Sloganer

Slitna SLAGDANGOR eller




virdiga varamarken

Vad kravs for att fa skydd for dem?

Sloganer ar en sjalvklarhet i reklamen sedan manga decennier. ”TAT LUNGT
TA EN TOY” tillhOr de mer langlivade, som t o m 6verlevde varumarket (dven
om varumarket TOY dteruppvicktes harom aret). Andra mer vilkanda slo-
ganer ar tex Nikes jusT Do 1T, Nokias CONNECTING PEOPLE och I’Oréals
CAUSE I’'M WORTH IT. Frdn borjan var de kanske inte tinkta att vara mer an
fyndiga reklamfraser for en period, men sedan etablerade pa ett sitt sa att de
far en varumirkesfunktion. Fragan ar dd om en slogan redan fran borjan, av
konsumenterna, uppfattas som ett varumarke och dirmed som en garanti

for ett visst ursprung?

Av Christer Lofgren

n riktigt stark reklamslogan kan inte
Ebara forgylla en enstaka kampanj,
den kan leva kvar under decennier.
Lever den kvar sa blir den vare sig den vill
det eller inte ett varumirke. Den fir en varu-
mirkesfunktion i kundernas 6gon, eftersom
de kopplar den till vissa produkter och ett
visst ursprung. Sa snart den nér det stadiet,
blir den ocksd en vardefull tillgdng for den
som anvinder sloganen. En naturlig foljd
av detta dr att man vill ha sloganen skyddad
och diarmed ha en ensamritt till den, ndgot
som dr fullt mojligt.

Att skapa en slogan

Hur arbetar man da fram en slogan? Som
allt annat giller hela skalan frdn nigon
involverad persons koksbordslosningar
hemma vid frukostbordet, till slogantav-
lingar bland kunderna, basta alternativet
efter en brainstorming, alla mer och min-
dre lyckade alternativ, till vdl genomarbe-
tade l6sningar.

NE: (‘stridsrop’), kort sentens som anvénds
som paroll i propaganda- eller reklamsyfte
som "Nejtill karnkraft!" eller "Tag det ratta - tag
Cloetta!”

SAOL: slagord, reklamfras o.dyl.

Fragor som skall ha svar dr om ens eget
varumirke eller del darav skall vara med i
sloganen. Ar det bist att som i Coca-Colas
gamla HAVE A COKE AND A SMILE frdn 8o-
talet nimna varumirket eller som i Abros
1990-talsslogan LIVET HAR SINA LJUSA
STUNDER, utelimna varumarket? Hand-
lar det om en siljkampanjslogan finns det
kanske mindre anledning att ha med sitt
varumdarke, an om det handlar om en slo-
gan som dr en del i det lingsiktiga markes-
byggandet. Giller det tex en priskampanj
kan det snarare vara skadligt for market
att vara en del i sloganen, om inte market
positioneras pa lagprisniva.

En nackdel med att ha med varumarket

En slogan kan registreras som varumarke

omden:

- inte &r beskrivande

- inte en allman reklamslogan

- inte &r en ordinér mening

- utan har séarskiljningsférméga for de
aktuella varorna eller tjansterna,

- beddmningen sker utifran hur en
genomsnittligt upplyst konsument
uppfattar sloganen

Det géller samma beddmningskriterier

for sloganer som for évriga mérkestyper,

aven om sloganernas speciella karaktar

och hur de som sadana uppfattas av kon-

sumenterna maste beaktas:

- atten slogan ar suggestiv gor den ofta
registrerbar

OBS! En slogan kan mycket vél ha sér-
skiljningsférmaga for foretagets tjianster
men inte f6r varorna, och vice versa.
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Aven sloganer kan vara lika

