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1 UVvOD

1.1 Cilj tega dokumenta

Ta skupna praksa dolo€a pojem slogana in neiz€rpen seznam dejavnikov za presojo razlikovalnega znacaja
sloganov, pa tudi primere, ki ponazarjajo veljavna merila in razli¢ne izide. Kot referenco ga bodo uporabljali
Urad Evropske unije za intelektualno lastnino (EUIPO), Urad Beneluksa za intelektualno lastnino, uradi drzav
Clanic za intelektualno lastnino, zdruZenja uporabnikov ter prijavitelji in njihovi zastopniki.

Dokument bo splo3no in enostavno dostopen ter bo vseboval jasno in izErpno razlago nacel, na katerih temelji
skupna praksa. Ta nacela so namenjena splo$ni uporabi, njihov cilj pa je zajeti veliko veg&ino primerov. Ceprav
se bo presoja, ali ima slogan razlikovalni znacaj, izvajala za vsak primer posebej, se nacela, navedena
v tem dokumentu, uporabljajo kot smernice za zagotovitev, da razli¢ni uradi za intelektualno lastnino k presoji
pristopajo na podoben in predvidljiv nacin. Primeri v tem dokumentu so namenjeni ponazoritvi nacel skupne
prakse in jih je treba obravnavati v kontekstu, v katerem so predstavljeni.

1.2 Ozadje

Uradi za intelektualno lastnino in zdruZenja uporabnikov od leta 2011 dejavno sodelujejo pri zblizevaniju praks
v zvezi z znamkami in modeli. V okviru programa priblizevanja praks (2011-2015) je bilo usklajenih sedem
podrocij prakse v zvezi z znamkami in modeli (CP1-CP7) (*). Evropski parlament in Evropski svet sta
decembra 2015 sprejela svezenj za reformo znamk EU (), v skladu s katerim je sodelovanje z uradi drzav
¢lanic za intelektualno lastnino za spodbujanje zblizevanja praks in orodij na podro¢ju znamk in modelov, zlasti
za vzpostavitev skupnih praks, postalo osrednja naloga urada EUIPO (Cleni 151-152 uredbe o blagovni
znamki EU). Projekti evropskega sodelovanja so se zaceli izvajati leta 2016 in se nadaljevali v okviru
stratedkega naclrta urada EUIPO za leto 2025. Med njimi je bil projekt analize priblizevanja praks (kasneje
analiza priblizevanja 2.0), v katerem so bila opredeljena podrocja, na katerih bi bilo pribliZevanje praks v zvezi
z znamkami in modeli najbolj koristno. Posledi¢no je bilo po vsej EU obseZno razvitih in izvedenih Se osem
skupnih praks (CP8—CP15) (3).

Potem ko je upravni odbor urada EUIPO novembra 2024 odobril njegov strateski nacrt do leta 2030, so se
pobude za priblizevanje praks nadaljevale na podlagi nove metodologije. Skupna praksa CP17 se je zacela
izvajati februarja 2025 pod naslovom ,,Razlikovalni znacaj sloganov*. Kot je dolo€eno v lethem delovnem
programu urada EUIPO za leto 2025 (#), ki ga je odobril upravni odbor, so bila uporabljena spoznanja iz porogil
ustreznih odborov za pritozbe (BoA) o raziskavi sodne prakse (°). V projektu so predstavniki uradov za
intelektualno lastnino in zdruzenj uporabnikov prek virtualne skupnosti tesno sodelovali pri razvoju skupnih
nacel. Pri pripravi skupne prakse je bila upoStevana sodna praksa, zlasti sodbe Sodis¢a Evropske unije (SEU).
Rezultat teh skupnih prizadevanj je skupna praksa, opisana v tem dokumentu.

() https://www.euipn.org/en/practices

(%) Svezenj sestavljata Uredba (EU) 2017/1001 Evropskega parlamenta in Sveta z dne 14. junija 2017 o blagovni znamki
Evropske unije (EUTMR) in Direktiva (EU) 2015/2436 Evropskega parlamenta in Sveta z dne 16. decembra 2015 o
priblizevanju zakonodaje drzav €lanic v zvezi z blagovnimi znamkami (TMD).

(®) https://www.euipn.org/en/practices

(*) Delovni program za leto 2025, str. 29.

(%) Porogilo o raziskavi sodne prakse — Razlikovalni znacaj sloganov (¢len 15) iz oktobra 2021. To poroéilo nima
zavezujocih u€inkov.
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https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?qid=1506417891296&uri=CELEX:32017R1001
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?qid=1506417891296&uri=CELEX:32017R1001
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https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?qid=1506428973494&uri=CELEX:32015L2436
https://www.euipn.org/en/practices
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1.3 Podrocje uporabe skupne prakse

Ta skupna praksa zagotavlja skupno razumevanje vec¢ vidikov, povezanih z razlikovalnim zna¢ajem sloganov.

Na podroc€je uporabe skupne prakse spadajo naslednje teme:
e skupno razumevanje pojma sloganov in splosnih premislekov;
e sporazum o neizérpnem seznamu dejavnikov za presojo razlikovalnega znacaja sloganov
(besednih znamk); in
e primeri za ponazoritev sloganov v angleSkem jeziku v pododdelku 2.3.2.

Na podroc€je uporabe skupne prakse ne spadajo naslednje teme:

e presoja vrst znamk, ki niso besedne znamke;

e presoja katerih koli drugih absolutnih razlogov za zavrnitev, razen na podlagi €lena 4(1)(b)
direktive o blagovni znamki;

e presoja drugih pravic intelektualne lastnine, kot so avtorske pravice, in njihovega vpliva na
moznost registracije blagovne znamke v skladu s &lenom 4(1)(b) direktive o blagovni znamki;

o postopkovni vidiki, ki se nanaSajo na posamezen urad za intelektualno lastnino, kot sta postopek
preizkusa in razveljavitve po uradni dolznosti itd.;

e razlikovalni znacaj, pridobljen z uporabo, v skladu s ¢lenom 4(4) direktive o blagovni znamki;

o razlikovalnost zaradi posebne umestitve slogana na blagu in storitvah, npr. na sprednjem delu
majice (5);

e opis pravnih zadrzkov, ki preprecujejo izvajanje skupne prakse v dolo¢enih uradih za intelektualno
lastnino, in

e jezikovna vpraSanja (npr. za primere v angles€ini se domneva, da bodo razumljeni tako, kot bi jih
razumel rojeni govorec anglescine).

1.4 lzvajanje

Ta skupna praksa bo zacela veljati na datum, ki ga dolo&i posamezni urad za intelektualno lastnino. Datum
zaCetka izvajanja in nadaljnje podrobnosti so na voljo v spodniji preglednici.

Seznam uradov, ki izvajajo skupno prakso

Uradi, ki bodo izvajali skupno prakso, lahko na svojih spletnih straneh objavijo dodatne informacije.

Pri morebitnem razhajanju med prevodom skupne prakse v katerem koli uradnem jeziku Evropske
unije in angleske razlic¢ice prevlada angleska razli€ica.

2 SKUPNA PRAKSA

2.1 Pravni okvir

V skladu s ¢&lenom 4(1)(b) direktive o blagovni znamki se blagovne znamke, ki so brez slehernega
razlikovalnega znadaja, ne registrirajo ali se, €e so registrirane, lahko ugotovijo za ni¢ne. Ta dolo¢ba je prav
tako potrjena v &lenu 7(1)(b) uredbe o blagovni znamki EU.

