

dehaverens virksomhed eller passivitet.

I Sg- og Handelsrettens dom V-0030-00 (Eternit) blev det gjort gaeldende, at beteg-
nelsen "ETERNIT" blev brugt for fibercementplader i en reekke lande, og det dermed
var blevet en almindelig betegnelse herfor. Arsagen til, at det blev brugt s& meget i
udlandet, var en global licensordning, hvor varemaerket "ETERNIT" blev benyttet for
fibercementplader. Domstolen fandt, at det ikke var degenereret.

Lars Holmquvist diskuterer i sin afhandling, hvorvidt en bred licensordning kan medfgre

en fare for degeneration. Han konkluderer, at s lange der bliver fgrt kontrol med
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licenshaverne, og ingen uberettiget benytter varemaerket, sd vil degeneration ikke
indtraede.® Eternit-dommen stemmer overens med dette, og det anfgres ogsd, at
licenshaverne af varemaerket var opmaerksomme pa at patale eventuelle kraenkel-

ser.%0

I en forbudssag for @stre Landsret B-3718-03 (P5) blev det gjort geeldende, at for-
buddet burde ophaves, siden det omstridte varemaerke "P5" var en almindelig beteg-
nelse for den femte landsdaekkende radiokanal. Landsretten fandt, ligesom Sg-og
Handelsretten, at varemaerket "P5" ikke var degenereret og stadfaestede det nedlagte

forbud.®!

I Sg-og Handelsrettens dom V-1314 (Kinesio) og senere @stre Landsretsdom B-2072-
15 fandtes det, at EU-varemaerkeregistreringerne "KINESIO" og "KINESIO TAPING"

ikke var degenereret.

S@- og Handelsretten fandt i V-6-14 (Tandrejser) at bevisbyrden for, at "Tandrejser"

skulle veere degenereret ikke var lgftet.

Feelles for alle disse domme er, at domstolene ikke finder, at bevisbyrden for, at det
er blevet en almindelig betegnelse, er Igftet. Hvordan bevisbyrden eventuelt vil kunne

lgftes gennemgas i afsnit 4.

3.3.3 Afggrelser fra EUIPO

Som det fremgar af ovenstdende har de danske domstole kun erklaeret et varemaerke
for degenereret, nemlig i Adventure-dommen. EUIPO har derimod truffet et par afgg-

relser, hvor de ndede frem til, at et varemaerke var degenereret.

8 Lars Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, 1971, s. 326
°0 Eternit, s. 7
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Stimulation-afggrelsen
Osotspa Co., Ltd begaerede i sag 1020 C (Stimulation) Red Bull GmbH’s EU-varemaer-
ket "STIMULATION" for fortabt ved en ugyldighedssag for EUIPO, da de mente, at det

var degenereret for energi- og sportsdrikke.

EUIPO anfgrer i preemis 22 i afggrelsen, at "almindelig betegnelse" betyder, at det
pagaldende varemarke ikke direkte behgver at beskrive egenskaber og kendetegn
ved varen. Det skal i stedet fastslds, hvorvidt varemaerket indenfor den relevante
kundekreds bliver brugt til at angive det produkt eller de produkter, for hvilket det er
registeret. I denne sag skulle det dermed fastslds, hvorvidt "STIMULATION" aktuelt
blev brugt som beskrivelse for en kategori af energi- og sportsdrikke. Safremt dette
var tilfeeldet, ville varemaerket have mistet sin adskillelsesevne og veaere blevet en

almindelig betegnelse.

I preemis 33 anfgres tillige, at degeneration i hgjere grad kan indtraede, nar der er
tale om et varemeaerke med et suggestivt element. Det sandsynligggr, at andre vil

bruge samme betegnelse for at angive samme produkttype.®?

Begrebet "Stimulation Drink" fandtes at have fundet fodfaeste i industrien som en
betegnelse for en type af sportsdrikke, og de endelige brugere betragtede det ogsa
som en betegnelse herfor.9® Red Bull havde faet udarbejdet en spgrgeskemaundersg-
gelse, for at bevise at "STIMULATION" blev betragtet som et varemaerke. EUIPO fandt
ikke, at undersggelsen understgttede dette. Arsagen var, at kun 38% forbandt "STI-
MULATION" med en specifik energidrik, og af de 38% angav 74%, at de taenkte pa
"Red Bull". Forbrugerne forbandt dog ogsd en raekke andre marker med "STIMULA-
TION", hvorfor EUIPO lagde dette til grund, da de mente, det var blevet en almindelig

betegnelse.®*

Det ses, at selvom forbrugerne forbinder "STIMULATION" med Red Bull, sa teenker de

ligeledes ogsa pa andre virksomheder som salger energi -og sportsdrikke. Grundet

%2 Stimulation, preemis 33
93 Stimulation, preemis 33
% Stimulation, preemis 30, 34 og 36
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til, at s mange forbrugere angiver "Red Bull" fgrst, kan formentlig veere, at Red Bull

sad pd 91% af markedet og dermed var den mest kendte "Stimulation Drink"®5.

Spinning-afgorelsen

Aerospinning Master Franchising, Ltd. anlagde en ugyldighedssag, 6281 C, hvor de
mente at Mad Dogg Athletics, Inc.’s EU-varemaerke "SPINNING" var degenereret for
sportsudstyr og traening. De fik medhold ved ugyldighedsafdelingen, og Mad Dogg
Atheletics appellerede herefter sagen til det Femte Appelkammer hos EUIPO, som

herefter tog stilling til spgrgsmalet i sag R 2375/2014-5 (Spinning).

Appelkamret ndede frem til, at varemaerket "SPINNING" var blevet en almindelig be-

tegnelse for sportsudstyr og treening. De lagde veegt pa fglgende momenter:

At "SPINNING" i en rekke ordbgger blev benyttet som et almindeligt begreb uden

angivelse af, at det skulle vaere et varemeerke.?®

At udtrykket "SPINNING" i forvejen var suggestivt og dermed havde en lavere grad
af seerpraeg, da det var et let forstdeligt engelsk udtryk, hvilket medfgrte en stgrre
tilbgjelighed til, at det kunne benyttes som angivelse for bestemte varer eller tjene-

steydelser.®”

At den relevante kundekreds generelt opfattede "SPINNING" som en fitnessaktivitet
pa samme made som dans, yoga mv. Dette blev understgttet gennem en medieana-
lyse, hvor det blev undersggt, hvorvidt "SPINNING" blev brugt som en almindelig
betegnelse for fysisk aktivitet. Det gjorde det, og blev ikke brugt som en angivelse af
noget hidrgrende fra Mad Dogg Athletics.?8 Begrebet "SPINNING" blev ogsa brugt in-

den for sportsudstyr, hvor det var muligt at kgbe "Spinning cykler", "sko til spinning”,

mv.9°

95 Stimulation, preemis 13
°6 Spinning, pramis 34
%7 Spinning, praemis 40
%8 Spinning, pramis 41
9 Spinning, praemis 44
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At konkurrenter generelt anvendte variationer af ordet "SPINNING" sdsom: "Spin",
"Power Spin", "SPINCORE", m.fl. Dette kunne indikere, at konkurrenter blot benytter
sig af deres eget marketingtvist til at eendre p8 "SPINNING”, som de betragter som

en almindelig betegnelse. 100

3.3.4 Delkonklusion

Det afggrende for, om et varemaerke er blevet en almindelig betegnelse, er, at vare-
meerket skal have mistet sin adskillelsesevne og dermed oprindelsesfunktion, s kun-
dekredsen dermed ikke laengere forbinder det med en bestemt virksomhed, jf. Bjérne-

kulla og Kornspitz.

“T handelen” skal forstds som de endelige brugere, forbrugere og eventuelle distribu-
tionsled, jf. Bjérnekulla. P& baggrund af Bjérnekulla- og Kornspitz-dommen skal den
relevante kundekreds afgraenses til de endelige brugere og forbrugere af den pageel-
dende vare eller tjenesteydelse. S&fremt varen eller tjenesteydelsen gar gennem et

mellemled, kan dette ogsd inddrages efter omstandighederne.

Det er uden betydning, at der kan findes flere betegnelser for den pdgeeldende vare
eller tjenesteydelse, idet det vaesentlige er, at varemaerket er blevet en almindelig

betegnelse, jf. Kornspitz.

Domstolene og EUIPO har i de gennemgadede afggrelser angivet nogle momenter, som

de har lagt vaegt p3a.

I Adventure-dommen og i bade Stimulation- og Spinning-afggrelsen anfgres det, at
suggestive varemaerker i hgjere grad har en chance for at blive almindelige betegnel-
ser. Saerligt papeges det, at varemaerker bestdende af engelske suggestive ord af de
endelige brugere let kan blive tolket som en betegnelse for en kategori af varer eller
tjenesteydelseri®l, Dette ma isaer skyldes, at vi har en tendens til at implementere

engelsk ord og udtryk i vort hverdagssprog.

100 Spinning, preemis 45
101 Dette anfgres ogsa i Jens Schovsbo m.fl., Immaterialret, 2015, s. 663
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At forbrugere, medier og andre erhvervsdrivende benytter et varemarke som en al-

mindelig betegnelse er en steerk indikation for, at det faktisk er blevet det.

I stimulation-afggrelsen kunne det ses, at kun 38% af de endelige brugere forbandt
"STIMULATION" med varemeerkeindehaver. Det ma derfor antages, at over halvdelen
af den relevante kundekreds skal opfatte varemaerket som en almindelig beteg-

nelse,102

Safremt varemaerket kan findes i ordbgger, men uden angivelse af, at der er tale om

et varemaerke, kan dette indikere, at det er optaget som et almindeligt begreb i vores

sprog.
3.4 INDEHAVERENS VIRKSOMHED

Ligesom ved "almindelig betegnelse" fremgar det ikke, hvad der skal forstds ved ord-
lyden "indehaverens virksomhed". Det m& som udgangspunkt betyde, at der skal
vaere noget at bebrejde indehaveren af varemaerket, og at denne skal have benyttet

det forkert i forbindelse med udgvelse af sin virksomhed.

I litteraturen anfgres det, at degeneration som fglge af "indehaverens virksomhed”
kan skyldes, at indehaveren selv bruger det som artsbetegnelse, benytter det som et
adjektiv eller bruger varemaerket i reklamer, hvor det ikke fremstdr som et vare-
meerke. Indehaveren bgr ogsad benytte en saerlig typografi, altid skrive varemaerket

med stort og altid angive varemaerket pa samme made103,

3.4.1 Afggrelser om indehaverens virksomhed

Adventure-dommen
I Adventure-dommen fandtes varemeerket at vaere blevet en almindelig betegnelse.