Om nu LIVET HAR SINA LJUSA STUNDER
ar registrerat f6r Abro och anvéandes fér &1, kan
man fraga sig hur manga det ar som blandar
ihop den med McDonald's LIVET HAR SINA
GODA STUNDER som anvandes i mycket
stor utstrackning under sex ars tid fram till
hoésten 20027

kan illustreras med DET FINNS MYCKET
MER HOS VIVO, en i sig inte sarskilt briljant
slogan, som idag skulle vara mycket illus-
trativ for utbrytarna i det som tidigare var
Vivo Stockholm. Deras profilering ar att
inte ha egna varumaérken, utan bara ha en
mangfald av andras varumirken. Men de
heter inte lingre Vivo utan Vi, och sloga-
nen om den ar skyddad, ar Axfoods egen-
dom (sloganens melodi ar for ovrigt ett
registrerat ljudvarumarke).

Skall sloganen vara en del i marknads-
foringen under en lite lingre period, miste
den forstds passa in i eller forstirka bud-
skapet i det 6vergripande markesbyggan-
det.

Kansloinitierande

Egentligen ar sloganer ett ypperligt hjalp-
medel i associationsbyggandet, nir man
vill skapa kidnslomissiga kopplingar och
relationer i kundernas medvetanden. Med
ndgra fler vil valda ord kan man suggerera
kunderna pa ett satt man inte alls kan med
ett enda ord som varumarke. Men fa, om
ens ndgon, har en slogan som huvudvaru-
mirke; sloganer ar att betrakta som stod-
varumairken.

Det ar ocksd med hjilp av korta sloga-
ner som de politiska partierna forsoker
skapa kansloengagemang hos folket nar
det dr dags for val. Aven om budskapen
idag dr sa lika att sloganer har svért att bli
slagkraftiga. Kommer du ihdg ndgon slo-
gan fran valrorelsen 2002 (det ar bara tre
ar sedan)?

Undvik tjatighet

Fillan i sloganer ar att de fort kan kiannas
forlegade och hirledas till en svunnen tid.
Minniskor kan notera, hora, se och siga ett
vanligt varumarke hur manga génger som
helst utan att trottna. En slogan som uppre-
pas ofta riskerar daremot att bli tjatig. For
att undvika detta finns det anledning att
gora den melodineutral, alltsd inte gora den
melodisk pd s vis att nir man siger den
sa gor man det med viss melodi, visa skift-
ningar i tonldgen eller med visst rim.
Kanske tyckte McDonald’s att deras
LIVET HAR SINA GODA STUNDER borjade

bli bade tjatig och forlegad nir den togs
bort. I vilket fall valde McDonald’s att aret
efter anvianda samma slogan i hela virlden,
namligen I'M LOVIN’ IT, dven om den i vissa
lander Gversattes - ICH LIEBE ES blev det i
Tyskland och ME ENCANTA i Argentina.

Nir ’'M LOVIN’ IT presenterades, forkla-
rade McDonald’s hur langsiktigt man sig
pa det och hur det var en del i markesbyg-
gandet:

“Fornyelsen sammanfattas under "I'M
LOVIN’ IT”, som dr mycket mer dn en ny
reklamslogan. Detta ar heller ingen tillfal-
lig kampanj, utan kommer ait genomsyra
hela McDonald’s verksambet och stricker
sig langt fram i tiden. |[...] Den hir relanse-
ringen innebdr att vdrt fokus pd gdsterna
och deras upplevelse av restaurangen for-
starks.[...] 1 kommunikationen byter vi
perspektiv och utgdr fran gasternas egna
personliga upplevelser. [...] Vi vill bli en
mer relevant del av vardagen och mer av ett
livsstilsforetag dn vi dr idag. Vi anvinder
oss av ett nytt formsprdk och mer samtida
musik, ndgot som vi vet tilltalar en for oss
viktig mdlgrupp: unga vuxna. McDonald’s
vill upplevas som “forever young”, dvs
ett foretag som behdller sina grundvdrden
men standigt fornyar sig.”

An mer intressant var hur McDonald’s
sag sloganen som ett varumirke i sig:
” Mdanniskor ska direkt kdnna igen
McDonald’s som avsindare av reklamen
utan att ens se loggan.”