Podlaga za te doloc¢be je €len 3 direktive o blagovni znamki, ki med drugim opredeljuje blagovno znamko kot
znak, s katerim je mogoce razlikovati blago ali storitve doloCenega podjetja od blaga ali storitev drugih podjetij.

(6) 12/09/2019, C-541/18, Deutsches Patent-und Markenamt, EU:C:2019:725, § 25-30, 34.
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To je bistvena funkcija blagovne znamke (7) in zato registracija blagovne znamke ne sme biti odobrena za
znak, ki je brez slehernega razlikovalnega znacaja.

2.2 Pojem slogana in sploSne ugotovitve

Izraz ,slogan® ni izrecno opredeljen niti v direktivi o blagovni znamki niti v uredbi o blagovni znamki EU, prav
tako v ustaljeni sodni praksi ni podane opredelitve tega pojma. Vendar pa razlago sloganov v okviru
zakonodaje EU o blagovnih znamkah oblikuje sodna praksa Sodis¢a Evropske unije (SEU) in SploSnega
sodis¢a, zlasti kar zadeva presojo razlikovalnega znacaja takih znakov. Sodis¢e Evropske unije je podalo
navodila o tem, kako presoditi razlikovalni znacaj slogana, zlasti v svojih sodbah o sloganih ,Vorsprung durch
Technik® in ,Wir machen das Besondere einfach” (8).

V skladu s slovarjem Cambridge Advanced Learner’s Dictionary & Thesaurus (°) je ,slogan” ,kratka, zlahka
zapomnljiva besedna zveza, zlasti tista, ki se uporablja za oglasevanje zamisli ali izdelka“. Slovar Cambridge
Business English Dictionary (1°) opredeljuje ,slogan“ kot ,kratka, lahko zapomnljiva fraza, ki jo uporablja
organizacija, da bi ljudje prepoznali njo ali njene izdelke*. Poleg tega je v slovarju Collins English Dictionary(1?)
,Slogan® opredeljen kot ,razpoznavni ali tematski stavek, ki se uporablja v politiki, oglasevanju itd.“.

Ceprav imajo slogani lahko ve¢ funkcij, pogosto sluzijo za promocijo zadevnih izdelkov ali storitev. V zvezi s
tem je Sodis¢e pojasnilo, da lahko slogani delujejo tako kot oglasno sporocilo kot tudi kot oznacba
trgovskega izvora blaga in storitev (12).

Da bi bil slogan upravi¢en do registracije, mora imeti dolo€eno izvirnost ali odmevnost, ki od upostevne javnosti
zahteva vsaj neko razlago, ali pa pri tej javnosti sprozi kognitivni proces (12). Vendar pa tudi ¢e slogan ne more
sproziti kognitivhega procesa v glavi zadevnega potrosSnika, to ne pomeni nujno, da nima razlikovalnega
znaCaja. Dejavniki, navedeni v pododdelku 2.3.1, doloCajo merila, ki jih je treba upoStevati pri presoji
razlikovalnega znacaja slogana. Glede na okoliS¢ine konkretnega primera lahko izpolnjevanje enega ali ve¢
spodaj navedenih meril pomeni, da ima slogan razlikovalni zna&a;.

Prijavitelji Zelijo registrirati slogane kot blagovne znamke, da bi si zagotovili izkljuéne pravice za njihovo
uporabo v trgovini, saj slogani obi¢ajno prenasajo oglasno sporo¢ilo, povezano z doloéenim blagom in
storitvami. Na sploSno lahko slogane razumemo kot privlatno metodo za oglasSevanje izdelka, storitve ali
podijetja, saj jih predstavljajo v ugodni luci in pomagajo potroSnikom, da si jih lazje zapomnijo ter to blago in
storitve povezejo z dolo¢enim izvorom.

(") 23/05/1978, C-102/77, Hoffmann La-Roche, EU:C:1978:108, § 7. Pojem ,bistvene funkcije“ blagovne znamke je prvi¢
omenilo SodiS¢e Evropske unije v navedeni zadevi in se od takrat pogosto uporablja v ve€ini zadev v zvezi z blagovnimi
znamkami, na primer: 12/02/2004, C-218/01, Perwoll, EU:C:2004:88 § 30; 02/06/2022, C-112/21, Classic Coach
Company, EU:C:2022:428, § 54 or 25/01/2024, C-334/22, Audi (Support d’embléme sur une calandre), EU:C:2024:76,
§21.

(8) 21/01/2010; C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29; 12/07/12, C-311/11 P, Wir machen das Besondere
einfach, EU:C:2012:460.

(°) Cambridge Advanced Learner's Dictionary & Thesaurus (2025). Na voljo na: https:/dictionary.cambridge.org
[Pridobljeno 3. februarja 2025].

(1°) Cambridge Business English Dictionary (2025). Na volio na: https://www.cambridge.es/en [Pridoblieno
3. februarja 2025].

(1) Collins English Dictionary (2025). Na voljo na: http://www.collinsdictionary.com [Pridobljeno 3. februarja 2025].

(*?) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 45.

(%) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 57.
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2.3 Presoja razlikovalnega zna€aja sloganov

Slogani, ne glede na to, ali se Stejejo za nekonvencionalne znamke, skupaj z oblikami, zvoki in drugimi manj
tradicionalnimi oblikami znamk, niso podvrzeni strozjim merilom pri presoji razlikovalnega znac€aja kot
druge vrste znakov (**), kot je bilo ugotovljeno v ve¢ sodbah. To potrjuje, da je treba vse znamke, ne glede
na njihovo vrsto, presojati na podlagi istih pravnih nacel, ki se uporabljajo pri presoji razlikovalnega
znacaja blagovne znamke.

Naceloma dolzina sama po sebi ne dolo¢a, ali ima slogan razlikovalni ucinek, lahko je pomembna, vendar
sama po sebi ni neizpodbitna (19).

Razlikovalni zna&aj blagovne znamke se presodi najprej glede na blago ali storitve, za katere se zahteva
registracija znaka, in drugi¢ glede na dojemanije ciljnega dela javnosti, ki jo sestavljajo potroSniki teh izdelkov
ali storitev (16).

Razlikovalni u€inek slogana je treba presoditi v povezavi s konkretnim blagom in storitvami, za katere se
zahteva registracija. Vendar pa je mogoce podati sploSno utemeljitev za vse blago in storitve, ki jih zajema,
kadar velja enako za vse blago in storitve (*7).

Poleg tega zaznava sloganov s strani upostevne javnosti, kot jo priznava Sodis¢e EU, ni nujno enaka kot
pri drugih vrstah znamk, zato se lahko izkazZe, da je tezje ugotoviti razlikovalni ucinek te vrste znamke (18).

Kadar slogani posredujejo nejasne informacije o blagu in storitvah, je manj verjetno, da si bo potro$nik vzel
¢as za razmislek o razli¢énih moznih funkcijah izraza (%), na primer, ali bi lahko zunaj oglasevalnega pomena
kazal tudi na trgovski izvor.

2.3.1 Neizc¢rpen seznam dejavnikov za presojo razlikovalnega ucinka slogana

Naslednji neiz&rpni dejavniki, ki sta jih v sodni praksi razvila Sodi§¢e EU (?°) in Splo$no sodis¢e (?!), se lahko
uporabljajo kot kazalniki za opredelitev razlikovalnega ucinka slogana:

e ima ve€ pomenov;

e gre za besedno igro;

e vkljuCuje elemente konceptualne privlacnosti ali preseneéenja, tako da ga je mogocCe zaznati kot
domiselnega, presenetljivega in nepri¢akovanega,

e ima dolo¢eno stopnjo izvirnosti (?2) ali odmevnosti in/ali pri upos$tevni javnosti sprozi kognitivni proces
ali zahteva interpretativni napor;

(**) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 36; 12/07/12, C-311/11 P, Wir machen das
Besondere einfach, EU:C:2012:460, § 9,25 in 41.