Dette er som navnt ovenfor ikke nok til, at varemaerke kan erklaeres for fortabt ved

102 Dette behandles yderligere under afsnit 4.2

103 Jens Schovsbo m.fl., Immaterialret, 2015, s. 663-664
Tobias Cohen Jehoram m.fl., European Trademark Law, 2010, s. 435 og 436
Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREMARKERET, 2015, s. 424 og 425
Knud Wallberg, Varemeaerkeret, 2008, s. 278
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degeneration, da det tillige kraeves, at det enten er sket ved passivitet eller indeha-
verens virksomhed. Sg- og Handelsretten anfgrer i deres afggrelse, at selvom Albatros
Rejser havde gjort indsigelser over for mulige kraenkelser, havde de ikke anvendt
varemeerket hensigtsmaessigt. "ADVENTURE" blev brugt som overskrift for en gruppe
af rejser og som tilfgjelse til en destination. Varemeerket var dermed blevet en almin-
delig betegnelse pd baggrund af Albatros Rejsers virksomhed, og betingelserne i VML
§ 28, stk. 2, nr. 2 var dermed opfyldt. Det fremhaves, at "ADVENTURE” blev brugt
som overskrift for en gruppe af rejser eller som en beskrivende betegnelse i forbin-

delse med en rejse!®, Udvalgte eksempler herpa:

4

..I forbindelserne "Peru-adventure", "New Zealand adventure" og som overskrift
"ADVENTURE-REJSER" mellem overskrifter som "Mexico" og "Indiske ocean" (annon-

cer i Berlingske Tidende, Politiken og Jyllandsposten til medio november 1999) 710>

"under overskriften Indonesien og Malaysia som "Alt i rundrejser og adventure”, og
som overskrift "ADVENTURE REJSER" med teksten "Rejser i smad grupper med vaegt
pa oplevelser og aktivitet" (Jyllandsposten 1999 eller 2000) 1%

"Stort program med alt i bilferie, adventure, naturoplevelser og eksotiske g-ophold..."
(Politiken) %7

Som ovenstdende eksempler illustrerer, benyttes "ADVENTURE” ikke konsekvent. Det
bliver anvendt for forskellige destinationer og bliver angivet som en kategori af rejser
ved at blive naevnt i forbindelse med andre rejsetyper. Hertil bliver "/ADVENTURE" ofte

stavet med smat, hvilket ikke synligggr, at der er tale om et varemaerke.

Stimulation-afggrelsen
"STIMULATION"” blev i EUIPO’s afggrelse angivet til at vaere en almindelig betegnelse,

0g ogsa her fandtes det, at Red Bull gennem deres virksomhed havde medfgrt dette.

104 Adventure, s. 43
105 Adventure, s. 4
106 Adventure, s. 4
107 Adventure, s. 5
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Osotspa Co., Ltd. angav i deres anbringender at Red Bull gennem deres reklamer selv
havde medvirket til, at "STIMULATION" blev en almindelig betegnelse for energi- og
sportsdrikke - isar i deres angivelse af de stimulerende effekter ved Red Bulls
drikke.1% Modsat var Red Bull af den opfattelse, at deres intensive brug af "STIMU-
LATION" i forbindelse med reklamer for forbrugerne skulle have skabt en genkende-
lighed af, at det skulle veere et varemaerke. Herudover anfgrtes det, at det var uden
betydning, at "STIMULATION" blev brugt i sammenhang med deres kendte vare-
maerke "RED BULL".199

EUIPO pdpegede, at den markedsfgring som Red Bull benyttede sig af, medfarte, at
"STIMULATION" blev forbundet med energi- og sportsdrikke, som var kendetegnet
ved deres stimulerende effekt.!'® EUIPO forholdte sig ikke direkte til Red Bulls anbrin-
gende om, at "STIMULATION" blev brugt sammen med "RED BULL". De anfgrte der-
imod, at forbrugerne ikke opfattede "STIMULATION" som varemaerke, ndr det blev sat
i forbindelse med "RED BULL". De forbandt "STIMULATION" med en virkning af Red
Bulls drikke.!!! Udvalgte eksempler pd Red Bulls brug:

“You don’t drink Red Bull. You use it. Red Bull is THE stimulation drink with

a unigue combination of ingredients and effect."!1?

"STIMULATION FOR BODY AND MIND"13

"stimulates body and mind"4

"stimulates metabolism"11>

108 Stimulation, praemis 28
109 Stimulation, praemis 29
110 Stimulation, praemis 33
11 Stimulation, praemis 36
112 gtimulation, praemis 28
113 Stimulation, praemis 31
114 Stimulation, pramis 33
15 Stimulation, praemis 33
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"STIMULATION" er et suggestivt varemaerke, og dens beskrivende elementer henviser
til en form for stimulerende effekt. Eksemplerne ovenover viser, at Red Bull i deres
markedsf@gring bruger deres varemaerke som et adjektiv i forbindelse med nogle ef-
fekter, som opnas ved indtagelse af energidrikken. Ligeledes er Red Bull ikke konse-

kvent i deres brug af for varemeerket.

Spinning-afgorelsen

I forbindelse med afggrelsen angav EUIPO, at indehaveren af varemaerkets licensha-
vere brugte "SPINNING" som en almindelig betegnelse. Licenshaverne skrev det med
sma bogstaver og i forskellige varianter, sdsom "bodyspinning", "twister spinning" og
som navneord i forbindelse med "classic spinning lessons led by an instructor". Her-
udover henviste licenshaverne sjeeldent til, at "SPINNING" var et varemaerke, og at

de havde licens til at bruge det.!6

I dette tilfaelde er det ikke varemaerkeindehaveren direkte, som har brugt sit vare-
meerke forkert, men derimod dennes licenshavere. Dette ma betyde, at selvom inde-
haveren af varemaerket selv benytter det korrekt, kan den forkerte brug fra licensha-
verne kvalificeres som degeneration ved "indehaverens virksomhed". Der sker sdledes
en identifikation imellem varemaerkeindehaveren og licenshaverne i forhold til brug
af varemaerket. Dette stemmer overens med Kornspitz-dommen, hvorefter manglende
indgriben over for licenshaveres forkerte brug kan kvalificeres som "passivitet", jf.

nedenfor i afsnit 3.5.3

3.4.2 Delkonklusion

I litteraturen bliver der givet en raekke eksempler pa, hvordan varemaerkeindehaveren
gennem sin virksomhed kan vaere med til at bidrage til varemarkets degeneration.
Der kan pa baggrund af den gennemgdede praksis udledes en raekke situationer,
hvorefter en virksomheds eget brug af varemeerket kan medfgre degeneration - disse

findes at vaere i overensstemmelse med eksemplerne i litteraturen.

16 Spinning, preemis 53
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Varemaerkeindehaveren benytter sit varemaerke forkert, hvis det bliver brugt som en
artsbetegnelse. Det har ligeledes betydning, hvis varemaerket ikke bliver skrevet kon-
sekvent pa samme made, herunder ved brug af én bestemt typografi eller altid med
store bogstaver. Varemarket ma ikke bruges som et adjektiv, navneord eller ud-
sagnsord til at beskrive szerlige egenskaber ved den vare eller tjenesteydelse, hvortil
det benyttes. Ved brug af varemaerket i reklamer skal det veere synligt, at der er tale

om et varemeerke.

Herudover kan licenshaveres forkerte brug af et varemaerke identificeres med "inde-

haverens virksomhed".

3.5 PASSIVITET

Hverken forarbejder eller litteraturen kommer med bud p&, hvornar indehaveren har
forholdt sig passivt i forbindelse med, at varemeaerket er overgdet til at blive en al-
mindelig betegnelse for en vare eller tjenesteydelse. Det ma forstds som, at vare-
meerkeindehaveren enten har forsgmt eller undladt at reagere pa et eller andet i for-

bindelse med varemeaerket.

3.5.1 EU-afgorelser om passivitet

EU-domstolen har i sagerne C-145/05 (Levi Strauss) og Kornspitz udtalt sig om, hvor-
nar indehaveren af et varemaerke kan have forholdt sig passivt i henhold til degene-

rationsbestemmelsen i VMD.

Levi Strauss-dommen

Sagen omhandlede, hvorvidt der imellem Casucci og Levi Strauss varemearker var
risiko for forveksling. Det blev pa denne baggrund forelagt for EU-domstolen, med
henblik pd en afggrelse af hvilket tidspunkt der skulle laegges til grund, nar risikoen
for forveksling skulle vurderes for den relevante kundekreds. Desuden skulle det ogsa
vurderes, om Levi Strauss kunne kraeve, at Cascucci skulle ophgre med at benytte

deres varemaerke, hvis Levis varemaerke ikke la&engere havde saerpraeg. !’

117 | evi Strauss, praemis 26
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I den forbindelse bemasrkede EU-domstolen, at passivitet i VMD art. 12, stk. 2, litra
a kraever, at indehaveren af et varemaerke udviser tilstraekkelig agtpdgivenhed med
sit varemaerke, og at manglende indgriben over for tredjemands varemaerker, som
kan forveksles med indehaverens, kan udggre passivitet. Formalet med indgriben er

at bevare et varemaerkes sarpraeg.!®

Kornspitz-dommen

Problemstillingen i dommen var, at bagerne ikke fik det klargjort over for de endelige
brugere, at "KORNSPITZ" var et varemeerke. I den forbindelse blev EU-domstolen
bedt om at forholde sig til, hvorvidt der foreld passivitet efter VMD art. 12, stk. 2,
litra a, hvis varemaerkeindehaveren ikke reagerede over for licenshaverne og opfor-
drede dem til at benytte varemaerket korrekt i deres markedsfgring for de endelige

brugere.!1®

EU-domstolen udtaler, at passivitet omfatter alle former for undladelser, hvor vare-
meerkeindehaver ikke formar at udvise tilstraekkelig agtpdgivenhed med henblik pd at
bevare varemaerkets sserpraeg. I "KORNSPITZ" situationen indebzerer det sdledes, at
nar et varemaerke bliver en almindelig betegnelse, og det blandt andet sker gennem
mellemleddet, s&8 kan den manglende indgriben over for licenshaverne kvalificeres

som passivitet fra indehaverens side.

I sit forslag til Kornspitz-afggrelsen udtaler Generaladvokat P. Cruz Villalédn ogsd, at
forpligtelsen til at veere agtpdgivende medfgrer, at indehaveren af varemeaerket skal
overvdge markedet og indsaette rimelige foranstaltninger for at beskytte varemeaerket

mod at blive en almindelig betegnelse.!?0

Passivitet udggr saledes alle former for undtagelser, som kan medfgre, at varemaerket
mister sit saerpraeg - Eksempelvis manglende reaktion pa tredjemands kraenkelser
eller manglende instruktion til licenshavere om, hvordan de korrekt benytter vare-

maerker over for de endelige brugere og forbrugerne.

118 | evj Strauss, Praemis 30, 33 og 34
119 Kornspitz
120 Forslag til afggrelse C-409/12 fra Generaladvokat P. Cruz Villalén, praemis 83
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3.5.2 Dansk retspraksis om passivitet

I forbindelse med sit forslag til afggrelse udtalte Generaladvokat P. Cruz Villalén, at
det matte pahvile de nationale domstole i de enkelte tilfaelde at fastsld, hvilke foran-
staltninger varemaerkeindehaver passende kunne have ivaerksat, og at praksis fra
EUIPO ligeledes kunne komme med eksempler pa passivitet.12! Der har i nogle enkelte

afggrelser omhandlende degeneration vaeret taget stilling til passivitetsspgrgsmalet.

De Gule Sider-dommen

I De Gule Sider-dommen havde Vipse A/S i 1995 begyndt at benytte sig af betegnel-
sen "De Gule Sider" for et fagregister i en lokaltelefonbog. Firmaet var af den over-
bevisning, at "De Gule Sider" var en almindelig betegnelse for angivelse af fagregistre.
Det fremgik ikke af telefonbogens forside, at betegnelsen "De Gule Sider" blev benyt-
tet, og oplaget af telefonbogen var ikke saerlig stort. TDC A/S blev gjort opmaerksom
pa benyttelsen i 2001 af en konsulent, hvorefter der blev reageret. Selvom Vipse A/S
sdledes benyttede "De Gule Sider" fra 1995-2001, fandt Sg- og Handelsretten ud fra
sagens omstandigheder, at TDC A/S ikke havde haft mulighed for at opdage brugen
tidligere, med begrundelse i det begraensede oplag, og dermed ikke havde udvist

passivitet,1??

P5-kendelsen
I P5-kendelsen var et af tvistpunkterne, hvorvidt "P5" var en almindelig betegnelse

for den femte jordbaserede FM-radio-kanal.

