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Hva kan beskyttes og hvordan?

Varemerker som verdier

| denne artikkelen vil vi gjiennomgéa de grunnleggende vilkarene for at et kjennetegn
kan varemerkebeskyttes, samt hvordan man oppnar slik beskyttelse. Deretter gir vi en
overordnet oversikt over de viktigste grunnene til at man ber identifisere et selskaps
varemerker og verdien av disse i forbindelse med regnskapsfering.
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Gunnhild F. Berge
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W,
Medforfatter av boken «Varemerkerett i et
netteskall», som er skrevet av Advokatfirmaet

Wiersholms immaterialrettsteam, utgitt av
Gyldendal Akademisk i 2023.

Forfatteren er ikke regnskapsforer eller
revisor, og regnskapstekniske sporsmal

knyttet til balanseforing avimmaterielle
rettigheter behandles altsa ikke.

Hva er et varemerke?

Et varemerke er et seerlig kjennetegn for
varer eller tjenester som ofte benyttes i
markedsfering og til 4 skille en neerings-
drivende fra en annen. Regelverket knyt-
tet til beskyttelse av varemerker er ned-
felt ilov 26. mars 2010 nr. 8 om beskyt-
telse av varemerker (varemerkeloven).
Man kan oppnd enerett til & bruke et
varemerke pa nermere bestemte vilkar
etter varemerkeloven § 3.

Varemerkets grunnleggende funksjon er
4 informere om og garantere for den kom-
mersielle opprinnelsen til en vare eller
tjeneste, samt gjore det mulig 4 skille
mellom ulike varer eller tjenesters opprin-
nelse. Dette omtales gjerne som varemer-
kets opprinnelsesgarantifunksjon. Denne
funksjonen er nyttig av flere grunner.
Blant annet gjor varemerket det mulig for
forbrukere & gjenfinne produkter som de
har veert fornayde med og ensker 4 Kjope
igjen. Dette motiverer typisk produsenter,
selgere og tjenesteleveranderer til 4 levere
produkter av god kvalitet. Bruk av vare-
merker er ogsa et sentralt ledd i markeds-
foringen av produkter.
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Varemerker kan i mange tilfeller ha
betydelig kommersiell verdi. Et velkjent
varemerke kan utgjore et sterkt konkur-
ransefortrinn for innehaveren og kan
veere en viktig drsak til at innehaverens
produkt velges foran et konkurrerende
produkt. I slike tilfeller kan varemerket
veere blant bedriftens viktigste eiende-
ler. A identifisere selskapets varemerke-
beholdning kan folgelig veere sentralt i
en rekke ulike sammenhenger. I den
forbindelse ma det ofte avklares om
selskapet har gjort de nedvendige tilta-
kene for 4 sikre seg enerett til kommer-
siell utnyttelse av varemerket.

Hvilke kjennetegn kan
beskyttes som varemerker?

Varemerket ma vaere et «tegn»

At det stilles krav til at et varemerke ma
veere et tegn, fremstar kanskje apenbart.
Hva som er et «tegn» er ikke like rett
frem. Tegnet mé veere egnet til 4 skille en
virksomhets varer eller tjenester fra
andres.' Lovbestemmelsen angir en rekke
eksempler pa slike tegn; «ord og ordfor-
bindelser, herunder slagord, navn, bok-
staver, tall figurer, avbildninger, farger
og lyder, eller en vares form, utstyr eller
emballasje». I prinsippet kan alle typer
tegn som er egnet til 4 signalisere at en
vare eller tjeneste stammer fira virksom-
het A i stedet for virksomhet B, beskyttes
som varemerker, safremt lovens gvrige
vilkar er oppfylt. Dette vilkaret utgjor
sjelden en utfordring i praksis.

For varemerker som skal registreres, ma
tegnet i tillegg kunne gjengis i varemer-

1 Jf. varemerkeloven § 2 (1).

keregisteret pa en slik mate at myndig-
hetene og allmennheten klart og tydelig
kan oppfatte hva som er dekket av vare-
merkeregistreringen.? Bade ord og
figurer kan apenbart gjengis grafisk i
registeret, men ogsa lydmerker — som f.
eks. en jingle — kan registreres ved at
man enten angir notene i melodien, eller
ved publisering av en lydfil. Néar det
gjelder f.eks. luktmerker og smaksmer-
ker er det vanskeligere. Det er antatt at
et varemerke kan veere et lukt-/smaks-
merke, men forelepig har man ikke fun-
net noen hensiktsmessig gjengivel-
sesmetode. Det kan likevel ikke uteluk-
kes at teknologiske fremskritt kan gjore
det mulig pa et senere tidspunkt.

