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Horsel

Kansel

Smak,
nastan omaijlig
att registrera

Traditionellt har ett varumarke alltid varit ett ord, en figur eller en kombination
av dessa bada. Dagens marknadsforare arbetar dock i allt storre utstrackning med
okonventionella varuméarken som engagerar alla vara sinnen. Det kan réra sig om
allt frén tredimensionella varumarken till farger, ljud, dofter och kénselupplevelser.

Utvecklingen mot fler okonventionella varu-
marken ar en naturlig féljd av den 6kande
globala konkurrensen och 6verflodet av infor-
mation i dagens IT-samhélle. Foretag maste
finna nya sétt att havda sig pa marknaden.
Genom att utvidga ett varumarke sa att det
engagerar flera sinnen, etsar det sig fast i
kundernas medvetande. Det bidrar ocksa till
att 6ka varumarkets sarskiljningsférméaga, sa
att kunderna forbinder varumarket med ett
visst kommersiellt ursprung och inte med en
viss typ av produkter.

Okonventionella varumarken kan numera
registreras i storre utstrackning an tidigare,
men det ar fortfarande inte latt. Vilka begrans-
ningar finns och vilka ar mojligheterna? Lat

oss dra lardom av en rad intressanta exempel,
dér nagra foretag har fallit pa mallinjen och
andra har lyckats ta sig igenom nalsdgat.
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Tredimensionella varumarken

Toblerone borjade tillverka sin triangelformade
choklad redan 1908. | dag ar Toblerone dess-
utom skyddat som ett tredimensionellt varu-
marke for att hindra konkurrenter att tillverka
liknande chokladprodukter. Formen &r inte
funktionell till sin natur, utan har enbart till
syfte att markera det kommersiella ursprunget.
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Ett annat exempel pa ett tredimensionellt varu-
marke ar Apples iPod. Apple har arbetat i flera
steg for att skydda denna produkt. Forst regi-
strerades ordet iPod som traditionellt varumarke
ar 2001. Darefter skyddades produktens design
genom ett antal monsterregistreringar. Samtidigt
koncentrerades reklam och 6vrig marknads-
kommunikation pa produktens unika utformning
och anknytning till Apple. Nasta steg var att
registrera iPod som ett tvadimensionellt varu-
marke och den 8 januari 2008 registrerades
det dven som ett tredimensionellt varumarke.
Apple arbetar pa liknande séatt med iPhone,
vars form registrerades som ett tvadimensionellt
varumarke ar 2007. Man har sedan registrerat
olika monster och nyligen ansokt om att registre-
ra iPhone som ett tredimensionellt varumarke.

Kan en kulor registreras som varumarke?

Ett klassiskt exempel pa en lyckad registrering
av ett fargvarumarke ar den som gjordes 1985
av det amerikanska foretaget Owens Corning.
Foretaget hade fargat sin glasfiberisolering
skar for att skilja ut den fran konkurrenternas
produkter. Man dokumenterade att den skara
fargen anvants i decennier, att den starkt for-
knippades med foretaget och att man lagt ner
stora belopp pa reklam, dar bland annat ”Pink
Panther” var ett barande ledmotiv.

Kravet pa ett fargvarumarke ar att det ar en
kul6r som ar definierad som en fargkod enligt
NCS- eller Pantone-skalan, eftersom inlamnade
prover kan forandras eller blekas 6ver tiden. Det
gar inte heller att registrera grundfarger som
maste vara tillgangliga for alla att anvanda. For
reklamalster anses till exempel singnalfargerna
gul och rod inte ha tillrdcklig sérskiljningsférmaga
for att kunna registreras som varumarken.

Ett fargvarumarke maste inte vara knutet till
ett objekt. Exempelvis lyckades teleoperatoren
Orange registrera fargen Pantone 151 som ett
varumarke utan att den behdvde appliceras pa
ett konkret foremal.

Synen bara ett av vara fem sinnen

Det gar dven att registrera varumarken som
talar till de andra sinnena, det vill sdga horsel,
smak, doft och kansel, men det ar ofta svart.

Det beror pa att EU:s registreringsmyndighet
for varumarken och monster, OHIM, och aven
nationella registreringsmyndigheter kraver att
varumarken ska kunna aterges grafiskt pa ett
klart och entydigt satt.

