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1 UVOD

1.1 Ucel tohto dokumentu

Tento spoloCny postup stanovuje pojem slogan a neuplny zoznam faktorov na posudzovanie rozliSovace;
spbsobilosti sloganov, ako aj priklady na ilustraciu uplatnitelnych kritérii a réznych vysledkov. Sluzi ako
referencia pre Urad Eurépskej tnie pre dusevné vlastnictvo (EUIPO), Urad Beneluxu pre dusevné vlastnictvo
a urady &lenskych Statov pre duSevné vlastnictvo (spolo€ne oznagované ako urady pre duSevné vlastnictvo),
zdruzenia pouzivatelov, ako aj pre prihlasovatelov a ich zastupcov.

Bude Siroko dostupny a lahko pristupny, pri€¢om poskytne jasné a komplexné vysvetlenie zasad, na ktorych je
spoloCny postup zalozeny. Tieto zasady spoloéného postupu su navrhnuté tak, aby boli vSeobecne
uplatnitelné, aich cielom je pokryt velkd vaésinu pripadov. Hoci sa posudenie toho, €i slogan ma
rozliSovaciu sposobilost’ , bude vykonavat’ od pripadu k pripadu, zasady uvedené v tomto dokumente
slizia ako usmernenie na zabezpecenie toho, aby rézne urady pre dusevné vlastnictvo pristupovali k nemu
podobnym a predvidatefnym spésobom. Priklady uvedené v tomto dokumente slizia na ilustraciu zasad
spolo¢ného postupu a mali by sa posudzovat v kontexte, v ktorom s prezentované.

1.2 Kontext

Urady pre dusevné vlastnictvo a zdruzenia pouzivatelov od roku 2011 aktivne spolupracuju s ciefom zbliZit
postupy v oblasti ochrannych znamok a dizajnov. V ramci konvergenéného programu (2011 — 2015) sa
harmonizovalo sedem oblasti postupu v oblasti ochrannych znamok a dizajnov (CP1-CP7) (). V decembri
2015 Eurdpsky parlament a Eurdpska rada prijali balik reforiem tykajici sa ochrannych znamok EU (2), na
zaklade ktorého sa spolupraca s uradmi Clenskych Statov pre duSevné vlastnictvo s cielom podporit
konvergenciu postupov a nastrojov v oblasti ochrannych zndmok a dizajnov, najma s cielom zaviest spolo¢né
postupy, stala kfuovou ulohou uradu EUIPO (&lanky 151 — 152 nariadenia o OZEU). V désledku toho sa
v roku 2016 zacali projekty eurépskej spoluprace, ktoré pokracovali aj poc€as strategického planu uradu EUIPO
na rok 2025. Medzi nimi bol projekt Analyza konvergencie (neskdér Analyza konvergencie 2.0), v ktorom boli
identifikované oblasti, v ktorych by konvergencia v postupoch v oblasti ochrannych znamok a dizajnov bola
najprinosnejsia. V dosledku toho bolo v celej EU vo velkej miere vypracovanych a zavedenych dal$ich osem
spolo¢nych postupov (CP8 — CP15) (3).

Po schvéleni strategického planu aradu EUIPO do roku 2030 spravnou radou Uradu EUIPO v novembri 2024
pokracovali iniciativy v oblasti konvergencie podla novej metodiky. CP17 sa zac&al vo februari 2025 pod
nazvom ,,RozliSovacia spésobilost sloganov“. Ako sa stanovuje vo vyro€énom pracovnom programe EUIPO
na rok 2025 (#), ktory schvalila spravna rada, pouzili sa poznatky z prisluSnej Spravy o vyskume judikatiry
odvolacich senatov EUIPO (odvolacie senéaty) (°). V ramci projektu zastupcovia uUradov pre duSevné
vlastnictvo a zdruzeni pouzivatelov Uzko spolupracovali prostrednictvom virtualneho spolo¢enstva na
vypracovani spolo¢nych zasad. Pri vypracuvani spolo¢ného postupu sa zohladnila judikatira, najma rozsudky
Sudneho dvora. Vysledkom tohto spolo¢ného Usilia je spolo¢ny postup opisany v tomto dokumente.

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

(%) Sugastou tohto balika bolo nariadenie Eurépskeho parlamentu a Rady (EU) 2017/1001 zo 14. juna 2017 o ochrannej
znamke Eurdpskej Unie (nariadenie o OZEU) a smernica Eurépskeho parlamentu a Rady (EU) 2015/2436 zo 16. decembra
2015 o aproximacii pravnych predpisov €lenskych Statov v oblasti ochrannych znamok (smernica o ochrannych
znamkach).