Varemerket ma ha seerpreg og
kan ikke veere beskrivende

Et varemerke m4 ogsa ha seerpreg.’ Kra-
vet til seerpreg innebserer at tegnet ma
veere distinktivt for de varene og tjenes-
tene som rettigheten gjelder — det ma
altsd veere egnet til 4 skille en virksom-
hets varer eller tjenester fra andres. Seer-
pregskravet sikrer at varemerker oppfyl-
ler opprinnelsesgarantifunksjonen, som
altsd bidrar til 4 informere forbrukerne
om produktets kommersielle opprinnelse
og styrker assosiasjonsevnen mellom
tegnet og konkrete varer eller tjenester.

Hvorvidt et varemerke har seerpreg,
vurderes opp mot de varene eller tjenes-
tene eneretten skal dekke.* Et ord-

2 Jf. varemerkeloven § 14 (1) forste punktum.

3 Jf. varemerkeloven §§ 2 (1) og 14 (1).

4 Varemerker som registreres for vare- og tjeneste-
klasser som angir hvilke varer og tjenester man
soker beskyttelse for nar det gjelder eneretten til
varemerket.
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Et velkjent varemerke kan utgjore et sterkt konkurransefortrinn for innehaveren og varemerket kan veere blant bedriftens viktigste eiendeler.

merke som «bikini» vil for eksempel
kunne ha seerpreg dersom det registre-
res for mat og drikke, mens det derimot
vil mangle seerpreg ved registrering for
kleer og badetay. Neert forbundet med
serpregskravet henger nemlig forbudet
mot beskrivende varemerker i varemer-
keloven § 14 (2), som innebeerer at det
ikke kan registreres varemerker som
angir eller betegner selve varen eller
tjenesten det skal ha beskyttelse for.
Begrunnelsen er friholdelsesbehovet og
hensynet til sunn konkurranse. Andre
nezeringsdrivende har nedvendigvis
behov for at beskrivende ord og beteg-
nelser star til deres disposisjon i mar-
kedsforing av varer og tjenester. Man
kan altsé ikke registrere «revisor» som
varemerke for revisjonsvirksomhet, for

4 bruke et veldig a&penbart eksempel pa
bade manglende serpreg og at et merke
ville veere beskrivende.

Kjennetegn som ikke kan registreres,
kan ha et visst vern etter andre lover,
for eksempel markedsfoeringsloven. Vi
gar ikke inn pa dette i denne artikkelen.

Varemerket kan ikke veere
identisk eller mulig a forveksle
med eksisterende rettigheter

At varemerker er underlagt noens ene-
rett, innebzerer folgelig at nye varemer-
ker ikke kan veere identiske eller mulig &
forveksle med eksisterende varemerker
som noen har rettigheter til. Registre-
ringsforbudet folger av varemerkeloven

§ 16 bokstav a, jf. § 4 (1), og gjelder bade
for tilfeller der tegnene og varene eller
tjenestene de brukes for er identiske, og
der de bare er lignende. Man kan heller
ikke oppna innarbeidelsesvern for vare-
merker som er identiske eller mulig &
forveksle med eksisterende registrerte
eller innarbeidede rettigheter.

Hvordan oppna beskyttelse
for varemerker?

Registrering av varemerker

Den vanligste og mest praktiske méaten
4 beskytte varemerker pa er gjennom
registrering i Patentstyrets register.
Patentstyret er et statlig forvaltningsor-
gan, som —i tillegg til varemerker — for-
valter registrerte patenter og design.
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I seknaden om registrering ma det angis
hvilke varer og/eller tjenester varemer-
ket sokes beskyttet for. Patentstyret
vurderer sd om varemerket oppfyller
registreringsvilkarene, herunder om
merket har seerpreg og ikke er identisk
eller mulig & forveksle med tidligere
registreringer. Varemerkesgknader blir
offentlig tilgjengelige i Patentstyrets
register kort tid etter at de inngis, og
forblir offentlige uavhengig av om sgk-
naden innvilges eller ei. Det er sgknads-
dagen som bestemmer prioritetstids-
punktet, og det er «forst i tid, best i
retty-prinsippet som gjelder dersom det
inngis flere sosknader om registrering av
identiske eller merker som er mulig &
forveksle. Et registrert varemerke nyter
verniti ar, og kan fornyes med ti ar av
gangen uten noen gvre tidsramme.