Naturligtvis kan dven en slogan upp-
dateras for att undvika bade tjatighet och
att sloganen blir forlegad, alltsa forandras
samtidigt som kirnan dr kvar. Den flitiga
slogananvindaren Coca-Cola har exem-
pelvis anvint foljande sloganer: 1T°s THE
REAL THING, CAN’T BEAT THE REAL THING
och CAN’T BEAT THE FEELING.

”Sprakfel” dr bra blickfang

En annan detalj som bor uppmarksammas
ar vad som utmarker en slogan som fung-
erar bra som just kdnnetecken, jamfort
med en enklare siljreklamslogan. Vad ar
det, utover etablering genom anvindning,
som gor att kunderna kommer ihdg en slo-
gan och uppfattar den som att den endast
anvands av ”ett foretag”?

Ett knep dr en ovanlig eller helt enkelt en
sprakligt felaktig ordvindning, som skapar
reaktioner genom att vara udda och mojlig
att ifrdgasitta, att starta tankeverksamhe-
ten hos betraktaren; ”Kan man verkligen
sdga sa?”. Att finga betraktarens intresse
i dagens massiva marknadsforingsutbud,
att ha ett blickfang i enskilda reklamatgar-
der, dr centralt bade i mirkesbyggar- och
sdljreklam, och fa detaljer 4r si bra som
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blickfang som ”fel”.

Minga foretag ar radda for att gora fel
i sin marknadskommunikation for att de
tror att det skall smitta av sig pd hur fore-
taget uppfattas. Den som inte klarar av att
satta ihop en enkel ordfras, kan knappast
klara av att producera drickbar dryck?
Utan att ha vetenskapligt beldgg for det
torde emellertid just sloganer vara ett fri-
hetens omrade nar det giller att gora och
lyfta fram sprakliga fel.

Flera exempel pd sloganer, flera rela-
tivt okianda, tas upp i det foljande nar
deras formaga att fungera som varumarke
bedoms av registreringsmyndigheten samt
EG-domstolen.

Erkanda varumarken forst 1993

Kan di en slogan redan direkt fran lan-
seringen uppfattas som ett varumirke av
kunderna? Svaret pd den fragan skiftar
sakerligen beroende pa slogan, men sjalv-
klart 4r det s att en slogan inte direkt
uppfattas som ett varumirke pid samma
sitt som gamla traditionella varumirken
sasom figur- eller ordvarumirken. Men
man far da inte glomma bort att manga
ordvarumirken och figurer m m, inte hel-
ler uppfattas som varumarken pa en gang.

Nir det giller det formella skyddet av
sloganer sd betraktas de som en av alla
typer av varumirken som finns, dven om
det var forst 1993 som man har i Sverige
borjade betrakta sloganer som varumar-
ken i sig registreringssammanhang.

Inte beskrivande och inte
allmant hallen reklamfras

EG-domstolen kom med tre domar forra
aret som benade ut en del detaljer kring
kraven som stills pd sloganer for att de
skall kunna registreras i sig, alltsd utan
krav pd visad sdrskiljningsforméga genom
anvindning. Dessutom ser vi ndrmare pa
hur Patentbesvirsritten (PBR) har resone-
rat kring ndgra svenska fall.

Precis som for andra varumarken galler
kravet pa sarskiljningsforméaga aven for
sloganer. De far inte vara beskrivande pa
ndgot sitt eller bara alldagliga meningar.
En slogan méste for att kunna registreras
som varumirke kunna ha kinneteckens-
effekt och uppfattas som ett varumarke.
Sloganen GORE-TEX GUARANTEED TO KEEP
YOU DRY ansdgs tex vara beskrivande for
klader och skor m fl plagg.

Négot som gor att det blir svirt att fa
igenom en registrering ar om det ar en all-
mant hallen reklamfras. Alltsé en fras som
faller sig naturlig i branschen och skulle
kunna nyttjas av manga.
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Ofta hamnar man i frigan om inte slo-
ganen ar suggestiv, dvs antyder ndgot om
produkten eller tjansten, men inte mer.