Det finns ett antal registreringar av ljud. Mest
kand i Sverige ar signalslingan som Hemglass-
bilarna spelar nar de &r ute pa sina forsaljnings-
rundor. Den godtogs eftersom noterna presen-
terades som en grafisk atergivning av market,
kombinerad med ett inspelat band. Enligt
senare praxis inom EU racker det med en not-
skrift for att fa en registrering av detta slag.
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Ett annat exempel ar MGM:s rytande lejon, som
ar ett registrerat amerikanskt varumarke liksom
Tarzans djungelvral. Men nar Harley-Davidson
1994 ansokte om registrering av motorcyklarnas
mullrande avgasljud, overklagades detta av nio
japanska konkurrenter. De havdade att alla
motorcyklar med samma typ av motorer later
likadant. Efter nagra ars forhandlingar drog
Harley-Davidson tillbaka sin ansokan.

Brist pa system for klassificering av dofter
1991 kom den forsta registreringen av en
doft i USA. Den gallde ett stickgarn som

hade en doft av oleander. Senare har . =
det kaliforniska foretaget Manhattan N *'x?l'-
Oil forsokt registrera varumarken for
bransletillsatser som far avgaserna fran
en motorgrasklippare att dofta korsbar,
jordgubbar eller druvor.

Inom EU ar det svarare att fa registreringar
av dofter eftersom det saknas ett system for
klassificering av dessa. Precis som alla andra
varumarken maste doftvarumarken kunna
beskrivas pa ett klart sétt for att kunna registreras.
Enbart doftprover godtas inte. Ett hollandskt
foretag har dock lyckats registrera doften av
nyklippt gras for tennisbollar, eftersom alla anses
kunna kanna igen och associera till denna doft.

Det ar omojligt att registrera dofter som pa
nagot satt ar karakteristiska eller har en grund-
laggande funktionell betydelse. Man kan natur-
ligtvis inte skydda doften av kaffe for varan kaffe.
For att kunna registrera en doft maste den ocksa
vara ovanlig, sarpraglad och skilja den aktuella
varan fran liknande varor frén andra foretag.

Fysiska kanslor svara att registrera

Det finns bara ett exempel pa taktila varumarken.
2006 lyckades ett foretag i USA registrera den
sammetslena kdnslan man far nar man beror
ytan pa vinflaskan av market Khvanchkara.
Det pastas ocksa att Coca Cola-flaskan form-
gavs med syftet att man skulle kunna kanna



igen flaskan i morker, men den har inte regist-
rerats som ett taktilt varumarke. Daremot

var den ett av de forsta tredimensionella
varumarken som godkandes i USA.

Att registrera en smak som ett varumarke ar
formodligen omajligt. Vissa lakemedelsforetag
har forsokt att registrera fruktsmaker pa lakeme-
del, men de har inte lyckats. Myndigheterna har
ansett att smakerna inte kan registreras, eftersom
de har till uppgift att dolja en obehaglig smak
pa preparatet och alltsa ar funktionella.

Varumarken som forlangning av patent
Det finns foretag som har forsokt forlanga
skyddet pa sina produkter genom att registrera
varumarken efter att patenten har |16pt ut.
Ett belysande exempel ar Philips rakapparat
Philishave som sedan decennier dominerar
marknaden for elektriska rakapparater. Kon-
struktionen med tre skarhuvuden var fran borjan
patenterad, men nar patentskyddet hade I6pt
ut bestamde sig Philips for att registrera tva-
och tredimensionella varumarken for att for-
langa skyddet. Nar konkurrenten Remington
lanserade en rakapparat med tre skarhuvuden,
stamde Philips i England foretaget for varu-
markesintrang. Remington kontrade da med
att forsoka fa Philips varumérke upphévt. Det
slutade med att den engelska domstolen, och
senare aven EG-domstolen, gav Remington
ratt. De konstaterade att Philips varumarke var
ogiltigt eftersom det innehdll rent funktionella
element och saknade utseendemassig sarpragel.
Samma resonemang gallde nar OHIM upp-
havde varumarket for Legoklotsen.
Av detta kan man dra slutsatsen att
former som ar nédvandiga for att
uppna ett tekniskt resultat inte kan
registreras som varumarken inom EU.

Det eviga varumarket

| allt storre utstrackning utnyttjar foretag sina
varumarkesrattigheter for att uppna sa kallade
evergreen-skydd, det vill saga skydd som varar
i all evighet. Ett registrerat varumarke kan nam-
ligen forlangas i princip hur lange som helst
genom kontinuerlig anvandning och inbetalning
av fornyelseavgifter.

Sa lange ett varumarke enbart fungerar som
en beteckning pa ett kommersiellt ursprung
medfor det inte ndgon skadlig konkurrens-
begransning. Skulle daremot rattigheten ut-
strackas till att skydda det funktionella hos en

produkt, uppstar en svaravvagd skarnings-
punkt mellan vad som & ena sidan bor vara
allmant tillgéangligt och vad som & andra sidan
kan forbehallas ett enskilt foretag.

