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Sammanfattning 

Ett varumärke används som ett kännetecken för varor och tjänster som 

tillhandahålls i en näringsverksamhet. Detta varukännetecken måste kunna återges 

grafiskt samt ha särskiljningsförmåga. Idag kan i stort sett alla typer av tecken 

fungera som varukännetecken.  I raden av alla varumärken finns de 

tredimensionella märkena. Det är varumärken som utgörs av en form eller en 

utstyrsel på en vara eller dess förpackning.  

Kravet på särskiljningsförmåga skiljer sig inte för tredimensionella märken. Även 

om kravet på härom framstår som bra och rimligt i teorin, är den praktiska 

bedömningen betydligt svårare att göra. Exempelvis är en genomsnittskonsument 

inte van att göra antaganden om en specifik varas ursprung, på grundval av varans 

eller varuförpackningens form. När det är fråga om tredimensionella märken 

tillkommer kravet på att denna produkt inte får vara tekniskt betingad. Syftet är att 

förhindra att ensamrätt ges till en teknisk lösning eller en egenskap hos en vara.  

Varumärkesrätten innefattas av en rad vägande intressen.  Näringsidkaren vill ha 

avkastning på sina investeringar samtidigt som de immateriella rättigheterna inte 

får hindra en effektiv konkurrens. Därmed är av stor vikt att någon form av 

monopolställning inte skapas genom ett långtgående varumärkesskydd. 

Nyckelord:  

Varumärkets (funktion), tredimensionella märken, särskiljningsförmåga, tekniska 

och funktionella hinder.   
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1 Inledning 

1.1 Bakgrund 

Det finns två grundläggande förutsättningar för att ett kännetecken skall kunna 

åtnjuta varumärkesrättsligt skydd. Det skall kunna återges grafiskt och det ska 

kunna särskilja en näringsidkares vara eller tjänst från andra näringsidkares 

liknande eller identiska varor och tjänster. För att fungera som ett varumärke 

måste kännetecknet ha en viss grad av distinktivitet.  

I takt med teknikens och marknadsföringens utveckling har okonventionella 

varumärken som engagerar alla våra sinnen kommit att användas i allt större 

utsträckning. Hit hör färg-, ljud-, och doft- samt utstyrselmärken. Karaktäristiskt 

för utstyrselmärken är att de tar sig uttryck i varans utformning eller utformningen 

av en förpackning. Med anledning av den ökade möjligheten att 

varumärkesskydda utseende på en vara eller förpackning, har bedömningen av 

huruvida en form uppfyller kravet på särskiljningsförmåga fått ökad betydelse. 

Det finns dock en rad svårigheter att ta itu med vid avgörandet kring ett 

varumärkes särskiljningsförmåga, särskilt vad gäller den nya moderna typen av 

varumärken. En vanlig konsument är inte van att uppfatta en form eller 

förpackning som ett varukännetecken. Därtill är varuutstyrselskyddet intressant ur 

en annan aspekt, det faktum att skyddet är värt mycket för både en konsument och 

en näringsidkare bidrar till att det även är aktuellt att se till vilken effekt det ökade 

skyddet har för den fria konkurrensen.  

1.2 Problemformulering 

Hur bedöms tredimensionella varumärkens särskiljningsförmåga vid 

varumärkesregistrering?  

1.3 Syfte  

Uppsatsens huvudsyfte är att presentera och analysera det varumärkesrättsliga 

begreppet särskiljningsförmåga vid registrering av tredimensionella varumärken, i 

svensk rätt liksom EU-rätt. Av särskilt intresse är att analysera hur den svenska 

bedömningen av särskiljningsförmåga kommit att påverkas genom utveckling i 
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rättspraxis samt med inflytande av EU-rätten. Slutligen ställs kravet på 

särskiljningsförmåga i relation till varumärkesrättens huvudsyfte.  

1.4 Avgränsning 

Uppsatsen är begränsad till att behandla särskiljningsförmåga för tredimensionella 

märken. Andra varumärken såsom ordmärken, ljusmärken och liknande kommer 

endast att nämnas kort och ställs då i relation till skyddet för tredimensionella 

märken. De tredimensionella varumärkena kommer dessutom enbart att beröras 

vad gäller registrering, inarbetning kommer emellertid att omnämnas kort i 

jämförande syfte.  

Anledningen till att uppsatsen är avgränsad till att behandla särskiljningsförmåga 

vad gäller tredimensionella varumärken beror på den stora mängden doktrin och 

praxis som finns vad gäller varumärkens särskiljningsförmåga i stort. Att 

gränsdragningen kommer att ske just vid tredimensionella märken grundar sig 

dels i författarens eget intresse samt att det ligger särskilt rätt i tiden.  

1.5 Metod och material   

Utgångspunkten för uppsatsens är traditionell juridisk metod, innefattad en 

genomgång av relevanta rättskällor såsom förarbeten, lagtext, praxis och doktrin. 

Svenska rättskällor, liksom EU-rättsliga källor används. Då utgångspunkten ligger 

i den svenska bedömningen kring särskiljningsförmåga, görs en avgränsning till 

att endast behandla den svenska doktrinen. Rättsfallen analyseras mot bakgrund 

av de regler som råder på området, därefter ställs de i relation till den utveckling 

som skett. Kort sagt består uppsatsens metod av att sammanställa och analysera 

det relevanta rättsliga materialet kring särskiljningsförmåga för tredimensionella 

märken.  

Inledningsvis går den grundläggande varumärkesrätten igenom kort, fokus ligger 

härom på varumärkets funktion. Vidare finns ett avsnitt kring vad som gäller för 

varumärkens särskiljningsförmåga i allmänhet. Tyngdpunkten i avhandlingen 

ligger på tredimensionella varumärken och dess distinktivitet. Det redogörs för 

gällande rätt, den rättsliga utvecklingen samt de begränsningar som finns kring 

tredimensionella märken. 
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2. Varumärkesbegreppet 

2.1 Definition 

Ett varumärke kan bestå av ett namn, en symbol eller ett tecken. Varumärket 

används som ett kännetecken för varor eller tjänster som tillhandahålls i en 

näringsverksamhet. 1 § 2 st. VML anger att ett varukännetecken måste kunna 

återges grafiskt samt särskilja sig från andra näringsidkares produkter.  

Synen på vilka typer av tecken som kan utgöra ett varumärke är under förändring. 

I takt med teknikens utveckling och den ökade konkurrensen blir användningen av 

så kallade okonventionelle märken mer förekommande. Numer är det inte enbart 

rena figurer som används, utan även förpackningar, varuformer, färger och ljud.
1
  

2.2 Varumärkets funktioner  

För att närmare förstå varumärkets plats i dagens moderna samhälle är det 

nödvändigt att känna till dess olika funktioner, vilka varierar mellan de olika 

aktörerna.
2
 Den mest grundläggande rollen hos ett varumärke är att identifiera 

produkten eller tjänsten genom att särskilja det från sitt kommersiella ursprung. 

Ett märke som saknar denna funktion är helt enkelt inte att klassa som ett 

varumärke i lagens mening.
3
 När varumärkesskydd förvärvas, genom registrering 

eller inarbetning, råder ensamrätt till det specifika varumärket i enlighet med  

1 § 1 st. och 2 § 1 st. VML. Ensamrättens närmare innebörd anges i 4 § VML och 

innebär i stora drag att allt olovligt utnyttjande är otillåtet. Följden blir att endast 

varumärkets verkliga innehavare har rätt att använda sig av varukännetecknet.  

Varumärket är en symbol, en slags kommunikationskod, vilket utgör en 

förbindelselänk mellan näringsidkaren och dennes kundkrets. En utav de mest 

centrala funktionerna hos ett varumärke är sålunda av marknadsstyrande art.
 4

 

Förmågan att kunna särskilja varans affärsmässiga ursprung är en kvalifikation för 

förmågan att representera varorna och på så vis skapa ett anseende i samband med 

                                                           
1
 Lunell s.13.  

2
 Levin II s.389. 

3
 Pehrson s.545. 

4
 Levin II s.389.    
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dessa.
5
 En näringsidkare önskar kommunikation direkt med konsumenterna, men 

med anledning av hur distributionssystemet fungerar i dagens 

marknadsekonomiska samhälle förekommer normalt ingen direktkontakt med 

konsumenten. Därigenom är användningen av ett varumärke mer eller mindre en 

förutsättning för uppkomsten av det distributionssystem vi har idag.
6
  

Vid sidan av marknadsfunktionen finns den ursprungsgivande funktionen. Där 

konsumenterna, och även andra kunder, genom kännetecknet kan se varifrån 

varan eller tjänsten härstammar. Det är till fördel även för den näringsidkare vars 

varumärke ännu inte är särskilt etablerat på marknaden. Ett varumärke fungerar 

nämligen individualiserande då det har betydelse och urskiljer för 

varumärkesinnehavare, etablerade som oetablerade.
7
 Här ser vi tydligt att även 

konsumentens intressen tillgodoses när en varumärkesinnehavare bevakar 

ensamrätten till sitt varumärke. En näringsidkare som innehar ensamrätt 

förhindrar nämligen förväxling, i konsumentledet, genom att sätta stopp för 

märkesanvändning som vilseleder kring varornas kommersiella ursprung.
8
  

Konsumentens intressen skyddas dessutom genom att varumärket inger en viss 

garantifunktion.
9
 Ett varumärke ger associationer till kvalitet och pris, 

därigenom minskas konsumentens informationskostnader och sålunda kan ett 

varumärke många gånger utgöra en form av konsumentskydd.
10

   