S@- og Handelsretten fokuserede i dens kendelse pa, at DR, indehaveren af varemaer-
ket "P5", ikke havde undladt at patale og forfglge andres brug af betegnelsen, og den
henviser til "Bulletin for the European Communities, Supplement 5/80, s. 69", hvor-
efter et varemaerke ikke kunne degenereres, hvis varemarkeindehaver modsatte sig
tredjemands brug af varemaerket, hvilket DR havde gjort i sagen over for Sky Radio
A/S.123

21 Forslag til afggrelse C-409/12 fra Generaladvokat P. Cruz Villalén, praemis 84
122 pe Gule Sider, s. 11
23 p5g,. 5
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Dette skal dog laeses med det forbehold, at bestemmelsen pa tidspunktet for Supple-
ment 5/80 ikke havde faet sin endelige ordlyd!2* og indsat betingelsen "indehaverens
virksomhed" - hvis opfyldelse medfgrer degeneration, uanset om der foreligger pas-
sivitet fra varemaerkeindehaverens side. Det er lidt bemaerkelsesvaerdigt, at Sg-og

Handelsretten angiver ovenstaende som begrundelse i deres afggrelse.

I sagen for @stre Landsret papegede domstolen, at der ikke var udvist passivitet fra
DR’s side, idet DR ikke fandtes at have undladt at reagere over for kraenkelser af
deres varemaerke "P5". Landsretten giver et eksempel, hvordan DR rettede henven-
delse til to ministerier, hvor de anmodede om, at de nye landsdaekkende radiokanaler
ikke skulle omtales som "P5" og "P6", som det var sket i Radio- og tv-naevnets ud-
budsmateriale til de nye radiokanaler. Dette medfgrte en korrektion, hvorefter radio-
kanalerne i stedet blev omtalt som femte og sjette jordbaserede FM-radiokanal og

med en angivelse af, at DR havde varemaerkeret til "P5",12>

3.5.3 Afggrelser fra EUIPO

Spinning-afggrelsen

I denne afggrelse fandtes det, at "SPINNING" var blevet en almindelig betegnelse for
treeningsudstyr og traening, men for at varemaerket kunne erklzeres for fortabt ved
degeneration, tog EUIPO ogsa stilling til, hvorvidt Mad Dogg Athletics havde forholdt

sig passivt og lagde en reekke momenter til grund i deres vurdering:

At bade forhandlere og de endelige brugere i en periode pd 8 &r brugte "SPINNING"
som en almindelig betegnelse uden reaktion fra varemearkeindehaveren. De vare-
maerkekraenkelser, som indehaveren havde forfulgt, var fgrst pabegyndt efter anlaeg-

gelsen af ugyldighedssagen for EUIPO.!26

At der i perioden op til sagens anleeggelse var et minimum af aktivitet fra varemeaer-
keindehaveren, og der ikke var reklamer eller andre tiltag med henblik pa at styrke

"SPINNING" som varemezaerke, hvilket EUIPO mente kunne vzere et forhold, som talte

124 Bulletin of the European Communities, Supplement 5/80, s. 30
125 p5 5. 6
126 Spinning, preemis 49 og 56
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imod "passivitet".'?” I denne forbindelse viste en medieanalyse, at kun 1 % af sports-
artiklerne i medierne hvor "SPINNING" blev navnt, henviste til, at det var et vare-
meerke. I en periode pa et &r var der kun to referencer til Mad Dogg Athletics i for-

bindelse med omtale af deres varemeerke i medierne.128

Hertil bemaerkes ogsa, at Mad Dogg Athletics anfgrte, at de i andre lande havde veeret
mere opmarksomme og dermed ikke passive. EUIPO papeger i denne forbindelse, at
en varemaerkeindehavers beskyttelse af sit varemaerke i ét land ikke kan overfgres til
et andet land. Dette ville betyde, at de kunne drage fordel af at spare ressourcer og
forholde sig passive pa de mindre markeder og dermed have flere ressourcer til de

stgrre og for varemaerkeindehaveren vigtigere markeder,129130

3.5.4 VMF art. 10 og VML § 11

I b&de VMF art. 10 og VML § 11 findes der en regel, som tager sigte pa at modvirke
degeneration. Den retter sig mod forkert gengivelse af varemeaerker i ordbgger, leksika
og lignende. Bestemmelsen tilsigter, at varemaerkeindehaver kan pdbyde udgiveren
af veerket at angive, at der er tale om et varemarke. Denne angivelse er ikke form-
bunden, men kan eksempelvis ske med angivelse af "Reg.VM./TM." eller ved brug af

tegnet ® - dette symbol har ingen officiel status i europeaeisk varemarkeret.3!

Det er farligt for et varemaerke, hvis det bliver gengivet i ordbgger uden angivelse af,
at det er et varemarke, da ordbgger af deres natur netop forklarer et ords beskaf-
fenhed og almindelige betydning. Reglerne retter sig mod opslagsveerker af fagligt

indhold og kan derfor ikke hdndhaeves over for aviser og andre ikke-faglige medier32,

127 Spinning, preemis 51

128 Spinning, preemis 50

129 Spinning, preemis 54 og 55

130 Hertil seerligt interessant, at Patent- og Varemeaerkestyrelsen i en afggrelse af 15/11-2012 ikke fandt,
at det nationale varemaerke for "SPINNING" var degenereret med, blandt andet, den begrundelse
at varemarkeindehaver ikke havde forholdt sig passivt ved at have gjort indsigelse overfor andres
brug, samt rettet henvendelse til danske udbydere af ordbgger om at de skulle angive det som
varemaerke.

131 Knud Wallberg, Varemeerkeret, 2008, s. 158

132 Knud Wallberg, Varemeerkeret, 2008, s. 157
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Reglen giver varemarkeindehaver mulighed for at sikre, at dens varemaerke bliver
angivet som sddan i ordbgger og lignende, og dermed ikke kan betragtes som en
almindelig betegnelse i vores sprog. Dette ma8 modsat ogsa betyde, at sdfremt en
varemaerkeindehaver ikke formar at udnytte denne regel, vil det kunne betragtes som
passivitet efter VMF art. 51, stk. 1, litra b og VML § 28, stk. 2, nr. 2.

I Spinning-afggrelsen lagde EUIPO eksempelvis til grund ved vurderingen af, hvorvidt
"SPINNING" var blevet en almindelig betegnelse, at "SPINNING" i en raekke ordbgger
ikke var angivet som et varemaerke, men fremstod som et almindeligt udtryk for en

sportsaktivitet.!33

I en EUIPO sag B 1712838 omhandlende forvekslelighed angav den ene af parterne,
at "VASELINE" var en almindelig betegnelse for en szerlig salve med henvisning til
beskrivelsen i et par ordbgger. EUIPO angav derimod, at det netop fremgik af disse
ordbgger, at "VASELINE" var et varemarke for den pdgeeldende salve, og dermed

ikke var en almindelig betegnelse.

I Adventure-dommen gjorde Nyhavn Rejser geeldende, at "adventure” fremgik af Gyl-
dendals Rgde Ordbog, Nye Ord 1995-1998, hvori der var et par referencer, hvor "ad-
venture” blev brugt som en artsbetegnelse for en type af rejser.'3* Sg- og Handels-
retten forholdte sig ikke direkte til dette i deres afggrelse, men det kan ikke udeluk-

kes, at det har haft betydning.

3.5.5 Delkonklusion

Det kan pa baggrund af Kornspitz- og Levi Strauss-dommene konkluderes, at passi-
vitet skal fortolkes bredt. Det omfatter alle de situationer, hvorefter en varemaerke-
indehaver ikke har udvist tilstraekkelig agtpagivenhed i forhold til sit varemaerke, og
dette har medfgrt, at varemaerket er overgaet til at blive en almindelig betegnelse for

en vare eller tjenesteydelse.

133 Spinning, preemis 34
134 Adventure, s. 25

46



Der bliver udvist passivitet, sfremt varemaerkeindehaver forssmmer at gribe ind over
for en tredjemand, som benytter indehaverens varemaerke, eller hvis der er tale om
et forveksleligt varemaerke. Der bliver dog ikke udvist passivitet, sdfremt varemaer-
keindehaver ikke burde veere klar over, at en tredjemand benytter sig af varemaerket,

som det fremgar af De Gule Sider-dommen.

Hvis et varemaerke bliver benyttet af licenshavere, er indehaveren af det ngd til at
fgre tilsyn med brugen og patale, hvis det bruges forkert, da det ellers kan udggre

passivitet, som det s3s i Kornspitz og Spinning.

En varemarkeindehaver har ligeledes mulighed for at patale for udbydere af ordbg-
ger, at deres varemaerke skal angives som sddan, og en undladelse af patale kan

betragtes som passivitet.

Der ses at vaere en generel overvagningsforpligtigelse for en varemaerkeindehaver til
at overvage, hvordan markedet opfatter varemaerket og indsaette tiltag for at forhin-

dre, at det bliver en almindelig betegnelse.

I de afggrelser, hvor et varemaerke er blevet en almindelig betegnelse, har bade kon-
kurrenter, forbrugere og medier ikke lengere veeret vidende om, at det var et vare-
meerke. I Spinning-afggrelsen, havde varemaerkeindehaver ikke selv vaeret aktiv pa

markedet med reklamer og lignende for at angive, at "SPINNING" var et varemeaerke.
Passivitet er dermed ikke blot at tdle, at andre benytter varemeaerket, eller at det

benyttes forkert, men det kan ogsd vare at undlade at foretage skridt til at styrke

dets saerpraeg, hvis varemaerket er i fare for at blive en almindelig betegnelse.
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4 BEVISBYRDEN FOR DEGENERATION

Det er et grundlaeggende princip, at den som paberaber sig en pastand, eksempelvis
at et varemaerke er degenereret, har bevisbyrden herfor. Det er derfor op til den part,
som gnsker at erklaere et varemarke for degenereret at bevise, at varemeaerket er
blevet en almindelig betegnelse inden for handelen, og at dette enten er sket gennem
varemeaerkeindehavers virksomhed eller passivitet. En fortabelse af et varemaerke er

alvorligt, og der stilles derfor staerke bevismaessige krav.

Et nationalt varemaerke kan ophaeves, hvis det er degenereret ved dom efter VML §
29 eller ved administrativ ophaevelse gennem VML § 30. Sagen anlaagges mod inde-
haveren af varemaerket og kan anlagges af alle med retlig interesse heri. Et EU-
varemeaerke kan ophaves ved degeneration gennem begaring herom til EUIPO eller
fremsaettes som et modkrav under en varemarkekraenkelsessag ved en domstol, jf.
VMF, art. 51, stk. 1.

I forbindelse med gennemgangen af dommene ovenfor, har S@- og Handelsretten i
sagerne, hvor varemarket fandtes ikke at vaere degenereret, udtalt, at bevisbyrden
herfor ikke er Igftet. Det kan af afggrelserne ses, at domstolen fgrst tager stilling til,
om varemeerket er blevet en almindelig betegnelse og herefter vurderer, om dette
skyldes indehaverens virksomhed eller passivitet. Parten, som paberdber sig degene-
ration i sagerne, har sggt dette belyst gennem internetsggninger, avisartikler og ord-
bgger, hvor varemeerket bruges som en almindelig betegnelse for en vare eller tjene-
steydelse, samt gennem dokumentation af varemarkeindehavers og konkurrenters

almindelig brug af varemeaerket.