(1%) 08/07/2020, T-729/19, FAVORIT, EU:T:2020:314, § 37; 20/01/2021, T-253/20, IT'S LIKE MILK BUT MADE FOR
HUMANS, EU:T:2021:21, 8§14, 46-48.

(16) 12/07/12, C-311/11 P, Wir machen das Besondere einfach, EU:C:2012:460, § 24.

(1) 17/10/2013, C-597/12 P, ZEBEXIR / ZEBINIX, EU:C:2013:672, § 27; 21/03/2014, T-81/13, BigXtra, EU:T:2014:140,
8 43; 17/05/2017, C-437/15 P, deluxe, EU:C:2017:380, § 30-33; 13/05/2020, T-156/19, We're on it, EU:T:2020:200, § 60-
62.

(*8) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 37, 38.

(*9) 29/01/2015, T-59/14, Investing for a new world, EU:T:2015:56, § 41.

(?°) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 47, 57.

(?%) 13/05/2020, T-49/19, Create delightful human environments, EU:T:2020:197, § 27; 08/07/2020, T-696/19, Moins de
migraine pour vivre mieux, EU:T:2020:329, § 28.

(??) Za namene te skupne prakse se pojem ,izvirnost“ uporablja za dolocitev, ali je slogan ,razlikovalen“ ali ,nerazlikovalen®.
Ta izraz se ne nanaSa na pojem ,izvirnost“ v avtorskopravnem pravu.
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e ima nenavadne sintakti¢ne strukture in/ali jezikovne in slogovne prijeme, kot so aliteracija, metafore,
rime, paradoksi itd.

Pri presoji razlikovalnega znacaja slogana noben od zgoraj navedenih dejavnikov sam po sebi ni dovolj za
kon¢ni izid. Slogan z ve¢ pomeni na primer ni nujno razlikovalen. Morda bo treba presoditi tudi druge dejavnike
(2%). Po drugi strani pa tudi ¢e slogan ne more sproziti kognitivnega procesa v glavi upostevnega potrosnika,
to ne pomeni nujno, da nima razlikovalnega znacaja (24).

Dejstvo, da je izpolnjen eden ali ve€ zgoraj navedenih dejavnikov, ne pomeni nujno, da ima slogan razlikovalni
uc€inek. Zato je treba za ugotovitev razlikovalnega znacaja slogana opraviti celovito presojo dejavnikov, Ki
veljajo v zadevnem primeru, da bi bilo mogoce ugotoviti, ali lahko slogan deluje kot oznacba trgovskega
izvora blaga in storitev, ¢eprav lahko prenasa tudi oglasno sporodilo.

Pododdelek 2.3.2 vklju€uje primere, ki ponazarjajo, kako ti dejavniki medsebojno vplivajo na zaklju¢ek, da je
slogan razlikovalen ali da nima razlikovalnega znacaja.

2.3.1.1 Skupno razumevanje dejavnikov

Kot je navedeno v pododdelku 2.3.1, seznam neiz&rpnih dejavnikov sluzi kot vodilo za ugotavljanje
razlikovalnega ucinka slogana. Zaradi celovitosti je v nadaljevanju podana razlaga vsakega dejavnika skupaj
S ponazoritvenimi primeri.

Primeri so namenjeni boljSemu razumevanju vsakega posameznega dejavnika. Ni izklju€eno, da lahko en
primer ustreza tudi drugim dejavnikom. Cim vegje je $tevilo dejavnikov, ki jih slogan izpolnjuje, tem vegja je
verjetnost, da bo imel razlikovalni u€inek, kot je bilo Ze opisano. Poleg tega je lahko pomembno medsebojno
vplivanje dejavnikov. Vsak primer se presoja samostojno ob upostevanju vseh ustreznih okolis¢in.

Stevilo pomenov

Slogan, ki ima ve¢ pomenov, lahko pritegne upostevno javnost tako, da ji omogoc¢a, da ga razlaga na razli¢ne
nacine. To lahko ustvari globljo, pomembnejSo povezavo s ponujenimi izdelki in storitvami, saj upoStevna
javnost v sloganu najde osebno povezavo, zaradi Cesar si ga lazje zapomni.

Vseeno je dejstvo, da ima znamka, za katero je bila vloZzena prijava, lahko ve¢ pomenov, ena od lastnosti, ki
lahko znaku dajejo razlikovalni znacaj, vendar samo po sebi ni odlocilni dejavnik.

Besedno znamko ,,We make up your mind“ 25 (za kozmeti¢ne izdelke iz razreda 3) je na primer mogoce
razlagati na ve¢ nacinov, saj se nanasa na Stevilo pomenov besedne zveze ,make up“. Ta izraz lahko
pomeni izmisljanje zgodbe, nadomestilo za nekaj izgubljenega, zamujenega ali manjkajo¢ega, z vidika
kozmetike pa tudi nanos li¢il na sebe ali drugo osebo. Igra se tudi z znanim izrazom ,,make up your mind“,
ki se obi¢ajno uporablja na podrogju odlo€anja, vendar uvaja novost s preusmeritvijo subjekta na ,,we*, kar
nakazuje potrosSniku, da mu pomaga pri izbiri videza, sloga ali odnosa. Ta ve&plastnost pomenov zahteva od
upoStevne javnosti doloéeno mero kognitivhega napora, zaradi ¢esar je izraz pojmovno zanimiv in
zapomnljiv.

(%) 13/05/2020, T-156/19, We're on it, EU:T:2020:200, § 42; 29/01/2015, T-59/14, INVESTING FOR A NEW WORLD,
EU:T:2015:56, § 38; 03/07/2008, R 1608/2007-4, MORE THAN JUST A CARD, § 14.

(**) Glejte Odbor za pritozbe Porocilo o raziskavi sodne prakse — Razlikovalni znac¢aj sloganov (oddelek 16).

(%) Ta primer je izmi$ljen za namene te skupne prakse.
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Igranje z besedami
Z uporabo besednih iger se lahko slogan naredi bolj zapomnljiv, e se za razumevanje pomena in vsebine
zahteva intelektualni ali psihi¢ni napor.

Na primer, besedna znamka ,,Where dresses come true* (26) (za obleke v razredu 25 in krojaske storitve v
razredu 40) je igra besed z znano frazo ,,where dreams come true“. Z zamenjavo izraza ,,dresses” z
izrazom ,,dreams‘ ta fraza ustvarja neposredno povezavo z izvirnim izrazom, hkrati pa prenasa obc&utek
prizadevanja in izpolnitve, ki je znacilen za modno in krojasko industrijo.

Elementi konceptualne privlaénosti ali preseneéenja
Uvedba elementa presenecenja ali nepriCakovanega preobrata lahko pritegne pozornost, vzbudi radovednost
in naredi slogan bolj privlaCen, saj upostevno javnost spodbudi k razmi$ljanju o njegovem pomenu.

Na primer, besedna znamka ,Software with a byte” (%) (za racunalniske igre v razredu 9 in razvoj
programske opreme, oblikovanje programske opreme v razredu 42) nosi v sebi plast konceptualne privlaénosti
in presenecenja. Slogan je mogoce razlagati dobesedno (,software with a byte“, ki oznacuje povezavo z
digitalno tehnologijo) in metafori¢no (,software with a bite®), kar pomeni, da je programska oprema ostra,
mocna ali mote€a. Ta dvojna interpretacija dodaja globino konceptu in nakazuje, da je programska oprema
veC kot le orodje — ima osebnost, znadilnost ali znacaj, ki jo lo€i od obi¢ajnih programov.

