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lohal

standard

Av Robert Nordahl

Bolagen borde bli battre pa att mata vardet pa de immateriella tillgangarna, och nu finns

sedan en tid en global standard att folja.

Undertecknad minns att det inte var sd
linge sedan en gemensam standard for
varumirkesvirdering kiandes ouppné-
elig (se ”Standardisering av vardering en
utopi” BrandNews 4, 2004). Tiderna for-
andras och i hostas lanserade 150 en ny
global standard for varumarkesvirdering
- 150 10668 Monetary Brand Valuation.

Redan da stod det klart att det ar tre
olika sorters kompetens som kravs nar
man arbetar med en varumirkesvirde-
ring; finansiell, legal och marknadsmassig.
Detta adr dven grunden i den nya globala
standarden.

Ny redovisningsstandard

Nir det galler varderingsfragor av imma-
teriella tillgdngar sa har det hint otroligt
mycket sedan 2004. I januari 2005 lanse-
rades en ny internationell redovisnings-
standard, 1FRS, som berorde alla Eu-linder
inklusive Sverige. Alla foretag som foljer
IFRS maste virdera de immateriella till-
gangarna i samband med foretagsforvarv
och direfter testa de immateriella tillgang-
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arna i en nedskrivningsprovning, normalt
sett en gang om aret.

Sedan inforandet av den nya redovis-
ningsstandarden har revisionsbolagen
byggt kompetens och utvecklat metoderna
for virdering av immateriella tillgdngar.
UsA har motsvarande regler och vad som
dr mest intressant dr att niar USA och EU
bestimde sig for att nirma sig varandra
inom redovisningsomradet sd var det var-
deringen av de immateriella tillgangarna
man gemensamt borjade arbeta med, vil-
ket resulterade i uppdaterade standards i
bade usa och Eu. Darutover har ett 40-tal
linder beslutat sig for att konvertera till
1FRS och fler dr pa vidg. Det mest intres-
santa dr att USA har dndrat sin instillning
och ser over sitt regelverk for hur de pa sikt
kan infora 1¥Rs, vilket var helt otinkbart
for bara ndgot ar sedan.

Foretag, aktiedgare och langivare har
insett att de immateriella tillgdngarna
utgor det stora virdet i manga foretag. Vid
analyser av de svenska borsbolagens for-
varv har det framkommit att de materiella
tillgdngarna sdsom maskiner, utrustning,

byggnader och inventarier i det siljande
bolaget endast representerar 2.5 % av kope-
skillingen i genomsnitt.

Lagt intresse

Trots att metoderna och modellerna for
virdering av varumirken har standardi-
serats och utvecklats ser vi fortfarande ett
lagt intresse for att vardera dessa forutom
i redovisningssysfte. Det vanligaste ar att
det 4r en sdrskild hindelse som motiverar
en virdering, vanligtvis en tvist (intrdngs-
frdga, goodwillskada), transaktion eller
skattehdnseende.

Erfarenhetsmaissigt ar foretagen alltsd
oftast ute efter att fa fram en varumarkes-
virdering i redovisningssyfte, i andra hand
for skattemissiga aspekter och i tredje
hand i samband med tvist.

Lite forvanande ar att ett av de minst
frekventa skilen bakon en varumairkes-
virdering ar att anvinda virderingen som
ett internt styrmedel for hur ledningen ska
arbeta med varumirkesstrategierna/varu-
mirkesplattformen och maita virdeska-
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pandet som sker.

De flesta av virldens hogst virderade
varumirken ar egentligen foretagsnamn
(”corporate brands”). Millward Browns
senaste matning, presenterad i maj 2011,
visade att APPLE vdrderades till 153 miljar-
der dollar, vilket nistan motsvarar 1 ooo
miljarder svenska kronor. P4 tio-i-topp-
listan var alla ”corporate brands” férutom
Coca-Cola och Marlboro som bade repre-
senterar foretagsnamnet och produktvaru-
market.

Den nya globala standarden

Arbetet med standarden initierades 2006
av Tysklands standardiseringsinstitut som
darefter foljdes av det forsta internationella
motet i 1S0:s regi i mars 2007, dir projek-
tet ”Monetary Brand Valuation” antogs.
Experter frdn 1o linder deltog i det forsta
motet, ddribland Sverige. I slutskedet upp-
gick antalet lander till 25-30 stycken sdsom
Japan, Australien, Sverige, Frankrike, Stor-
britannien, Spanien och Tyskland.

Den svenska standardiseringskommit-
tén har bidragit i vildigt stor utstrackning
till den finansiella delen (lis mer nedan), dar
stora delar av de svenska skrivningarna har
accepterats av de Ovriga experterna inom
150. Medlemmarna i den svenska stan-
dardiseringskommittén bestdr av bl a fol-

"Andra parametrar som diskuteras ar "nuvardefaktorn”, det vill saga
diskonteringsrantan som ska tillampas i samband med nuvarde-

berakningen av de framtida kassaflodena, livslangden (nytt-
jandeperioden) pa tillgangen och skatteberakningen”

jande foretag och institutioner; Vattenfall,
AB Volvo, Vasakronan, professor Micael
Dahlén vid Handelshogskolan i Stockholm,
Grant Thornton, PricewaterhouseCoopers,
Sveriges Informationsforening, cr1 Group,
FAR SRS och Essen International.