Laga krav pa EG-slogan

Vad giller EG-varumairkespraxis, som ju
vigleder dven oss nationellt, har denna
i sloganirenden lett till sinkta krav for
registrering, precis som for andra mar-
kestyper, som exempelvis ordmarken med
endast tva eller tre tecken. Men EG-dom-
stolen och dess Forstainstansritten har
betonat att sirskiljningsformagan inte far
bedomas utifrdn huruvida den nar upp till
en miniminivd, utan en fullodig bedom-
ning skall goras av registreringsmyndighe-
ten. Domstolen har papekat att en regist-
rering maste hélla vid en eventuell senare
av provning av sdrskiljningsformdgan i
domstol.

Bara en reklamslogan

MEHR FUR THR GELD (mer for era pengar)
bedémdes av Forstainstansratten efter att
den hade nekats registrering vid registre-
ringsmyndigheten oHiM, men godkints
for en kategori tjanster av OHIM:s besvirs-
kammare.

Den nekades registrering for mangder av
livsmedel och kemtekniska medel. Dare-
mot godkandes den for diverse kringtjans-
ter som marknadsforing, radgivning kring
butiksdekorering m m, som ger intryck av
att det tyska foretaget, Norma, sysslar med
att bygga upp franchisekoncept.

Friagan om kringtjansterna togs inte upp
i Forstainstansritten, si i den delen lever
registreringen kvar.

Nar det gillde registrerbarheten i 6vrigt,
menade mirkesinnehavaren att sloganen
ar kort, slaende och flerbottnad; skapar en
overraskande helhet.

Forstainstansritten pekade pa att en for-
utsittning for att sloganen skall anses vara
registrerbar, ar att den ”omedelbart uppfat-
tas som en upplysning om det kommersiella
ursprunget”. De som skall uppfatta market
ar med tanke pa varorna, livsmedel m m ar
den breda allminheten, och med tanke pa
spraket, den tysktalande allminheten.

Direfter holl rdatten med oHIM om att
sloganen bara uppfattas som en allmant
lovprisande  reklamformulering  kring
varorna. Ritten la till att det inte spelar
négon roll att sloganen inte pekar ut eller
beskriver ndgra specifika varor.

?For att kunna konstatera att det saknas
sdrskiljningsformdga rdacker det namligen
att pdpeka att det semantiska innebillet i
ordmadrket for konsumenten beskriver en
egenskap hos varan som ror dess mark-

nadsvdrde.”

Kunderna kommer att uppfatta sloga-
nen mer som reklam 4an som angivande av
ursprung.

Beskrivande reklamslogan

LOOKS LIKE GRASS...FEELS LIKE GRASS...
PLAYS LIKE GRASS, var en slogan som
konstgrastillverkaren Fieldturf sig som
retorisk, poetisk och rytmisk nog att fylla
en sdrskiljande funktion. De hade dven
lyckats fa sloganen registerad i UsA. Anso-
kan gillde dels syntetiska ytbeldggningar
for diverse idrottsaktiviteter, dels installa-
tion av beldggningarna.

De instanser som bedémde ansokan holl
inte med. Det var endast en reklamslogan
av allmin karaktir for konstgras, och dar-
med inte registrerbar.

Forstainstansritten hade samma reso-
nemang kring grundforutsittningarna for
att en slogan skall ha sarskiljningsférmaga
som i MEHR FUR IHR GELD-fallet, 2ven om
kunderna har var engelsksprakiga. Rétten
drog dessutom en ganska anmairknings-
vird slutsats ndr den ansdg att dven om
Fieldturf framst riktade in sig pd idrotten
sd kan mycket vil konsumenter vilja ha
produkten for enskilt bruk. Men fragan
ar om inte konstgrds for professionellt
idrottsbruk respektive hemmabruk torde
vara vasensskilda produkter? Lite som att
jamstalla spadar med gravskopor.