Kot pa je navedeno v pododdelku 2.3.1, je treba opozoriti, da sloganu ni treba izkazovati ,domisljijskosti ali
.pojmovne napetosti, ki preseneti oziroma ustvari izstopajo¢ vtis“, da bi imel minimalni razlikovalni znacaj, ki
se zahteva v skladu s ¢lenom 4(1)(b) direktive o blagovni znamki (28). Da bi ugotovili, ali slogan izpolnjuje
zahtevano stopnjo razlikovalnosti, je potrebna temeljita presoja vseh zadevnih dejavnikov za vsak primer
posebej.

Izvirnost ali odmevnost
Slogan, ki izkazuje doloGeno mero izvirnosti in ima doloéen odmev, bo verjetneje pritegnil pozornost upostevne
javnosti.

Na primer, besedna znamka ,,Bottle the Chaos* (2°) (Usteklenici kaos) (za energijske pijace in gazirane pijace
v razredu 32) izstopa zaradi svoje izvirnosti in odmevnosti, ki ju vzbuja. 1zraz ,,chaos* (kaos) izraZza ob&utek
visoke energije, nepredvidljivosti in intenzivnosti, ki je dobro usklajen z naravo energijskih pijaé. Koncept
»bottling“ (stekleni¢enje) kaosa nakazuje sposobnost zajemanja in nadzora nefesa divijega ali
nepriCakovanega. Zaradi te kombinacije dinami¢nega, a dojemljivega jezika je slogan tako izviren kot tudi
u€inkovit

Kognitivni proces ali interpretativni napor

Slogan, ki zahteva nekaj razmisljanja ali razlage, je lahko bolj privlagen, saj vklju€uje javnost v miselni proces,
zaradi Cesar je bolj zapomnljiv. Vendar pa tudi, e slogan ni sposoben sproziti kognitivnega procesa v zavesti
upostevne javnosti, to ne pomeni nujno, da nima razlikovalnega znacaja.

Na primer, besedna znamka ,,Getting Words to Work*“ (28/02/2024, R 1242/20232, za poslovno svetovanje,
pisanje oglasnih besedil v razredu 35, usposabljanje v razredu 41 ter revizije kakovosti in pripravo tehni¢nih

(%) Ta primer je izmi$ljen za namene te skupne prakse.
(?") Ta primer je izmi$ljen za namene te skupne prakse.
(?8) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 39.
(?°) Ta primer je izmi$ljen za namene te skupne prakse.
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poroCil v razredu 42) zdruzuje besede na nekonvencionalen nacin. Besedna zveza ,to get something to
work*“ se obi¢ajno uporablja v povezavi z mehanskimi ali elektriCnimi napravami. Z uporabo te znane strukture
za zgoraj navedene storitve iz razredov 35, 41 in 42 znak spodbuja upostevno javnost k kognitivnemu procesu
in jo spodbudi, da slogan ponovno raztolmaci v novem okviru.

Nenavadne sintakti¢ne strukture in/ali jezikovni prijemi

Uporabo neobi¢ajnih slovni¢nih oblik je treba skrbno oceniti, saj so slogani pogosto napisani v poenostavljeni
obliki, tako da so bolj jedrnati in udarnejsi (3°). Uporaba edinstvenih stavénih struktur, aliteracij, metafor, rim ali
paradoksa lahko slogan naredi bolj zapomnljiv in privlacen. Ti elementi lahko sloganu dodajo poeti¢no ali
ritmi¢no kakovost.

Na primer, besedna znamka ,IT’s APP2You“ (DPMA $§t. 302012059605, za prenosljivo racunalnisko
programsko opremo v razredu 9, zagotavljanje dostopa do informacij na internetu v razredu 38, izobrazevalne
storitve v razredu 41 in inZenirske storitve v razredu 42) uporablja nekonvencionalno sintakti¢no strukturo, saj
ustvarjalno spreminja znano frazo it is up to you“. Zamenjava besede ,,up“ z besedo ,,app“ in uporaba
Stevilke ,,2“ kot homofona za ,,to*“ dodaja plast besedne igre, ki v kombinaciji v tem konkretnem primeru
naredi znamko zapomljivo. Ta kombinacija nenavadne skladnje in homofone zamenjave povecuje izvirnost
slogana, hkrati pa ohranja njegov predvideni pomen.

To pomeni, da odsotnost slovni¢nih elementov, kot so dolo¢ni leni ali zaimki (ta, ono itd.), vezniki (ali, in itd.)
ali predlogi (od, za itd.), morda ne zadostuje vedno za razlikovalni uc¢inek slogana (®!). Prav tako vkljucitev
napacnega ¢rkovanja, zlasti kadar razlicno ¢rkovanje besednega znaka ne spremeni njegove izgovorjave,
ne vpliva na morebitno pojmovno vsebino, ki jo upostevna javnost povezuje z znakom (32).

Poleg tega pri presoji razlikovalnega ucinka znaka ugotovitev, da znak, za katerega je vloZena prijava, nima
razlikovalnega znacaja, ne temelji le na dejstvu, da ima znak jasen pomen ter spoStuje pravila skladnje in
slovnice, temvec€ tudi na tem, da je semantiéna vsebina slogana, ki oznacuje predvideni namen ali namen
dolo¢enega blaga in storitev, namenjena njihovemu oglasevanju in ne oznacevanju njihovega izvora (33).

2.3.2  Primeri sloganov

Spodnji primeri ponazarjajo utemeljitve, ki lahko podprejo ugovor ali neugovor v skladu s ¢lenom 4(1)(b)
direktive o blagovni znamki, ter razli€ne funkcije, ki jih lahko opravljajo sporni slogani. Ta seznam primerov ni
izCrpen in ne zajema vseh sloganov, ki bi lahko spadali v to kategorijo razlogov za zavrnitev, niti ne zajema
drugih razlogov za zavrnitev. Poleg tega primeri temeljijo na predpostavki, da je upostevna javnost
sestavljena iz naravnih govorcev angleskega jezika.

2.3.2.1 Primeri sloganov, ki so sporni v skladu s ¢lenom 4(1)(b) direktive o blagovni znamki

Praviloma so slogani sporni na podlagi ¢lena 4(1)(b) direktive o blagovni znamki, ¢e se dojemajo le kot oglasna
sporocila — tj. gre za promocijsko/poveliCevalno/vsakdanje sporocilo, ki na preprost, neposreden in
nedvoumen nacin poudarja pozitivne vidike zadevnega blaga in storitev. Zato slogan nima nobenega vidika,
opisanega v pododdelku 2.3.1 ,Neiz¢rpen seznam dejavnikov za presojo razlikovalnega ucinka slogana®, na
podlagi katerega bi lahko upo&tevna javnost zlahka in takoj prepoznala ta znak kot znamko z razlikovalnim
u€inkom za zadevno blago in storitve.

(3°) 24/01/2008, T-88/06, Safety 1st, EU:T:2008:15, § 40.

(%) 24/01/2008, T-88/06, Safety 1st, EU:T:2008:15, § 18-19.

(%?) 30/04/2013, T-640/11, RELY-ABLE, EU:T:2013:225, § 20.

(3%) 13/05/2020, T-49/19, Create delightful human environments, EU:T:2020:197, § 27.
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Naslednji primeri ponazarjajo slogane, ki nimajo razlikovalnega znacaja.