Det ovan sagda innebär att ett varumärke med dess känneteckensrätt även ger ett 

skydd mot illojal konkurrens. Det ger dessutom ett skydd för en näringsidkare i 

och med att dennes investeringar i ett varumärke och det renommé som uppbyggts 

däromkring skyddas.
11

 Anledningen är att ett varumärk i stor utsträckning utgör 

ett företags upparbetade värde i form av en image. Därtill ligger det i en 

näringsidkares särskilda intresse att skydda sådana uttryck för reklamvärde och 

goodwill, med anledning av att det moderna varukännetecknet mer än sällan 

uppfattas som en självstädig tillgång.
12

 Men även om varumärkesrätten ger ett 

                                                           
5
 Wessman I s.331. 

6
 Bernitz s.227.  

7
 Levin II s.389 f.. 

8
 Wessman I s.23. 

9
 Levin II  s.390. 

10
 Bernitz s.227.  

11
 Levin II s.390 f..  

12
 Levin II s.361. 
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skydd mot illojal konkurrens är den konkurrensbegränsande effekten i sig inte att 

förglömma.
13

 Som nämnts innebär varumärkesskyddet att ingen annan än 

innehavaren själv får använda ett med det skyddade kännetecknet förväxlingsbart 

sådant. Huvudregeln är att skyddet är begränsat till varor av samma eller liknande 

slag som det varumärket är registrerat eller inarbetat för. Därmed råder en 

begränsning i skyddets innehåll. Att varumärkesskyddet skiljer sig från andra 

immateriella rättigheter på den punkten att skyddet inte är tidsbegränsat bidrar 

dock till att de skydd som uppnås i mångt och mycket kan ses som ytterst 

långtgående.
14

  

Kort sagt är det inte fel att påstå att varumärkeslagstiftningen motiverad med 

hänsyn till både näringsidkaren, varumärksinnehavaren och konsumenterna samt 

att alla de gruppernas intressen till största delen harmoniserar med varandra.
15

 

Men det finns även en form av intressekonflikt, vilket framkommer senare.  

2.3 Olika typer av varumärken 

I enlighet med ordalydelsen i 1 § 2 st. VML kan ett varumärke utgöras utav alla 

typer av tecken som kan återges grafiskt. Såväl ord, personnamn, figurer, 

bokstäver, siffror, former och utstyrslar på en vara eller förpackning kan komma 

att uppbära varumärkesrättsligt skydd. Kort sagt kan mer eller mindre alla typer 

av tecken fungera som varukännetecken,
 

förutsatt att kraven kring grafisk 

återgivning och särskiljningsförmåga är uppfyllda.
 16

   Viktigt att komma ihåg vad 

gäller de olika typerna av varumärken är att den uppräkning som anges i VML 

inte är uttömmande, lika så gäller för den som anges i art. 2 i 

varumärkesdirektivet.  

Det vanligast förkommande varumärket är utan tvivel ordmärken. Runt två 

tredjedelar av alla registrerbara varumärken består nämligen utav ord. Ordmärken 

är, vilket förstås av namnet, märken som består av ord, bokstäver och siffror.
 17

  

Figurmärken kallas de varumärken som består av en eller flera symboler som 

tillsammans bildar logotyper eller liknande. Även dessa typer av varumärken är 

                                                           
13

 Bernitz s. 227.  
14

 Bernitz s. 222. 
15

 Bernitz s.227 f.. 
16

 Bernitz s.232. 
17

 Levin II s.393. 
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mycket vanligt förekommande.
 18

 Figurmärken är de märken som inom doktrin 

även är kända under begreppet tvådimensionella märken.
19

 Vidare i raden av 

varumärken finns ljudmärken, där hemglass signaturmelodi
20

 utgör ett bra och 

välkänt exempel på märken som kommit att erhålla varumärkesrättsligt skydd. 

Även doftmärken och färgmärken har kommit att ta allt större plats inom det 

kommersiella varumärkesskyddet.
21

 Form-, färg-, doft- och ljudmärken har inom 

doktrinen tillsammans blivit kända under samlingsnamnet okonventionella 

varumärken.
22

  

Vidare i raden av okonventionella varumärken finns de tredimensionella 

märkena. Det är varumärken som utgörs av formen eller utstyrseln på en vara 

eller dess förpackning. Det är själva utseendet på varan som är det väsentliga, 

sålunda går även dessa märken under namnet utstyrselmärken. Det traditionella 

varumärket har länge utgjorts av rena ord och figurer. De tredimensionella 

varumärkena har kommit att få rättsligt erkännande först de senare åren och 

därigenom har de kommit att ta en viktig del i det moderna varumärkesrättsliga 

systemet.
 23

 Innebörden av begreppet varumärke har kommit att gå en naturlig 

tillväxt tillmötes i och med den ökade konkurrensen och utvecklingen mot ett allt 

mer kommersiellt samhälle. Företagen blir tvungna att söka nya tillvägagångssätt 

för att skilja sig från mängden, fånga konsumenternas uppmärksamhet och på så 

vis utvidga sin plats på marknaden.
24

 

 

 

 

 

 

                                                           
18

 Levin I s.33 f.  
19

 Holmqvist I s.531.  
20

 PBR Mål 95-491 Hemglass.  
21

 Bernitz s. 233.  
22

 Lunell s.15. 
23

 Levin II s.394f.  
24

 Lunell s.15. 
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3. Allmänt om särskiljningsförmåga 

3.1 Kravet på särskiljningsförmåga som sådant  

Distinktivitet, särskiljningsförmåga, är ett villkor för att ett kännetecken skall 

kunna åtnjuta varumärkesrättsligt skydd. Ett kännetecken ska kunna särskilja en 

näringsidkares varor eller tjänster från andra näringsidkares liknande eller 

identiska varor eller tjänster. Det krav på särskiljningsförmåga som ställs upp i 1 § 

2 st. VML är generellt och fundamentalt.
25

 Det anges sedan som ett allmänt krav 

för registrerbarhet i 13 § 1 st. VML. Där framkommer att endast ett varumärke 

som kan anses ha särskiljningsförmåga får registreras. 13 § 1 st. VML anger 

dessutom att ett märke som är deskriptivt, det vill säga beskrivande, inte skall 

anses ha särkskiljningsförmåga. Den så kallade presumtionsregeln slår fast att ett 

varumärke som uteslutande, eller med endast en mindre ändring, anger varans art, 

beskaffenhet, mängd, användning eller liknande skall anses sakna 

särskiljningsförmåga. Däremot finns undantaget mot presumtionen, 

varumärkesrättsligt skydd kan ändå uppnås i det fall att varumärkesinnehavaren 

kan visa på att märket faktiskt har distinktivitet.
26

 Sista delen i 13 § 1 st. VML 

uppger att erforderlig särskiljningsförmåga skall bedömas mot bakgrund av alla 

relevanta omständigheter samt att särskilt vikt skall läggas i den tid märket i fråga 

varit i bruk. Kort sagt skall bedömningen av ett varumärkes särskiljningsförmåga 

ske i sin helhet.
27

   

Enligt förarbeten bör det vid bedömningen om ett varumärke har tillräcklig 

särskiljningsförmåga, prövas ifall det aktuella varumärket är ägnat att i det 

praktiska livet fungera som ett individualiseringsmedel och om det är lämpligt att 

användningen av detsamma ska förbehållas en enskild näringsidkare. Sålunda 

uppmärksammas två bakomliggande kriterier. För det första ska ett varumärke ha 

förmågan att individualisera varan.
28

 Ett fungerande varukännetecken måste ha ett 

eller annat särdrag, inneboende eller förvärvat. Distinktiviten ligger kort sagt i 

varumärkets natur.
29

 För det andra råder krav på att det inte ska vara föremål för 

                                                           
25

 Levin II s.398. 
26

 Pehrson s.560.  
27

 Mål C-108-109/97 Chiemsee. 
28

 SOU 1958:10 s.269. 
29

 Levin II s.399. 
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något behov av att frihålla vissa uppteckningar.
30

 Det ska finnas en strävan att 

frihålla språkets vanliga ord och i tillvaron förekommande symboler.
31

 Detta för 

att andra näringsidkare inte skall hindras från att beskriva sina varor.
32

  

Vid sidan av kravet på särskiljningsförmåga finns, precis som tidigare nämnt, 

kravet på grafisk återgivning. Det bör härmed poängteras att kriterierna är 

kumulativa, vilket medför att båda måste vara uppfyllda för att ett varumärke ska 

anses ha en för registrering erforderlig särskiljningsförmåga.
33

  

3.2 Genomsnittskonsumenten 

Vid bedömning av särskiljningsförmåga skall utgångspunkten vara en normalt 

upplyst konsument, den såkallade genomsnittskonsumenten. Bedömningen skall 

ske utav en fingerad genomsnittskonsument, som är normalt informerad och 

skäligen upplyst.
 34

   