S@- og Handelsretten har i et flertal af disse sager ikke udtalt sig om, hvorfor det ikke
er bevist, at varemaerket er blevet til en almindelig betegnelse. I Kinesio-dommen
kommer Sg- og Handelsretten dog med et par bemarkninger om, hvordan bevisbyr-

den kunne have vaeret Igftet i den padgeeldende sag.
Kinesio-dommen

I dommen bestod tvisten mellem varemarkeindehaveren Kinesio IP og Group Nordica

om, hvorvidt EU-varemarket "KINESIO" var blevet en beskrivende betegnelse for
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elastisktape!?®. Sg- og Handelsretten, og senere @stre Landsret, fandt begge, at "KI-
NESIO" ikke var blevet en almindelig betegnelse. Group Nordica fremlagde en del
materiale, herunder internetudskrifter fra tredjemaands brug af betegnelserne "kine-
sio" og "kinesiotape" som beskrivende betegnelse for elastisktape hidrgrende fra an-
dre end Kinesio IP - herunder en raekke danske savel som udenlandske virksomheders
brug af "KINESIO" for elastisktape. Hertil blev ogsa fremlagt udskrifter fra sociale
medier, hvor private personer ogsa benyttede sig af "KINESIO" som almindelig be-
tegnelse.!36 Kinesio IP fremlagde en raekke udskrifter, hvor betegnelsen "KINESIO"

blev brugt som betegnelse for elastisktape, som hidrgrte fra Kinesio IP.137

I forbindelse med afggrelsen anfgrte Sg- og Handelsretten, at selvom der var fremlagt
meget materiale, hvor "KINESIO" var blevet benyttet som en almindelig betegnelse,
kunne det ikke p@ den baggrund udledes, hvor stor en del af den relevante kunde-

kreds, dette materiale repraesenterede.!38

Det ma hertil bemaerkes, at parterne hver iseer har fremlagt dokumentation, som
understgtter deres pastand. Det kan pa denne baggrund ikke udledes, om en stgrre
del af den relevante kundekreds betragter "KINESIO" som en almindelig betegnelse
eller ej, idet parterne hver isaer frembringer det bevis, som understgtter deres an-
bringende. En sddan usikkerhed matte derved ogsd korrekt medfgre, at Sg- og Han-

delsretten ikke kunne finde "KINESIO" degenereret.

I forlaengelse heraf anfgrer Sg- og Handelsretten, at Group Nordica kunne have gjort
brug af en markedsundersggelse eller indhentet relevante brancheudtalelser for at

klarlaegge, om "KINESIO" blev brugt som en almindelig betegnelse for elastisktape!.

I forbindelse med sagen for S@- og Handelsretten gjorde Kinesio IP geeldende, at det
relevante territorium, hvor EU-varemeerkerne skulle vaere degenereret, var hele EU,

og at det ikke var nok blot at statuere det i ét land.*° Modsat angav Group Nordica,

135 Dommen handlende tillige om tjenesteydelsen "KINESIO TAPING”, men begge blev behandlet samlet,
hvorfor at der her udelukkende henvises til "KINESIO”, som almindelig betegnelse for elastisktape.

136 Kinesio, s. 12

137 Kinesio, s. 13

138 Kinesio, s. 26

139 Dette er ogsa Kinesio IP's pastand, Kinesio, s. 21

40 Kijnesio, s. 21
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at sdfremt EU-varemaerkerne var degenereret i blot ét land, s burde de ophaves.!4

S@- og Handelsretten tager desveaerre ikke stilling til dette.

Bevisbyrden kan s@ges Igftet pa mange mader, men pa baggrund af Kinesio-dommen
findes det undersggelsesvaerdigt at se pa, hvordan denne kan lgftes gennem mar-
kedsundersggelser og brancheerklaeringer. Hertil bgr det ogsa undersgges, hvad der
er det relevante territorium i forbindelse med afgransningen af den relevante kunde-

kreds for nationale- og EU-varemaerker.

4.1 DET RELEVANTE TERRITORIUM
4.1.1 Det relevante territorium for nationale varemeerker

Nar det skal vurderes, om et varemaerke er degenereret, skal der tages udgangspunkt
i den relevante kundekreds. Da de nationale varemaerker kun har virkning i det land,

hvori de er registeret, kan den relevante kundekreds sdledes afgraenses til dette land.

4.1.2 Det relevante territorium for EU-varemeerker

Modsat kan det forholde sig for EU-varemaerker, da den relevante kundekreds her kan
findes pa tvaers af landegraenser, da et EU-varemaerke kan bruges i flere lande. Det
blev som naevnt ovenfor gjort gaeldende i Kinesio-dommen for Sg- og Handelsretten,
hvorvidt et EU-varemaerke blot skulle vaere degenereret i Danmark, eller om det skulle

veere i hele EU, og Sg- og Handelsretten tager ikke stilling hertil.

EUIPO har derimod i badde Stimulation -og Spinning-afggrelsen lagt til grund, at det
er nok at statuere degeneration i det land, hvor man mener at degeneration har fundet
sted.'#? Dette bliver ikke forklaret yderligere i Stimulation-afggrelsen, men i Spinning-

afggrelsen tages der afseet i sag C-301/07 Pago.

41 Kinesio, s. 24
142 Stimulation, praemis 24
Spinning, praemis 30
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Sagen handlede ikke om degeneration, men i stedet den geografiske udstraekning i
forhold til, hvornar et EU-varemarke kunne anses som varende velkendt inden for
EU. PAGO var et EU-varemeerke for frugtdrikke og frugtsaft, og der var ingen tvivl
om, at EU-varemaerket var velkendt i @strig. Spgrgsmalet blev derfor, om et EU-
varemaerke kunne opfattes som velkendt i EU, nar det blot var velkendt i ét medlems-
land. EU-domstolen anfgrer, at en betydelig del af den relevante kundekreds i EU skal
opfatte EU-varemaerket som velkendt.!#® Hertil bemaerkes, at safremt et EU-vare-
maerke er velkendt pa@ en hel medlemsstats omrade, vil dette kunne udggre en vae-
sentlig del af den relevante kundekreds i EU. Konklusionen var derfor, at PAGO, som

var velkendt i @strig, kunne betragtes som velkendt inden for EU.144

EUIPO anvender sagen til at sige, at s&fremt EU-varemaerket er degenereret i ét med-
lemsland, sa udggr dette en veesentlig del af den relevante kundekreds. Det er derfor

nok at statuere, at varemaerket er degenereret i et medlemsland.!4>

EUIPO udbygger deres argumentation ved at henvise til, at EU-varemarket har "en-
hedskarakter".14¢ Dette princip indebeerer, at hvis et EU-varemaerke erklaeres for ugyl-
digt, har det virkning for hele EU, jf. VMF art. 1, stk. 2.

Et EU-varemeaerke kan ikke registreres, safremt en af de naevnte grunde i VMF art. 7,
stk. 1 er tilstede, herunder hvis EU-varemeaerket findes at veere beskrivende eller er
en almindelig betegnelse, jf. Art. 7, stk. 1, litra c og d. Disse registreringshindringer
finder ogsd anvendelse, selvom de kun er tilstedevaerende i en del af unionen, jf. VMF
art. 7, stk. 2. Dette betyder, at selvom et EU-varemeaerke i nogle medlemslande har
et hgjt seerpraeg, vil EU-varemaerket ikke kunne registreres, hvis det i blot et med-

lemsland er en almindelig betegnelse.

Det virker dermed kun logisk at det ogsa gaelder i den omvendte situation. Hvis et

EU-varemaerke bliver en almindelig betegnelse for en vare eller tjenesteydelse i et

143 pago, praemis 26

144 pago, preemis 29 og 30

45 Spinning, praemis 28, 29 og 30
146 Spinning, preemis 31
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medlemsland grundet indehaverens virksomhed eller passivitet, vil registreringen

dermed heller ikke kunne opretholdes.

Det ma ligeledes bemaerkes, at det virker meget byrdefuldt, hvis parten, som pabe-
raber sig degeneration, skal kunne dokumentere, at EU-varemaerket er blevet en al-
mindelig betegnelse i samtlige EU-lande, hvor det bruges. Dette ville ogsd betyde,
som anfgrt af EUIPO i spinning-afggrelsen, at varemarkeindehaver derved blot skulle
sikre EU-varemaerket pa de stgrre markeder i lande som eksempelvis Tyskland og

ikke sikre sig mod degeneration i mindre lande, herunder Danmark.

Det er selvsagt som varemaerkeindehaveren vealger, hvilke markeder denne gnsker
at begive sig ind pa. At indehaveren ved egen virksomhed eller passivitet formar at
bidrage til, at EU-varemaerket bliver en almindelig betegnelse i et land, ma komme
denne til skade. Det virker ikke til at vaere beskyttelsesvaerdigt, hvis en indehaver
kunne paberdbe sig, at denne ikke kan fgre kontrol med sit EU-varemaerke, fordi dette

benyttes af varemarkeindehaveren i for mange medlemsstater.

4.2 MARKEDSUNDERS@GELSER

I forbindelse med gennemgangen af de benyttede afggrelser i specialet har der i flere
tilfzelde veeret henvisninger til, at en af parterne vil eller har gjort brug af en mar-
kedsundersggelse for at understgtte, hvorvidt varemeerket er blevet en almindelig

betegnelse for en vare eller tjenesteydelse eller ejl¥’.

En markedsundersggelse har til formal at klarlaegge den forbindelse, som der er imel-
lem forbrugere, brugere og offentligheden, der benytter sig af en given virksomheds
varer eller tjenesteydelser og den aktuelle virksomhed. Dette ggres gennem en sy-
stematisk indsamling og fortolkning af information p& baggrund af de analytiske me-
toder og teknikker, som stammer fra de sociale studier.484° I forbindelse med vare-

maerker skal en markedsundersggelse tjene til belyse markedets opfattelse af det.!>°

147 Bjérnekulla Kornspitz, Kinesio, Spinning, Stimulation

148 Monica Viken, Markedsundersgkelser som bevis i varemerke- og markedsforingsrett, 2012, s. 28
149 Teori vedrgrende markedsundersggelser vil ikke blive behandlet naermere i dette speciale

150 Monica Viken, Markedsundersgkelser som bevis i varemerke- og markedsforingsrett, 2012, s. 28
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Et varemaerkes effekt pa et marked afhanger tillige af, hvordan indehaveren selv
benytter det, men ogsd om markedet reelt betragter det som et varemaerke. Vare-
maerkets vaesentligste funktion er som tidligere naevnt, at det skal kunne adskille
varer og tjeneydelser hidrgrende fra en virksomhed fra dens konkurrenters. En mar-
kedsundersggelse kan dermed benyttes til at synligggre, om varemaerket har denne

funktion.

EU-domstolen har udtalt, at der ikke er noget til hinder for, at nationale domstole
benytter sig af markedsundersggelser, nar det skal vurderes, hvorvidt et varemaerke
har tilstreekkeligt seerpraeg, jf. Windsurfing Chiemsee, praemis 53. Modsat kan det
konkluderes, at en markedsundersggelse ogsa kan benyttes til at vise, at et vare-
meerke ikke laengere har noget sarpraeg. Der foreligger ikke nogen formkrav til, hvor-
dan s3danne markedsundersggelser skal udarbejdes, og bevisvaerdien og trovaerdig-

heden kan derfor veere svingende?>?,

4.2.1 Kriterier for markedsundersggelser som bevis

Der forligger ikke krav til, hvordan en markedsundersggelse skal udarbejdes for at
tjene som juridisk bevis. EUIPO har i deres retningslinjer opsat en raekke kriterier for,

hvornar en markedsundersggelse kan siges at vaere trovaerdig:

1. om den er foretaget af et uafhaengigt og anerkendt forskningsinstitut eller -
selskab med henblik pé at bestemme beviskildens pdlidelighed

2. antallet af interviewpersoner og deres profil (ken, alder, beskaeftigelse og bag-
grund) for at vurdere, om resultaterne af undersggelsen er reprasentative for
de forskellige former for potentielle forbrugere af de pédgaeldende varer. I prin-
cippet anses stikprgver pd 1 000-2 000 interviewpersoner for tilstreekkelige,
forudsat at de er repraesentative for den omhandlede forbrugertype

3. metode og omstaendigheder for udfgrelse af undersggelsen og en fuldstaendig
liste over sporgsmdl i spgrgeskemaet. Det er ogsd vigtigt at vide, hvordan og i
hvilken reekkefolge sporgsmdélene blev stillet for at fastslé, om respondenterne

fik stillet ledende spgrgsmadl

151 Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREMARKERET, 2015, s. 234
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4. om procentdelen i undersagelsen svarer til det samlede antal personer, der fik

stillet spgrgsmél, eller kun til dem, som faktisk svarede. 12

Selvom disse retningslinjer er skrevet i forbindelse med undersggelser af, hvorvidt et
varemaerke er blevet velkendt, ma de kunne anvendes i markedsundersggelser i for-
bindelse med varemeerker generelt!®3. EUIPO anfgrer, at en markedsundersggelse
som bevismiddel er saerdeles egnet til at indikere kendskabet af et varemaerke eller
mangel pd8 samme over for markedet. Monica Viken anfgrer i sin bog, at der ikke i
dansk ret ses at vaere udviklet deciderede kriterier for, hvorndr en markedsundersg-
gelse kan tjene som juridisk bevis, men at markedsundersggelse bliver brugt for de
danske domstole.!5* Dog kan der pa baggrund af nogle af de afggrelser, hvor mar-
kedsundersggelser er blevet benyttet, udledes om dansk praksis er overensstem-

mende med EUIPO retningslinjer.