Definitionerna

En vildigt viktig aspekt med arbetet av den
nya globala standarden har varit arbetet
med definitionerna. Det bestamdes tidigt
i standardiseringsarbetet att alla defini-
tionsfragor skulle lamnas till slutet, da vi
skulle veta om de var av central betydelse
for standarden. Har foljer emellertid defi-
nitionerna forst.

Definitionen av varumirke har varit
mycket central vid utarbetandet av standar-
den, det vill sdga att varumirken forutom
varor och tjanster ocksa dr avsedda att iden-
tifiera organisationer. I standarden anvands
”entities” som ett samlande begrepp for
foretag, kooperationer, offentliga insti-
tutioner, vilgorenhetsorganisationer och
liknande organisationer. En annan mycket
viktig aspekt av standarden har varit att vi
har haft intressentperspektivet, det vill sdga
att varumdrken inte bara paverkar kundva-
let utan dven anstillda och arbetssokande,
aktiedgare, langivare etc.

Det radde enighet vid de internationella

sammankomsterna att ett varumdirke
paverkar ndgons beslutsfattande. Oftast
ar denne intressent en kund som viljer en
produkt framfér en annan, men intressen-
terna kan exempelvis ocksd vara en leve-
rantor som gor vissa stillningstaganden
vid beslut att leverera pé vissa villkor till
en viss kund, eller en student som viljer
sin framtida arbetsgivare m m. Inte minst
for ”corporate brands” paverkas virdet av
foretagskultur och personers kompetens
och agerande i olika sammanhang. Att
definitionen innefattar begreppet ”mark-
nadsforingsrelaterad” ska alltsd inte ses
som att det enbart 4r marknadsfunktionen
inom en organisation som bygger varu-
mairkets virde, det dr hela organisationen.

Standardens fem pelare

En avgorande skillnad med standarden mot
tidigare ar att den listar ”Allmédnna krav”,
det vikallar for standardens fem pelare.

Transparens - tillvdgagangssatt, kvantifiering av
de parametrar som anvénts samt en tydlig redo-
gorelse &r krav pa en vardering.

Validitet — en vardering ska grunda sig pa valida
och relevanta faktorer och antaganden
Reliabilitet - om en vardering gérs om ska den
resultera i ett jamforbart och avstdmningsbart
varde.
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Tillracklighet — varderingen ska grunda sig pa
tillrackliga underlag och analyser for att kunna ge
etttillforlitligt resultat

Objektivitet — varderaren ska genomfora varde-
ringen utan nagra vinklade bedodmningar

En starkt drivande faktor vid framtagan-
det av standarden har varit transparens.
Behovet av att 6ka insynen och forstaelsen
for de varderingar som gjordes tidigare var
mycket stort. Ibland upplevdes vissa varu-
mirkesvirderingar som en svart ldda”,
det vill siga man forstod inte riktigt hur
virderaren kom fram till resultatet. En
ldsare av en varumairkesvirdering utford
enligt den nya 1so-standarden ska forsta:

«var de olika parametrarna kommer ifran
* hur de har tagits fram
* hur de anvands i varderingen.

Kraven pa validitet och reliabilitet ser jag
som sjdlvklara, dd en varumirkesvirde-
ring inte ska upplevas som ett spel pa rou-
lett och resulterar i helt olika varden varje
gdng man gor om varderingen. En varu-
mirkesvirdering kan heller inte grunda
sig pd antaganden och faktorer som ar
fraimmande eller irrelevanta for virdeska-
pandet i varumirket. En nyckelfaktor i en

NAR ANVANDS VARDERINGAR?
| vilka sammanhang kan en varuméarkesvar-
dering tillampas?

* Forvarv eller férsaljning av varumarken
* Licensiering
* Tvist
Finansiering
Internt styrmedel
Omstrukturering
Redovisning (kopeskillingsallokering,
nedskrivningsbehov, kontrollbalansrakning)
» Skatt (Transfer pricing)
« Politiska (privatiseringar)

virdering ar att forstd var och hur virde-
skapandet sker i det aktuella varumarket.

Kravet pd tillracklighet ar att det méste
finnas tillrackliga underlag och analyser
bakom en varumarkesvirdering. 1 vissa
fall kanske behovet finns av en ”quick and
dirty” virdering, mest for att snabbt fa en
uppfattning om vilket hiarrad man pratar
om, men en sddan virdering kan aldrig
uppfylla kraven i standarden.

Att en vidrderare ska vara objektiv i sin
bedémning kan jag anse som en sjilvklar-
het. Arvodet eller ndgot annat fr inte vara
avhingigt vilket varde varumarket bedoms
ha. Sjalvklart behover inte en extern part
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genomfora virderingen, men det avgo-
rande dr att varderaren intar ett objektivt
forhéllningssatt vid bedomningen.

Standardens tre kompetenser

Den andra centrala delen av standarden ar
att flera kompetenser dr inblandade for att
man skall 4 en fullstindig vdrdering.