3.3 Inneboende v. förvärvad särskiljningsförmåga  

Ett varumärke har två möjligheter att uppbära särskiljningsförmåga som leder till 

varumärkesrättsligt skydd. Märket kan dels ha en inneboende 

särskiljningsförmåga och dels en förvärvad sådan. Den inneboende, även kallad 

ursprungliga, särskiljningsförmågan är den som framträder omedelbart vid 

tillkomsten av själva märket. Ett varumärke med hög grad av 

särskiljningsförmåga kan särskilja en vara, och därmed ange dess kommersiella 

ursprung, redan innan varumärket ännu har använts och blivit inarbetat på 

marknaden.
35

  

Varumärken som saknar ursprunglig särskiljningsförmåga kan istället erhålla 

varumärkesrättsligt skydd genom inarbetning. Förvärvad särskiljningsförmåga är 

sålunda något som utvinns längs med tiden och kan kompensera bristen på 

rekvisitet vid varumärkets tillkomst. Möjligheten att öka särskiljningsförmågan 

genom användning av varumärket har sin grund i att prövningen sker genom en 
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helhetsbedömning.
36

 I enlighet med 13 § 1 st. VML skall hänsyn tas till alla 

omständigheter och den omfattningen samt den tid varumärket varit i bruk ska 

därvid särskilt beaktas. Det är mycket svårt att specifikt ange vilka krav som i 

praktiken ställs på den användning av varumärket som ansetts vara tillräcklig, 

varken administrativ eller judiciell praxis har fastslagit vilka omständigheter som 

varit avgörande för bedömningen. Det enda som kan sägas säkert är att PRV 

beaktar samtliga relevanta omständigheter då denna bedömning kommer på 

fråga.
37

 Till sist tål att poängteras att det varumärkesrättsliga kravet skiljer sig från 

andra grundläggande immateriella rättigheter, inte bara på punkten att det inte är 

tidsbegränsat. Särskiljningsförmåga, och därmed varumärkesrättslig skydd, kan 

nämligen förvärvas genom inarbetning.
38

  

3.4 Rättspraxis  

Kravet på särskiljningsförmåga framstår som tämligen bra och rimligt i teorin. Att 

göra den närmare praktiska bedömningen är betydligt svårare.
39

  

Rättsutvecklingen kring frågan om särskiljningsförmåga styrs främst av EU-

domstolens förhandsavgöranden angående tolkning av tillämpligt direktiv och 

förordningar. En exemplifiering är därmed på sin plats.  

Ett, från EU-domstolen, uppmärksammat mål är det så kallade Baby Dry-målet. 40 

Kort kan nämnas att utgången kom att fall som så, att varumärket i fråga ansågs 

ha erforderlig särskiljningsförmåga för vissa typer av blöjor. Frågan rörde om 

ordkombinationen i sig var i besittning av en tillräcklig särskiljningsförmåga i 

förhållande till de ifrågavarande varorna. I målet behandlades att bedömningen av 

om ordföljden ”Baby-Dry” hade särskiljningsförmåga lämpligast skulle ske med 

utgångspunkt hos en engelskspråkig konsuments synvinkel. Ordkombinationen i 

sig, eller dess beskrivande karaktär, skulle enligt vanligt språkbruk kunna 

användas för att beskriva varan eller dess väsentliga egenskapar. Om detta krav 

ansågs uppfyllt kunde det ge den nu aktuella ordkombinationen tillräcklig 

särskiljningsförmåga för registrering såsom varumärke. I slutändan kom 
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domstolen fram till att den lexikaliska uppfinningen, att ett varumärke som består 

av vissa ord, ger det en särskiljande funktion. Därmed kunde Baby Dry inte 

hindras registrering.  

Domstolens resonemang i Baby Dry-målet visar på att varumärkets form, innehåll 

och sammansättning utgör betydande omständigheter vid bedömningen kring 

särskiljningsförmågan. Därtill framkommer att de relevanta omständigheterna bör 

värderas med hänsyn till de varor som märket avser och i ljuset av egenskaperna 

hos konsumenterna som kan tänkas köpa varorna i fråga.
41

  

Förövrigt har EU-domstolen i flera avgöranden anfört att kravet på 

särskiljningsförmåga är detsamma oavsett om det är fråga om ett ordmärke, ett 

figurmärke eller någon annan typ av varumärke. Däremot hindrar detta dock inte 

att vissa typer av varumärken lättare uppfyller kravet på grund av att den 

ifrågavarande typen av kännetecken lättare uppfattas som ett varumärke.
 42

 Mer 

om detta följer fortsättningsvis.   
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4. Tredimensionella märken  

4.1 Definition  

Begreppet tredimensionella märken avser formen eller utstyrseln på en vara eller 

dess förpackning. Ett märke som kommer till uttryck i tredimensionell form kan 

skyddas såsom varumärke i enlighet med 1 § VML. Art. 2 i varumärkesdirektivet 

föreskriver, att under förutsättning av att särskiljningsförmåga föreligger, skall 

formen på en vara eller förpackning kunna utgöra ett varumärke. Ett skydd för 

förpackningar och varuformer råder under förutsättning att formen har förmåga att 

fungera särskiljande i förhållande till andra näringsidkares varor. Formen måste 

alltså utgöra ett kännetecken. Den är inte i sig själv skyddad, som inom mönster- 

och upphovsrätten, utan i egenskap av att vara en ursprungsangivelse.
43

 Formens 

marknadsmässiga funktion är alltså det som i första hand skyddas. Viktigt att ha i 

åtanke är att ett skydd för en form endast kan vara tredimensionellt. Ett 

utstyrselskydd kan dock vara såväl två- som tredimensionellt.
 44

   

4.2 Särskiljningsförmåga för tredimensionella varumärken  

4.2.1 Den rättsliga utvecklingen   

I takt med att dagens marknadsförare i allt större utsträckning arbetar med 

varumärken som engagerar alla våra sinnen har det givits en ökad möjlighet att 

registrera just utseenden på varor och förpackningar. Härmed har bedömningen 

om en form kan uppfylla kravet på särskiljningsförmåga fått en ökad betydelse.
45

 

Detta förstås ytterligare om man ser till det faktum att ett varumärke som etablerar 

flera sinnen först och främst bidrar till att det etsar sig fast i kundens medvetande.  

Ett okonventionellt varumärke bidrar därmed till att öka varumärkets 

särskiljningsförmåga. Målet är att uppnå att kunden förbinder varumärket med ett 

visst kommersiellt ursprung och inte med en viss typ av produkter.
 46

 När det 

gäller formen på en vara och dess förpackning finns idag ett uttalat skydd, så har 

det inte alltid varit.  
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I Europa fick varuutstyrslar ett definitivt erkännande i och med 

varumärkesdirektivets införande.
47

 Art. 2 i direktivet anger att även formen på en 

vara eller på dess förpackning kan utgöra ett varumärke. VML omformades i och 

med varumärkesdirektivets införande så att den kom att stå i överensstämmelse 

med direktivet. Dessförinnan uteslöts färger, ljud, lukter och annat från 

registrering.
48

 Till begreppet varumärken hänförs numer alltså även varuutstyrslar, 

det vill säga en varas eller ett emballages form, färg eller dekoration samt en varas 

förpackningssätt. I förarbetena angavs att det föll naturligt med anledning av den 

moderna varudistributionen och dennes alltmer utpräglade tendens att 

tillhandhålla varorna i fabriksförpackningar lämpade efter den slutliga 

förbrukarens behov. I och med den tydliga förskjutningen mot självbetjäning, 

utnyttjas varornas utstyrsel såsom individualiseringsmedel i allt större 

utsträckning. Det är också uppenbart att en särpräglad varuutstyrsel kan vara ett 

lika bra individualiseringsmedel som ett egentligt varumärke och för sin 

innehavare bli bärare av ett lika stort goodwill som detta.
49

  

När möjligheten till varumärkesskydd för tredimensionella former växte fram, 

hade näringsidkaren från början normalt inte avsikten att en viss form skulle 

utegöra ett kännetecken. Det är även troligt att det till viss del förhåller sig på 

detta vis fortfarande. Sannolikt är dock att formgivningen idag används på ett mer 

medvetet sätt av många företag, det vill säga inte endast som varumärkesbudskap 

till konsumenterna.
50

 Det ovan nämnda kan främst anses gälla sådana 

konsumtionsvaror som tas från hyllorna i självbetjäningsaffärer. Där kan i 

synnerhet förpackningsutstyrseln fylla en viktig särskiljande funktion för en 

konsument.
51

  

4.2.2 Kravet på särskiljningsförmåga som sådant  

Det allmänna kravet på särskiljningsförmåga anges i 13 § 1 st. VML, samt   

art. 3.1.b i varumärkesdirektivet. Det tål att konstateras att inget annorlunda eller 

särskilt högt krav på varken särskiljningsförmåga, eller grafisk återgivning, råder 
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för denna typ av varumärke. Eftersom den naturliga är att designen är kopplad till 

produkten, blir den avgörande frågan allt som oftast om designen skiljer sig i 

tillräcklig mån från de produkter och förpackningsutformningar som redan finns i 

den aktuella produktkategorin.
52 

När det är fråga om tredimensionella märken 

tillkommer även kravet på att denna produkt ej får vara tekniskt betingad.
53

  

För att veta om kravet på särskiljningsförmåga kan anses uppfyllt måste det alltså 

visas på att konsumenten sannolikt kan uppfatta formen på ett varumärke som en 

ursprungsangivelse. En potentiell konsument måste uppfatta den särskiljande 

funktionen, inte endast betrakta den tredimensionella formen som en 

representation av själva varan.
 54

 Bedömningen av särskiljningsförmåga av 

tredimensionella märken tycks hamna vid att ju mer varas form eller förpackning 

avviker från den mest troliga, desto mer sannolikt är det att varan eller 

förpackningen uppfyller kravet på distinktivitet.
55

 Det är vid denna aspekt 

intressant att se till domstolens resonemang i det så kallade Henkel-fallet.
56

 Här 

konstaterades att, när det gäller tredimensionella märken som består av en 

förpackning för en vara som till följd av dess art säljs förpackad, skall varans 

förpackning jämställas med varans form. Följden blir att förpackningen utgör 

formen på varan i den mening som avses i art. 3.1.e i varumärkesdirektivet. 