Primer 1:

Slogan

Blago in storitve

Glavna

Obrazlozitev

funkcija
Upostevna javnost bo znak ,DREAM IT, DO IT!* razumela
kot povabilo ali spodbudo, naj uresnicijo svoje sanje, in bo
razumela sporoc€ilo, da jim bodo storitve, ki jih zajema
blagovna znamka, pomagale uresni€iti te sanje.
.Razred 35,: O,glasevanje Presoja razlikovalnosti
in zagotavljanje strokovne
pomoci posameznikom Kot je navedlo Splogno sodi$&e(35), kombinacija dveh kratkih
-] besed ,DREAM IT, DO IT!* tvori slovniéno in sintaktiéno
. pravilno zaporedje, ki je logi¢no skladno in ga bo
Razvred 36: F'na,ncna, Ta znak se upostevna javnost takoj opazila. Zato je struktura znaka
pomoc pc?sarr]eznlkom n Iahkokrazume slovniéno pravilna, njegov izraz ,DREAM IT, DO IT!" panima
DRDE(,)A:\_/I“IT, organizacijam [...] navdir?ltjjoéa _potrebn_e izvir[\_osti in 9fim_evnosti, da !)i _pri upoéte_vn!
(39). ' Razred 41: lzobrasevaine ali javnostl_ s_p_t:ozﬂ kogpltlvnl_ proces ali |!1terpretat|vn|
storit\;e i Sicer motivacijska napor, ki bi ji omogo¢il, da si znak zapomni.
zaloznistvo. 1zjava. Nazadnje, prisotnost klicaja na koncu znaka ne spremeni te
) ugotovitve, saj se vzklicne fraze obi¢ajno koncajo s tem
Razred 45_: Socialne lo€ilom, kar ni dovolj, da bi navadnemu oglasnemu sloganu
storitve. podelilo minimalni razlikovalni zna&aj.
Na podlagi navedenega je izraz ,DREAM IT, DO IT!* zgolj
oglasno sporoé€ilo, ki posreduje navdihujoéo ali
motivacijsko izjavo. Nima razlikovalnega znaéaja in se
zato ne bo dojemal kot oznacba trgovskega izvora
storitev.
Primer 2:
Slogan Blago in storitve Glavnha Obrazlozitev
funkcija
Razred 7: Stroji za Upostevna javnost bo znak ,Pioneering for You® razumela
kemiéno industrijo [...] kot sporocilo o vrednosti. Natancneje, namen komponente
Ta znak se |,for you® je javnosti pokazati, da lahko pri¢akuje izjemno
Pioneering Razred 9: Znanstveni [lahko razume|pozitivhe rezultate in tehniéno napredne reSitve z uporabo
for You aparati in instrumenti [...] kot prijaviteljevega blaga in storitev.
(36) sporoéilo o
Razred 11: Razsvetljava, | vrednosti. |Presoja razlikovalnosti
ogrevanje, [...]
Kot je navedlo Splo$no sodis¢e (°7), uporaba velike ¢rke ,Y*

(3% 02/07/2008, T-186/07, DREAM IT, DO IT!, EU:T:2008:244.

(3%) 02/07/2008, T-186/07, DREAM IT, DO IT!, EU: T: 2008:244, § 27.
(36) 12/12/2014, T-601/13, Pioneering for You, EU:T:2014:1067.

(37) 12/12/2014, T-601/13, Pioneering for You, EU:T:2014:1067, § 35-37.
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Razred 37: Gradbenistvo;

intalacijska dela [..

Razred 42: Znanstvene in

tehnoloSke storitve [.

med drugim
blagom/storitvami.

]

N

v besednem elementu ,you“ ne daje znaku nobene
izvirnosti ali odmevnosti, ampak bolj ustreza temu, kar je
obi¢ajno v anglesCini, zlasti v oglaSevanju in tisku, Se
posebej v naslovih ¢asopisov.

Kombinacija dveh glavnih elementov ,pioneering” in ,for
you“ je sintakti¢na struktura, ki je v angle&Cini dovol;j jasna,
brez vecplastnih interpretacij, in do neke mere namiguje na
blago in storitve, ki jih lahko znak zajema. Poleg tega je
pomen znaka jasen in ne povzro€a dvomov niti ne zahteva
minimalne razlage. Poleg tega ne sprozi kognitivhega
procesa med upostevno javnostjo, ki bo znak razumela kot
tipiéno oglasno sporodilo.

Glede na zgoraj navedeno je izraz ,Pioneering for You“ le
sporo€ilo o vrednosti, ki odraza glavno vrednost in
prepricanja o blagu ali storitvi. Nima razlikovalnega
znacaja in se zato ne bo dojemal kot oznacba trgovskega
izvora blaga in storitev.

Primer 3:

Blago in storitve

funkcija

Glavna

Obrazlozitev

CREATE
DELIGHTFUL
HUMAN
ENVIRONMENTS

*?)

Razred 9:
Elektronski krmilnik
za nastavitev in
krmiljenje
zatemnjevanja
izoliranih
steklenih okenskih
elementov [...]

Razred 19:
Okenske enote iz
izoliranega stekla

[.]

Razred 37:
Storitve namestitve,
vzdrzevanja in
popravila steklenih
enotza okna[...]

med drugim
blagom/storitvami.

Ta znak se
lahko razume
kot sporocilo o
vrednosti.

Znak ,CREATE DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS*

vsebuje sporocilo o vrednosti, in sicer da bo upostevna
javnost z nakupom blaga in storitev, kot je zadevno blago in
storitve, uzivala obljubljene koristi.

Presoja razlikovalnosti

Kot je navedlo Splo$no sodis¢e?®, ima izraz ,CREATE
DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS" jasen in preprost
pomen v vsakdanjem jeziku, ki spoStuje pravila angleske
skladnje in slovnice.

Znak se nanasa na blago in storitve, ki jih znak zajema, brez
domisljijskosti ali kakrSne koli posebne izvirnosti. Zato ga
bo upostevna javnost dojemala izklju¢no kot poveli€evalno
sporodilo in preprosto oglasno sporocilo, ne da bi bila
potrebna kakrsna koli razlaga.

Znak nima nobene lastnosti, ki bi upostevni javnosti
omogocala, da si ga zlahka in takoj zapomni kot
razlikovalno blagovno znamko za zadevno blago in
storitve. Ker ima zadevni slogan jasen in preprost pomen,
ki namiguje na ustvarjanje prijetne notranjosti zaradi blaga in
storitev, na katere se nana3a, ga bo upoStevna javnost
dojemala izklju€no kot poveliéevalno sporoéilo in preprosto

(38) 13/05/2020, T-49/19, CREATE DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS, EU:T:2020:197.
(%) 13/05/2020, T-49/19, CREATE DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS, EU:T:2020:197, § 25-29.
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oglasno sporoéilo, ne da bi bil potreben kakrSen koli
interpretativen napor, in ne kot oznacbo trgovskega izvora
tega blaga in storitev.

Glede na navedeno je izraz ,CREATE DELIGHTFUL HUMAN
ENVIRONMENTS* zgolj oglasno in informativno sporocilo o
blagu in storitvah. Nima razlikovalnega znacaja in se zato ne
bo dojemal kot oznacha trgovskega izvora blaga in storitev.

Primer 4:

Slogan

SO WHAT DO |
DO WITH MY
MONEY

(*9)

Blago in storitve Glavnafunkcija\

Razred 35:
Zagotavljanje
informacij in analiz
VvV zveziz
gospodarskimi
trznimi podatki [...]

