Doftmarken

Doft for lojalitet

Av Christer Léfgren

Vart manskliga luktsinne ar visserligen rena rama
stendldersfunktionen jaimfort med exempelvis hun-
dars luktsinne, men nog duger luktsinnet till en hel
del. En viktig detalj med luktsinnet ar dess minne,
ett minne som kan utnyttjas i marknadsféring. En
bekant doft kan, om den ar behaglig, leda kunderna
tillbaka till den produkt eller tjanst dar de senast kom
i kontakt med doften. I dag 4r ocksd mojligheten att
anvianda dofter i marknadsforingen och markesbyg-
gandet hogst reell.

Luktsinnet pd en manniska bestdr av sinnesceller i 6vre bakre delen av nisskiljviaggen och den
Oversta nismusslan. Via luktnerven gar lukten vidare till lukthjirnan, jo den aktuella delen av
hjarnan kallas sa.

En slutsats man kan dra av var formdga att kdnna lukter ar att lukt dr dnnu ett medel att nd
fram till andra manniskor. Kan man nd fram till andra minniskor kan man ocksd gora det pa
flera sitt. En behaglig doft kan pd samma sitt som en nedtonad ”behaglig” produktdesign skapa
ro och trivsel, medan en skarp och kraftfull doft eller design ger uppmarksamhet.

Utifrdn dessa konstateranden ligger det nira till hands att se vilka mojligheter minniskans
luktsinne ger en marknadsforare som vill nd fram till sivil de befintliga som de potentiella kun-
derna. Klart dr att mojligheten att tillverka dofter syntetiskt dr stora, att sedan nd fram till den
ratta doften i ett specifikt ssmmanhang torde som allt annat handla om gott hantverk.

Men att anvinda en doft i ett specifikt marknadsforingssammanhang ar en sak, en ytterligare
och mer svargenomforbar mojlighet ar att anvanda en doft som varumarke i sig eller d&tminstone
som en del av ett varumarke som helhet, ett ”brand”.

Snarast doften som sadan som identifierar

Om man vil lyckas skapa en doft som rent tekniskt kan fungera som varumarke, med inte minst
de krav det stdller pa uthallighet och mojlighet till upprepning, sa dr frigan om man kan fi man-
niskor att uppfatta doften som ett varumirke. Kommer kunderna att uppfatta sjilva doften som
att den identifierar att produkten har ett visst ursprung? Ett exempel kan hiamtas fran verklighe-
ten. Ett hollindskt foretag har registrerat doften ”the smell of fresh cut grass” for tennisbollar.
Om da detta skulle omsittas i praktiken sd skulle man alltsd kunna hoppa over att trycka ett
ordvarumairke pd bollen och istillet doftsatta den. Skulle di denna doft fungera som angivande
av ett visst ursprung precis som PENN eller SLAZENGER? Sannolikt dr svaret ja, men inte av samma
skil som ett ordmirke som fyller sin funktion eftersom vi vet att varumirket stdr tryckt pa bol-
len. En doftsatt boll skulle istillet identifieras som konstig och udda och dirigenom kopplas
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till ett visst ursprung. Det skulle alltsd vara att doften 6verhu-
vudtaget dr dar snarare dn doftens karaktiar som skulle skapa
identifikationen.

Skulle det komma ut ytterligare en doftsatt tennisboll fran en
annan tillverkare skulle denna nya boll sannolikt kopplas till
samma tillverkare som den forsta bollen, ”Det ir ju en

doftsatt tennisboll”. Men férhoppningen hos markes-
innehavarna ar sikert att vi kan laras upp till att olika
dofter tyder pa olika ursprung.

Efter en kort genomging av de juridiska

mojligheterna till ensamritt for en doft, foljer
en intervju med ett av fa konsultforetag inom
omradet dofter, Senta Aromatic Marketing.

>

Odverstigligt hinder

Ett av grundkraven for att fd registrera ndgot
som ett varumirke dr att det kan aterges grafiskt.
For ordmirken, figurmarken eller 30-marken val-
lar inte detta krav ndgot problem. Virre dr det d& for
exempelvis ljud och dofter.
Problemet med ljudmirken har 1osts genom att man
sdsom Hemglass, Sveriges Radio och Vivo limnar in

ljudsnutten i notform. Detta kompletterat med ljudband har
ansetts uppfylla kraven pé grafisk dtergivning.