Sålunda är det en förpacknings särskiljningsförmåga som är av intresse för en 

bedömning. Ett illustrerande exempel kring detta är tvättmedelsförpackningar. Ju 

mer en sådan förpackning avviker från normen eller från vad som kan anses vara 

sedvanligt inom tvättmedelsbranschen, desto mer sannolikt är det att 

särskiljningsförmåga föreligger. 
57

 

Svårigheten ligger i att varuformen fungerar både som en vara och ett 

identifikationsmoment, genom detta blir det svårare för en konsument att uppfatta 

att det föreligger någon typ av förbindelse. En konsument har alltså svårt att 

uppfatta att en viss form inte enbart utgör en del av utseendet på en specifik vara, 

utan att den även fungerar som en ursprungsangivelse. Vad gäller just 
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förpackningar, är tecknet och varan skiljda från varandra. Detta bidrar till att en 

konsument har det något lättare att uppfatta en förpackning som ett 

individualiseringsmedel, åtminstone i förhållande till en vara som består av en 

särskild form i sig.
 58

  

I doktrinen uppmärksammas ofta att tredimensionella egentliga varuutstyrslar 

endast utgör varans form och faktumet att denna inte är särskiljande aldrig kan 

riktas mot en förpackningsutstyrsel, varan utgörs nämligen av förpackningens 

innehåll. Distinktivitet är sålunda oftast enklare att påvisa vid en 

förpackningsutstyrsel än vid en egentlig varuutstyrsel, särskild tredimensionella 

sådana. Följaktligen bedöms en förpackningsutstyrsel oftare som registrerbar än 

en egentlig varuutstyrsel.
 59

 Eftersom det beträffande en vara ofta finns 

begränsningar för hur en sådan kan vara utformad beror det ytterst på funktionen 

hos själva varan, varmed variationsmöjligheterna är mindre. Ty det är antagligen 

lättare att åstadkomma en ovanlig, och därmed särskiljande, förpackningsform än 

en ovanlig varuform.
60

 Praxis visar nämligen fortfarande på att kravet i praktiken 

är mindre strängt för förpackningsutstyrslar än för varuutstyrslar, just med 

anledning av att frihållningsbehovet är större för det förstnämnda.
 61

  Enligt 

förarbetena ställs dock inte de höga krav på en varuutstyrsels särskiljningsförmåga 

som kommer till uttryck i praxis. Förarbetena föreskriver en betryggande och 

tillräckligt tydlig distinktivitet. Anledningen till detta krav beror på att 

känneteckenskaraktären hos en varas form är mindre tydlig vid tredimensionella 

märken än vid ord- och figurmärken. Dels på grund av de långa skyddstiderna 

inom känneteckensrätten, och dels därför att ensamrätten till en varuutstyrsel 

grundas på registrering. Förövrigt anses detta medföra ett behov av en regel med 

utseende av den som finns i 5 § VML.
62

   

4.2.3 Äldre krav på säregenhet  

Det råder inget tvivel om att lagstiftrens krav på särskiljningsförmåga för 

tredimensionella märken, inte skiljer sig från några andra märkestyper. Så har 

dock inte alltid varit fallet. I äldre lagtext var det uppställda kravet att en 
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varuutstyrsel skall vara säregen. Härmed var kraven på särskiljningsförmåga 

ställda tämligen höga.
63

 Kravet på särprägel togs bort vid EU-anpassningen efter 

att det i förarbetena diskuterats kring innebörden i det europarättsliga 

varumärkesdirektivet. Därmed angavs att ingen begränsning utöver det allmänna 

kravet på särskiljningsförmåga skulle föreligga och att den särskilda 

begränsningen för en form eller annan utstyrsel av en vara eller dess förpackning 

togs därmed bort.
64

  

I och med dagens rådande krav på särskiljningsförmåga är det inte längre 

nödvändigt att påvisa en övertydlig inneboende distinktivitet hos diverse 

varuutstyrslar. Men som ovan antytts saknas det inte exempel på att den gamla 

bedömningsprincipen, kring säregenhet, då och då tycks tillämpas. Detta är dock 

inte ägnat att förvåna i och med att det inte finns någon semantisk brytning mellan  

viktigt att komma ihåg att det inte får krävas säregenhet. Det skall enbart vara 

fråga om frånvaro av en banal eller funktionell formgivning.
65

  

4.2.4 Genomsnittskonsumenten  

Det är fastslaget att en varas utstyrsel i princip kan registreras och att kriterierna 

för att bedöma särskiljningsförmågan hos just denna produkt är densamma som 

för alla andra typer av varumärken. Däremot har EU-domstolen konstaterat att 

konsumenten inte är van att uppfatta en varas form eller förpacknings som ett 

varumärke.
66

 Vad genomsnittskonsumenten har för uppfattning utgör som sagt en 

utgångspunkt vid just denna bedömning. Det var tribunalen som först angav att en 

genomsnittskonsument inte är van att göra antaganden om en specifik varas 

ursprung, på grundval av varans eller varuförpackningens form utan grafik eller 

text. Därmed markerades att det kan vara svårare att visa att ett tredimensionellt 

varumärke har särskiljningsförmåga, i förhållande till vad som gäller beträffande 

ord- och figurmärken.
 67

  

Det finns alltså inget krav på att varumärken måste ha en existens som är 

oberoende av varan. Konsumenten måste dock uppfatta att det förekommer en 
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förbindelse mellan tecknet och varan. En konsuments upplevelse av att det finns 

två separata företeelser, i form av ett kännetecken och en vara, är dock en 

nödvändighet. I fallet med tredimensionella varuutstyrslar har kännetecknet och 

varan smällt samman,
68

 därmed är det svårare för en konsument att se den rådande 

förbindelselänken. Å ena sidan kan det uppfattas som konstlat att hävda att det 

föreligger en förbindelselänk på ett rent fysiskt plan, ty en vara kan idag rent 

faktiskt vara sitt eget varumärke.
69

  I synnerhet genom att en vara som består av 

en tredimensionell förpackning bidrar till att förpackningen jämställs med själva 

varan. Därmed inte sagt att allmänheten måste i fallet med tredimensionella 

märken uppleva att det finns just en förbindelse mellan varumärket och varan på 

det mentala planet. Härmed förstås förutsättningen för att ett tecken skall kunna 

fungera som ett individualiseringsmedel och för existensen av två separata 

juridiska enheter, en vara och ett varumärke.
70

 

Det är hur en produkt normalt säljs som är relevant för frågan om en konsument 

kan uppfatta själva designen som ett varumärke.
71

 Det kan antas att 

genomsnittskonsumenten ägnar varans tekniska och estetiska detaljer särskild 

uppmärksamhet, men detta betyder inte nödvändigtvis att denne uppfattar att de 

fungerar som ett varumärke.
 72

 Extra uppmärksamma konsumenter är alltså inte 

detsamma som att de också uppfattar själva produktdesignen som ett varumärke. 

Angående detta är det även värt att nämna att den rådande åsikten att om märket 

avser dagliga konsumtionsvarors, såsom rengöringstabletter och godis, ägnar en 

vanlig konsument inte särskilt stor uppmärksamhet åt färg och form.
73

 Därför kan 

en genomsnittskonsument troligtvis ha svårare att uppfatta sådana varuutstyrslar 

som kännetecken, än vad fallet är med till exempel parfymflaskor.
 
Det bör även 

poängteras att genomsnittskonsumenten är ett normativt begrepp, vilket tjänar 

som riktlinje i det enskilda fallet vid en myndighets beslutsfattande. Det tas i 

beaktning att genomsnittskonsumenten sällan har möjlighet att utföra en direkt 

jämförelse mellan olika varumärken. Denne måste istället förlita sig på en oklar 

minnesbild då bedömningen skall ske. Härmed kan antas att det är blir särkilt 
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svårt för en vanlig konsument då det kommer till att komma ihåg, inte bara 

varumärket som sådant, utan även själva utformningen av varan eller dess 

förpackning.
 74

   

4.3 Inskränkningar  

4.3.1 Inskränkningarnas utseende  

Varumärkesrättsligt skydd skall vara ett skydd för särskiljande kännetecken, inte 

ett medel för att hindra en konkurrent från att sälja sina varor med samma eller 

liknande tekniska funktioner. Härmed finns ett par begränsningar vad gäller just 

registrering av ett varumärke som består av en form eller en förpackning. Den 

första begränsningen återfinns i 5 § VML. Syftet därom är att förhindra att en 

näringsidkare, genom varumärkesskydd, får ensamrätt till sådana tekniska och 

funktionella element som inte uppfyller kraven för patentskydd. Den andre och 

snävare uteslutningsregeln finns i 13 § 2 st. VML och rör 

registreringsförutsättningarna.
75

 Syftet med begränsningarna i stort är att förhindra 

att ensamrätt, indirekt, ges till en teknisk lösning eller en egenskap hos en vara, 

och därmed ett tillverkningsmonopol.  I enlighet med 13 § 2 st. VML kan därför 

inte sådana märken som uteslutande består av en form som följer av en varas art 

eller en form som krävs för att uppnå ett tekniskt resultat eller en form som ger 

varan ett betydande värde registreras.  Bestämmelsen i 13 § 2 st. VML anknyter i 

sig själv till en begränsning av skyddet för varuutstyrslar.
 