Efter pkt. 1 skal markedsundersggelsen udarbejdes af et upartisk og anerkendt sel-
skab eller forskningsinstitut. Dette giver 8benlyst god mening, da det skal tjene som
bevis for en domstol. I en Hgjesteretsdom, 268/2004 (Fisherman) lagde retten ogsa
til grund, at selvom markedsundersggelsen var ensidigt indhentet, var den udarbejdet
af et selvstaendigt markedsanalysebureau uafhaengigt af sagens tvist, og dermed

matte den tilleegges bevisvaerdi.155

I pkt.2 i EUIPO’s retningslinjer ses det, at stikprgver hvor der er mellem 1000-2000
respondenter, kan vaere reprasentativt, hvis afszettet tages i den omhandlende for-
brugertype. Dette finder ogsa stgtte i dansk retspraksis, hvor markedsundersggelser
har veeret anvendt og godtaget — her har der i alle sager veeret over 1000 responden-

ter!s6, Med afsaet i Kornspitz og Bjérnekulla ma& det pageaeldende antal ogsd kunne

152 EUIPO, Retningslinjer for undersggelse af EF-varemeaerker i kontoret for harmonisering i det indre
marked, Del C, Indsigelse, Afsnit 5, s. 35

153 patent og Varemaerkestyrelsen anfgrer ogsa i deres guidelines om indarbejdelse, at en markedsunder-
-sggelse kan benyttes til at vise at varemaerket er indarbejdet;
http://vmguidelines.dkpto.dk/aa/aaa/indarbejdelse.aspx

134 Monica Viken, Markedsunderspkelser som bevis i varemerke- og markedsfgringsrett, 2012, s. 232
Dette anfgres ogsd i Schovsbo m.fl., Immaterialret, 2015, s. 612

155 Fisherman, U.2007.1896H, s. 7

156 HR Dom, 354/1998, Miguel Torres, S.A. mod Danisco Distillers A/S, (Torres)
Fisherman
HR Dom, 435/2007, Lotto24.dk ApS mod Ankenavnet for Patenter og Varemarker med bi-
-intervenient Danske Spil A/S, (Lotto)
SH Dom, A-11-16, OK a.m.b.a mod Circle K Danmark A/S
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tjene til at repraesentere den relevante kundekreds, herunder forbrugere, endelige
brugere og eventuelle mellemled. I overensstemmelse hermed ses ogsa Torres-dom-
men, hvor domstolen anfgrte, at det ikke var nok, at den professionelle branche
kendte til varemaerket "TORRES”, men at det kunne udledes af markedsundersggel-
sen, at det samme ikke var geeldende for forbrugerne - dermed kunne varemeaerket
ikke anses for veerende steerkt indarbejdet eller velkendt.'” Det er ngdvendigt, at der
gives oplysninger omkring personerne, som har besvaret markedsundersggelsen for
at sikre, at de udggr et udsnit af den relevante kundekreds, s3 undersggelsen kan

generaliseres til denne.!8

Udformningen og reekkefglgen af spgrgsmal har betydning for troveerdigheden i en
markedsundersggelse efter pkt. 3 i EUIPO’s retningslinjer. I en juridisk kontekst er
det vigtigt, at spgrgsmalene reelt belyser det, som er tilsigtet med undersggelsen. I
Markedsundersggelser er det vigtigt, at spgrgsmalene er klare og tydelige, og at le-
dende spgrgsmal, implicitte antagelser og dobbeltspgrgsmal undgas.>® At spgrgsma-
lene skal kunne veere egnet til at belyse en juridiskproblemstilling ses i Lotto-dom-
men. Her fandtes et spgrgsmal som “Hvem producerer og reklamerer for lotto”, hvor
75 % henviste til Dansk Tipstjeneste (indehaveren af varemaerket). Dette spgrgsmal
kunne ikke understgtte, at respondenterne opfattede "Lotto” som et varemeaerke. Her-
udover angav kun 2 % Dansk tipstjeneste ved spgrgsmalene “Hvad forbinder de med
ordet Lotto” og "Hvad betyder ordet Lotto”.

Hojesteret mente pd baggrund af undersggelsen, at respondenterne ikke opfattede
"Lotto”, som et varemaerke,160

I sag T-262/04 (BIC) fandt domstolen, at spgrgsmalet i en undersggelse havde veeret
ledende, idet respondenterne blot havde fdet vist et billede af en lighter og herefter
blev spurgt, om de forbandt varemarket "BIC” med den viste lighter. Domstolen ud-
talte, at ved fremvisning af flere forskellige lightere end blot den ene, sa kunne dette
have vist, at respondenterne spontant og uden pavirkning, havde forbundet den pa-
gaeldende lighter med BIC.16! Det fremgar ikke direkte af de naevnte domme, men

domstolene synes at se pd, hvordan markedsundersggelsen er udformet, og dermed

17 Torres, U.2000.620H, s. 5

158 Monica Viken, Markedsunderspkelser som bevis i varemerke- og markedsfgringsrett, 2012, s. 274
159 Monica Viken, Markedsundersokelser som bevis i varemerke- og markedsfgringsrett, 2012, s. 275
160 | otto, U.2010.1979H, s. 7

61 BIC, preemis 84
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ma der skulle fremvises en vis dokumentation for markedsundersggelsen og dens

udformning.

Det kan ses, at der i praksis benyttes overensstemmende principper i forbindelse med
brugen af markedsundersggelser. De skal udarbejdes af en uafhaengig tredjepart, som
skal have de rette kompetencer for at udfgre en sadan undersggelse. Over 1000 re-
spondenter, der kan repraesentere den relevante kundekreds, er tilstraeekkeligt.
Spgrgsmalene ma ikke veere ledende, og domstolene er opmarksomme pa, hvorvidt
markedsundersggelsen reelt beviser det, den skal. Herudover skal domstolene have
indblik i, hvordan markedsundersggelsen er udfgrt, hvilke spgrgsmal der er benyttet,

og i hvilken raekkefglge de er angivet.

4.2.2 Markedsundersggelser i sager om degeneration

Som navnt ovenfor har der i flere af de gennemgdede afggrelser varet henvisninger
til en markedsundersggelse, eller at en sadan vil blive benyttet for at bevise, at va-

remeaerket er blevet en almindelig betegnelse.

I Kornspitz anfgrte den gverste gstrigske patentmyndighed, at nadr den havde fiet
afklaret, hvem der var den relevante kundekreds, ville den overveje ngdvendigheden
af at benytte en markedsundersggelse for at klarleegge opfattelsen af varemaerket
"KORNSPITZ” hos den relevante kundekreds'®2, Efter patentmyndighedens opfattelse
er en markedsundersggelse saledes kun et yderligere bevis, som kan benyttes, hvis

det findes ngdvendigt, og dermed ikke et vaesentligt bevis.

I Bjérnekulla havde parterne ligeledes begge paberabt sig markedsundersggelser til
stgtte for deres pastande for den svenske Hgjesteret!63, Disse var rettet mod hen-
holdsvis distributionsleddet og forbrugerne, og den svenske hgjesteret var usikker pa,

hvilken kundekreds varemaerket skulle vaere blevet til en almindelig betegnelse for.

162 Kornspitz, preemis 15
163 Bjérnekulla, preemis 7 og 8
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I Spinning-afggrelsen havde parten, som begaerede varemaerket for degenereret, faet
udfgrt en markedsundersggelse.'®* EUIPO tillagde ikke undersggelsen seerlig hgj be-
visveerdi, idet der var et lavt antal respondenter.!6> EUIPO afskriver den ikke helt,
men ser den i sammenhang med de gvrige beviser, herunder en medieanalyse, som
paviste den generelle brug af varemaerket “SPINNING” som en almindelig betegnelse
for sportsaktivitet og sportsudstyr, der ikke pa nogen made blev benyttet i sammen-

haeng med varemarkeindehaveren. 166

Red Bull prgvede i Stimulation-sagen gennem en markedsundersgge at pavise, at
deres varemaerke "STIMULATION” ikke var degenereret. Formalet med undersggelsen
var at vise, at den relevante kundekreds betragtede "STIMULATION” som et vare-
maerke. EUIPO mente at undersggelsen faktisk viste, at den relevante kundekreds
betragtede "STIMULATION” som en artsbetegnelse.

Undersggelsen blev kritiseret for ikke at give oplysninger omkring, hvordan respon-
denterne var udvalgt, og hvor undersggelsen var foretaget. Der var ligeledes kun 525
respondenter.1®” Selvom markedsundersggelsen ud fra EUIPO’s egne retningslinjer
ikke kan anses for vaerende troveerdig, benytter EUIPO sig sdledes stadig af den. Hertil
kan det bemaerkes, at markedsundersggelsen viste, at kun 38% forbandt "STIMULA-
TION” med en specifik energidrik. Af de 38% anfgrte 74% Red Bull som energidrik,
men der blev ligeledes anfgrt gvrige maerker.168 Et flertal af respondenterne forbandt
ikke "STIMULATION” med en specifik vare, men derimod en art af varer, hvilket ma

indikere at varemeaerket er blevet en almindelig betegnelse.

Markedsundersggelser kan benyttes som bevis til sager om degeneration, men ofte
indgdr de i en helhedsvurdering. Dette er ogsd overensstemmende med markedsun-
dersggelser i sager om indarbejdelse, hvor hgjesteret i fischerman-dommen ogsa
lagde veegt pa yderligere beviser og dokumentation®®, EU-praksis virker ogsa til at

vaere af samme opfattelse, hvorefter en markedsundersggelse kan vare et redskab i

164 Spinning, preemis 41

165 Tkke oplyst hvor f8 respondenter, men det ma antages at antallet er under 1000
166 Spinning, preemis 41

167 Stimulation, praemis 30 og 36

168 Stimulation, praemis 30

169 Fisherman, U.2007.1896H, s. 7
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de tilfaelde, hvor de nationale domstole skal vurdere et varemeerkes sarpraeg eller

mangel pd samme.170

Da der ikke findes mange afggrelser vedrgrende degeneration, og endnu faerre hvor
en markedsundersggelse indgar som bevis, kan der ikke udledes en bestemt procent-
graense for den relevante kundekreds, som skal betragte varemaerket som en almin-
delig betegnelse fgr betingelsen er opfyldt. EU-domstolen har ogsa udtalt i forbindelse
med markedsundersggelser om indarbejdelse, at betingelsen for dette ikke kan godt-
ggres alene pa procentforhold.l’t For at en markedsundersggelse kan understgtte, at
et varemarke er blevet en almindelig betegnelse, m3 den ngdvendigvis pavise, at
stgrstedelen af den relevante kundekreds ikke lengere opfatter varemeerket som et
sadant. Jo hgjere procentdelen er, jo mere taler den naturligvis for, at varemaerket
er blevet en almindelig betegnelse, og dermed ma markedsundersggelsen kunne kon-

kluderes at vaere mere sigende, men den indgdr fortsat i en helhedsvurdering.