De tre kompetensdelarna ar :

* en finansiell
*enlegal
* en kommersiell

Det dr i den finansiella delen som model-
lerna presenteras for hur en varumirkes-
virdering ska ga till, medan den legala
genomgangen i kombination med den
kommersiella analysen ger underlag till
den finansiella delen.

Finansiella

Den finansiella delen beskriver dels de ovan
namnda virderingsansatserna men fram-
forallt metoderna for hur separeringen av
kassaflodena hénforliga till varumirket
ska gd till. Varfor det presenteras olika

metoder for separering av kassafloden s.10

www.heidenstamlegal.se

NS TAM:

VARUMARKEN DESIGN UPPHOVSRATT DOMANNAMN MARKNADSRATT
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beror framforallt pa vilken information
som man har tillgang till vid vdrderings-
tidpunkten. Arbetar man nira foretagsled-
ningen i deras strategiska arbete med varu-
mirkesutvecklingen dd har man sjalvklart
mer information jamfort med om man som
utomstdende funderar pd att forvdrva en
konkurrents varumirke.

Andra parametrar som diskuteras ar
”nuvirdefaktorn”, det vill siga diskonte-
ringsrantan som ska tillimpas i samband
med nuvirdeberdkningen av de framtida
kassaflodena, livslangden (nyttjandeperio-
den) pad tillgdngen och skatteberikningen.

Legala

Den legala delen beaktar frimst de juri-
diska aspekterna sdsom det legala skyddets
styrka, vilken geografisk marknad skyddet
omfattar, om det finns ndgra eventuella hin-
der i anvindandet av varumarket, osv.

De legala aspekterna dr givna nyckel-
frdgor och som maste beaktas i en varu-
markesvardering. Ett  starkt skyddat
varumirke minskar risken i intjanings-
formagan for varumirket. Om den legala
genomgangen visar att det ar ett mycket
svagt skyddat varumarke kan man fraga
sig om det finns ndgot att viardera 6verhu-
vudtaget.

P4 detta omrade ar det troligtvis tys-
karna, fransmidnnen och engelsminnen
som har haft flest synpunkter. Det kan i
och for sig bero pa att de legala systemen
skiljer sig ndgot mellan de olika linderna.

Kommersiella

Den kommersiella analysen ger grunden
for hur varumirkets intressenter uppfattar
varorna/tjansterna som siljs med hjilp av
varumirket. Ur ett kommersiellt perspek-

tiv handlar det om att analysera varumar-
kets styrka och vilken effekt varumirket
har for konsumentens handlingsbeslut.

Hair ar det framst synpunkter fran Stor-
britannien, Australien och Frankrike som
har slagit igenom.

Ett framgangsrikt varumirke bygger pa
lojalitet som gor kunderna trygga i sina
inkop. Det dr viktigt att forstd hur intres-
senterna uppfattar varumarket och vad
som “triggar” kunderna att vilja en vara/
tjdnst framfor en annan vara/tjanst.

Med ett starkt varumarke kan man silja
fler varor eller ta ut ett hogre pris, i sall-
synta fall kan det vara en kombination av
ovanstdende. Men det behover inte alltid
vara hogre intikter utan ett starkt varu-
marke kan dven leda till lagre kostnader.
Ett kdnt varumirke kan leda till andra
fordelar som personalmaissiga, att fler per-
soner soker sig till bolaget och att dirmed
rekryteringen av starka kandidater blir
enklare och billigare.

Forhandlingar med leverantorer kan bli
enklare, d4 manga bolag vill férknippas
med kianda och starka varumarken.

Input-output

Det fastslogs tidigt i processen att standar-
den f6r Monetary Brand Valuation inte ska
vara en metastandard utan en ”input —out-
put” standard, det vill sdga att standarden
tydligt beskriver de olika momenten som
en varumirkesvirdering skall innehdlla
for att uppfylla kraven enligt 1s0.

Genom att momenten skall vara
desamma, medfor det att virderingsmin
har samma utgdngspunkt att utgd ifrin nir
de gor en varumarkesvirdering. Exempel-
vis innebdr detta att nir ett sakkunnigutla-
tande producerasien tvist har bada parter-
nas experter samma arbetssatt att forhilla

sig till, vilket ska ge mindre utrymme for
subjektiva eller schablonmassiga antagan-
den.

Detta skapar hogre trovirdighet for
bedomningen av den uppkomna skadan.

Detta innebir dessutom i forlingningen
att foretag som arbetar med varumarkes-
virdering forhoppningsvis skall kunna
certifieras enligt 150.

Avslutningsvis

For ett foretag innebar detta att de kan
arbeta mycket mer aktivt med att mita hur
olika kampanjer eller satsningar paverkar
ett varumarkesvirde. Den nya standarden
kan forhoppningsvis innebara att virde-
ring blir ett instrument for att aktivt arbeta
med olika strategier och mojligheterna att
mata och virdera bolagets viktigaste till-

gang.