Razred 36: Storitve
upravljanja nalozb

[.]

med drugimi
storitvami

Ta znak se lahko
razume kot
sporocilo o
storitvah za
stranke.

Obrazlozitev

Izraz ,SO WHAT DO | DO WITH MY MONEY* je sporocilo o
storitvah za stranke in spodbuja upostevno javnost, da se
vprasa, kaj naj naredi s svojimi finanénimi sredstvi in
premozenjem. V obravnavanem primeru se bo upoStevna
javnost v zvezi s storitvami, ki jih zajema prijava za registracijo,
ob branju ali posluSanju tega izraza spraSevala, ali svoj denar
uporablja u€inkovito.

Presoja razlikovalnosti

Kot je navedlo Splosno sodis¢e (4!), znak nima nenavadne
slovni¢ne strukture, se nanasa na storitve, ki jih zajema, in
banalno izraza naravo teh storitev. Zlasti dejstvo, da se v
znaku uporabljajo angleSke besede I ,what® in ,do“ ne
pomeni, da ima izraz ve€ pomenov. Poleg tega beseda ,so*
na zaCetku slogana ali dejstvo, da je znak izrazen v obliki

vpraSanja brez vpra3aja, ne daje znaku nobene izvirnosti.

Na podlagi navedenega je izraz ,SO WHAT DO | DO WITH
MY MONEY* le sporocilo o storitvah za stranke, ki odraza
glavno vrednost in prepri€anja o storitvi. Nima razlikovalnega
znacaja in se zato ne bo dojemal kot oznacba trgovskega
izvora storitev.

Primer 5:

Slogan

Blago in storitve

Glavna funkcija

Obrazlozitev

Take Control of
Your Data

(*2)

Razred 36:
Financ¢ne,
monetarne in
bancne storitve [...]

Razred 38:
Zagotavljanje in
najem

Ta znak se lahko
razume kot
motivacijsko
sporocilo; ki
spodbuja
odgovorno
ravnanje.

UpoStevna javnost bi znak ,Take control of your data“
razumela kot motivacijsko sporoéilo, ki jih spodbuja, naj
prevzamejo nadzor in upravljanje svojih osebnih podatkov na
spletu. Zlasti bo upoStevna javnost razumela, da bo med
uporabo prijavljenih storitev vedno imela nadzor nad svojimi
podatki in bo lahko izbirala, kaj, kdaj in s kom jih bo delila,
prepreCevala vsakrSen nepooblad€en dostop ter pomagala
varovati svojo identiteto in poverilnice pred morebitno zlorabo.

(*°) 29/01/2015, T-609/13, SO WHAT DO | DO WITH MY MONEY, EU: T:2015:54.
(*) 29/01/2015, T-609/13, SO WHAT DO | DO WITH MY MONEY, EU: T:2015:54, § 31-39.
(*?) https://euipo.europa.eu/eSearchCLW/#key/trademark/RFS_20230329_ 018777117 018777117
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telekomunikacijskih
zmogljivosti in
opreme [...]

Razred 42: Storitve
na podrocju
oblikovanja; IT-
storitve; storitve na
podrocju znanosti in
tehnologije [...]

med drugimi
storitvami

Presoja razlikovalnosti

lzraz ,Take Control of Your Data“ uporablja obi€ajno
sintaktiéno strukturo, ki upoSteva semanti¢na in slovni¢na
pravila vsakdanjega angleSkega jezika. To jasno sporogilo ni
izvirno niti odmevno. Poleg tega slovni¢na struktura znaka
omogoca upostevni javnosti, da zlahka razume njegov pomen,
brez kakrsnih koli skritih interpretacij ali pomenov.

Na podlagi navedenega je izraz ,Take control of your data“ le
motivacijsko sporodilo. Nima razlikovalnega znaéaja in se
zato ne bo dojemal kot oznacba trgovskega izvora storitev.

Primer 6:

Blago in

Glavna funkcija

Obrazlozitev

Don't risk your
home safety

*)

storitve

Razred 36
(zavarovalne
storitve)

Ta znak se lahko
razume kot
motivacijsko
sporodilo, ki
spodbuja
odgovorno
ravnanje.

Upostevna javnost bi znak ,Don’t risk your home safety”
razumela kot jasno opozorilo, ki jo poziva, naj sprejme
potrebne varnostne ukrepe, da zagotovi varnost svojega
doma. Ta znak je pogost v okolis€inah, povezanih z
varnostjo doma, varnostnimi izdelki ali storitvami,
namenjenimi prepre€evanju nesrec ali vdorov.

Presoja razlikovalnosti

Znak ,Don’t risk your home safety“ izraza jasno sporocilo, ki je
lahko razumljivo. Njegova preprostost in odsotnost
nenavadnih struktur ali skritih pomenov zagotavljata, da je
neposredno in nedvoumno. Nima elementov presenecenja
ali izvirnosti in poudarja pomen varnosti doma, brez
kakrsnega koli nadaljnjega kognitivhega procesa.

Ker gre za preprosto sporoCilo, nima ve€¢ pomenov in ni
konceptualno privliaéen.

Na podlagi navedenega je izraz ,Don’t risk your home safety”
le motivacijsko sporoc€ilo. Nima razlikovalnega znacaja in
se zato ne bo dojemal kot oznacba trgovskega izvora
storitev.

(#3) Ta primer je izmi$ljen za namene te skupne prakse.
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Primer 7:
Slogan Blago in Glavna funkcija Obrazlozitev
storitve
Izraz It is already there before you even need it“ se lahko
razume kot sporocilo o storitvah za stranke in upostevni
javnosti posreduje zamisel o izjemni hitrosti in zanesljivosti
dostavne sluzbe. Ponujene storitve so tako hitre in zanesljive,
da bodo posiljke prispele skoraj nemudoma, Se preden jih
boste potrebovali.
. Ta znak se lahko Presoja razlikovalnosti
It is already there razume kot
before you even Razred 39 sporoéilo o Znak vsebuje jasno sporogcilo, ki je lahko razumljivo. Njegova
need it (dostava paketov) st’z)ritvah sa preprostost in odsotnost nenavadnih struktur ali skritih
(*9 stranke pomenov zagotavljajo, da je neposredno in nedvoumno.
) Nima elementov presenecenja ali izvirnosti ter sporoCa
izjemno hitrost in zanesljivost storitve dostave brez
nadaljnjega kognitivhega procesa.
V skladu z zgoraj navedenim je slogan ,lt is already there
before you even need it le sporogilo o storitvah za stranke.
Nima razlikovalnega znacaja in se zato ne bo dojemal kot
oznacba trgovskega izvora storitev.
Primer 8:
Slogan Blago in storitve Glavnafunkcija‘ Obrazlozitev

You take the
picture; we edit
it to perfection

(*°)

Razred 41
(fotografija)

Ta znak se lahko
razume kot
sporocilo o
vrednosti.

Upostevna javnost bi znak ,You take the picture; we edit it to
perfection“ razumela kot sporocilo o vrednosti profesionalnih
storitev urejanja fotografij.

Presoja razlikovalnosti

Znak ,You take the picture; we edit it to perfection“ prinasa
jasno sporodilo, in sicer, da so fotografske storitve prijavitelja
izjemne kakovosti. Preprostost in pomanjkanje nenavadnih
struktur ali skritih pomenov zagotavljata, da je preneseno
sporocilo neposredno in nedvoumno.