En markedsundersggelse er egnet til, at pavise kundekredsens opfattelse af varemeer-
ket, hvis der er tvivl heromt. I kinesio afggrelsen henviser Sg —og Handelsretten selv
til, at en markedsundersggelse kunne vaere anvendelig. Det kunne teenkes at veaere et

udtryk for, at dommerne har veeret usikre i sagen.

4.3 BRANCHEERKLAERINGER

Brancheerklzaeringer kan ogsa vaere en mulighed for, at enten varemaerkeindehaver
eller dennes modpart kan Igfte bevisbyrden for, hvorvidt et varemaerke opfattes som
den almindelige betegnelse for en vare eller tjenesteydelse eller ej. Selvom disse
erklzeringer ofte er ensidigt indhentet, bliver de tillagt en bevismaessig veerdi i prak-
sis.172 Dette fglger ogsd af EU-praksis, hvor brancheerklzringer kan benyttes i en
saerpraagsvurdering.l’3 Heraf fglger, at selvom en erkleering er ensidigt indhentet, ma

der veere en formodning for, at den er upartisk, og ellers m& det modsatte bevises.

70 Windsurfing Chimsee, preemis 53
71 Windsurfing Chimsse, praemis 52
172 Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREM/ERKERET, 2015 s. 232
173 Windsurfing Chimsee, praemis 51
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Det antages, at underskriveren af en brancheerkleering vedstar sig indholdet og har

underskrevet den frivilligt!74.

En brancheerklzering bgr ikke benyttes til at tage stilling til en varemarkeretlig pro-
blemstilling s@som indarbejdelse eller degeneration, men alene tjene det formal at
redeggre for den forbindelse, der bestdr mellem den relevante kundekreds, varemaer-

ket og varemaerkeindehaveren. Den juridiske vurdering bgr vaere op til domstolene. 7>

Selvom brancheerklaeringer kan tjene som bevis, har domstolene ikke ubetinget god-
taget dem i alle tilfeelde. I Lotto-dommen kommenterede hgjesteret pd, at branche-
erklzeringerne fra Naerbutikkens Landsforening og De Samvirkende Kgbmaend ikke
kunne godtages, idet forhandlerne kun forhandlede spil fra Dansk Tipstjeneste. Det
monopol, som Danske Spil havde pa Lotto, kunne derfor ikke give udtryk for den
generelle opfattelse af “"Lotto”.176 I Torres-sagen blev der fremlagt brancheerklaeringer
pa, at varemeerket var velkendt for indkgbere og restauratgrer, men Sg- og Handels-
retten fandt her (tiltrddt af Hgjesteret), at disse ikke kunne give udtryk for, hvorvidt
varemarket var velkendt ud over den professionelle kundekreds.!’” En brancheerkla-
ring vedrgrende degeneration ma derfor tage sit afseet i den relevante kundekreds,
hvor det afggrende er de endelige brugere eller forbrugerne, og ikke ngdvendigvis

mellemleddet.

4.4 VURDERING AF KINESIO-SAGEN FOR OSTRE LANDSRET

Sg- og Handelsretten udtalte i forbindelse med afggrelsen i Kinesio-sagen, at bevis-
byrden kunne vare blevet Igftet gennem en markedsundersggelse og brancheerklae-
ringer.

I sagen for @stre landsret fremlagde begge parter yderligere beviser for, hvorvidt
"KINESIO” var blevet en almindelig betegnelse eller ej. Group Nordica fremlagde flere
udskrifter fra hjemmesider, hvoraf en del var gengangere af de fremlagte for Sg- og

Handelsretten. Desuden blev der fremlagt seks besvarelser af et spgrgeskema udar-

174 Sag T-137/08 (BCS), praemis 50-56

175 Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREMARKERET, 2015 s. 233
176 | otto, U.2010.1979H, s. 7

77 Torres, U.2000.620 H, s. 4
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bejdet af Group Nordica. Svarene var afgivet af en raekke danske og engelske bran-
cheorganisationer for fysioterapi, kiropraktorer samt en sportsforhandler. Alle be-
kraeftede, at "KINESIO” var en almindelig betegnelse for elastisktape.

Kinesio IP fremlagde i sagen to danske besvarelser af et spgrgeskema udarbejdet af
dem selv. Besvarelserne paviste, at "KINESIO” blev opfattet som et varemaerke. Des-
uden fremlagde Kinesio IP en raekke udskrifter fra de stgrste sportsforhandlerkaeder i
Danmark, hvor "KINESIO” kun blev brugt i forbindelse med produkter hidrgrende fra

Kinesio IP.178

@stre landsret udtalte sig ikke om beviserne, men anfgrte blot, at det ikke fandtes

godtgjort pd baggrund af disse, at "KINESIO” var blevet en almindelig betegnelse.179

Det er pafaldende, at Group Nordica i sagen for Sg- og Handelsretten mente, at det
var nok, at EU-varemaerket var degenereret i Danmark, hvorimod Kinesio IP mente,
at det skulle veere for hele EU, men i sagen for @stre Landsret har Kinesio IP udeluk-
kende fremlagt beviser fra Danmark og Group Nordica beviser fra bdde Danmark og

England.

Den relevante kundekreds i sagen er behandlere og forbrugere af elastisk sportstape.
Efter Bjérnekulla- og Kornspitz-dommen er det afggrende, hvilken opfattelse de en-
delige brugere og forbrugerne har af produktet. Behandlere, som benytter sig af ela-
stisk sportstape, kan udggre de endelige brugere, ndr de benytter tapen til behand-
ling. Forhandleres opfattelse er derimod ikke af afggrende betydning. Ingen af de
fremlagte spgrgeskemaer siger noget om, hvordan opfattelsen er hos forbrugerne af
elastisktape, hvilket er den stgrste del af den relevante kundekreds. Spgrgeskema-
erne kan derfor ikke tages til udtryk for at repraesentere opfattelsen i hele den rele-

vante kundekreds.

Begge parters spgrgeskemaer udarbejdet af dem selv, og det oplyses ikke, hvordan
de er struktureret, og hvilke spgrgsmal der indgar, hvorfor de ikke opfylder EUIPQO’s

retningslinjer. Endvidere er konklusionen pa navnte spgrgeskemaer modstridende.

178 @stre Landsrets dom, B-2072-15, s. 2 og 3
179 @stre Landsrets dom, B-2072-15, s. 6
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Denne usikkerhed og det faktum, at Group Nordica har bevisbyrden for, at “"KINESIO”
er blevet en almindelig betegnelse, ma derfor komme dem til skade. @stre Landsret
kunne derfor heller ikke komme frem til andet resultat, end at det ikke fandtes godt-

gjort, at "KINESIO” var blevet en almindelig betegnelse for elastisktape.

4.5 DELKONKLUSION

Bevisbyrden for et varemaerkes degeneration kan sgges lgftet p@ mange mader. I
praksis ses det forsggt gennem internetsggninger, avisartikler og ordb@gger, hvor va-
remaerket bruges som en almindelig betegnelse for en vare eller tjenesteydelse af

enten den relevante kundekreds, varemarkeindehaveren eller dennes konkurrenter.

I Kinesio-dommen var parterne uenige om, hvorvidt degeneration af et EU-varemaerke
skulle bevises for den relevante kundekreds i kun ét medlemsland eller flere. P&
baggrund af Pago-dommen og EU-varemaerkets enhedskarakter, ma det vaere til-
straekkeligt at bevise, at et EU-varemarke er degenereret for den relevante kunde-

kreds i ét medlemsland.

Markedsundersggelser og brancheerklaeringer kan vare anvendelige til at klarleegge
opfattelsen af et varemaerke hos den relevante kundekreds, herunder om det opfattes
som en almindelig betegnelse eller ej. Selvom der ikke foreligger formkrav for, hvor-
dan markedsundersggelser skal udarbejdes, kan det pa baggrund af praksis konklu-
deres, at disse skal opfylde visse kriterier for at kunne vaere anvendelige som bevis
for domstolene, jf. afsnit 4.2.1. Markedsundersggelser og brancheerklaeringer indgar
dog kun i helhedsvurderingen, og @vrige beviser skal ogsd fremskaffes, hvis bevis-

byrden skal lgftes.
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5 HVORDAN UNDGAS DEGENERATION

I det fglgende afsnit vil de grundlaeggende retsvirkninger ved degeneration kort blive
gennemgaet, og herefter hvilke overvejelser og foranstaltninger en varemaerkeinde-

haver bgr ggre sig for at sikre sit varemaerke herimod.

5.1 FORTABELSE AF VAREMAERKERETTEN VED DEGENERATION

Resultatet af, at et varemaerke fortabes ved degeneration efter VML § 28, stk. 2, nr.
2 og VMF art. 51, stk. 1, litra b, er, at varemarkeindehaveren ikke langere kan
paberdbe sig den varemaerkeretlige beskyttelse, herunder eneretten, jf. VML § 4 og
VMF art. 9. Konkurrerende tredjemaend vil sdledes frit kunne benytte det degenere-

rede varemaerke som betegnelse for deres varer og tjenesteydelser.

Safremt et varemaerke degenerer, fglger det det af Levi Strauss-dommen, at vare-
maerkeindehaveren ikke kan afskzere andre erhvervsdrivende fra at benytte det,
selvom brugen heraf blev pabegyndt, fgr degeneration indtradte.!® Det antages, at
varemeaerkeindehaveren bgr vaere berettiget til erstatning eller vederlag for den ube-

rettigede brug frem til det tidspunkt, hvor varemeerket degenererede. 8!

De nationale varemaerker er territorialt afgraensede til det land, hvori de er registre-
ret, og et degenereret nationalt varemaerke vil dermed kun fortabes i det pagaeldende
land. Omvendt forholder det sig med EU-varemaerker, hvorefter disses enhedskarak-
ter medfgrer, at hvis de findes at vaere degenererede, sd ophgrer de i sin helhed, jf.
VMF art. 1, stk. 2.

Som gennemgaet i afsnit 4.1.2 vil et EU-varemaerke anses for vaerende degenereret
i hele EU, hvis det kan pdvises, at varemaerket er degenereret i blot ét medlemsland.
Dette betyder dog ikke, at varemarkeindehaveren behgver at fortabe sin varemaer-
keret i alle medlemslande, hvor varemaerket ikke er blevet en almindelig betegnelse.
De nationale varemaerkesystemer og det EU-varemarkesystem fungerer nemlig side-

Igbende, og en varemaerkeindehaver kan have et registeret EU-varemarke og et na-

180 | evj Strauss, preemis 26-37
81 Frank Bgggild og Kolja Staunstrup, EU-VAREM/ARKERET, 2015 s. 426
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tionalt varemaerke for det samme. Hvis et EU-varemaerke fortabes, kan varemaerke-
indehaver efter VMF art. 112, stk. 1, litra b indgive en begaering om, at EU-varemeer-
ket skal overga til at blive et registreret nationalt varemaerke. Dette kan dog ikke ske,

hvis der foreligger en registreringshindring i det pageeldende medlemsland.

Eksempelvis er EU-varemarket for "SPINNING” fortabt ved degeneration, jf. Spin-
ning-sagen, men "SPINNING” er forsat registeret som et nationalt varemaerke her i

Danmark.182

En varemeaerkeindehaver kan derved med fordel ogsd registrere et nationalt vare-
maerke udover EU-varemaerket pa saerlig vigtige markeder. I Danmark vil varemaer-

keretten automatisk blive stiftet gennem ibrugtagning, jf. VML § 3, stk. 1, nr 2.