Hvem som helst kan seke pa varemerker
og innehavere i Patentstyrets register.
Man kan altsa enkelt skaffe seg oversikt
over et selskaps registrerte varemerke-
portefolje. Det gjelder imidlertid ingen
plikt til & melde inn overdragelser, lisen-
ser eller andre eierskapsendringer til
Patentstyret. Informasjon om eierskap
ma derfor leses med et visst forbehold.
Nettopp av den grunn er det ogsa viktig
at varemerkeverdiene fremgar av sel-
skapets arsregnskap. Vart inntrykk er
likevel at de fleste selskaper som har et
bevisst forhold til egen varemerkebe-
holdning, er opptatt av 4 holde registe-
ret oppdatert.

En konsekvens av — og begrunnelse for
—at varemerkeregisteret er offentlig, er
at tredjeparter pa ulike mater kan
angripe Patentstyrets ssknadsbehand-
ling eller den enkelte registrering der-
som man mener at merket er uregistrer-
bart eller ugyldig. Dette kan gjores
enten ved protest (for seknaden er
behandlet), innsigelse (innen tre maneder
etter registreringen er kunngjort), eller
ved krav om administrativ overproving
(etter at innsigelsesfristen er utlept).
Varemerkeregistreringer kan ogsa brin-
ges inn for domstolene, f.eks. med krav
om ugyldighet eller at en annen part er
rette innehaver.
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For at det vernet man far ved beskyt-
telse skal best4, er det sentralt bade at
varemerket brukes og at man forsvarer
varemerket mot andre og konkurre-
rende merker. Ved manglende bruk eller
ved passivitet i fem ar kan man, noe
forenklet, etter neermere regler miste
rettigheter til merket eller til & gripe inn
mot andres bruk av et annet merke.

Innarbeidelse av varemerker
Varemerkebeskyttelse kan ogsd oppnas
gjennom sakalt innarbeidelse.’ Vernet
oppstar ved at tegnet «nar og sa lenge
det i omsetningskretsen her i riket for
slike varer eller tjenester det gjelder, er
godt kjent som noens seerlige kjenne-
tegn». Kort og forenklet forklart gar det
ut pa at varemerker som er sa kjente at
omsetningskretsen assosierer merkene
med bestemte varer og tjenester, under-
gis en enerett for den berettigede, selv
om det ikke er registrert og til og med
ikke kunne registreres. Som regel vil det
ligge forholdsvis intensiv innsats bak et
innarbeidet varemerke, bade i form av
markedsforing og etablering av good-
will og markedsposisjon.

Utgangspunktet for vurderingen av
innarbeidelse er hvordan «omsetnings-
kretsen» oppfatter merket. Omset-
ningskretsen er den personkretsen som
de aktuelle varene eller tjenestene tilbys
til, det veere seg forbrukere eller
nzeringsdrivende eller begge deler. Det
er tilstrekkelig at en ikke ubetydelig del
av denne personkretsen oppfatter at
merket brukes som noens serlige kjen-
netegn. At merket ma veere «godt kjent»
som noens «srlige kjennetegn», inne-
beerer at merket ma ha oppnadd en
betydelig goodwillverdi for bestemte
varer og tjenester. Det er altsd en rela-
tivt hey terskel for vern.