Nu fick rittens slutsats om varorna ingen
avgorande betydelse. Sloganen var allde-
les for beskrivande genom att den pekade
pé varornas egenskaper. Det var bara en
enkel reklamslogan. Markesinnehavarens
poetiska sida fick inget genomslag alls hos
ratten.

Nir ritten nekade registrering pekade
den samtidigt pa att ombudet hade begatt
ett storre formellt misstag. Ratten kon-
staterade namligen att sloganen mycket
vil kunde tdankas ha sirskiljningsforméga
for tjansterna att installera graset, men
det togs inte upp sirskilt av ritten efter-
som ombudet inte hade begirt det utan i
onodan overklagat for bedomning allt i en
klump.

Helheten inte beskrivande

Slutligen en slogan som gick annu hogre
an till Forstainstansratten, namligen dnda
upp till EG-domstolen. Sloganen DAS PRIN-
ZIP DER BEQUEMLICHKEIT (bekvamlighets-
principen) fran det tyska mobelforetaget
Erpo nekades forst registrering.
Forstainstansritten fick godkiant av
domstolen for faststillandet av principen
att sloganer inte far bedomas stringare dn

Sloganer

OMTVISTADE SLOGANER
I ARTIKELN

Registrerade

EG-varumarke

- DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT

Svenska

- VISATTER SYSTEMUTVECKLING

| SYSTEM
- INNOVATION STARTS HERE
- INSEARCH OF EXCELLENCE
- GERMAN QUALITY FROM SWEDEN
- INFORMATION MADE POWERFUL
- LIVET HAR SINA LJUSA STUNDER
- MAKES ANY TIME SPECIAL

Ej registrerade

EG-varumarke

- LOOKS LIKE GRASS .. FEELS LIKE
GRASS. .. PLAYS LIKE GRASS
- MEHRFURIHRGELD

Svenska

- GORE-TEX GUARANTEED TO KEEP
YOU DRY

- GOD MORGON, VARLDEN!

- GORNAGON GLAD!

- VIGORATT NI MARKS

- DEN SOM VET MEST VINNER

- LET'S MAKE THINGS BETTER

ENSCO, Inc.

Innovation Starts Here

®

’'m lovin’ it..
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andra markestyper nar det giller sarskilj-
ningsformagan. Man mdste dock beakta
sloganers speciella karaktir och att kun-
derna kanske inte dr vana att uppfatta slo-
ganer som varumdrken, utan som reklam.
Det dr mot den bakgrunden sirskiljnings-
formdga hos sloganen som helhet skall
bedémas.

Aven om ordet BEQUEMLICHKEIT
(bekvamlighet) var beskrivande for mob-
ler, var sloganen som helhet inte det, enligt
Forstainstansritten.

oHiM gillade inte bedémningen utan
overklagade till EG-domstolen.

Domstolen medgav att det kan vara
svart att bedoma sédrskiljningsformagan 1
sloganer:

”Det finns svdrigheter som det dr befo-
gat att beakta och som kan uppstd vid
bedomningen av huruvida vissa kategorier
varumdrken, sdsom de som bestir av en
reklamslogan, har sdirskiljningsformdga,
pad grund av dessa varumdrkens art. Dessa
svdrigheter innebdr emellertid inte att det
dr motiverat att faststilla sarskilda kri-
terier som skall tilliggas eller utgora ett
undantag fran kriteriet avseende sarskilj-
ningsformdga sasom det har tolkats i rétts-
praxis”

EG-domstolen passade dven pd att for-
klara att Erpos resonemang, att deras
slogan dtminstone kom upp till en minimi-
niva vad géller sarskiljningsférmagan, ar
ett felaktigt synsitt.