For doftmirken har problemen varit storre, och faktum ar
att det i dag inte ser ut som att det finns ndgon mojlighet att
identifiera dofterna i sa hog grad som kravs for registrerbarhet.
Den grafiska dtergivningen som kravs, motiveras med att ndr
monopol/en ensamritt tillats méste det finnas helt klara gran-
ser for vad monopolet omfattar.

Gaskromatogram nekades

Lancome forsokte att fa till en svensk varumairkesregistrering
av en doft, men misslyckades. De hade valt att identifiera dof-
ten genom ett gaskromatogram, alltsd en utskrift av en kemisk
analys av doften. Metoden ar gingse nar det géller att identi-
fiera innehallet i bl a dofter.

Patentverket sa emellertid nej till registrering med motive-

Lancomes kromatogram nedan.

doft till vanster.
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France Parfums fargbeskrivning aven
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ringen att gaskromatogrammet var for inexakt for att tydligt
visa pa den doft som avsdgs. Yttre betingelser som temperatur
paverkar analysresultatet och anges inte i varumarkesansokan.
Lancome 6verklagade inte beslutet.

EG-domstolen stoppar i praktiken allt

Den enda EG-varumirkesansokan som har kranglat
sig fram till registrering var den nimnda ”The smell
of fresh cut grass”, frdn Senta. Faktum ar att det
var en svensk ordférande i Besvirskammaren vid
OHIM (registreringsmyndigheten f6r EG-varu-
mirket) som var med och tog beslutet. Kamma-
ren kom fram till att doften av nyklippt gris ar
mycket tydlig och sarpriglad, dirmed rickte den
beskrivning som var den grafiska atergivningen.

Senare har dven gaskromatogram med skrift-
lig beskrivning om tobaksundertoner i doften
anvidnts, men ansokan sedan drogs tillbaka av
sokanden, amerikanska International Flavors &
Fragnances. oHIM har nekat till registrering av ett
doftmirke som identifierades genom orden ”the
smell of lemon” frdn spanska Pikolino’s. Beslutet dr
overklagat. Tva lite udda varianter stir en fransk pri-
vatperson och Laboratoires France Parfum for. I det forsta
fallet bestar ansokan av en bild 6ver ett firgspektrum komplet-
terat med textbeskrivningen: ”The trade mark is a graphic
representation of a particular fragrance. A lawn green note,
citrus (bergamot, lemon), pink floral (orange blossom, hya-
cinth), musky . Indication of colour: All shades of green, red
and blue”. Registrering har nekats men beslutet dr 6verklagat.
France Parfums ansokan ir dnnu inte granskad; de identifierar
sin doft med en bild p4 en jordgubbe och fortydligandet i text-
form: ”Smell of ripe strawberry”.

Men det som berkligen tagit udden ur doftmirkenas kamp
ir en dom i EG-domstolen. Arendet r fran borjan en anso-
kan till det tyska patentverket dir sokanden Sickemann har
identifierat sin doft med en kemiska formel. Domstolen som
tolkade EG-direktivet for varumirken och diarmed hela Eu-
omrdadets varumarkeslagar, sa att en kemisk formel beskriver
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den kemiska substansen, men inte vilken doft substansen har.
Samtidigt passade domstolen pd att forklara att en textbeskriv-
ning av en doft visserligen ar grafisk men ”inte tillrackligt klar,
precis och objektiv” for att kunna registreras. Det hjilper
inte heller att deponera doften, vilket Sickemann hade gjort,
eftersom ett doftprov inte dr tillrdckligt stabilt och bestin-
digt. Slutligen konstaterade domstolen att inte heller
en kombination av dessa varianter pa identifiering
ar tillrackligt precis for registrering. En grafisk
atergivning av ett varumdrke skall vara klar,
precis, fullstandig i sig sjalv, lattillganglig, tydlig,
bestindig och objektiv”, enligt Domstolen och
diarmed dr mojligheterna till registrering av ett
doftmarke sannolikt obefintliga.
Enannan sak dr att om man kan fa en doft att
i praktiken fungera som ett varumairke, s kan
man skydda den fran kopior och snyltningar