 

Sammantaget råder alltså två undantag mot rätten till registrering av ett 

tredimensionellt varumärke. Det första gäller då det är fråga om en form som 

följer av varans art.
 
För att ett varumärke skall vara registrerbart måste dess form 

innehålla andra kännetecknande egenskaper än de som följer naturligt med hänsyn 

till den aktuella varans art.
 76

 Anledningen till denna begränsning ligger i att 

sådana varuutformningar normalt saknar särskiljningsförmåga, såsom till exempel 

bollar och spikar.
77

 Det andra undantaget råder då det är fråga om en form som 

krävs för att uppnå ett tekniskt resultat. Tredimensionella märken som utgöra 
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själva varans form är huvudsakligen det som faller inom detta funktionella 

undantag,
78

 mer om detta nedan i 4.3.3. Det tredje och därmed sista undantaget 

blir aktuellt då det är fråga om en form som är av betydande värde. Det 

bakomliggande syftet är att hålla former som behövs för att tillgodose intresset av 

lojal konkurrens fria från registrering.
79

  Med en form som ger varan ett betydande 

värde torde avses varuutformningar som är särskilt tilltalande estetiskt. En 

utformning som helt och hållet består av något estetsikt tilltalande ska inte kunna 

registreras som ett varumärke. Exempel härpå är bestick som inte fyller annan 

funktion än vad ett bestick vanligtvis gör och endast skiljer sig från mängden med 

anledning av sina snidade handtag.
80

 

4.3.2 Inskränkningarnas funktion   

Även om tredimensionella märken allt som oftast uppfattas som någonting bra 

och ändamålsmässigt, skapar de vissa problem. Det beror på att risken för 

ensamrätt till ett varumärke inte bara omfattar utstyrseln som sådan, utan även en 

del andra element. Dessa skulle normalt kunna skyddas via tidsbegränsade 

immaterialrätter, och under vissa förutsättningar. Men för att undvika konflikt 

härom innehåller VML två särskilda regler. Vad begränsningarna riktar sig mot är 

tämligen klart, däremot är det oklart hur stor avvikelsen, det vill säga 

särskiljningsförmågan, från den normala måste vara för att formen inte skall 

omfattas av begränsningarna. 

Huvudregeln är att i princip allt kan uppnå varumärkesskydd, även ett varumärke 

som är funktionellt eller dekorativt och har svag ursprunglig särskiljningsförmåga 

kan komma att inarbetas och därefter registreras. Konkurrenterna har samtidigt ett 

intresse av att få tillgång till effektiv teknik och det allmänna formförrådet. Det är 

därmed viktigt att den exklusiva rätten inte får användas för att skapa monopol på 

former som måste vara fria från alla konkurrenter att använda.
81

 I enlighet med  

13 § 2 st. VML kan således inte registrering ske av en varuutformning som består 

av en form som krävs för att uppnå ett visst tekniskt resultat. Vad detta närmare 
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innebär för möjligheten att kunna registrera ett tredimensionellt märke är tämligen 

oklart.
82

  

4.3.3 Särskilt om tekniska och funktionella hinder  

Sammantaget kan sägas att om en vara uppfyller det tekniska eller funktionella 

rekvisitet ska registreringshinder föreligga i enlighet med 13 § 2 st. VML. 

Ambitionen är att undvika uppkomsten av långvariga, eller till och med eviga, 

monopol på tekniska lösningar. Härmed måste inte bara upphovsrätten som sådan, 

utan även varumärkesrätten, avgränsas. Området får sålunda inte utnyttjas som en 

sekundär skyddsform för nya tekniska idéer, vid sidan av patenträtten. Ett tekniskt 

resultat måste uppnås som ett resultat av formen. Med just tekniskt resultat 

åsyftas, i korthet, en teknisk lösning på ett tekniskt problem som sker med 

tekniska medel.
 83

 Det är en svår gränsdragning som måste ske, mellan en form 

och en funktion.
 84

 Mot bakgrund av detta ökar förståelsen av den uppenbart 

uttryckliga kvalifikationen såsom ”uteslutande” i 13 § 2 st. VML ser ut som den 

gör. Den innefattar en uppmaning till återhållsam och restriktiv tolkning av vad 

som kan registreras.
 85

  

Varumärkesdirektivet och förordningen syftar på att en näringsidkare ska ges 

möjlighet att erhålla ensamrätt till en eller flera sådana tekniska och funktionella 

komponenter, som i sig själv inte har den uppfinningshöjd som krävs för att 

erhålla patent.  Vidare skulle det i likhet med varumärken som består av en 

allmännyttig form, till exempel en cirkel, inte ges möjlighet att eliminera 

frihållningsbehovet som finns för funktionella former eller tekniska lösningar. För 

de förpacknings- och varuutstyrslar som fyller en viss teknisk funktion finns det 

alltså speciella regler. Högst troligt är att förpackningsutstyrseln inte kan uppnå 

samma tekniska resultat som en varuutstyrsel i sig kan. Uppfyller en vara detta 

tekniska eller funktionella rekvisit ska därmed registreringshinder föreligga. Om 

formen däremot kan visa på ett annat syfte än funktionalitet kan skydd komma att 

erhållas, förutsatt att de övriga kraven är uppfyllda. Så är fallet med exempelvis 

Toblerone-chokladen. Den trekantiga formen är i sig inte funktionell utan den 
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syftar istället till varans kommersiella ursprung, mer specifikt de schweiziska 

alperna.
86

 Alltså, så länge ett varumärke enbart fungerar som en beteckning på ett 

kommersiellt ursprung medför det inte någon skadlig konkurrensbegränsning. 

Skulle däremot rättigheterna utsträckas till att även skydda den funktionella hos 

en produkt, uppstår en svåravvägd skräningspunkt mellan vad som å ena sidan bör 

vara allmänt tillgängligt och vad som å andra sidan kan förbehålla ett enskilt 

företag.
87

  

Det råder alltså inga tvivel om att det är relativt svårt att avgöra om ett 

tredimensionellt märke faller inom detta tekniska och funktionella hinder. Vad 

gäller tvådimensionella utstyrslar, såsom exempelvis sådana som består av platta 

mönster, åtnjuter de förhållandevis lätt ett immaterialrättsligskydd, även enligt 

varumärkesrätten. Detta faktum beror ytters på att dekorutstyrsel i sig inte 

påverkar varans funktion.
88

   

4.4 Relationen mellan 5 § och 13 § VML 

Både 5 § och 13 § VML grundar sig på varumärkesdirektivet och anger att den 

tekniska delen av ett varumärke som ett registreringshinder. Dessa paragrafer kan 

vid första anblick te sig relativt likartade, så är dock inte fallet.  

5 § VML anger att en utstyrsel, ett tredimensionellt märke, kan registreras så 

länge den inte huvudsakligen är tekniskt betingad. Stadgandet syftar alltså till att 

ensamrätten inte får omfatta sådana delar som främst har ett funktionellt eller 

tekniskt syfte. Enligt 5 § VML så är det väsentliga att helheten av varans form 

eller dess förpackning uppnår kravet på särskiljningsförmåga samt att 

grundkonceptet inte är av, varken teknisk eller funktionell karaktär. Så länge 

dessa två rekvisit är uppfyllda råder sålunda ingen omöjlighet att erhålla skydd för 

en varuutstyrsel enligt denna parargraf.  

Medan 5 § VML stadgar att ett varumärke kan registreras så länge det inte 

”huvudsakligen” består av tekniskt beroende, stadgar 13 § 2 st. VML å sin sida att 

en vara som inte ”uteslutande” är av funktionell karaktär inte kan registreras.  
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4.5 Rättspraxis  

Som ovan angivits råder inga särskilda krav på särskiljningsförmågan hos 

tredimensionella märken i förhållande till kravet för alla andra märkestyper. I 

praxis har det dock, åtminstone tidigare, ansetts befogat att ställa högre krav på 

särskiljningsförmåga när det är fråga om utstyrseln av själva varan, jämfört med 

utstyrseln av en förpackning.
 89

 En förklaring härtill skulle kunna vara som så, att 

konkurrensintresset finns i åtanke och bidrar till att en restriktiv tolkning vid 

frågan om direkt varumärkesskydd för okonventionella varumärken. EU-

domstolen har, vad gäller just tredimensionella varumärken, även angivit att de 

ska kunna registreras direkt om de på ett betydande sätt avviker från former som 

är sedvanliga i branschen.
90

 Härmed är det intressant att se till domstolens 

resonemang kring särskiljningsförmågan hos tredimensionella märken i ett antal 

vägledande fall.  