”Domstolen har redan faststdllt att
detta synsdtt inte kan godtas pd grund av
att den bedomning som gors av registre-
ringsansokan inte skall vara minimal, utan
i stillet skall vara strikt och fullstindig for
att forbindra att varumdrken registreras
pa ett otillborligt sitt. Den behoriga myn-
digheten skall med hinsyn till kraven pd
rdttssakerbet och god forvalining forsdkra
sig om att varumdrken som med framging
kan komma att ifrdgasdttas vid domstol
inte registreras”

Forstainstansritten fick kritik for att de
hade forklarat att enda mojligheten for att
sloganen inte skulle anses ha sarskiljnings-
formaga var att den anvindes allmint i
reklam inom branschen. Det finns fler skal
till varfor en slogan inte skall anses ha sir-
skiljningsformaga, papekade EG-domsto-
len.

DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT var
alltsd registrerbart for bl a mobler.

Suggestivt, utan att
vara beskrivande

Hir foljer nagra svenska exempel fran
PBR, bidde firskare och idldre det ildsta
frdn 1996. I dtminstone samtliga senare

1 Philips nya annonskampanj ar
LET’S MAKE THINGS BETTER
borta. Den ar ersatt med SENSE
AND SIMPLICITY, en slogan som
vantar pa bedomning hos OHIM.
© Philips

Philips Azur Precise.

fall noterade PBR att det 4r samma kriterier
for bedomning av sloganer, som for ovriga
markestyper, om 4n preciserad i det forsta
arendet.

Patentverket (PRV) nekade registrering
av World Team Softwares slogan v SATTER
SYSTEMUTVECKLING I SYSTEM, for dator-
programmeringstjanster, men PBR god-
kiande registrering. World Team menade
att det handlar om en ordlek som ar sir-
skiljande for datorprogrammering.

PBR forklarade att:

”Vid bedomningen om ett flerordsmdirke
(slogan) har sdirskiliningsformdga skall
samma Rriterier tillimpas som betrdffande
andra typer av kdannetecken. Ndgot krav
pd att ett flerordsmdrke mdste innehdlla ett
visst mdtt av fantasi eller dylikt kan sdledes
inte uppstillas.

Moiirkets ordsammansittning VI SAT-
TER SYSTEMUTVECKLING I SYSTEM
utgor en fras som bdde genom sin upp-
byggnad och sitt innebdll dr ett slagord
som dr lidtt att minnas. Mdrket dr dgnat
att pd ett suggestivt sdtt anspela, utan att
vara beskrivande, pd de tjdnster som mdr-
ket anser. Mdarket far darfor anses ha for
registrering erforderlig sdrskiljningsfor-
mdga for sokta tjanster.”

En annan slogan som bedémdes pa
liknande sitt var Sandviks INNOVATION
STARTS HERE, for maskindrivande rote-
rande verktyg. Den nekades registrering av
PRV, som ansdg att det var ett for allmant
pastdende utan kinneteckensfunktion.

Sandvik menade att sloganen ar sugges-
tiv och bara antyder att verktygen bidrar
till ett tekniskt nytinkande.

PBR holl inte med Prv, utan godkinde
sloganen for registrering. I sak pekade PBR
pa vad sloganen betyder, och drog sina
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h
G,
PHILIPS
sEnse ‘,i.‘llplifily
slutsatser:

"Mdrket [...] som kan oversdttas med
“nyskapande borjar hdr”, kan inte anses
vara direkt beskrivande for de varor som
omfattas av ansokningen. 1 stillet anty-
der ordsammanstillningen att de verktyg
som sokanden tillhandahdller underliitar
nyskapande. [...] INNOVATION STARTS
HERE framstdr ddrfor som overvigande
suggestiv.”

Allmangiltigt pastaende

Sveriges Radio lyckades inte overtyga
PRV om registrerbarheten i programnam-
net GOD MORGON, VARLDEN!. PRV sa att:
”mirket riskerar att av den tilltinkta
kundkretsen mer uppfattas som en positiv
halsningsfras 4n som ett naringskinne-
tecken for sokandens varor.”

I overklagandet pda pekade Sveriges
Radio att namnet har anvints i snart 20 ar
och ndr varje sondagsmorgon ca 400.000
lyssnare.