Om ett registrerat varumarke bara delvis
bestar av funktionella element, finns det en
mojlighet att genom inarbetning fa ett nara
nog evigt skydd for sddant som ursprungligen
haft en funktionell pragel. Drommen om evigt
skydd gar alltsa i viss utstrackning att forverk-
liga nar det galler varumarken, men det kraver
ett genomgaende strategiskt arbete.

Viktigast ar dock varumarkets roll att markera
produktens kommersiella ursprung, vilket
utgor en garanti for kvalitet och en trovardig-
hetsstampel som underlattar kundernas val.
Sa har det varit sedan Hedenhos.

Redan pa de berémda danska guldhornen
fran Gallehus fran 400-talet e Kr star det inristat:
"Ek Hlewagastir holtijar horna tawido”, vilket
betyder “Jag Lagast, Holtes son, gjorde detta
horn”. En masterlig guldsmed ville vidmakthalla
sitt rykte genom nagot som kan liknas vid en
registrering.

Goda rad om varumarken

1 Vilj bort de rent funktionella detaljerna
sa att utformningen innehdller dekorativa
element som integreras med de funktio-
nella elementen.

2 Skydda enbart sadant som ar specifikt
for foretagets varor och som inte allmant
forekommer inom branschen.

3 Tillampa en konsekvent varumarkespolicy
som omfattar bade produktdesign och
marknadsforing.

4 Anvand det valda kannetecknet pa alla
stéllen dér det ar mojligt, till exempel pa
byggnader och om mdjligt genomgéende
i hela sortimentet.

5 Inarbeta det valda kannetecknet, eftersom
detta kan ge skydd for sddant som ur-
sprungligen varit oregistrerbart. Adidas tre
linjer, Levi’s roda ficketikett och Coca Cola-
flaskan @r exempel pa detta.

6 Utnyttja hela immaterialrattssystemet i kom-
bination, det vill sdga saval patentratten som
monster-, varumarkes- och upphovsratten.
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Bonusar och kaosteorier

Beloningar har en stark effekt pa manniskors
beteende och paverkar oss alla — fran barn-
domen till vuxenlivet. Dessvarre ar det mycket
svart att forutse konsekvenserna av en viss
beloning. Det ar ungefar lika osakert som vader-
prognoser. Enligt kaosteorin kan en fjarils
vingslag i Brasilien orsaka en orkan i Texas.

Om ett beloningssystem ska vara effektivt
maste det uppfylla bade ekonomiska, sociala
och moraliska krav. Men dven om systemet
ar grundligt utformat kommer det aldrig att
vara skyddat fran missbruk.

| boken “Freakonomics” fran 2005 hévdar
forfattarna Levitt & Dubner att for varje klok
person som gor sig besvaret att skapa ett
bel6ningssystem, finns det en armé av man-
niskor som anstranger sig annu mer for att
missbruka det. | boken presenteras en rad
exempel pa misslyckade férutsagelser. En
israelisk undersokning visade till exempel att
manga foraldrar kom for sent vid hamtning
pa dagis. Man inforde da en extra avgift pa
20 kronor for varje forsening, men atgarden
gav motsatt effekt: antalet forseningar for-
dubblades. Foraldrarnas beteende, som tidigare
hade uppfattats som moraliskt forkastligt,
kunde fortsatta eftersom det nu var mojligt
att kopa sig fri till ett ganska lagt pris.

Skandiaaffaren &r ett annat exempel pa en
total missbedomning. Beloningssystemet var
avsett att belona ledningens tidigare utforda
arbete. Istallet lade man till det diskonterade
nuvardet av en forsaljning av karnverksam-
heten. Bonusarna baserades pa vardet av
tiotals ars framtida intakter, vilket naturligtvis
var bade ekonomiskt, socialt och moraliskt
forkastligt. Annu ett exempel &r den tidigare
arvs- och formogenhetsbeskattningen som
ledde till utflyttning av foretag for att forhin-
dra framtida splittring av familjeféretag och
att formogenheter emigrerade utom rackhall
for svensk beskattning.

Ar 1759 konstaterade Adam Smith, den
klassiska ekonomins fader, att allt som ger
anledning till tacksamhet bor belénas och
att allt som fortjanar forakt bor bestraffas.
Det kan tyckas vara en sjalvklarhet, men dven
efter 250 ar har vi uppenbarligen mycket
kvar att lara om manskligt beteende.
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