Om det nu ser svart ut att lyckas fa registrera doftmérken sa &r det
alltsa ett féretag som har lyckats, hollindska Senta, d&ven om EG-
domstolen i praktiken har ogiltigférklarat registreringen. Doften géllde
visserligen tennisbollar, men féretaget bakom "The smell of fresh cut
grass” ar inte tennisbollsproducent utan ett féretag som arbetar med
just dofter i marknadsféring.

Femke Veldhuizen pa Senta Aromatic Marketing forklarar att
deras roll ar att fungera som radgivare och stod at féretag som satsar
pa "multisensory marketing concepts”, innehallande ljud och dofter”" Vi
skréaddarsyr marknadsféringssatsningar som omfattar flera sinnen”.

Veldhuizen férklarar vidare hur grundandet av foretaget 1994
foregicks av en sérskild undersckning. "Under forberedelsearet gjor-
des en omfattande konsumentunderstkning i Magna Plaza, ett stort
affarscentrum i Amsterdam, utifran fragan om dofter har en tydlig effekt
pa kundernas trivsel i affirscentrumet. Resultatet av denna undersok-
ning var véldigt lovande. Dofterna 6kade inte bara kundernas trivsel
markant, utan gjorde dem aven mer bendgna att komma tillbaka till
affarscentrumet och att rekommendera centrumet till andra. Som ett
resultat av detta var det flera féretag som intresserade sig for doft som
marknadsféringsredskap.

Doft ar inte nagonting statiskt, nagot som finns kvar ar efter ar
som andra kénnetecken, samtidigt ar uthalligheten over tiden
det som gor det mojligt att bygga upp marken till bra fungerande
varumirken. Ar inte det ett problem med dofter?

— Jag héller inte med. Manga varumarken kopplas till dofter, eller ar
dofter som exempelvis varumarken for parfymer, eau de toilettes. Doft
ar dessutom viktigt for tvattmedel och skdljmedel, men aven foretags-
dofter kan ha langa livscykler. | alla dessa fall &r doften en del av varu-
market.

Anvdndning av och mal med doft

Nar BrandNews tar upp fragan om dofter kan vara nagot for alla fére-
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genom reglerna for inarbetade varumairken eller marknadsrat-
tens skydd.

Amerikanska kuriosa

I amerikanska patentverkets register kan man hitta nigra
exempel pd registrerade doftmarken. Gemensamt for fyra av
dem ar att de giller motor och industrioljor. Dofterna for dessa
identifieras genom beskrivningar: ”A cherry scent”, ”Straw-
berry scent of the goods”, ”Grape scent of the goods” och ”A
scent mark having the scent of bubble gum”. Det handlar alltsa
om dofter som inte alls férknippas med varorna ifriga. Den
aldsta registreringen galler emellertid sytrad och brodyrgarn
och doften ar ”High impact, fresh, floral fragnance reminiscent
of Plumeria blossoms”.

Vilka slutsatser vi skall dra av de amerikanska registrering-
arna? Tja, se det mer som kuriosa. |

ofttest visade pa intresse

tag, eller om det inte ar nagot de rekommenderar for t ex ett byggbolag

sa blir svaret omfattande. Veldhuizen forklarar att det finns nagra olika

satt att anvanda dofter pa:

¢ en produkt-/markesdoft - t ex en stadprodukts doft,

* en foretagsdoft - dofter for t ex bankkontor eller en modebutik,

¢ en doft for en hel produktgrupp,

¢ entemadoft - en sarskild doft under julhandeln osv,

» en funktionsdoft - en doft som skall géra nagon uppméarksam
pa nagot.

Ett byggbolag kan ju anvénda en doft pa sitt kontor dér de tar emot
kunder. De kan ocksa ha temadofter for exempelvis vissa miljer, eller i
trycksaker om de har ett utskick med ett speciellt tema.