Anvindningen spelade ingen roll for
PBR:s bedomning, istdllet kom PBR ateri-
gen fram till att sloganen var suggestiv:

”Ordsammanstillningen GOD MOR-
GON, VARLDEN! kan inte anses vara
beskrivande for de varor och tjanster som
omfattas av ansdkningen. I stallet antyder
ordsammanstallningen att de med mdrket
avsedda varorna och tjansterna har sam-
band med nybetspresentation i olika for-
mer. Flerordsmdirket GOD MORGON,
VARLDEN ! framstdr déirfor som dvervi-
gande suggestivt.

For franchisekedjan Gallerix rickte inte
anvindningen till for att f GOR NAGON
GLAD! registrerat for kort, tavelramar m m.
PBR:s kommentar till sloganen som sidan,
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och dess brister som varumarke var:

“Texten GOR NAGON GLAD! i
sokandens mdrke uttrycker ett ndrmast
sjdlvklart och allmangiltigt andamal i syn-
nerbet i fraga om sddana gratulationskort
och vykort samt sddana dvriga varor med
karaktir av presentartiklar som ansok-
ningen avser”

Bara beskrivande

En annan slogan som nekades registrering
var VI GOR ATT NI MARKS for skyltar frén
Danielssson Sverige.

Patentbesvirsritten konstaterade att:

”... det s6kta varumdrket VI GOR ATT
NI MARKS! kan anvindas fér att beskriva
vdsentliga egenskaper hos skyltar av det
slag som mdrket avser, bl.a. att rikta upp-
mdrksambet mot den som anvinder skyl-
tarna.”

Bara en vanlig mening

Néigra exempel frin PBR pa vanliga
meningar utan kanneteckenseffekt, som
inte har registrerats:

® DEN SOM VET MEST VINNER ansigs vara
ett allmangiltigt konstaterande eller pasta-
ende utan ndgra siarskiljande drag for data-
produkter och -tjanster fran Avancera.

e Philips slogan LET’S MAKE THINGS BET-
TER, ansdgs inte dgnat att uppfattas som ett
individualiseringsmedel for diverse elek-
troniska apparater.

Skapar en kansla

Men det finns dven vanliga meningar som
ar registrerade, som tex IN SEARCH OF
EXCELLENCE for Strom & Gulliksson och
deras advokatbyrétjanster. Enligt PBR for-
medlar orden en kinsla av exklusivitet och
ar inte alls beskrivande.

Enligt PRv framstar det sokta market
GERMAN QUALITY FROM SWEDEN fran Gert
Pape endast som:

“en ordsats med karaktdr av ett allman-
giltigt pdstdende med betydelsen “tysk
kvalitet fran Sverige”. Vidare dr det sGkia
mdrket beskrivande da det dr beskaf-
fenbetsangivande och anger geografiskt
ursprung for sokia tjdnster.”

Pape forklarade sloganen med beskriv-
ningen av sin verksamhet - 6versittnings-
tjanster som utfors i Sverige av honom
sjalv, som ar fodd i Tyskland och har tyska
som modersmal. ”Det sokta varumarket
signalerar dessutom ett starkt motsatsfor-
héllande och vicker en nyfikenhet hos for-

stagdngsldsaren.”

PBR sa att:

?Uttrycket i sin helbet utgor inte en
sedvanlig beteckning i branschen som
pa grund hdrav mdste hdllas fri. De bdada
markesdelarna GERMAN QUALITY
och FROM SWEDEN dr dock for sig
beskrivande for de tjanster som omfatias
av ansOkningen. Tysk noggrannhet och
kvalitet har bl.a. i Sverige sedan ling tid
varit ett begrepp ndr det galler tillhanda-
hillande av mdnga varor och tjdnster. Nar
beteckningen GERMAN QUALITY stalls
samman med uttrycket FROM SWEDEN
uppkommer ett flerordsmirke som fram-
star som Gverraskande och fyndigt genom
att den med tjansterna angivna tyska kvali-
teten inte kommer fran Tyskland utan fran
Sverige. Det sokta mdrket bedomt i sin
helbet far darmed anses besitta tillracklig
sdrskiljiningsformdga for att kunna regist-
reras.”