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

(#) Pracovny program na rok 2025, s. 29.

(®) Sprava o vyskume judikatiry odvolacich senatov EUIPO — Rozli§ovacia spdsobilost’ sloganov (oddiel 15) z oktobra
2021. Tato sprava nema ziadne zavazné ucinky.
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1.3 Rozsah postupu

Tento spolo¢ny postup prindSa spolo¢né chapanie viacerych aspektov suvisiacich s rozliSovacou
spoOsobilostou sloganov.

Tieto zalezitosti patria do rozsahu spoloéného postupu:
e spolo¢ny vyklad pojmu slogany a vSeobecné uvahy;
e dohoda o nevyc€erpavajucom zozname faktorov na posudenie rozliSovacej spésobilosti sloganov
(slovnych ochrannych znamok); a
e priklady na ilustraciu sloganov v anglickom jazyku v pododdiele 2.3.2.

Tieto zalezitosti nepatria do rozsahu spolo¢ného postupu:

e posudenie akéhokolvek typu ochrannych znamok okrem slovnych ochrannych znamok;

e posudenie akychkolvek inych absolutnych dévodov zamietnutia okrem ¢lanku 4 ods. 1 pism. b)
smernice o ochrannych zndmkach;

e posudenie inych prav dusevného vlastnictva, ako su autorské prava, a ich vplyvu na moznost
zapisu ochrannej znamky podla ¢lanku 4 ods. 1 pism. f) smernice o ochrannych znamkach,

e proceduralne aspekty tykajuce sa kazdého uradu pre duSevné vlastnictvo, ako je preskimanie ex
officio a konanie o vymaze atd';

e nadobudnuta rozliSovacia spdsobilost pouzivanim podla ¢lanku 4 ods. 4 smernice o ochrannych
znamkach;

e rozliSovacia spbsobilost v ddsledku osobitného umiestnenia sloganu na tovaroch a sluzbach,
napriklad na prednej strane tricka (°);

e opis pravnych obmedzeni, ktoré brania zavedeniu v konkrétnych uradoch pre dusevné vlastnictvo
a

e jazykové otazky (napr. u prikladov, ktoru su v angli¢tine, sa predpoklada, ze budu chapané tak,
ako by im rozumela osoba, ktorej materinskym jazykom je anglictina).

1.4 Vykonavanie

Tento spoloény postup nadobudne ucinnost v deni, ktory ur€i kazdy urad pre duSevné vlastnictvo. Datum
vykonania a dalSie podrobnosti si uvedené v tabulke nizSie.

Zoznam Uradov vykonavajucich spoloény postup

Urady vykonavajuce spolony postup sa mézu rozhodnut, Ze na svojich webovych sidlach uverejnia dalsie
informéacie.

V pripade rozporu medzi prekladom spoloéného postupu do ktoréhokol'vek z uradnych jazykov
Eurépskej tnie a anglickym znenim ma prednost’ anglické znenie.

2 SPOLOCNY POSTUP

2.1 Pravny ramec

Podla &lanku 4 ods. 1 pism. b) smernice o ochrannych znadmkach sa ochranné znamky, ktoré nemaju
rozliSovaciu spdsobilost, nezapiSu, alebo ak uz su zapisané, mézu byt vyhlasené za neplatné. Toto
ustanovenie je podobne potvrdené v &lanku 7 ods. 1 pism. b) nariadenia o ochrannej znamke EU.

(6) 12/09/2019, C-541/18, Deutsches Patent-und Markenamt, EU:C:2019:725, § 25-30, 34.
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Odovodnenie tychto ustanoveni spociva v ¢lanku 3 smernice o ochrannych znamkach, v ktorom sa okrem
iného vymedzuje ochranna znamka ako oznacenie, ktoré je spbsobilé rozliSit' tovary alebo sluzby jedného
podniku od tovarov alebo sluzieb inych podnikov. Ide o zakladn( funkciu ochrannej znamky (7), a preto by sa
zapis ochrannej znamky nemal udelit’ v prospech oznacenia, ktoré nema rozliSovaciu spésobilost.