Poleg tega ni izvirnosti, zato pri upostevni javnosti ne sproZi
interpretativnega napora. Poleg tega si upoStevna javnost
lahko predstavlja ponujene storitve, zato tudi ni
konceptualno privliacen.

Glede na zgoraj navedeno je izraz ,You take the picture; we
edit it to perfection® le opisno sporoc€ilo o vrednosti. Nima
razlikovalnega znaéaja in se zato ne bo dojemal kot
oznacba trgovskega izvora storitev.

(*#) Ta primer je izmi$ljen za namene te skupne prakse.
(*®) Ta primer je izmi§ljen za namene te skupne prakse.
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Primer 9:

Blago in storitve

Glavna funkcija

Obrazlozitev

UpoStevna javnost bi izraz ,Save with us“ razumela kot
motivacijsko sporocilo ali spodbudo, da bodo prihranili
denar, ¢e bodo od prijavitelja dobili nasvet v zvezi z
dolgom. Lahko bi jo razlagali kot preprosto zahtevo,
naslovljeno na upo$tevno javnost.
Ta znak se lahko |Presoja razlikovalnosti
Razred 36 (storitv razume kot
. azre (S.O © motivacijsko |Preprostost znaka in odsotnost nenavadnih struktur ali
Save with us svetovanja o oy . o ; . Iy .
16 N . sporocilo, ki [skritih pomenov zagotavljata, da je sporocilo neposredno in
(4°) odpladevanju X
spodbuja nedvoumno.
dolgov)
odgovorno
ravnanje. Znak je takoj razumljiv, saj ne vsebuje niti napa€nega
€rkovanja niti razlicic.
Ker znak ze namiguje na ponujene storitve, ni izviren, niti ne
sprozi interpretativnega napora pri upostevni javnosti. Poleg
tega si lahko predstavijajo ponujene storitve, zato ni
konceptualno privlaéen.
2.3.2.2 Primerisloganov, ki jim ni mogoce ugovarjati v skladu s ¢lenom 4(1)(b) direktive o blagovni znamki

Steje se, da imajo slogani razlikovalni znaéaj, &e jih javnost poleg njihovega oglasnega sporoéila zaznava,
kot da so¢asno sluzijo kot ozna¢ba trgovskega izvora zadevnega blaga ali storitev. Ker so slogani vtem
primeru veé€ kot le oglasno sporo€ilo, ki poudarja pozitivne vidike blaga in storitev, jih bo upoStevna javnost
zaznala kot oznaébo izvora. Posledi¢no lahko taki slogani razlikujejo blago ali storitve prijavitelja od blaga ali
storitev z drugaénim trgovskim izvorom.

Za dolocCitev zahteve po razlikovalnem ucinku mora biti izpolnjen vsaj eden ali ve¢ dejavnikov, opisanih v
pododdelku 2.3.1.

Naslednji primeri ponazarjajo slogane, ki se Stejejo za razlikovalne.

Primer 1:
Slogan Blago in storitve ‘ Obrazlozitev
Razred 3: Pripravki |Upostevna javnost bi znak ,BEAUTY NEEDS TO TRAVEL® lahko razumela v
za beljenje in druge |smislu, da so kozmeti¢ni izdelki prijavitelja nujni za ljudi, ki pogosto potujejo. To bi
BEAUTY snovi za pranje; |lahko pomenilo tudi, da sta ohranjanje dobrega videza in skrb zase pomembna ne
NEEDS TO pripravki za glede na to, kje ste, na primer z uporabo prenosnih ali potovalnih kozmeti¢nih
TRAVEL &iséenje, poliranje, |izdelkov. Za razumevanje pomena znaka je zato potreben intelektualni napor, saj
*" razmaséevanje in |ima ve& kot en pomen.
brusenje; mila;
parfumerijski izdelki,

(*6) Ta primer je izmi$ljen za namene te skupne prakse.
(#") https://euipo.europa.eu/eSearch/#details/trademarks/002874071

Skupna praksa 13



https://euipo.europa.eu/eSearch/#details/trademarks/002874071

- "EUIPN

Razlikovalni znacaj sloganov

eteriCna olja,
kozmeti¢na
sredstva, losjoni za
lase; sredstva za
¢is€enje zob.

Razred 16: Materiali
iz papirja za
pakiranje,
blazinjenje in
polnjenje [...]

Razred 35:
Oglasevanje [...]

med drugimi
blagom/storitvami.

Presoja razlikovalnosti

Znak izraza abstraktno sporogéilo, ki se nanasa na lepoto. Ce se znak poleg tega
uporablja v zvezi z zadevnim blagom in storitvami, ga bo morala upo$tevna javnost
postaviti v dolo€en okvir, ki zahteva intelektualni napor in je zato sposoben
razlikovati blago in storitve prijavitelja od blaga, ki ima drug trgovski izvor.

To vzbuja tudi konceptualno priviaénost okoli dejanja potovanja lepote, saj je
lepota subjektiven pojem in zamisel, da lepota potuje, ni pogosta, kar konceptu
prinada tudi izvirnost.

Lahko sklepamo, da ima znak minimalno stopnjo razlikovalnega znacaja.
UposStevna javnost bo znak zaznala kot oznacbo trgovskega izvora blaga in
storitev.

Primer 2:

Obrazlozitev

Slogan

As Green As
White Can Be

(*¥)

Blago in storitve

Razred 1: Kemicni
pripravki [...]

Razred 2: Mineralni
pigmenti [...]

Razred 5: Kalcijeve
soli za farmacevtsko

uporabo

med drugimi razredi.

Upostevna javnost bi znak ,As Green As White Can Be" razumela kot namig, da je

blago prijavitelja okolju prijazno, saj se ,zelena“ barva obi¢ajno povezuje z varstvom
okolja. Vendar pa znak predstavlja uganko, saj ,zelena” barva ni ,bela” barva.
Zato je za razumevanje pomena znaka potreben nadaljnji napor.

Presoja razlikovalnosti

Znak je sestavljen iz oksimorona in izraza dolo¢eno mero paradoksa, zaradi Cesar
je zapomnljiv. Ne vsebuje nobene jasne in neposredne informacije o zadevnem
blagu. Zato bo morala upostevna javnost to kombinacijo besed umestiti v doloCen
okvir, kar v njenem umu sprozi intelektualni napor za razumevanje znaka in
razmislek o njegovem pomenu.

Znak prav tako vsebuje element konceptualne privlaénosti, saj mora upostevna
javnost domnevati namen dolo€enih barv, kar ni obi¢ajno. UpoStevna javnost, ki
kupuje blago s tem znakom, lahko brez teZav ponovi izkudnjo pri naslednjem
nakupu, saj se bo zapomnljivo sporocilo znaka trajno vtisnilo v spomin.

Zato ima znak nelogljiv razlikovalni zna€aj, upostevna javnost pa ga bo razumela
kot oznacbo trgovskega izvora blaga.

Primer 3:

Obrazlozitev

Slogan

What do clouds

smell like?

(49) .

Blago in storitve

Razred 42
(storitve

Upostevna javnost bi lahko razumela znak ,What do clouds smell like?* kot
sklicevanje na podroc¢je meteorologije zaradi besede ,clouds® ali na diSave zaradi

(*8) 06/09/2017, R 433/2017-2, As Green As White Can Be, § 26. Odlo¢ba se nana$a na figurativno znamko, vendar se
znak za namene te skupne prakse ocenjuje kot besedna znamka.
(*°) Ta primer je izmi$ljen za namene te skupne prakse.
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racunalnistva
v oblaku)

vklju€itve glagola ,smell“. Vendar pa je treba nadaljevati prizadevanja za
razumevanje pomena znaka, saj se dejansko nanasa na storitve racunalnistva v
oblaku.