Har sprakliga "’fel”

Spréakliga fel kan pédverka registrerbarhe-
ten positivt. INFORMATION MADE POWER-
FUL, for dataprodukter och -tjdnster fran
Storage Technology, ansdgs vara en gram-
matiskt ovanlig konstruktion som inte
anviands vare sig pa engelska eller i svensk
Oversittning.

Efter att PRV hade sagt nej till registre-
ring, papekade Storage att mairket var
registrerat i engelsksprikiga linder som
Australien och Storbritannien. ”Lydelsen
INFORMATION MADE POWERFUL har en
nonsensbetydelse och dr en sirskilt upp-
funnen fras som inte har nigon beskri-
vande funktion for de tjanster och varor
som omfattas av ansokningen”, havdade
Storage.

PBR noterade att sloganen i 6versittning
lyder ”information gjord kraftfull”, en
lydelse som inte ar direkt beskrivande utan
suggestiv.

?Ordkombinationen utgor vidare en
sammansdtining som fran grammatisk
synpunkt inte framstdir som en vanlig kon-
struktion och dr inte heller en kombination
som anvinds som ett uttryck i det engelska
spraket eller i en svensk Gversdtining.”

Brister gar att bota

Som alla andra kidnnetecken kan forstas
dven sloganer som brister i inneboende
sarskiljningsformaga registreras efter att
ha visat sin funktion i praktiken. Ett exem-
pel pa detta dr Abros slogan LIVET HAR
SINA LJUSA STUNDER for 6l.

Harlequin Enterprises lyckades fa
MAKES ANY TIME SPECIAL registrerad for

Sloganer

bocker och tidningar. Sloganen ansigs
inte vara direkt beskrivande, utan sugges-
tiv. Anvdndningen av sloganen hade viss
paverkan pa bedomningen. Harlequin har
MAKES ANY TIME SPECIAL tryckt pd alla
pocketbockerna de siljer sedan 1997, och
forsiljningen ldg pa tvd miljoner bocker
per &r fram till PBR:s beslut i slutet av
200T.

PBR sa att: ”Sokandens médrke MAKES
ANY TIME SPECIAL kan Gversittas med ”gor
varje tillfille speciellt” med inneborden att
”sdtta guldkant pa tillvaron™ eller ”for-
gylla tillvaron”. Med den betydelsen kan
market for de varor som ansokan omfat-
tar inte anses direkt beskrivande utan det
framstdr som nirmast suggestivt.”

Tetra Paks sloganer

Signum-vinnaren Tetra Pak anvénder sig av
sloganer. Tidigare har man bl. a. anvant MORE

THAN THE PACKAGE. Den senaste ar "PRO-
TECTS WHAT'S GOOD".

EG-domstolen
C-64-02 DASPRINZIPDER
BEQUEMLICHKEIT

Forstainstansratten

T-216-02 LOOKS LIKE GRASS..
FEELS LIKE GRASS..PLAYS
LIKE GRASS

T-281-02 MEHR FURIHR GELD

Patentbesvarsratten

95-397 LIVET HAR SINA LJUSA
STUNDER

97-687 LET'SMAKE THINGS
BETTER

98-062 DEN SOM VET MEST
VINNER

00-268 GORNAGON GLAD!

01-193 MAKES ANY TIME SPECIAL

00-519 GORE-TEX GUARANTEED
TO KEEP YOU DRY

01-395 INFORMATION MADE
POWERFUL

02-003 INSEARCH OF
EXCELLENCE

02-054 VISATTER SYSTEM-

UTVECKLING | SYSTEM

02-505 INNOVATION STARTS
HERE

03-031 GERMAN QUALITY FROM
SWEDEN

02-411  VIGORATT NI MARKS

04-132 GOD MORGON, VARLDEN!
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