Robert Nordahl arbetar pa LGT som
corporate finance-konsult med speciell
inriktning pa vardering avimmateriella
tillgangar.
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SIGNUMPRISET® uppmarksammar och beltnar
det nordiska foretag som bést forvaltar och vardar
sina varumarken. Priset satter den langsiktiga pla-
neringen och varden av varumarket i centrum,
snarare an enstaka lyckade kampanijer.

SIGNUMPRISET® har delats ut sedan 1995 i sam-
band med arrangemanget Varumarkesdagen®, som i
ar holls pa Bonnier Conference Center i Stockholm.
Priset ar instiftat av Groth & Co, ett konsultféretag
inom immaterialratt. Fran och med 2002 &r Skriptor
medarrangor. | juryn sitter bl a professor UIf Bernitz
vid Stockholms Universitet. Varuméarkesdagen® 2012
gar av stapeln den 26 januari.

Beddmningsgrunderna for priset ar bland annat:

— Att det finns en enhetlig och klar linje vid
varumaéarkesexponeringen.

— Att det finns en langsiktig varumdérkesstrategi.

— | vilken omfattning féretaget skyddat/registrerat
Sina varumdrken.

— Kvalitet pa foretagets varuméarkesmanual.

— Strategi for varumérkesskyddet och vid intrang.

NOMINERA!

Vilket foretag skulle du vilja se som vinnare 20127

Skicka e-post med ditt forslag till info@groth.eu.
Vanlig post till Groth & Co,
Box 6107, 102 32 Stockholm.

Vill du fraga nagot om SIGNUMPRISET®?
Kontakta i sa fall garna Lars G. Goransson pa
telefon 08-729 91 92
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Mojlighet att paverka

Av Henning Toérner

SIS, Swedish Standards Institute, arbetar
tillsammans med foretag, myndigheter,
forskare och organisationer, bade i Sverige
ochivirlden, for att skapa standarder som
ger enklare rutiner, billigare floden och hojd
kvalitet.

Genom att vara en del av CeN (the Euro-
pean Committee for Standardization) och
150 (International Organization for Stan-
dardization), ser sis till att svenska intres-
sen tas tillvara i det internationella stan-
dardiseringsarbetet, tillsammans har vi
tagit fram cirka 16 ooo standarder. Idag ar
nistan alla nya standarder internationella,

vilket gynnar den svenska exportmark-
naden. De har resulterat i allt fran lagre
kostnader for foretag genom forenklade
tillverkningsprocesser till minskade risker
for olyckor.

Standard for virdering av varumarken

Sedan september 2010 finns en internatio-
nell standard for viardering av varumar-
ken, kallad 1s0 10668. Detta innebir att
en viktig del av ett foretags varde for forsta
gangen kan bedomas enligt en standardi-
serad metod.

1SO har tagit fram standarden tillsam-
mans med nationella grupper i bland annat
Sverige. s1s ledde den svenska arbetsgrupp
som var drivande bakom standarden och
som har tillfort viktiga bidrag sedan stan-
darden borjade utvecklas 2007. De som
varit med och arbetat fram standarden dr
experter pd marknadsforing och varumar-
ken, redovisning samt forskare fran Han-
delshogskolan.

Innan standarden blev klar har virde-
ringarna som tagits fram varit av varie-
rande utformning och kvalitet, vilket gjort
det svért for utomstdende att bedoma hur
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mycket ett foretags varumarke egentligen dr
vart och hur dess virde forandras over tid.

-Standarden ir mycket viktig for de fore-
tag och analytiker som behover berikna
varumirkets virde och veta vad som ska-
par det. Standarden kan anvindas bade i
foretags interna arbete for att forstd ingre-
dienserna i det egna varumarkets virde och
i samband med att olika intressenter inte
kommer 6verens om hur mycket ett varu-
marke dr vart, sager Lars Flink, vd p4 sis.

-Fler borde utnyttja mojligheten att vara
med och paverka branschen. Att skapa en
frivillig standard ar ett sitt att ta egna initi-
ativ och vara med och utveckla branschens
inriktning, fortsitter Flink.

Dominerande metod inom 1-3 ar

De drivande bakom standarden bedémer
nu att 1SO 10668 inom nagra ar kommer
vara den dominerande standarden for var-
dering av varumirken.

-Det varierar hur lang tid en standard tar
for att sld igenom, men om ca 1-3 ar ska
detta vara en vanlig metod for att bedoma
varumirkens virde, sdger Flink.

Resultatet av standardiseringsarbetet
ar en 16 sidor langt dokument som bland

annat innehaller flera olika metoder for
virdering, som passar for olika tillfillen.
Sedan kan foretag sjilva vilja metod, men
da ska de ocksa siga vilken metod de valt.
Allt for att skapa transparens kring varu-
markets varde.

Maijlighet att paverka

Alla dr vialkomna att delta 1 ett standardi-

Henning Torner ar
projektledare pa SIS.
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seringsarbete. sIs ger svenska organisatio-
ner mojlighet att vara med och arbeta fram
frivilliga standarder och paverka utveck-
lingen i sin bransch.

Forutom att ta del av pdgdende standar-
diseringsarbeten finns dven mojlighet att
komma med forslag till nya standardise-
ringsarbeten, bide nationellt och interna-
tionellt.