Dérefter fortsatter Veldhuizen att tala om olika mal med anvand-
ningen av en doft.
¢ Skapa uppmarksamhet
¢ Ge produktinformation
* Stotta ett sarskilt tema
+ Okaigenkanningsgraden
» Oka det upplevda vardet
¢ Bygga upp markeslojalitet
* Kommunicera produktegenskaper

"Vi har genomfért undersékningar kring anvéndningen av dofter och
vi har fatt veta att folk kommer ihag dubbelt sa bra, férstaelsen for det
man séljer 6kar. Nar man anvander doft i tidningsannonsering reagerar
hela 84 procent av l&sarna pa annonsen. Lasarens kdpintresse och
vilja att genomféra ett testkop okar. Varumérkets associationskraft 6kar
samtidigt som markeslojaliteten 6kar."

Hur reagerar foretagen spontant nar ni kontaktar dem?
— For det mesta kommer féretag till oss med en produkt eller en idé som
omfattar en doft.
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Tidigare i denna artikel har mojligheterna till juridiskt skydd av dofter
tagits upp. Nar samma fraga tas upp med Veldhuizen &r skepsisen
tydlig.

"For nagra ar sedan férsckte vi ju registrera en doftsatt tennisboll,
grasdoft, i Benelux. Men i december 2002 nekade EG-domstolen till
registrering av market, eftersom de ansag det vara svart for att inte
sdga omojligt att beskriva en doft grafiskt.

Om det skulle vara mgjligt att registrera en doft skulle det &nda
inte vara mojligt att forsvara det registrerade market. Det ar ndmligen
mojligt att andra endast en liten doftingrediens och pa sa vis imitera en
doft utan att riskera att bli stimd och utan att kunden mérker den lilla
skillnaden i doft”

Nar Veldhuizen talar om en dom i EG-domstolen s& géller det fallet
med en kaneldoft och inte Sentas tennisbollsdoft. Det mérket &r fort-

farande formellt registrerat. Det sistndmnda .
om konsten att smita undan en intrangssi- L
tuation forutsatter att en doft endast skulle

fa ett skydd mot identiska dofter, nagot som
inte alls &r givet [reds anm].

Eftersom Senta &r de enda som har lyck-
ats att atminstone till en bérjan fa igenom
en registrering av ett luktmérke, finns det
anledning att héra om de har funderat Gver
andra sétt att grafiskt identifiera en doft,
eller diskuterat detta med sina kunder. Men
tyvérr kunde inte Veldhuizen komma med
nagot nytt i den delen. Man har inte heller
lyckats med att f& igenom nagon annan
registrering av ett doftvarumarke.

Icke allergiframkallande

Hur gor ni sjélva for att identifiera och th

— Ar doften for stark kan den uppfattas som otrevlig, men vi kan kontrol-
lera detta tekniskt. | t ex trycksaker kan vi justera blandningen mangd-
massigt av doftkapslarna och fernissa eller lack pa olika satt. Nar det
galler miljodofter kan vi anpassa mangden doftpartiklar i de granulat
som vi anvander for miljodofter.

Skall 6ka trivsel

Ni talar om "Power of scent” nar det géller att fa kunderna att
trivas i butiker, affirscentrum osv. Ar det pa detta omrade som
dofter &r mest vésentliga, eller &r det som blick(nds-)fang fér att
lyfta ur en produkt ur mangden eller ar det funktionen som min-
nesaktiverare?

— Det beror pa. For bankkontor ar det mest vasentliga att kunderna
trivs, kénner sig komfortabla och uppskattar sitt
besok dar. Vid produktinformation i ett varuhus
kan vi gora en doftkudde som sétts pa en flaska
eller férpackning eller ett skrapluktkort.

Dofter kan precis som ljud stéra varandra
och skulle definitivt géra det om varje
produkt pa hyllan har sin specifika doft.
Begrénsar inte det era expansionsmojlighe-
ter ganska rejalt?