I prinsippet har man samme beskyttelse
for innarbeidede varemerker som for
registrerte. Likevel er det store fordeler
knyttet til registrering. Ettersom innar-
beidelsesvernet oppstar mer «organisk»
enn en registrert varemerkerett, vil man
normalt ikke f& en sikker konstatering

5 Jf.varemerkeloven § 3 (3).

av at merket faktisk er innarbeidet for
Patentstyret eller domstolen tar stilling
til spersmalet, typisk i forbindelse med
et sparsmal om rettighetskonflikt. I
slike tilfeller vil den som pastar 4 ha
innarbeidet varemerket som regel matte
fremlegge dokumentasjon for innarbei-
delsens omfang og intensitet, samt
omsetningskretsens assosiasjonsevner.
Det er altsa knyttet mindre notoritet til
en innarbeidet varemerkerettighet kon-
tra et registrert varemerke. En innarbei-
det varemerkerett bestar ogsa kun «sa
lenge» det er «godt kjent som noens
seerlige kjennetegn». Det innebeerer at
rettighetene vil bortfalle av seg selv
dersom vilkarene ikke lenger er oppfylt
—til forskjell fra registrerte varemerker
som bestar sa lenge innehaveren fort-
setter 4 betale fornyelsesavgift.

Noen szerskilte utfordringer knyttet
til innarbeidede varemerker

I noen sammenhenger kan det vere
utfordrende 4 avgjore hvem som eier
den innarbeidede varemerkeretten.
Hvilket rettssubjekt rettighetene tilfal-
ler, er nemlig ikke eksplisitt regulert i
varemerkeloven utover at det ma veere
«noens» merke.

Bestemmelsen i § 3 (3) regulerer pri-
meert hva som skal til for at rettighetene
oppstar. I de fleste tilfeller er imidlertid
ikke eierskapsspersmalet tvilsomt. Hvis
en aktor alene har brukt et kjennetegn
for sine egne varer og tjenester, tilfaller
rettighetene apenbart vedkommende.
Der flere aktarer har veert involvert i
bruken av varemerket i ulik grad, kan
det veere mer tvilsomt. Det kan eksem-
pelvis dreie seg om en utleier av et
nezeringslokale, som har hatt flere leieta-
kere som har benyttet samme kjenne-
tegn for virksomheten sin — for eksem-
pel et bakeri — fra de aktuelle lokalene
over en lang periode.

Varemerket blir da typisk innarbeidet
for blant annet bakervarer og kafétje-
nester. Er det da utleier eller leietaker
som har rettighetene til det innarbei-
dede varemerket? Spersmalet har ingen
klar lesning i rettspraksis, og vil trolig
bero pa en sveert konkret vurdering i det



enkelte tilfellet. Etter var oppfatning vil
svaret antageligvis avhenge av hvem av
partene som har forestatt innarbeidel-
sen av og investeringene i varemerket.

Dersom leietakernes bruk av varemer-
ket har foregatt helt uten innflytelse fra
utleieren, ved at leietakerne selv har
valgt varemerket, markedsfert tjenes-
tene sine under varemerket og baret alle
kostnader knyttet til dette, er det natur-
lig at leietakerne alene er rettighetssub-
jekter. Dersom det derimot er utleier
som velger varemerket og palegger lei-
etakerne 4 bruke dette, kan det i storre
grad veere rimelig at utleier anses som
innehaver, eventuelt at rettighetene
tilfaller begge parter i sameie. Som
nevnt nedenfor i punktet « Hvorfor det
er viktig 4 identifisere et selskaps vare-
merkeverdier i regnskapet», kan et sen-
tralt bevisspersmal her vere partenes
bevissthet rundt varemerket pa tidligere
tidspunkt. Kan det dokumenteres at
partene har hatt et bevisst forhold til
eget eierskap, vil det antageligvis styrke
troverdigheten til den som pastar 4 ha
bedrevet markedsinnsats for 4 etablere
og opprettholde innarbeidelsesvernet. I
arbeidet med 4 dokumentere rettigheter
i slike tilfeller, vil selskapenes arsrap-
porter og arsregnskaper kunne ha
betydning.

Problemstillinger knyttet til hvorvidt en
varemerkerett er stiftet, og hvem som
eventuelt eier denne, vil man i storre
grad unnga dersom man i stedet er tid-
lig ute med registrering av varemerket.
For selskaper som er opptatt av &
beskytte egen varemerkeportefolje og
som gnsker & maksimere sin kommersi-
elle utnyttelse, kan et rent innarbeidel-
sesvern veere en risikabel rett 4 belage
seg pa. Var oppfordring til klienter er
som regel alltid 4 seke om registrering
av varemerket.