Immaterialritt

sandart.se

Sandart&Partners Advokatbyrda KB Box 7131 SE-103 87 Stockholm
Tel: +46 8 440 68 00 Fax: +46 8 440 68 10 info@sandart.se Besok: Norrlandsgatan 20
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Beakta bada
sidor av myntet

Av Karin Nordborg

dag dr det fa som ifragasitter att varu-

marken kan utgora vardefulla tillgangar.
Men samtidigt ar det inte manga foretag
som verkligen behandlar sina varumarken
darefter. Ett framgdngsrikt varumarkesar-
bete kraver att man forenar tva olika per-
spektiv pa varumairket, det juridiska och det
kommunikativa eller beteendemaissiga. For
att viardera ett varumirke i kronor och 6ren
maste man dessutom lagga till ytterligare ett
perspektiv, det finansiella.

Sedan den 15 september 2010 finns det
en 150 standard for hur man ska virdera
ett varumarke, Brand valuation - Require-
ments for monetary brand valuation (150
10668:2010, IDT). For den som sysslar
med varumairken ar standarden intressant
i minga avseenden. Inte minst for att den
bekriftar att man kan paverka virdet av
sitt varumarke genom att ha en varumar-
kesstrategi som ger ett enhetligt budskap i
alla moten med varumarket och genom att

ha full koll pa det juridiska skyddet.

Tre delar

Standarden 4r huvudsakligen indelad i tre
delar. Den forsta innehéller ”hygienfakto-
rer” for sjdlva virderingen, som att var-
deringen ska ange vilka parametrar som
paverkat virdet och hur, vilka antaganden
som gjorts och hur olika risker beaktats,
vilket underlag som legat till grund for vir-
deringen, att varderingen ska vara objek-
tiv, etc.

Den andra delen dr en redogorelse
for olika virderingsmetoder (se Robert
Nordahls artikel) och den tredje ar vilket

underlag som behovs for att bedoma varu-
mairkets vdrde.

Den hir artikeln ar inte ndgon heltack-
ande genomgdng av standarden utan syf-
tar till att ge en 6verblick av den, framst
ur en jurists perspektiv. Standarden ir
utgiven pd engelska, men det finns en inof-
ficiell svensk oversittning publicerad av
s1s. Genomgangen utgdr i huvudsak fran
denna oversittning men i vissa fall anges
dven den engelska termen. Punkterna han-
visar till avsnitt i standarden.

Vad ar det som varderas?

Standarden anger att virderaren ska iden-
tifiera, definiera och beskriva det varu-
mirke som dr foremdl for virderingen
(4.3). Att ringa in det som ska virderas ar
inte sd enkelt som det liter och for juristen
giller det att se upp.

Det dr varumairke i betydelsen ”brand”
som virderas, inte i betydelsen trade-
mark”. ”Trademark” dr varumarke enligt
varumérkeslagens mening, dvs ett kdnne-
tecken, exempelvis en logotyp. Begreppet
”brand” ar inte helt entydigt men inklude-
rar den image som ar forknippat med kin-
netecknet.

Definitionen av ”brand” i standarden
(2.2)ar
”marknadsforingsrelaterad icke-materiell
tillgdng som omfattar men inte dr begrin-
sad till namn, ord, marken, symboler, logo-
typer och design, eller en kombination av
dessa, avsedda att identifiera varor, tjinster
eller organisationer, eller en kombination
av dessa som skapar en sdrskiljande image

och associationer/intryck hos intressenter
och hdrigenom genererar avkastning/ska-
par virde”

Varukannetecken och naringskannetecken

Det finns inget krav i standarden att det
som ska “identifiera varor eller tjanster”
(kdnnetecknet) ska kunna registreras. Det
kan bade vara fraga om varumirken och
varukdnnetecken enligt varumirkesla-
gens terminologi. Ett varukdnnetecken
kan genom inarbetning ha fitt ett lika
starkt skydd som ett varumirke men det
finns inte ndgot krav pa att ett varukdnne-
tecken ska kunna aterges grafiskt (jfr prop
2009/2010:225 s 105). Ett varukdnne-
tecken kan alltsa vara ett ljud eller en viss
doft som kommit att forknippas med varor
eller tjanster fran ett visst foretag. Ingen-
ting i standarden hindrar att den anvinds
for att virdera ett sidant okonventionellt
varumairke.

En annan skillnad mot varumairkeslagen
ar att ett varumirke enligt standardens
definition kan identifiera ett foretag eller
en organisation (engelska: entity). Defi-
nitionen innefattar dirmed dven det som
rattsligt bendmns firma eller naringskan-
netecken.

Att standarden skulle inkludera virde-
ring av sk corporate brands ansdgs som en
sjalvklarhet under arbetets gang. De flesta
hogt virderade varumirkena, t ex IKEA
eller APPLE, anvinds inte bara for foreta-
gens varor och tjanster utan dven for att
representera hela foretaget. I praktiken ar
det ofta svart att dra en tydlig grians mel-
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lan nir ett kinnetecken anvinds som varu-
mirke respektive naringskdnnetecken, och
standarden inkluderar alltsd bida delar.