2.2 Pojem sloganu a vSeobecné uvahy

Vyraz ,slogan® nie je vyslovne definovany ani v smernici o ochrannych znamkach, ani v nariadeni o ochrannej
znamky EU, a ani ustalené judikattra neposkytuje jeho vymedzenie. Vyklad sloganov v kontexte prava EU v
oblasti ochrannych znamok je vSak formovany judikatirou Sudneho dvora a VSeobecného sudu (VS), najma
pokial ide o posudzovanie rozliSovacej spdsobilosti takychto oznaceni. Sudny dvor poskytol usmernenie o
tom, ako posudzovat rozliSovaciu spdsobilost sloganu, najma vo svojich rozsudkoch tykajucich sa sloganov
,vorsprung durch Technik“ a ,Wir machen das Besondere einfach” (8).

Podla slovnika Cambridge Advanced Learner's Dictionary & Thesaurus (°) je ,slogan“ ,kratka, fahko
zapamadtatelnd frdza, najma t4, ktor4 sa pouziva na propagaciu mySlienky alebo produktu“. V slovniku
Cambridge Business English Dictionary (1°) sa pojem ,slogan“ vymedzuje ako ,kratka, fahko zapamétatelna
frAza, ktort pouZiva organizacia tak, aby ju alebo jej vyrobky ludia rozpoznali“. V slovniku Collins English
Dictionary () sa okrem toho ,slogan” definuje ako ,rozliSovacia alebo aktualna fraza pouzivana v politike,

9 6

reklame atd’.“.

Hoci slogany mézu mat viacero funkcii, €asto sluzia na propagaciu prislusnych tovarov alebo sluzieb. V tejto
suvislosti Sudny dvor objasnil, ze slogany mézu fungovat ako reklamny vyraz a aj ako oznaéenie
obchodného p6vodu tovarov a sluzieb (*?).

Na to, aby bol slogan spbsobily na zapis, je nevyhnutné, aby mal ur€itu originalitu alebo zvuénost, vyzadoval
aspon minimalne vykladové Usilie zo strany prislusnej verejnosti alebo spustal kognitivny proces medzi
dotknutou verejnostou (13). AvSak, aj ked slogan nie je schopny vyvolat vykladové Usilie medzi prislusnymi
spotrebitelmi, nemusi to nevyhnutne znamenat, Ze nema rozliSovaciu spdsobilost. Faktory uvedené dalej v
pododdiele 2.3.1 poskytuju kritéria, ktoré treba zohladnit’ pri posudzovani rozliSovacej spdsobilosti sloganu. V
zavislosti od okolnosti konkrétneho pripadu méze spinenie jedného alebo viacerych dalej uvedenych kritérii
naznacovat, Ze slogan ma rozliSovaciu spdsobilost.

Prihlasovatelia sa snazia zapisat' slogany ako ochranné znamky, aby si zabezpedili vyhradné prava na ich
pouzivanie v obchode, kedZe slogany zvy&ajne vyjadrujd reklamny odkaz suvisiaci s oznaéenymi tovarmi
a sluzbami. Vo vSeobecnosti mozno slogany povazovat za putavy spdsob propagacie produktu, sluzby alebo

(") 23/05/1978, C-102/77, Hoffmann La-Roche, EU:C:1978:108, § 7. Pojem ,zakladna funkcia“ ochrannej znamky bol po
prvykrat spomenuty Eurépskym siadnym dvorom v citovanej veci a odvtedy sa vo velkej miere pouziva vo vaésine pripadov
tykajucich sa ochrannych znamok, napriklad: 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 alebo 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 &amp; Thesaurus (2025) K dispozicii na: https://dictionary.cambridge.org
[Navstivené 3. februara 2025].

(1) Cambridge Business English Dictionary (2025) k dispozicii na: https://www.cambridge.es/en [Navstivené 3. februara
2025].

(1) Collins English Dictionary (2025) K dispozicii na: http://www.collinsdictionary.com [Navstivené 3. februara 2025].

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

(*3) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 57.
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spolo¢nosti, ktory ich vykresluje v priaznivom svetle, pomaha spotrebitelom lahko si zapamatat’ dany odkaz a
identifikuje tieto tovary a sluzby s konkrétnym pévodom.