Oppsummering

Varemerker kan veere verdifulle imma-
terielle eiendeler som kan ha betydelig
innvirkning pa selskapets gkonomi,
verdi og markedsposisjon. A identifisere
selskapets varemerkebeholdning er
essensielt for 4 sikre et presist og dek-

kende bilde av disse faktorene. Som
ledd i dette arbeidet kan det bli nedven-
dig 4 underseoke om selskapet har opp-
nadd enerett til bestemte kjennetegn
etter varemerkelovens regler.

Beskyttelse av varemerker oppnas
enten gjennom registrering i Patentsty-
rets register eller ved innarbeidelse,
hvor registrering gir storre grad av
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notoritet og klarhet hva gjelder bade
rettighetenes eksistens og eierskap.
Dersom det i forbindelse med regn-
skapsforing eller annen kommersiell
eller juridisk rddgivning avdekkes at
selskapet har store verdier i uregistrerte
varemerker — enten de er innarbeidet
eller ikke — vil det ofte veere hensikts-
messig 4 rade selskapet til 4 registrere
varemerkene.

Hvorfor det er viktig a identifisere et selskaps varemerkeverdier

i regnskapet

Bevissthet rundt den potensielle verdien som ligger i varemerker og andre
immaterielle rettsgoder bor veere sentralt nar man utarbeider regnskap for et
selskap. Det er flere grunner til at verdien av varemerkene ber gjenspeiles (og i
den grad det er mulig, gjenfinnes) i regnskapet. Nedenfor vil vi nevne noen av

de mest sentrale:

e Oversikt over immaterielle eiendeler: Et varemerke er et immaterielt retts-
gode, og kan pa lik linje med fysiske eiendeler kjopes, selges og lisensieres.
Varemerkeportefoljen kan folgelig ha langsiktig innvirkning pa selskapets
inntjening og markedsposisjon, og er viktig 4 inkludere i selskapets balanse
for 4 gi et komplett bilde av selskapets verdier. At varemerkets verdi inngar i
balansen, bidrar ogsa til bevissthet rundt egne varemerker og kan skape en
viss notoritet. Dette kan veere seerlig viktig dersom det skulle oppsta tvil om
et varemerke er overdratt til en annen part, eller ved tvist om rettigheter til
et innarbeidet varemerke, jf. ovenfor. I slike tilfeller kan det veere sentralt 4
kunne dokumentere at selskapet har ansett seg for 4 ha veert innehaver av

varemerket pa et bestemt tidspunkt.

* Fastsettelse av selskapets verdi: Som nevnt innledningsvis kan varemerker
ha betydelig kommersiell verdi for et selskap. Identifisering av varemerke-
portefoljen er sentralt for 4 f4 en god oversikt over selskapets gkonomiske
stilling, hvilket f.eks. er viktig ved oppkjep og salg av selskaper eller i forbin-

delse med bersnotering.

- Anerkjennelse og omdemme: Varemerker er ofte knyttet til selskapets aner-
kjennelse og omdemme i markedet. Ved 4 identifisere varemerker i forbin-
delse med utarbeidelse av regnskap, kan man fa grunnlag for 4 vurdere hvor
godt selskapet utnytter sine merkevarer og om det er behov for 4 investere i

merkevarebygging.

- Lisensiering og royaltyinntekter: Varemerker kan generere inntekter gjen-
nom lisensiering og royaltyavtaler. A identifisere og fore disse inntektene i
selskapets regnskap er sentralt for 4 fa et ngyaktig bilde av selskapets inn-

tektsstrommer.

- Selskapets rettsposisjon: A veere innehaver av et varemerke gir selskapet
rett til 4 hdndheve dette overfor tredjeparter i markedet, ved at det kan tas
ut soksmal med pastand om forbud eller krav om erstatning for urettmessig
utnyttelse. Identifisering av varemerker i forbindelse med utarbeidelse av
regnskap bidrar til bevisstgjering knyttet til ivaretakelse av markedsposi-
sjon, samt til 4 sikre at varemerkenes verdi forblir intakt.

+ Skatter og avgifter: Verdien av varemerker kan pavirke selskapets skatte- og
avgiftsforpliktelser, og tilkjennegivelse av varemerkenes verdi i regnskapet
kan veere et viktig ledd i 4 sikre at selskapet ikke betaler for mye eller for lite.
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