4.5.1 Lego I-fallet  

Målet91
  berör, i stort, huruvida särskiljningsförmåga föreligger hos en Lego-klots. 

Frågan rör med andra ord särskiljningsförmågan för en utstyrsel hos en vara. 

Käranden framhöll att klotsen, genom sin form och färg kom att bilda en säregen 

utstyrsel, som i sig utgjorde ett varumärke. Svarande anförde i stället att klotsen 

inte var annat än funktionellt betingad.  

Högsta domstolen gick på svarandens bana och menade därmed att Lego-klotsens 

fästanordningen enbart fyllde en teknisk funktion.  Det enda som inte var 

funktionellt betingat var färgsättningen i sig. Då denna saknade 

särskiljningsförmåga kunde ensamrätt till klotsens utstyrsel inte åtnjutas.  

Målets prejudikatvärde kan dock att diskuteras. Målet avgjordes nämligen då 

rekvisitet fortfarande innefattades av säregenhet. Till det intressanta hör även att 

OHIM, några år senare, kom att registrera klotsen som ett tredimensionellt 

                                                           
89

 Lunell s.87. 
90

 Mål C-136/02 P Mag Instruments. 
91

 NJA 1987 s.923 Lego I.  



22 

 

varumärke. Fallet visar således på att något som uteslutande är funktionellt men 

ändock varierbart, kan komma att inarbetas i praktiken.
 92

   

4.5.2 Philips v. Remington  

I detta mål93 slog domstolen fast kriterierna för bedömningen av 

särskiljningsförmåga hos just tredimensionella märken, vilka består av en varas 

form som skiljer sig från de som skall tillämpas på andra kategorier av märken. 

Hänvisning gavs till art. 3.1.b i varumärkesdirektivet och att det där inte förelåg 

någon skillnad mellan olika slags varumärken. Domstolen angav vidare att 

stadgandet i art. 3.1.e varumärkesförordningen skall tolkas som så, att ett tecken 

som endast består av formen på en vara inte får registreras om det kan visas på att 

de väsentliga särdragen i formen är hänförliga till uppnåendet av ett tekniskt 

resultat. Domstolen slår fast att detta även gäller om det kan visas att andra former 

med hjälp av olika samma tekniska resultat kan uppnås. I samband med detta bör 

nämnas att mer udda utstyrslar dock kommit att registreras, bland annat av PBR 

då frågan rörde en godisbil.
 94

  

I målet framkom att varumärket Philips hade särskiljningsförmåga till följd av 

inarbetning. Därmed, förklarade domstolen, att möjlighet till utvidgat skydd fanns 

till tekniskt betingande moment hos ett kännetecken. Domstolen kommer senare 

fram till slutsatsen att begränsningsregeln i 13 § 2 st. VML inte var tillämplig. Det 

tekniska resultatet kunde nämligen uppnås genom användning av olika antal 

skärhuvuden, utan nämnvärd förändring av kostnaden eller effektiviteten. Med 

anledning av denna variationsrikedom befanns alltså  varumärket nödvändigt för 

att uppnå det sagda resultatet.  

Ur domstolens resonemang kan utläsas att en avvägning skall avse om ett 

kännetecken ger anvisning om en funktion, som i en otillbörlig grad medför 

ensamrätt till ett tekniskt resultat. Skulle tillexempel utformningen av ett visst 

moment av varumärket krävas för att uppnå ett visst tekniskt resultat, skall det vid 

prövningen bortse från momentet och då pröva om varumärket i övrigt har 

särskiljningsförmåga.  Det förklaras att det även skall bortses från sådana moment 
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som är har karaktär av kännetecken om det samtidigt krävs för att uppnå ett 

tekniskt resultat.  

Philips-målet är förövrigt ett belysande exempel på hur en näringsidkare kan 

använda sig av sitt varumärke som en slags förlängning av det patentskydd som 

finns att tillgå. Philips ansökte som registrering av sitt tredimensionella varumärke 

då rakhuvudets patent löpt ut. Men som förstås av det ovan sagda lyckades inte 

detta, domstolen konstaterade att varumärket var ogiltigt eftersom det innehöll 

rent funktionella element och därmed saknade utseendemässig 

särskiljningsförmåga. Philips fick inte det tredimensionella skydd de ansökt om 

och de varumärkesskydd som redan fanns togs bort.  

4.5.3 Mag Instruments 

Ett annat fall kring varumärkesskydd hos formen på ett varumärke är det så 

kallade Mag Instruments-fallet.95 Här kunde visserligen inte ficklampan, som det 

handlade om i målet, i sig själv anses uppfylla kravet på särskiljningsförmåga. 

Däremot ansågs produkten vara så pass känd att den genom användningen som 

skett, kunde uppfattas som ett varumärke.  

Företaget hade i detta fall ansökt om tredimensionellt varumärkesskydd för sin 

ficklampa. I domen konstateras återigen att särskiljningsförmågan för själva 

formen på varan inte skiljer sig från övriga varumärken. Däremot, säger de, att 

endast en form som kraftigt avviker från normen eller från vad som är sedvanligt i 

den specifika branschen, samt endast sådant som har huvudsakligt syfte att 

fungera ursprungsgivande, kan komma att uppfylla kravet på 

särskiljningsförmåga. Formen på just Mag Instruments ficklampor ansågs inte 

vara tillräckligt varierande från den sedvanliga formen hos en ficklampa. Det 

ansågs inte vara nog att det aktuella företagets ficklampa utgjorde en variant av 

den sedvanliga formen.  

 

 

 

                                                           
95

 Mål C-136/02 P Mag Instruments. 



24 

 

4.5.4 Tvätttabletter  

Även i de förenade målen Procter & Gamble96 kunde inte kravet på 

särskiljningsförmåga anses vara uppfyllt. I korta drag rör målet 

särskiljningsförmågan hos en typ av tvätttabletter. Domstolen ansåg att det faktum 

att fylla en tvättablett med färg eller liknande endast var en naturlig variation av 

denna typ av produkt. Därmed sågs Procter & Gambles tvätttabletter inte som 

något potentiellt skulle kunna fungera som ett varumärke i en konsuments ögon.  

Domstolen trycker även på det faktum att det inte är hur produkten i sig ser ut som 

är av relevans, utan hur produkten säljs. Att tvättabletterna hade särskilda färger 

med mera kunde därmed inte ses som påverkande för särskiljningsförmågan, ty 

dessa särskilda produkter låg i förpackningar där de inte syntes. Det enda 

uppmärksammande skulle då vara dekoren på förpackningen som sådan, och en 

särskiljande förpackning för tvättabletterna fanns inte.  
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5. Analys  

5.1 Kravet på särskiljningsförmåga  

I takt med utvecklingen mot en allt mer global marknad, den ökade konkurrensen 

och därmed marknadsföringens ökade betydelse växer behovet av att synas på 

marknaden.  Nödvändigheten att nå ut till konsumenterna och andra aktörer är ett 

faktum. Teknikens utveckling bidrar till att forma om tänkandet och samtliga 

aktörernas beteende. Nya gränser skapas för vad som kan användas som, och i 

lagens mening utgöra, ett varumärke. Att exempelvis använda tredimensionella 

märken kan vara ett mycket bra tillvägagångssätt för en näringsidkare att särskilja 

sin vara, och därigenom bygga upp ett helhetskoncept kring sin produkt. Målet är 

att uppnå att kunden förbinder varumärket med ett visst kommersiellt ursprung, 

inte med en viss typ av produkter.  Mot bakgrund av detta ger tredimensionella 

märken upphov till att i sig själva bidra till att öka varumärkets 

särskiljningsförmåga. Härmed förstås även varför bedömningen kring om en form 

kan uppfylla kravet på särskiljningsförmåga fått en så pass stor roll inom den 

moderna varumärkesrätten.  

Att bedöma särskiljningsförmågan hos ett tredimensionellt märke är lättare sagt än 

gjort. Det mesta pekar på att en tredimensionell form måste vara mer avvikande 

för att den ska anses vara direkt registrerbar. Genom detta blir det i praktiken 

svårare att uppfylla kravet på distinktivitet för just ett sådant tecken. 

Förpackningar kan visserligen sägas ha en inneboende känneteckenskaraktär i sig 

självt, men samtidigt varierar en förpacknings betydelse för produktens framgång 

stort mellan olika produktkategorier. En förpackning kan antas ha störst värde för 

konsumenten då själva produkten på förhand är svår att bedöma, som till exempel 

när det gäller alkohol och parfym. Därmed inte sagt att gemene man endast 

reagerar särskilt på en annorlunda förpackning när det kommer till en icke 

vardaglig vara. Även om kravet på särskiljningsförmåga, i lag, har samma 

utformning oavsett vilket typ av varumärke det rör, kan det alltså diskuteras om så 

verkligen är fallet i praktiken.  

Tidigare innefattades kravet av säregenhet, detta togs bort i och med anslutningen 

till gemenskapsrätten. Att kravet tidigare var så pass högt ställt speglar oron för 
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utvecklandet av eventuellt produktmonopol. Den rådande meningen ansåg att det 

skulle vara svårt att skapa något nytt och eget om de former som fanns på 

marknaden skulle inneha varumärkesrättsligt skydd. Risken för varumärkesintrång 

skulle därmed bli alltför stor. Frågan är dock om inte kravet på säregenhet till viss 

del fortfarande lever kvar. Domstolen tycks mer än sällan bedöma varuutstyrslar 

särskilt högt, åtminstone vad som gäller i jämförelse med övriga varumärkens 

särskiljningsförmåga. Med anledning av det som angavs i förarbetena vid 

harmoniseringen mellan direktiv och svensk lag kan detta ses som ytterst 

förvånande. Men samtidigt ge en indikation, från domstolens sida, att kravet på 

distinktivitet hos en varas utformning eller utformningen på en förpackning, 

faktiskt bör ställas särskilt högt.  