5.2 FORANSTALTNINGER OG OVERVEJELSER IMOD DEGENERATION

I afsnit 3 blev der set pa, hvilke betingelser der skal vaere opfyldt, for et varemeaerke
degenerer, samt hvilke momenter der indgar i vurderingen heraf. P& baggrund af
denne analyse vil det kunne udledes, hvilke foranstaltninger og overvejelser en vare-

maerkeindehaver bgr foretage for at sikre sit varemaerke mod degeneration.

5.2.1 Valg af varemeerke

Som gennemgdet i afsnit 2.5 kan et varemaerkes sserpraeg variere i styrke. Det ses,
at suggestive varemaerker har en hgjere risiko for at degenerer, fordi de i forvejen
har et beskrivende element. Desuden ses det, at engelske suggestive varemaerker
lettere kan optages og implementeres i vort hverdagssprog af de endelige brugere
eller forbrugere. En varemarkeindehaver bgr derfor i forbindelse med valg af vare-
maerke have med i sine overvejelser, at desto steerkere saerprag desto sikre er vare-

maerket som udgangspunkt mod degeneration.

182 \/R 1995 01058 <w> SPINNING
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5.2.2 Egen brug af varemeerket

Nar varemaerkeindehaver selv benytter sit varemaerke, er det vigtigt, at denne er
konsekvent med, hvordan det bliver angivet. Det skal altid staves pa samme made,
ved benyttelse af samme typografi, og der ma ikke veere forskel pa, hvornar der
bruges store og sma bogstaver. Varemarket ma ikke bruges som artsbetegnelse,
tillaegsord, navneord, eller udsagnsord, da det ellers kan blive opfattet enten som en

angivelse eller en beskrivelse af en vare eller tjenesteydelse.

5.2.3 Licenshavers brug af varemeaerket

I de tilfeelde, hvor en varemaerkeindehaver udvider til flere medlemslande og har
indgdet en licensaftale med en raekke licenshavere om benyttelse af sit varemaerke,
er det vigtigt, at varemarkeindehaveren fgrer kontrol med licenshavernes brug af
det. I Spinning-afggrelsen benyttede licenshaverne varemaerket forkert, og dette var

et af de momenter, som EUIPO lagde til grund i deres afggrelse.

En varemarkeindehaver bgr derfor bade regulere i aftalen med licenshaverne, hvor-
dan de kan og skal benytte varemaerket, og samtidigt fgre kontrol med at aftalen
bliver fulgt, da licenshavernes forkerte brug af varemaerket bliver identificeret med

varemeaerkeindehaverens virksomhed.

5.2.4 Brug i reklamer

Indehaveren af et varemaerke kan ikke pdtale medier, forbrugere og offentlighedens
forkerte brug eller opfattelse af varemaerket. Dette betyder ikke, at varemarkeinde-
haver er afskaret fra at benytte sig af tiltag for at styrke opfattelsen af varemaerket.
I Stimulation-afggrelsen angav EUIPO, at varemeaerket var blevet benyttet forkert i
forbindelse med Red Bulls reklamer. Det modsatte ma derfor ogsd kunne vare gael-

dende, altsd at reklamer kan bruges til at styrke kendskabet til et varemaerke.
Xerox, et amerikansk selskab som selger kopimaskiner, iveerksatte eksempelvis en

kampagne med det formal at informere om, at “Xerox” var et varemaerke og ikke en

betegnelse for kopimaskiner. De benyttede sig af udsagnet: "When you use 'Xerox'
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the way you use 'aspirin,’ we get a headache.”. Dette var en henvisning til, at “aspirin”
var blevet degenereret i USA og var blevet en almindelig betegnelse for hovedpineta-

beletter. Xerox havde succes med denne kampagne og er ikke degenereret i USA.183

I Spinning-afggrelsen havde varemaerkeindehaveren ogsa forsggt sig med en medie-
kampagne for at styrke “SPINNING” som et varemaerke, men denne var fgrst iveerksat

efter sagens anlaggelse og blev ikke tillagt betydning. 18

5.2.5 P&tale af uberettiget brug

En varemarkeindehaver skal vaere opmaerksom p& de markeder og lande, hvor vare-
meerket bliver benyttet. Det er vigtigt at reagere og patale tredjemaends uberettigede
brug af varemeerket. Det samme geelder, hvis disses varemaerker kan forveksles med
indehaverens. Selvom en varemarkeindehaver ikke kan p5ta|e ikke-erhvervsdriven-
des brug af varemaerket, kan der rettes henvendelse til disse med en henstilling om

at benytte det korrekt, og dette antages i litteraturen at have en effekt.8>

5.2.6 Ordbgger

I afsnit 3.5.4 er ordbogsreglerne beskrevet, og en varemazerkeindehaver bgr vaere
opmaerksom pa, hvorvidt dennes varemaerke kan forekomme i ordbgger og lignende
uden angivelse af, at der er tale om et varemaerke. VMF art. 10 og VML § 11 er netop

til for at forhindre degeneration.

Badde Google og Twitter har eksempelvis benyttet sig af reglen, hvor der i Dansk
Sprognaevns Retskrivhingsordbog er en angivelse af, at der er tale om et varemeaerke,

eller at ordet betyder brug af varemaerkeindehavers vare eller tjenesteydelse.

" tweet sb., -en el. -et, -s, -ene (besked p§ det sociale netvaerk Twitter)
tweete (el. twitte) vb., -r, -de, -t (skrive en besked p§ det sociale netveerk Twit-

ter)”186

83 Donald Treadwell og Jill. B Treadwell, PUBLIC RELATIONS IN WRITING: Principles in Practices, 2004
84 Spinning, s. 11

85 Knud Wallberg, Varemeerkeret, 2008, s. 158

186 https://dsn.dk/?retskriv=tweet&regelid=%2Fretskrivning%22Fretskrivningsregler%2F&ae=0

65


https://dsn.dk/?retskriv=tweet&regelid=%2Fretskrivning%2Fretskrivningsregler%2F&ae=0

”google (Google ®) vb., -r, -de, -t (anvende sggemaskinen Google) "8’

Badde Google og Twitter har naermest monopol pa deres respektive digitale platforme
og er kendt i hele verden. I vort hverdagssprog benytter vi ofte udtryk som “googler
du det lige?” eller "har du set hans tweet”, og disse varemaerker er derfor i farezonen

for at blive til almindelige betegnelser pa et tidspunkt.

Angivelsen i ordbgger er ikke formbunden, og kan ske pa flere mader, herunder ved
brug af "Reg.VM/TM” eller benyttelse af symbolet ®, eller som ved "Tweet” med an-

givelse af, at udtrykket betyder en besked skrevet pa Twitter.

® har ikke nogen status i hverken dansk eller europaisk varemeerkeret, men kan
med fordel benyttes i sammenhang med varemaerket i ordbgger, men eksempelvis
0gsd i reklamer eller andre steder, hvor varemaerket benyttes, da den relevante kun-

dekreds forbinder symbolet med et varemaerke.

5.2.7 Registrere varemeerket for andre produkter og tjenesteydelser

I Lars Holmgqvist afhandling introducerer han muligheden for, at varemeerkeindeha-
veren kan styrke opfattelsen af et varemaerke ved at bruge det for andre varer eller
tjenesteydelser. Ideen er, at hvis den relevante kundekreds begynder at opfatte va-
remaerket som en almindelig betegnelse, vil dette kunne imgdegds ved at padbegynde
en intensiv kampagne, hvor varemaerket bliver benyttet i forbindelse med andre varer
og tjenesteydelser, og det derved ikke lengere bliver forbundet med en specifik vare

eller tjenesteydelse.188

Denne ide udledes fra en Amerikansk sag, hvor varemaerket "THERMOS” var ved at
degenererer og blive en betegnelse for termoflasker i USA. Varemeerkeindehaveren
forsggte at imgdekomme dette ved at bruge "THERMOS"” som varemaerke for en raekke
gvrige produkter, som ikke havde noget med termoflasker at ggre - eksempelvis

"THERMOS-tallerkner”. Dette lykkedes ikke, og varemaerket degenererede, men dette

187 https://dsn.dk/?retskriv=Google&regelid=%2Fretskrivning%2Fretskrivningsregler%2F&ae=0
188 | ars Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, 1971, s. 373
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skyldtes hovedsagligt den lange periode forud for dette tiltag, hvor degenerationen

havde fundet sted.!8°

Selvom dette tiltag ikke har kunnet udledes fra dette speciales analyse, ma det kunne
anses som varende en mulighed for at imgdekomme degeneration. Det vil kreeve, at
kampagnen med succes vil kunne overbevise den relevante kundekreds om, at vare-

maerket er et sddant og ikke en betegnelse for en vare eller tjenesteydelse.

5.2.8 Singer Doktrinen

Seerligt i USA har der veeret tilfeelde, hvor mangel pd en almindelig betegnelse for et
patenteret produkt har medfgrt, at varemeerket er blevet den almindelige beteg-

nelse.190

Som neaevnt tidligere medfgrer varemeerkeretten ikke en monopolsituation, da alle kan
salge en vare eller tjenesteydelse under et andet varemaerke. Et patent medfgrer, at
sa leenge det er i kraft, er patenthaver den eneste, som kan bringe det pagaeldende
produkt i omsaetning, og patenthaver har derved et monopol i beskyttelsesperio-

den.t9t

Singer Doktrinen beskriver den situation, hvor patentet beskytter et produkt, som er
det forste pd markedet, og hvor varemaerkeindehaver benytter et varemaerke til at
benzvne produktet, men fejler ved ikke at tilknytte en almindelig betegnelse for
dette. Ved patentets udlgb, hvor andre end patenthaver kan begynde at bringe pro-
duktet i omseetning, er der derfor ikke nogen anden betegnelse for produktet end det
varemarke, som har vaeret benyttet herfor.'°?2 Varemaerker, som er blevet ramt af
Singer Doktrinen i USA, er bl.a. Singer, ASPIRIN, Cellophane m.fl.1°3 Det er vaerd at
bemarke, at disse varemaerker alle oprindeligt var originale fantasiord og dermed

havde et meget staerkt saerpreaeg.

189 | ars Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, 1971, s. 179
190 | ars Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, 1971, s. 264
91 | ars Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, 1971, s. 298
192 | ars Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, 1971, s. 297 og 298
193 Lars Holmqvist, Degeneration of Trade Marks, 1971, s. 297
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Singer Doktrinen har ikke fundet fodfaeste i Dansk ret, men i beteenkningen til Vare-
meerkeloven af 1959 blev det omtalt, at et varemaerke skulle kunne fortabes ved

patentets udlgb, hvis det var blevet den almindelig betegnelse herfor.1%*

Efter nugaeldende dansk -og EU varemaerkeret kan degeneration ikke indtraede, med-
mindre at varemarkeindehaver ved egen virksomhed eller passivitet har medfgrt, at
varemaerket er blevet en almindelig betegnelse. S&fremt varemaerkeindehaver ikke
far tilknyttet en almindelig betegnelse ud over sit varemaerke, ma dette kunne falde
ind under et af de kriterier i degenerationsbestemmelserne, hvorefter der skal veere
noget at bebrejde indehaver. Det samme ma galde, hvis indehaveren forsgsmmer at
modarbejde, at det bliver en almindelige betegnelse i patentets beskyttelsestid.

Selvom Singer Doktrinen endnu ikke har fundet anvendelse i Danmark, kan det ikke
udelukkes, at dette pa et tidspunkt kan ske. Det er derfor vigtigt, at en varemaerke-
indehaver, hvis denne lancerer et patenteret produkt, tilknytter en almindelig beteg-
nelse for produktet, da varemaerket ellers er i farezonen for at blive opfattet som den

almindelig betegnelse.