Aven i nya lagen

I detta ssmmanhang kan det ocksa namnas
att varumarkes- och firmaskyddet ytterli-
gare samordnas i och med den nya varu-
mirkeslagen och dndringarna i firmalagen
som trader i kraft den 1 juli 207171.

En viktig fordndring ar att dven sekun-
ddra nidringskdnnetecken (t ex NK for
Aktiebolaget Nordiska Kompaniet) far
skydd som naturliga varukinnetecken (se
prop 2009/2010:225 s 402). Forandringen
innebar att ett foretag som blivit kint
under t ex en forkortning eller en del av
sitt registrerade bolagsnamn har ett varu-
markesrattsligt skydd for detta inarbetade
namn, dven om det inte anvints for foreta-
gets produkter eller tjanster.

Betydelsen av varumadrkets associationer

Ater till standarden och vad som egentli-
gen utgor varumarkets viarde. Standarden
anger att kdrnan i ett varumirkes virde
utgors av vad intressenterna forknippar
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"De flesta hogt varderade varumarkena, t ex
IKEA eller APPLE, anvands inte bara for
foretagens varor och tjanster utan aven fér
attrepresentera hela foretaget.”

det med (noten till 6.2.2). For att generera
virde ska varumairket enligt definitionen
inte bara ha sarskiljningsformaga utan det
ska skapa tydliga associationer hos dem
som kommer i kontakt med det (eng. "cre-
ating distinctive images and associations
in the minds of stakeholders™).

Med associationer menas allt det som
betraktaren direkt eller indirekt kopplar
till varumarket. Det dr alltsa inte begrdnsat
till sddana associationer som kanneteck-
net i sig sjdlv ger, dvs det som ska beaktas
t ex vid en forviaxlingsbedomning. I stallet
avses den samlade uppfattning som betrak-
taren har till varumarket, dess image eller
anseende. Dessa associationer ar resultatet
av en mingd olika faktorer, bdde sddana
som innehavaren av varumirket direkt
styr over - som budskap i marknadsforing
och PR - och sddana som ligger mer eller
mindre utanfor innehavarens kontroll -
som betraktarens egna erfarenheter och
mediernas rapportering. Associationerna
kan rora funktionella aspekter, som t ex
vattentdta klider och ett visst prislige,
eller emotionella virden som t ex ungdom-
lighet eller trygghet.

En jurist ska alltsd halla i minnet att
det som virderas dr ”varumirke” i bred
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betydelse. Det betyder bland annat att en
varumirkesviardering mycket vl kan vara
en ”firmaviardering” och att virdet skapas
av kdnnetecknets formaga att trigga igdng
tankar i mottagarens medvetande som
paverkar dennes beslutsfattande. Associa-
tionerna kan leda till att betraktaren paver-
kas i positiv riktning, dvs ytterst koper mer
eller ar villig att betala mer.

Vems uppfattning ar relevant?

En vidrdering enligt standarden ska ta hin-
syn till alla ekonomiska fordelar som varu-
market kan ge. Det dr inte bara vad kunder
och potentiella kunder anser som har bety-
delse utan varumairkets inverkan p4 alla
Yperson(er) vars beslutsfattande pdverkas
eller kan pdaverkas” (2.7). Jimfort med det
som juristen kdnner som “omsittnings-
kretsen”, dvs den krets av personer som ar
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relevant bland annat for att bedoma om ett
varumirke blivit inarbetat, har standarden
ett bredare intressentperspektiv.

Sarskilt vid vdrdering av ett varumirke
som ocksd anviands som niringskinne-
tecken, corporate brand, méste virderaren
ta en bred ansats. Varumarket kan t ex ha
stor betydelse for foretagets mojligheter
att behalla och rekrytera personal, att-
rahera investerare, etablera eller utveckla
viss verksamhet eller kanske fa till stand
nya utvecklingsprojekt.

Vilket underlag behovs for varderingen?

Eftersom avsikten dr att standarden ska
kunna anvindas oavsett i vilket syfte vir-
deringen gors kommer tillgangen till rele-
vant data och dokumentation variera i
olika virderingar. Om varderingen gors
av det foretag som dger varumirket ar
naturligtvis underlaget ett annat dn vid en
viardering av ndgon annans varumdrke,
t ex i en tvist om skadestdnd pa grund av
varumirkesintrdng. Varderaren ska i sin
rapport alltid redogora bade for syftet och
for vilket underlag som legat till grund for
varderingen.

Aven om det faktiska underlaget alltsa
kan variera ska virderingen alltid ta hin-
syn till:
® marknadsfaktorer och finansiella faktorer
® beteendemassiga faktorer
e juridiska faktorer

I praktiken innebar det har att det fore-
tag som ska gora en virdering behover
samla in information frén olika delar inom
bolaget, daribland marknad, forsiljning,
ekonomi och juridik.