Att varumärkesrätten skall ge ett starkt skydd för sådant som i praktiken fungerar 

särskiljande på marknaden, förutsätter att lagstiftningen följer den tekniska 

utvecklingen. Juridiken rör sig dock av naturliga skäl långsamt. Däremot brukar 

det oftast lösa sig inom en viss tid, förutsatt att behovet av skydd är tillräckligt 

stort. Utvecklingen för skyddet av tredimensionella märken kan anses visa på en 

sådan utveckling. Däremot är problemet kring bedömningen av 

särskiljningsförmåga fortfarande långtifrån löst.  

5.1.1 Genomsnittskonsumenten  

En stor del av problemet ligger som känt i det faktum att en 

genomsnittskonsument inte är van att uppfatta tredimensionella märken som ett 

varumärke. Det beror på att kännetecknet och varan smällt samman och därmed är 

det svårare än i vanliga fall att se den rådande förbindelselänken. Doktrinen är av 

åsikten att det är särskilt svårt för en konsument då det kommer till att komma 

ihåg själva utformningen av varan eller dess förpackning. Detta är dock inte 

uppenbart. Det bör nämligen vara lättare för en konsument att komma ihåg en 

vara som har en tredimensionell utformning. Många identifikationsmoment gör 

det lättare att skapa en helhetsbild. Därmed är det inte säkert att konsumenten 

uppfattar formen som sådan som ett varumärke, utan endast som vilken produkt 

som helst. Å andra sidan, om en genomsnittskonsument kommer ihåg varan, 

minns utformningen på dess förpackning och sedan återvänder till konsumtion av 

just denna, borde ändå varumärkets funktion anses vara uppfyllt.   
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Det faktum att bedömningen kring särskiljningsförmågan sker med utgångspunkt 

hos en genomsnittskonsument är en av anledningarna till varför många märken 

inte kan registreras såsom ett varumärke. Den långgående begräsningen av 

tekniska och funktionella hinder än den andra. Visserligen är inskränkningarna i  

5 § och 13 § 2st. VML försvarbara mot bakgrund av den fria konkurrensen och 

skyddsvärdet hos en konsuments intresse. Risken för att en näringsidkare inte 

inkasserar avkastning för sitt sedan länge utarbetade varumärke finns dock 

fortfarande kvar. Även om lagens utseende kan försvaras, är det synd om det går 

så pass långt i bedömningen kring en genomsnittskonsument uppfattning att 

många varumärken som faktiskt fungerar särskiljande inte registreras.  

5.1.2 Tvetydigt rättsläge  

Ända från starten av möjligheten att skydda en form eller utstyrsel av en vara eller 

dess förpackningar har det varit oklart över hur reglerna ska tolkas och tillämpas. 

Det råder inget tvivel om att särskiljningsförmågan skall vara densamma för alla 

typer av märken, däremot hindrar inte detta att vissa typer av varumärken lättare 

uppfyller kravet som sådant. Praxis, Henkel-fallet däribland, visar att kravet i 

parktiken fortfarande är mindre strängt för förpackningsutstyrslar än för 

varuutstyrslar. Visserligen stämmer det att frihållningsbehovet är större för 

förpackningar än för varorna i sig. För visst är det lättare att komma ihåg en 

parfymflaskas utseende och form än doften den innehåller? Däremot rättfärdigar 

detta inte att högre krav ställs för en viss typ av varumärken även i teorin. Att 

bedömningen ändock tycks hamna vid att högre krav ställs för vissa typer av 

varumärken är dock förståligt då till och med domstolen uttryckligen anger att det 

är svårare att påvisa distinktivitet för ett varumärke som består av just en form.  

Detta skedde bland annat i det så kallade tvättablettsfallet. Domstolen uttryckte 

det som så att eftersom tvättabletternas form endast kunde fungera som en 

ursprungsangivelse då en konsument köpt hem produkten och öppnat den ur sin 

förpackning.  

Det är troligt att en stor del i problemet kommer med anledning av den svåra 

gränsdragningen mot de tekniska och funktionell hindren. Särskiljningsförmågan 

kan många gånger gå hand i hand med den tekniska funktionen, som i fallet med 

Philips rakapparater. Hur det skall komma till bukt med det tvetydiga rättsläget 
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finns det inget klart svar på. Däremot kan konstateras att det är av stor vikt att 

bedömningen sker från fall till fall. Lagen skall tolkas och tillämpas så rättvist 

som möjligt vad gäller just skyddet för alla sorter av varumärken. Att hänsyn tas 

till genomsnittskonsumenten, saluföringen och enligt normen det normala 

utseendet på just den aktuella varan, är en förutsättning för att detta skall kunna 

ske. Genomsnittskonsumenten är såklart inte densamma för tvättabletter som för 

ficklampor, sålunda måste en enskild bedömning alltid ske i vart och ett av fallen. 

För precis som domstolen antyder ibland annat fallet med mikrofonhuvudet, kan 

vissa typer av konsumenter vara mer upplysta än andra.  

5.2 Varumärkets funktioner 

Svårigheten att bedöma särskiljningsförmåga är inte det enda problemet som 

florerar kring tredimensionella märken. I och med att inte bara varumärket som 

sådant, utav även dess forn eller dess förpackning kan komma att erhålla skydd, 

ställs frågan kring skyddets funktion på sin spets. Därmed är det särskilt intressant 

att se till hur skyddet för tredimensionella märken ställer sig i förhållande till 

grundfunktionen hos ett varumärke.  

Skyddet innebär en ensamrätt till det specifika varumärket. Varumärket skall i sin 

tur identifiera produkten eller tjänsten genom att särskilja den från sitt 

kommersiella ursprung. Vid skydd genom VML är det den kännetecknande 

funktionen som i första hand skyddas, inte varans form. Syftet bakom det 

varumärkesrättsliga skyddet är att värna om att allmänheten inte vilseleds samt 

minska risken för att en näringsidkare råkar ut för renommésnyltning. Vilket syfte 

som ligger bakom lagens tillkomst och utformning bör emellertid inte hindra en 

skyddssökande från att försöka utnyttja alla de möjligheter som skyddsformen 

trots allt, i parktiken, kan komma att innebära. Däremot föreligger en risk att 

varumärkesrätten kan komma att utgöra ett alternativ till patenträtten, vilken i sin 

tur är tidbegränsad. Detta bidrar till att en otillbörlig konkurrensfördel tillfaller 

varumärkesrätten, där inget tidsbegränsat rättsskydd stadgas.  

Det faktum att en varas egen form kan ges skydd enligt VML har bidragit till 

intressekonflikter i en näringsidkares intresse, om att få avkastning på sina egna 

investeringar samtidigt som denne åtnjuter rättsskydd på sin specifika vara. Det 
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bör anses ligga i både samhällets och konkurrenters intresse att en sådan situation 

inte uppstår. Annars kan den tekniska utvecklingen hämmas och därmed reducera 

antalet alternativa produkter på marknaden. Härmed förstås av vilken anledning 

begränsningen kring funktionella och tekniska hinder tillkommit.  

5.2.1 Ur en varumärkesinnehavares perspektiv   

Mot bakgrund av den ökade konkurrensen blir näringsidkarna tvungna att söka 

nya metoder för att skilja sig från mängden. Nya tillvägagångssätt måste finnas 

för att företagen skall kunna utvidga sin plats på denna hårda marknad. Att ha en 

god förbindelselänk näringsidkare och konsument emellan är viktigare en 

någonsin. Härmed är det faktum att särskilja en varas affärsmässiga ursprung en 

kvalifikation för förmågan att representera varorna och på så vis skapa ett 

anseende i samband med dessa. Att använda sig av okonventionella varumärken, 

såsom tredimensionella märken, kan vara ett sätt för företagen att särskilja sina 

varor och bygga upp ett koncept kring dem. Det är dock viktigt att användandet av 

kännetecknet sker som just ett varumärke och inte enbart utgör en del av 

marknadsföringen.  

Det faktum att en förpackning utgör en yta som kontrolleras av 

varumärkesinnehavaren själv gör den mer eller mindre till en fri reklamplats som 

kan utnyttjas både i butik och hemma hos konsumenten. En förpackning är alltså 

ett forum för marknadskommunikation både före, under och efter själva 

köptillfället. Så om möjligheten finns, varför inte även varumärkesskydda denna 

fria reklamplats?  