Presoja razlikovalnosti

Znak ne posreduje nobene informacije o zadevnih storitvah raCunalnistva v oblaku.
Zato bo morala upoStevna javnost to kombinacijo besed umestiti v dolo€en okuvir,
kar v njenem umu sprozi intelektualni napor, da bi razumela in razmislila, ali ima
izraz ,clouds® ve¢ pomenov.

Znak vsebuje tudi konceptualno privlaénost, saj bi se upostevna javnost ustavila
in se spraSevala, kak$en vonj imajo oblaki. UpoStevna javnost mora tudi ugotoviti,
ali ima znak kakrsen koli pomen za storitve racunalnistva v oblaku.

Zato ima znak inherentni razlikovalni znaéaj, upostevna javnost pa ga bo
razumela kot oznagbo trgovskega izvora storitev.

Primer 4:

Slogan

Blago in
storitve

Obrazlozitev

Colder than your

Upostevna javnost bi znak ,,Colder than your ex's heart razumela kot humoristi¢en
in pretiran nacin opisovanja obi¢ajne bolecine, ki jo ¢lovek ob¢uti po razhodu. Izraz
se poigrava s stereotipom, da je bivsi partner Eustveno hladen ali brezéuten.

Presoja razlikovalnosti

Znak ne vsebuje nobene informacije o blagu, in sicer pivu. Zato bo morala upoStevna

ex's heart Razred 32 |iaynost umestiti to kombinacijo besed v doloéen kontekst, kar zahteva
(50) (pivo) intelektualni napor .
Znak bo upostevno javnost spodbudil k razmidljanju o pomenu slogana in sproZil
kognitivni proces.
Na podlagi zgoraj navedenega ima znak razlikovalni znacaj, upostevna javnost pa
ga bo zaznala kot oznac¢bo trgovskega izvora blaga.
Primer 5:

Slogan

Blago in
storitve

Obrazlozitev

LOOSEN UP IN
THE CLOUDS

*

Razred 39
(potovanje z
letalom)

Upostevna javnost bi znak ,LOOSEN UP IN THE CLOUDS* razumela kot povabilo
k sprostitvi in poCitku v udobnem, morda celo sanjskem okolju. lzraz na sploSno
pomeni sprostiti se in uZivati v mirnem okolju.

Presoja razlikovalnosti

Beseda ,loosen“ pomeni, da nekaj postane manj napeto ali togo. Izraz ,in the clouds”

(5°) Ta primer je izmi$ljen za namene te skupne prakse.
(°1) Ta primer je izmisljen za namene te skupne prakse.
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je metafora, ki se pogosto uporablja za opisovanje nekoga, ki sanjari ali ne namenja
pozornosti dogajanju okoli sebe.

Ko bo upostevna javnost naletela na znak ,loosen up in the clouds®, se bo morala
malo potruditi, da bi razumela pomen, in morda bo pomislila, da bodo ponujene
storitve letalskega prevoza sproscujoce doZivetje.

Glede na zgoraj navedeno ima znak neloéljiv razlikovalni znaéaj, saj ga bo
upostevna javnost razumela kot oznacbo trgovskega izvora v povezavi s ponujenimi
storitvami letalskega prevoza.

Primer 6:

Slogan

Elevate Your

Blago in storitve

Obrazlozitev

Upostevna javnost bi znak ,Elevate Your Senses” razumela kot namig na to, da
imajo dvigala vrhunske funkcije in izboljSano funkcionalnost, kar naredi izku$njo
bolj prijetno.

Presoja razlikovalnosti

Ta znak ima ve€ pomenov, saj je treba besedo ,elevate”, e se nanasa na Cute,
razumeti kot preoblikovanje subjekta v druga¢no duSevno stanje.

Razred 7
Se(?,f)es (dvigala) Znak zaradi igre besed vabi upostevno javnost tudi k intelektualnemu naporu. To
jo bo prisililo, da se ustavi in razmisli, kaj to€no te besede skupaj pomenijo, ter si
predstavlja razli¢na Custva, ki jih znak opisuje.
Lahko tudi sproZi kognitivni napor, saj ga je mogoc¢e razumeti tudi kot nacin
uzivanja v izku$niji, ki jo ponuja blago.
Na podlagi zgoraj navedenega ima znak razlikovalni znaéaj, upostevna javnost
pa ga bo zaznala kot oznacbo trgovskega izvora blaga.
Primer 7:
Slogan Blago in storitve Obrazlozitev
Znak , Trust the silence. Hear What’s Next* se poigrava s kontrastom med tiSino in
Razred 9 zvokom, kar bo verjetno odmevalo pri upostevni javnosti, zlasti na podroc¢ju zvo¢nih
(zvogne naprave, |izdelkov ali storitev. Prvi del, ,Trust the Silence®, nakazuje na zanesljivost, mirnost
slugalke, vmesniki |in kakovost, morda v povezavi s tehnologijo za odpravijanje hrupa ali
Trust the umetne inteligence). |visokokakovostnim avdio sistemom. Drugi del, ,Hear What's Next* vzbuja ob&utek
Silence. inovativnosti in pri¢akovanja ter namiguje na vznemirljivo, v prihodnost usmerjeno
Hear What’s Razred 41 ali poglobljeno posluSalsko izkusnjo.
Next (vodene zvocne
*3) vsebine, podkasti, |Presoja razlikovalnosti
izobrazevalno
gradivo). Izraz je sugestiven, saj pri upostevni javnosti vzbuja ¢ustven ali intelektualen
odziv. To izraza zamisel, da je tiSina sestavni del izkuSnje, kar se lahko nanasa na
visokokakovostne zvocne sisteme, sluSalke z odpravljanjem hrupa ali tehnologijo

(52) Ta primer je izmi$ljen za namene te skupne prakse.
(53) Ta primer je izmi$ljen za namene te skupne prakse.
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za poglobitev v zvok. To posredno sporoanje zahteva dolo¢eno mero
kognitivhega napora za razumevanje, kar poveca njegov ucinek in zapomnljivost.

Znak ne obves¢a takoj upoStevne javnosti o posebnih tehni¢nih znadilnostih,
ampak zahteva intelektualni napor, da se koncept lahko v celoti razume.

Na podlagi zgoraj navedenega ima znak ,Trust the Silence. Hear What's Next*
razlikovalni znaéaj, ki ga bo upostevna javnost razumela kot oznacbo trgovskega
izvora blaga in storitev.

Primer 8:
Slogan Blago in storitve
Eyeing the Razred 44
future (optometricne
9 storitve)

Obrazlozitev

Izraz ,Eyeing the future® bi lahko upoS$tevna javnost razumela kot povabilo, da si
ogleda prihodnost ali ugiba o njej. Zato se je treba nadalje potruditi za razumevanje
natanénega pomena znaka.

Presoja razlikovalnosti

Znak, ki se nanasa na sektor zdravja oc€i, ne izraza jasnih informacij o storitvah. Zato
bo morala upostevna javnost umestiti to kombinacijo besed v dolo€en okvir, kar
zahteva intelektualni napor.

Znak bo upostevno javnost spodbudil k razmi$ljanju o pomenu slogana in sprozil
kognitivni proces.

Na podlagi zgoraj navedenega ima znak razlikovalni zna¢aj, upoStevna javnost pa
ga bo zaznala kot oznacbo trgovskega izvora storitev.

(>*) Ta primer je izmi§ljen za namene te skupne prakse.
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