¢ Marknadsfaktorer och finansiella faktorer

Forutsittningarna att skapa varumirken
som genererar varde over tid ar olika i
olika branscher. Vilken betydelse varumar-
ket har for en kdpare beror naturligtvis pa
vad det ar for vara eller tjanst det ror. Du
ar typiskt sett inte lika benidgen att betala
extra for att anlita en viss rormokarfirma
som for en bil av ett visst marke. Virdera-
ren ska analysera marknaden som varu-
market anvands pd och se till att resultatet
av analysen aterspeglas i virderingen.

Marknadsanalysen ska bland annat
omfatta marknadens storlek och utveck-
ling, marginaler och distributionskanaler
(6.1).

* Beteendemdssiga faktorer

Det avsnitt som i den svenska oversitt-

ningen i brist pa ett béttre ord kallats
beteendemissiga faktorer (eng. behaviou-
ral aspects) tar sikte pd vad som ska beak-
tas i relationen mellan varumarket och
intressenterna.

I en not till avsnittet som handlar om
att faststdlla varumairkets position (eng.
Brand situation) anges foljande (6.2.3)

”De kinslomdssiga och rationella stdll-
ningstagandena bland de relevanta intres-
senterna till ett varumdrke avgor dess
framtida framgdng, och darmed dess vir-
debestindighet eller virdeokning, eller
bddadera. Dessa samband utgér grunden
for ett varumdrkes uppgift och hur varu-
mdrket skapar lojalitet, vilket leder till ett
upprepat kop och mdajligheten for varu-
mdrket att generera en prispremie. Folj-
aktligen blir en bedomning av ett varumdr-
kes viirde och dess specifika risk, normalt
inte meningsfull savida inte en omfattande
och omsorgsfull utvdrdering gors av hur
varumdrket uppfattas av relevanta intres-
senter, jimfort med konkurrerande varu-
mdrken.”

Standarden stiller inte ndgot uttryckligt
krav pd att intressenternas uppfattning ska
utredas genom marknadsundersokningar,
men i praktiken ar det svart att tinka sig
att det gar att gora en tillforlitlig virde-
ring av ett varumarke helt utan tillgang till
saddant underlag.

Vidare anger standarden att det ar nod-
viandigt att bedoma varumirkets styrka
(eng. Brand strength) hos relevanta intres-
senter for att kunna uppskatta omfatt-
ningen av framtida forsiljningsvolymer,
intdkter och risker (6.2.4). Ien not till detta
avsnitt anges att den trappa som vanligtvis
anvinds for att bedoma styrkan utgors av
“kannedom”, “upplevt budskap” (eng.
perceptual attributes), kunskap”, atti-
tyd” och lojalitet”. Det finns flera vari-
anter av denna trappa som alla borjar med
kdnnedom som ett forsta steg och med
lojalitet hogst upp.

Som jurist ar det intressant att notera
att kinnedom bara ar forsta steget for att
bedoma ett varumairkes styrka. Det fak-
tum att ett varumarke dr kdnt betyder inte
att det dr starkt, dvs att det skapar virde.
De flesta varumirken vars kannedom okat
pa grund av stor negativ publicitet, som
tex BP eller HQ, har tappati virde.

Mot denna bakgrund kan det tyckas
ndgot paradoxalt att det utokade skyd-
det, anseendeskyddet, for kinnetecken
enligt varumairkes- respektive firmalagen
ar knutet just till kinnedomen i sig. En for-
utsattning for att ett varumarke ska ha ett
utokat skydd dr att det ar “kint inom en

betydande del av den krets till vilken det
riktar sig”. Bedomningen dr rent kvanti-
tativ. Negativa hiandelser som kopplas till
ett varumdrke kan alltsd bade leda till att
varumirket minskar i virde och att dess
skyddsomfang okar.

Juridiska faktorer

For att en virdering ska ske i enlighet med
standarden maste den inkludera en juri-
disk analys. Det juridiska avsnittet i stan-
darden innehéller inte ndgra nyheter for en
jurist med erfarenhet av immaterialrittslig
due diligence. Avsnittet ar kortfattat och
resultatet av en hel del kompromisser.

En viktig utgdngspunkt ar att den juri-
diska analysen ska ske utifrin relevant
lands lag. Det ir alltsd inte forenligt med
standarden att gora ndgon svepande analys
avvarumarkets skydd i Europa eller Afrika.
Ijuristens 6gon ter sig detta sjalvklart, men
det ska ses i ljuset av att manga varumér-
kesvirderingar som gjorts 6verhuvudtaget
inte beaktat det juridiska skyddet.

Virderingen skainnehdlla en bedomning
av varumairkets (har i betydelsen ”brand™)
skydd. Varderaren ska identifiera
alla ?juridiska rittigheter” (eng. legal
right) som skyddar det,

- vem som ar innehavare av respektive
rattighet,

de juridiska faktorer som paverkar
vardet pa varumairket positivt eller
negativt (6.3.1).

Standarden anger dven att virderingen
ska ta hansyn till att tillgdngen kan skyd-
das av annat dn just varumirkesritten.
Exempel péd andra skyddsformer som tas
upp ar rattigheter till niringskdnnetecken
(eng. trade names), monster, upphovsritt
och rittigheter kopplade till skydd mot
illojala marknadsatgarder.