Om alla produkterna pa hyllorna hade dofter
skulle de inte langre dra nagon uppmérksamhet
till sig, s& det &r inte vart mél. Detsamma galler
musik. Nar det galler doftsatta kort i tidskrifter
ar det viktigt att l&saren verkligen kan uppleva
doften, och genom att det ar forst nar lasaren
skrapar pa kortet som doften framkommer sa
ar det mojligt att ha flera doftsatta kort i en och
samma tidning.

halla isér dofterna? iea]iy\j garden

— De flesta dofter identifieras med nasan.
Men vi anvander dven teknisk utrustning i
form av en gaskromatograf som kan analy- 5.1 ING.

sera en vatska och som med 95-procentig

sakerhet kan identifiera ingredienserna. Men det finns alltsa en liten del
av doften som férblir oidentifierad.

Tva av Sentas doftkun-

Det &r vanligt att manniskor &r allergiska, och allergierna férefaller
6ka och starka dofter ar nagot som kan utlésa en allergisk reaktion.
Nér detta kommer pa tal och fragan om sadana aspekter finns med
vid utvecklingen av dofterna, "en icke allergiframkallande doft", svarar
Veldhuizen kort: "Vara dofter uppfyller alla krav och standarder vad gal-
ler hélsa, sakerhet och miljén!

Pa er webbsida tar ni upp nagra exempel pa dar ni har applicerat
dofter pa stérre ytor som bankkontor och affarscentrum. Vilken
reaktion fick ni fran kunderna da?

— Det ar inte alla som noterar doften eftersom intensiteten i doften ar
valdigt diskret. Men de som upptécker doften ar positiva.

Om dofter ar tillrackligt starka ar de ofta obehagliga. Hur viktig ar
intensiteten i doften? Hur kontrollerar ni den?
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Vilken av era doftsatta produkter ar popu-

der: The Healing garden I NG Iér?st?

—Vikan anvanda olika typer av produkter beroende

pé kundens 6nskemél, s& det gar inte att peka pa
néagon produkt som ar mer popular &n andra. Det ar helt beroende av de
mal féretaget har satt upp fér anvéandningen av doften.

Veldhuizen kan inte heller peka pa nagot sarskilt utvecklingsspér
framover, nagon ny doftprodukt fran dem.

Mer handfast blir Veldhuizen néar det géller hur man lagrar dofter och
hur kunderna lagrar dem. "Vi lagrar vara dofter i skap med en torr, sval
och mork milj6. Doften klarar lagringen bast om flaskan far sta still och
inte skakas. De flesta av vara kunder lagrar inte dofterna sjélva”

Vilket ar det centrala skalet till att man skall utnyttja en doft som
en del i varumarkesportfoljen?

Upplevelsen av ett varumarke och markesprodukten &r inte bara visu-
ell, kansla, nagot man hor, smakar eller luktar — det &r en mix av alla
dessa sinnens upplevelser. Idag, i var upplevelsebaserade ekonomi
och tillvaro, &r det centralt att som markesinnehavare kdnna till "the
multisensory experience” som ett varumérke ger upphouv till. |
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Hur skoter du féretagets portfolj av domannamn?

Vi leder dig pa ratt spar.
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€ Verisign logo, and other trademarks, g ks, 208 0gos are registered or unregMugred trag€marks of Verisign and its subsitheges in the UnftedStates and in foreign countrie

Som kund till VeriSign tar du del av den dryga miljon dollar investerade i utvecklingen av styrsystem for féretags domannamn. Vara
avdelningar Managed Domain Name Services och Brand Monitoring Services har hjdlpt manga storre foretag att bygga doman-
namnsportfoljer och bevaka varuméarken pa Internet. For dig som vill arbeta systematiskt med domanregistrering och ser hantering
av varumarken pa Internet som en affarskritisk angeldgenhet &r vi en anvandbar partner. VeriSign har verksamhet i Europa och USA
och ar marknadsledande pa tjanster for 6kad sakerhet pa Internet. Tusentals foretag kommunicerar varje dag med hjélp av VeriSign.
Nu erbjuder vi kompletta I6sningar fér hantering av hela portfoljer - aven med domannamn registrerade av andra leverantorer.

Vill du veta mer - ring 040-6919150, eller kontakta nagot av vara internationella kontor. Besok var webbplats pa http://wwwuerisign.se eller

skicka e-post, digitalbranding@verisign.se
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