2.3 Posudenie rozliSovacej sposobilosti sloganov

Slogany, bez ohladu na to, &i su povazované za nekonvenéné ochranné znamky, spolu s tvarmi, zvukmi a
inymi menej tradi€nymi formami ochrannych zndmok, nepodliehaju prisnejSim kritéridm pri posudzovani
rozliSovacej sposobilosti ako iné druhy oznaceni (**), ako bolo stanovené v niekolkych rozsudkoch. To
potvrdzuje, Ze vSetky ochranné znamky, bez ohladu na ich typ, by sa mali posudzovat na zaklade rovnakych
pravnych zasad, ktoré sa uplatinuju pri posudzovani rozliSovacej sposobilosti ochrannej znamky.

V zasade samotna dizka nerozhoduje o tom, & ma slogan rozliovaciu spdsobilost. MdZe byt déleZita, ale
sama osebe nie je rozhodujlca (%%).

RozliSovacia spbsobilost ochrannej znamky sa posudzuje najprv vo vztahu k tovarom alebo sluzbam,
v sUvislosti s ktorymi sa Ziada o zapis oznacenia, a potom vo vztahu k vnimaniu cielovej €asti verejnosti, ktoru
tvoria spotrebitelia tychto tovarov alebo sluzieb ().

RozliSovacia spdsobilost sloganu sa musi posudzovat vo vztahu ku konkrétnym tovarom a sluzbam, pre
ktoré bola podana ziadost o zapis. VSeobecné odévodnenie pre vietky zahrnuté tovary a sluzby viak mozno
poskytnut, ak sa vztahuje rovnako na vSetky tovary a sluzby (17).

Okrem toho, ako uznal Studny dvor, vhimanie sloganov relevantnou verejnost’ou nie je nevyhnutne rovnaké

ako v pripade inych typov ochrannych znamok, a preto méze byt tazSie preukazat rozliSovaciu spbsobilost
tohto typu ochrannej znamky (*8).

Ked slogany poskytuju nejasné informacie o tovaroch a sluzbach, je menej pravdepodobné, Ze si spotrebitel
najde ¢as na premyslanie o réznych moznych funkciach vyrazu (*°), ¢o znamenda, ze okrem svojho
propagacného vyznamu moze poukazovat aj na komerény pévod.

2.3.1  Neuplny zoznam faktorov na posudenie rozliSovacej spbésobilosti sloganu

Nasledujuci nelplny zoznam faktorov, ktoré boli vyvinuté vramci judikatary Sddneho dvora () a
VSeobecného sudu (1), mdzu slazit’ ako ukazovatele na stanovenie rozliSovacej sposobilosti sloganu:

¢ ma niekolko vyznamov,
e predstavuje slovnu hru,

(**) 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 a 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.

(}") 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.

(18) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 37, 38.

(1°) 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.
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e prinasa prvky koncepcného napatia alebo prekvapenia, a vdaka tomu pdsobi napadito, prekvapujuco
alebo necakane,

o ma urcity stupeni originality (%?) alebo zvuénosti a/alebo spusta v mysli prislusnej verejnosti kognitivny
proces alebo si vyzaduje vykladové usilie,

e ma nezvy€ajné syntaktické Struktury a/alebo jazykové a Stylistické prostriedky, ako napriklad
aliteraciu, metafory, rymy, paradoxy atd.

Pri posudzovani rozliSovacej spdsobilosti sloganu ziaden z uvedenych faktorov sdm o sebe automaticky
nerozhoduje o vysledku. Napriklad slogan s viacerymi vyznamami nemusi nevyhnutne mat rozliSovaciu
sposobilost. Mozno bude potrebné posudit' aj dalSie faktory (23). Na druhej strane, aj ked' slogan nie je schopny
vyvolat’ kognitivny proces v mysli prislu§ného spotrebitela, nemusi to nutne znamenat, Ze nema rozliSovaciu
sposobilost’ (?4).

Struéne povedané, skutoCnost, ze sa uplathuje jeden alebo viacero z uvedenych faktorov, nevyhnutne
neznamena, ze slogan ma rozliSovaciu spdsobilost. Na stanovenie rozliSovacej spbsobilosti sloganu je preto
potrebné vykonat' celkové posudenie faktorov, ktoré sa vzt'ahuju na prislusny pripad, aby bolo mozné
dospiet k zaveru, ze slogan mdze plnit funkciu oznacenia obchodného pévodu tovarov a sluzieb, aj ked méze
vyjadrovat aj reklamny vyraz.

Pododdiel 2.3.2 obsahuje priklady, ktoré ilustruja, ako tieto faktory vzdjomne pésobia, aby sa dospelo k zaveru,
Ze slogan ma rozliSovaciu sposobilost alebo ju nema.