For svensk del kompletteras ofta det
kanneteckensrittsliga skyddet for varu-
mirken av mojligheterna till skydd enligt
marknadsratten.

Nir det galler varumarkesregistreringar
ska virderaren kontrollera om dessa avser
de kdnnetecken (ord, logotyper, utstyrslar,
firger, mm) som anvinds, de varor och
tjdnster som faktiskt siljs och omfattar de
lander i vilka varumarket anvands. Virde-
raren ska dven bedéoma om det finns ore-
gistrerade ensamritter kopplade till varu-
market.

Ar det ett corporate brand som vir-
deras madste virderaren kontrollera om
verksamhetsbeskrivningen ticker den
verksamhet som foretaget bedriver.
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Vilka varumirken berérs och vem dger dem?

Ofta anviands bade ett ord och en figur for
att identifiera ett foretags produkter, t ex
NIKE och swoosch-symbolen. Ibland ar
syftet att de ska ge samma associationer,
ibland inte. Det ar viktigt att vdarderaren
noga beskriver vilka kdnnetecken som
anvinds och vilka som ingér i virderingen
och att samtliga delar som skapar igenkin-
ning granskas ur ett juridiskt perspektiv.
Sitter en stor del av igenkdnningen i en viss
firg bor alltsa varderaren inkludera detta i
sin analys.

Inom ramen for den juridiska analysen
ska naturligtvis dven en provning goras av
vilken fysisk eller juridisk person som inne-
har de respektive rattigheterna knutna till
varumirket. I forvdnansvirt manga fore-
tag, ddribland stora borsnoterade foretag,
finns brister i hantering och kontroll av
varumirkesregistreringarna. Det saknas
central styrning och oklar ansvarsfordel-
ning for varumarkesfragor vilket inte sil-
lan leder till att varumarkesregistreringar
innehas av dotterbolag eller till och med
joint venture-bolag. Vid en virdering bor
varderaren alltsd noga kontrollera vilket
bolag som ar antecknat i varumarkesre-
gistret och om detta bolag verkligen ar ratt
innehavare.

Ovriga juridiska faktorer

Listan over juridiska och legala faktorer

som kan paverka virdet av ett varumarke

kan goras lang. Standarden ger foljande
exempel

- distinktivitet,

- omfattning pd anvandning/omfattning
av registrering (territorium, produkter
och tjanster),

- omfattning av anvindning,

- notoritet/om varumarket ar val kant,

- risk for att ensamritten upphor, prioritet,
urvattning och mojligheten, eller villig-
heten, hos dgaren att forsvara ensamritten
(eng. enforce legal rights) (6.3.3).

Vidare anger standarden att tredje parts
rattigheter kan pdverka nuvarande eller
framtida anvindning av varumirket och
ddrigenom dess virde.

Vilka faktorer som kan pdverka vardet
beror naturligtvis mycket pa situationen,
men utover det som ndmns i standarden
bor virderaren till exempel ta hinsyn
till restriktioner enligt gillande lag (t ex
rorande tobak och alkohol), pantsitt-
ningar, licensavtal och andra avtal som
begriansar innehavarens ritt att forfoga
over eller anvinda varumirket. Det ar
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exempelvis inte ovanligt att innehavaren
av ett varumirke maste ingd sk samex-
istensavtal med innehavaren av ett ildre
varumirke for att varumarket ska kunna
registreras. Sddana samexistensavtal inne-
héller typiskt sett ndgon form av inskrank-
ning i forhallande till den ensamritt som
registreringen ger.

Avslutande reflektioner

Varumairkesvirdering dr inte ndgon exakt
vetenskap. Virderaren eller virderarna,
eftersom det i praktiken kravs specialist-
kompetens inom flera omrdden, maste i
slutinden gora en uppskattning av varu-
markets potential och risker baserat pa
underlaget. En virdering ar dessutom en
ogonblicksbild och diarmed en farskvara.
Med detta sagt finns det dock en hel del
som innehavaren av ett varumirke kan
gora for att maximera dess potential och
ddrmed 6ka dess ekonomiska virde.

Att gora en fullskalig varumarkesvarde-
ring i ett storre foretag dr ett stort projekt
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som involverar manga olika avdelningar.
Gjort pa ratt sitt kan projektet i sig ha
en positiv inverkan eftersom det skapar
ett medvetande i organisationen om vilka
parametrar som paverkar varumirkets
virde. Genom att sitta ett virde pa varu-
mairket 6kar ocksd benigenheten att se det
som en “verklig” tillgdng som maste var-
das.

I samband med virderingen kan det
ocksd vara pd sin plats att se 6ver samord-
ningen och ansvarsfordelningen for varu-
mirket. Médnga fragor med betydelse for
varumirket berér bdde marknad/kommu-
nikation och juridik och det saknas ofta
strukturer och forum dir de olika kompe-
tenserna mots. For att varumérket ska bli
en tillgdng med ett hogt stabilt virde maste
namligen bada perspektiven pd varumar-
ket, det juridiska savil som det kommu-
nikativa, inte bara skotas vidl utan dven
samordnas.

Advokat Karin Nordborg, deldgare pa
Danowsky & Partners Advokatbyra
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