5.2.9 Delkonklusion

En varemarkeindehaver skal ggre sig en raekke overvejelser om og foranstaltninger

for at sikre sit varemarke mod degeneration.

De suggestive varemaerker er i hgjere grad i risikozonen for at degenere, men origi-
nale fantasiord kan ogsd udsaettes for degeneration - isaer hvis de bruges for et pan-
teret produkt, jf. Singer Doktrinen. Det er vigtigt at vaere konsekvent i brugen af sit
varmemeerke i forbindelse med typografi, stavemade og brug af store og sma bog-
staver, samt sikre sig at eventuelle licenshavere ogsa benytter varemaerket korrekt.
Opfattelsen af varemaerket kan styrkes gennem reklamer ved korrekt brug. Varemaer-
keindehaver skal altid patale og reagere pa andres uberettigede brug af varemaerket
og veaere opmaerksom pa, at det ikke bliver anfgrt i ordbgger og lignende som en

almindelig betegnelse for en vare eller tjenesteydelse.

194 Betaenkning nr. 199 vedrgrende en ny dansk lov om varemaerker, 1958, s. 78
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Det er saledes vigtigt, at der foreligger en klar strategi for, hvordan et varemeaerke
beskyttes. Stgrre koncerner som LEGO og Google har ogsd deres egne guidelines for,

hvordan deres varemaerker skal benyttes korrekt for at imgdega degeneration.%

195 https://www.lego.com/en-us/legal/legal-notice/fair-play
https://www.google.com/permissions/trademark/rules.html
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6 KONKLUSION

I specialet er det undersggt, hvilke betingelser der skal veaere opfyldt fgr et varemaerke
kan fortabes ved degeneration, og hvilke momenter der indgar i vurderingen heraf.
Det er endvidere blevet vurderet, hvordan bevisbyrden kan sgges lgftet, samt hvordan

degeneration kan undgas.

For at et varemaerke kan fortabes ved degeneration skal to betingelser vare opfyldt,
jf. VML § 28, stk. 2, nr. 2 og VMF art. 51, stk. 1, litra b. Indledningsvis skal det
fastslds, (i) hvorvidt varemaerket er blevet en almindelig betegnelse inden for hande-
len, og herefter om dette er sket enten ved (ii) varemaerkeindehavers virksomhed

eller dennes passivitet.

Et varemaerke er blevet en almindelig betegnelse inden for handelen, hvis det ikke
lzengere har adskillelsesevne og har mistet dets oprindelsesfunktion, jf. Bjérnekulla -
og Kornspitz-dommen. Ud fra disse domme kan det konkluderes, at det er afggrende,
at varemaerket opfattes som en almindelig betegnelse af de endelige brugere og for-
brugere. Disse udggr den relevante kundekreds, nar vurderingen skal foretages. Op-
fattelsen i distributionsled kan have betydning under de rette omstaendigheder, men
det kan ikke pd@ baggrund af praksis udledes, hvad disse omstaendigheder er. At der
findes andre betegnelser for en vare eller tjenesteydelse end varemaerket, udelukker

ikke at det kan degenerere.

Suggestive varemaerker vurderes at have en stgrre tilbgjelighed til at overgd til en
almindelig betegnelse - isaer hvis de bestar af engelske ord. Dette skyldes, at disse

har lettere ved at blive integreret i vort sprog.
Opfattes varemaerket af markedet, herunder forbrugere, medier og erhvervsdrivende
som en almindelig betegnelse, er det en stzerk indikation for, at varemaerket enten er

blevet det eller er ved at blive det.

Forekommer varemeerket i ordbgger uden angivelse af, at der er tale om et vare-

meerke, taler det for, at varemaerket er en almindelig betegnelse i vort sprog.
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En varemarkeindehaver kan bidrage til degeneration ved egen virksomhed ved at
benytte varemaerket som artsbetegnelse, som tillaegsord, navneord eller udsagnsord,
hvilket det blev gjort i Adventure-, Spinning- og Stimulation-sagerne. Safremt vare-
maerket ikke skrives pa samme made og med samme typografi, kan dette bidrage til

at det ikke opfattes som et varemaerke. Varemaerket bruges saledes forkert.

Det fglger af Kornspitz-dommen, at licenshaveres brug af et varemasrke identificeres
med indehaverens virksomhed, hvorfor den forkerte benyttelse af disse kan medfgre

degeneration.

Ifglge Levi Strauss -og Kornspitz-dommen skal passivitet fortolkes bredt. Det omfat-
ter alle de situationer, hvori en varemaerkeindehaver ikke har udvist tilstraekkelig
agtpdgivenhed i forhold til sit varemaerke, og det har medfgrt, at varemeerket er

overgaet til at blive en almindelig betegnelse for en vare eller tjenesteydelse.

Der bliver udvist passivitet, safremt varemaerkeindehaver forssmmer at gribe ind over
for en tredjemand, som benytter indehaverens varemaerke, eller hvis der er tale om
et forveksleligt varemaerke. Der bliver dog ikke udvist passivitet, hvis varemarkein-
dehaver ikke burde vare klar over, at en tredjemand benytter sig af varemaerket,

hvilket fremgar af De Gule Sider-dommen.

Hvis et varemaerke bliver benyttet af licenshavere, er indehaveren af det ngdsaget til
at fgre tilsyn med brugen og patale, hvis det bruges forkert, da det ellers kan udggre

passivitet, som det sds i Kornspitz- og Spinning-sagerne.

Det er pavist, at varemarkeindehaveren har en generel forpligtigelse til at overvage,
hvordan markedet opfatter varemaerket og indseette tiltag for at forhindre, at det
bliver en almindelig betegnelse. Passivitet er dermed ikke blot at tale, at andre be-
nytter varemaerket, eller at det benyttes forkert, men det kan ogsd veere at undlade
at foretage skridt til at styrke dets saerpraeg, hvis varemaerket er i fare for at blive en

almindelig betegnelse.
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Bevisbyrden for et varemaerkes degeneration kan sgges lgftet p& mange mader. I
praksis ses det ofte gjort gennem internetsggninger, avisartikler og ordbgger, hvor
varemaerket bruges som en almindelig betegnelse for en vare eller tjenesteydelse af

enten den relevante kundekreds, varemaerkeindehaveren eller dennes konkurrenter.

I Kinesio-dommen var parterne uenige om, hvorvidt degeneration af et EU-varemaerke
skulle bevises for den relevante kundekreds i kun ét medlemsland eller flere. Pa
baggrund af Pago-dommen og EU-varemaerkets enhedskarakter, ma det veere til-
straekkeligt at bevise, at et EU-varemarke er degenereret for den relevante kunde-

kreds i ét medlemsland.

Markedsundersggelser og brancheerklaeringer kan vare anvendelige til at klarlaegge
opfattelsen af et varemaerke hos den relevante kundekreds, herunder om det opfattes
som en almindelig betegnelse eller ej. Selvom der ikke foreligger formkrav for, hvor-
dan markedsundersggelser skal udarbejdes, kan det pd baggrund af praksis konklu-
deres, at disse skal opfylde visse kriterier for at vaere anvendelige som bevis for
domstolene, herunder udarbejdet af uafhaangig tredjemand, repraesentativt udsnit af
den relevante kundekreds mv. jf. afsnit 4.2.1. Markedsundersggelser og brancheer-
klzeringer indgdr dog kun i helhedsvurderingen, og gvrige beviser skal ogsd frembrin-

ges, hvis bevisbyrden skal Igftes.

For at undgd degeneration bgr en varemarkeindehaver ggre sig overvejelser om,

hvordan dette kan undgas.

Ved valg af varemaerke bgr man vaere opmaerksom p&, at de suggestive varemaerker
i hgjere grad er i risikozonen for at degenerere. Dette betyder dog ikke, at varemeer-
ker baseret pa originale fantasiord er udelukket fra degeneration. Et varemaerke som
benyttes for et patenteret produkt, kan, uanset hvor staerkt et seerpreeg det har, ogsa
blive en almindelig betegnelse, jf. Singer Doktrinen. Det er derfor vigtigt altid at til-
knytte en almindelig betegnelse for varen eller tjenesteydelsen udover varemeaerket,
fordi dette vil foranledige den relevante kundekreds til at benytte denne fremfor va-

remarket.
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Det er vigtigt at veere konsekvent i brugen af sit varmemeerke i forbindelse med ty-
pografi, stavemade og brug af store og sma bogstaver. Det skal ligeledes sikres, at
eventuelle licenshavere ogsd benytter varemaerket korrekt. Opfattelsen af varemaer-
ket kan styrkes gennem reklamer ved korrekt brug. Varemeaerkeindehaver skal altid
patale og reagere pa andres uberettigede brug af varemaerket og vaere opmaerksom
pa, at det ikke bliver anfgrt i ordbgger og lignende som en almindelig betegnelse for

en vare eller tjenesteydelse.

6.1 VURDERING AF RETSTILSTANDEN I DAG

Retstilstanden i dag medfgrer, at et varemaerke ikke vil kunne fortabes, sd leenge der
ikke er noget at bebrejde varemarkeindehaver, selvom det reelt set er overgaet til
at vaere en almindelig betegnelse for en vare eller tjenesteydelse. Det er derfor mu-
ligt, at der findes varemeerker, som har mistet deres adskillelsesevne og oprindelses-
funktion, men fortsat nyder varemaerkeretlig beskyttelse. Dette konflikter med det
friholdelsesbehov, som der findes at vaere for ord og udtryk, som indgar i vores hver-

dagssprog jf. afsnit 2.4.1.

Varemaerkeretten indebaerer dog ikke, at der skabes en monopolsituation i dette til-
feelde, idet gvrige erhvervsdrivende fortsat kan benytte sig af andre betegnelser, nar
de skal markedsfgre deres vare eller tjenesteydelse. Det ville ligeledes vaere meget
byrdefuldt, hvis et varemaerke kunne degenerere i den situation, hvor varemaerkein-

dehaver har gjort alt for at sikre det herimod.
Retstilstanden i dag vurderes pa den baggrund at tilgodese, at en varemaerkeindeha-

ver ikke uberettiget kan fortabe sin varemaerkeret, men samtidig sikres det, at vare-

meaerker kan overga til at vaere fribetegnelser, hvis indehaveren kan bebrejdes noget.
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http://finans.dk/live/erhverv/ECE9313489/top-10-her-er-verdens-mest-vaerdifulde-

varemaerker/?ctxref=ext - besggt d. 01-02-2017.

http://vmguidelines.dkpto.dk/aa/aaa/indarbejdelse.aspx - besggt d. 23/3-2017

https://dsn.dk/?retskriv=tweet&regelid=%2Fretskrivning%?2Fretskrivningsreg-
ler%2F&ae=0 - besggt d. 6/4-2017

https://dsn.dk/?retskriv=Google&regelid=%2Fretskrivhing%2Fretskrivnhingsreg-

ler%2F&ae=0 - besggt d. 6/4-2017

https://www.lego.com/en-us/legal/legal-notice/fair-play - besggt d. 8/4-2017

https://www.google.com/permissions/trademark/rules.html - besggt d. 8/4-2017
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7.6 ANDET

EUIPO, Retningslinjer for undersggelse af EF-varemeaerker i kontoret for harmonisering

i det indre marked, Del C, Indsigelse, Afsnit 5

Forslag til afggrelse fra Generaladvokat P. Cruz Villalon i Sag C-409/12 Backaldrin

Osterreich The Kornspitz Company GmbH mod Pfahnl Backmittel GmbH

Study on the Overall Functioning of the European Trade Mark System, Max Planck

Institute for Intellectual Property and Competition Law, Minchen, 2011 (Max Planck

rapporten)
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