5.2.2 Ur en konsuments perspektiv   

Ett varumärkes ursprungsgivande funktion ser till stor del åt konsumentens 

intressen. Ensamrätten som det innebär förhindrar förväxling, i konsumentledet, 

genom att sätta stopp för att märkesanvändning som vilseleder från en varas 

kommersiella ursprung. Detta ger en garantifunktion, som är av stor vikt. Den 

skapar en emotionell koppling till en vara, vilket leder till en märkeslojalitet från 

konsumentens sida. Konsumenten kan på så vis känna sig säker att denne får det 

han eller hon betalar för och eftersträvar med köpet av en vara. Av naturliga skäl 

vinner även en näringsidkare på att ha en trogen och tillfreds konsument. Om 
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skydd för utstyrslar skulle vara enklare att erhålla, skulle detta vara till nackdel för 

konsumenten i och med att risken för tillverkningsmonopol skapas. Detta leder i 

sin tur till en konkurrenshämmad marknad med få alternativ för den sökande 

konsumenten. I och med att särskiljningsförmågan är relativt svår att erhålla för 

ett tredimensionellt märke kan garantifunktionen ses såsom särskilt förstärkt hos 

denna typ av varumärke.  

Varumärkets egenvärde kan knytas an till det samhälleliga intresset.  Varor har 

funktionen av att konsumenter förknippar vissa varor med ett visst varumärke, 

som i sin tur förknippas med en viss livsstil. Om en produkt associeras med en 

speciell livsstil så finns det också anledning att anta att konsumenten är villig att 

betala ett högre pris för dessa varor. Konsumenter är villiga att betala för 

exklusiva varor som förknippas med en viss tillverkare och således med en viss 

livsstil. En sådan innebörd och verkan kan också finnas hos exempelvis en viss 

modestil som kännetecknar kläder som skapas av ett visst modehus. Det är då 

frågan om en generell avskiljande fallenhet hos modevarorna som identifierar 

deras ursprung. Till exempel genom visst snitt, viss typ på plaggen och så vidare. 

Detta får konsumenterna att associera till en viss modeskapare, vars produkter 

känns igen utan att hans eller hennes namn, firma eller varumärke behöver anges. 

En särskild modestil utgör visserligen inte en form på en vara eller dess 

förpackning, men resonemanget kan ändock hänföras till just tredimensionella 

varumärken. Toblerones chokladkaka har som känt tredimensionellt 

varumärkesskydd, härmed särskiljer en konsument denna triangulära choklad till 

varumärket det utgör. Allt som allt associerar en konsument till en viss vara med 

viss smak och viss exklusivitet.  

5.2.3 Den fria konkurrensen 

Viktigt att komma ihåg är att tanken med varumärkesskyddet inte är att skapa ett 

tillverkningsmonopol, utan att skapa och upprätthålla ett känneteckensmonopol. 

En teknisk form kan med detta som bakgrund, i vissa situationer ges evigt skydd 

genom VML.  Lagstiftarens målsättning är dock att försöka hindra inlåsning i 

form av skapande av olämpliga tillverkningsmonopol. Härmed förstås ambitionen 

att hålla vissa typer av former fria för en effektiv fungerande konkurrens. Det 

råder inget tvivel om att det är ytterst viktigt att förhindra att ensamrätt, indirekt 
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ges till en teknisk lösning eller en egenskap hos en vara. Tredimensionella märken 

kan nämligen bli särskilt konkurrensbegränsande till följd av att de ofta utgör en 

naturlig del av en vara, vilken en tredje man kan komma att ha ett behov av att 

använda sig av.  

Sett ur en immaterialrättslig synvinkel är varumärkesskyddet ett utav de mest 

förmånliga för en näringsidkare i och med det faktum att det är förhållandevis 

enkelt att registrera ett varumärke.  Att just en form eller förpackning kan utgöra 

ett kännetecken för ett varumärke kan dock skapa ett otillbörligt monopol. 

Förståligt är att det ligger i en näringsidkares intresse att erhålla just denna form 

av förlängt rättsskydd för sina produkter. Men sett ur en marknadsrättsligsynpunkt 

är detta inte att föredra. För att förstå detta bättre tål att tillbakavisa till Philips v. 

Remington. Om det förstnämnda företaget erhållit ensamrätt till sitt varumärke 

hade detta hindrat konkurrenter från att marknadsföra sina produkter inom det 

specifika området. De skydd Philips redan hade innebar dels en inskränkning i 

själva marknaden, i form av få aktörer och dels en variationsfattigdom i form av 

produkter. Om inskränkningen gällande tekniska och funktionella hinder inte 

skulle finns skulle både konsumenten och näringsidkaren ta skada.  

Sett ur ett ekonomiskt perspektiv ger varumärkesregistrering i sig inget effektiv 

skydd mot konkurrenterna, då den endast ger ensamrätt till ett kännetecken som 

identifierar en viss produkt. För bedömande om otillbörlig konkurrens föreligger, 

eller om en risk finns därom, bör hänsyn tas till hur den framtida 

konkurrenssituationen kan komma att se ut just på den specifika marknaden. Att 

även potentiell konkurrens beaktas är viktigt, särskilt mot bakgrund av att det 

annars finns en risk för att nya typer av tecken lättare får ett skydd än sådana som 

tillhör en mer etablerad kategori.  Det finns med andra ord en risk för att den som 

kommer till marknaden först med en viss typ av tecken, får detta registrerat endast 

därför att det anses särskiljande i förhållande till vad som redan finns på 

marknaden.  
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5.3 En balansgång   

Det står klart att det varumärkesrättsliga kravet skiljer sig från andra 

grundläggande immateriella rättigheter, och då inte enbart på punkten om 

tidsbegränsning. Särskiljningsförmågan, och därmed det varumärkesrättsliga 

skyddet, kan exempelvis förvärvas genom inarbetning. Som vi sett  i bland annat 

Lego-fallet kan alltså någonting få varumärkesrättslig skydd trots att kravet på 

särskiljningsförmåga från början inte är uppfyllt. Det är långtifrån uppenbart att 

detta är rättvist och att föredra. Drömmen om ett evigt skydd går alltså, i viss 

utsträckning, att förverkliga när det gäller varumärken, med det kräver ett 

genomgående strategiskt arbete.  

Det är av stor vikt att varumärkesrätten inte kommer komma att användas som en 

sekundär skyddsform till övriga immateriella skyddsformer. Något problem 

föreligger dock inte så länge som ett varumärke enbart fungerar som en 

beteckning på ett visst kommersiellt ursprung då ingen konkurrensbegränsning 

sker i detta läge. Men om rättigheterna däremot skulle utsträckas till att skydda 

även det funktionella i en vara, uppstår en svår avvägande skärningspunkt mellan 

vad som å enda sidan bör vara allmänt tillgängligt och vad som å andra sidan kan 

förebehållas ett enskilt företag.  

Kort sagt rör det sig om en intressekonflikt mellan å enda sidan aktörer på 

marknaden och den andra sidan konsumenterna. Behovet för en näringsidkare att 

erhålla ett förlängt rättsskydd torde vara vinstrelaterande, i förhållande till 

konsumenternas behov av en effektiv konkurrens. En balanserad avvägning måste 

sålunda ske. Å ena sidan skall den som investerar få pengarna, och avkastning, 

tillbaka. Å andra sidan får de immateriella rättigheterna inte hindra effektiv och 

nyttig konkurrens, genom exempelvis monopolställning. Ett försök till att uppnå 

balans häremellan har gjorts, bland annat genom att ensamrätten begränsats så att 

inte alla typer av varor är möjliga att skydd samt att det råder en viss typ av 

användartvång på dessa varor. Däremot råder det fortfarande en viss typ av svår 

balansgång. Det kan antas vara just dessa intressekonflikter som gör det särskilt 

känsligt, och därmed svårt, att göra en god bedömning om vad som verkligen 

krävs när det kommer till särskiljningsförmågan hos tredimensionella märken. 
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6. Slutsats  

Tredimensionella varumärken utgörs av formen eller utstyrseln på en vara eller 

dess förpackning. För att dessa skall kunna registreras och erhålla 

varumärkesrättsligt skydd måste två krav vara uppfyllda. Produkten måste kunna 

återges grafiskt och den måste fungera särskiljande från andra näringsidkarens 

liknande produkter. Vad gäller tredimensionella varumärken är kravet på 

särskiljningsförmåga detsamma som för alla andra typer av varumärken. Trots 

detta tycks det fungera annorlunda i praktiken. Detta beror inte nödvändigtvis på 

att domstolarna vill att det ska vara så. Det beror snarare på att varken lagstiftaren, 

domstolen eller konsumenten är van att ha att göra med denna nya moderna typ av 

varumärkesskydd. Det tvetydiga rättsläget bidrar till att bedömningen kring 

särskiljningsförmågan och vad som verkligen faller inom de tekniska och 

funktionella hindren blir svårgenomförlig.  

Den avvägning som måste göras mellan en näringsidkares och en konsuments 

intressen är en bidragande orsak till varför svaret på vad som krävs, i bemärkelsen 

av särskiljningsförmåga, för tredimensionella varumärken är tvetydig. En 

näringsidkare vill tjäna pengar på sina utvecklade produkter genom att inte bara 

använda sig av varumärket som sådant, utan även av en varas form och 

förpackning som hjälp i marknadsföringen. Däremot ligger det i konsumentens 

intresse att det skydd som kan uppnås inte blir alltför långtgående. 

Varumärkesrätten är inte, och ska heller inte vara, ett komplement till andra 

immateriella rättigheter. Den fria konkurrensen är en förutsättning för att dagens 

globala marknad ska fungera. Därmed är av ytterst stor vikt att inte effektiv och 

nyttig konkurrens hindras genom ett alltför långtgående varumärkesskydd.  
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