2.3.1.1 Spolo¢né chapanie faktorov

Ako sa uvadza v pododdiele 2.3.1, neuplny zoznam faktorov sluzi ako usmernenie na stanovenie rozliSovacej
spobsobilosti sloganu. Pre Uplnost sa dalej uvadza vysvetlenie kazdého faktora spolu s ndzornymi prikladmi.

Priklady sluZia na lepSie pochopenie jednotlivych faktorov. Nie je vylu€ené, Ze jeden priklad méze platit aj pre
iné faktory. Cim vacsi je pocet faktorov, ktoré slogan spifia, tym vacésia je pravdepodobnost, Ze bude vykazovat
rozliSovaciu spésobilost, ako uz bolo uvedené. Okrem toho méze byt relevantna aj vzadjomna sucinnost medzi
tymito faktormi. O kazdej veci sa ma rozhodnut na zaklade jej skutkovej podstaty s prihliadnutim na vSetky
relevantné okolnosti.

Pocet vyznamov

Slogan s viacerymi vyznamami méze oslovit' prisludnu verejnost tym, Ze jej umozni, aby ho interpretovala
réznymi sposobmi. Takymto spésobom sa mozZe vytvorit hibSie a zmysluplnejSie spojenie s ponukanymi
produktmi a sluZzbami, pretoZe prislusna verejnost njde v slogane osobny vyznam, vdaka ¢omu si ho lahSie
zapamata.

Skuto€nost, ze prihlasované oznacenie méze mat viacero vyznamov, je v8ak jednou z charakteristik, ktoré
moézu oznaceniu dodat rozliSovaciu spésobilost. Sama osebe vSak nie je rozhodujucim faktorom.

(?® Na ugely tohto spoloéného postupu sa pojem ,originalita“ pouziva na uréenie toho, &i slogan ,ma rozliSovaciu
spbsobilost” alebo ,nema rozliSovaciu spdsobilost™. Tento vyraz neodkazuje na pojem ,originalita“ v pravnych predpisoch
v oblasti autorskych prav.

(?%) 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.

(?*) Pozri Spravu o vyskume judikatiry odvolacich senatov EUIPO — Rozliovacia spdsobilost sloganov (oddiel 16).
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Napriklad slovna ochranna znamka ,,We make up your mind“ (,Rozhodneme za vas®) (%°) (pre kozmetické
vyrobky v triede 3) méze byt interpretovana viacerymi spésobmi, kedze vyuziva viacero vyznamov frazového
slovesa ,,make up“ (,rozhodnut sa“). Tento vyraz méze znamenat vymysliet si pribeh, kompenzovat nieco
stratené, zmeskané alebo chybajlice a v kontexte kozmetiky nanasat make-up na seba alebo ind osobu.
Takisto sa hrd so znamym idiomatickym vyrazom ,,make up your mind“ (,rozhodni sa“), ktory sa zvyCajne
pouziva v kontexte rozhodovania, ale prinasa zvrat tym, ze presuva podmet na ,, ,,we“ (,my“), ¢im naznacuje
usmernenie adresované spotrebitelovi pri vybere vzhladu, Stylu alebo postoja. Tato rozmanitost vyznamov si
vyZzaduje urcity stupen kognitivneho Usilia zo strany prisluSnej verejnosti, vdaka ¢omu je tento vyraz
koncepéne zaujimavy a zapamétatelny.

Hra so slovami
Pouzitim slovnych hraciek alebo slovnych hier sa mébzZe slogan stat zapamatatelnejSim, pretoZze na
pochopenie jeho vyznamu a obsahu je potrebné intelektualne alebo mentalne Usilie.

Napriklad slovna ochranna znamka ,,Where dresses come true“ (,Kde sa Saty stavaju skutoc¢nostou®) (25)
(pre Saty v triede 25 a krajcirske sluzby v triede 40) je slovna hracka na znamu frazu ,,where dreams come
true“ (,kde sa sny stavaju skuto€nostou®). Nahradenim vyrazu ,,dresses” (,Saty“) vyrazom ,,dreams* (,sny*)
vytvara tato fraza okamzité spojenie s pévodnym vyrazom a zaroven vyjadruje pocit tuzby a naplnenia, ktory
je Specificky pre médny a krajCirsky priemysel.

Prvky koncepéného napitia alebo prekvapenia
Zavedenie prvku prekvapenia alebo neofakavaného zvratu mdze uputat pozornost, vyvolat zvedavost a
zvysit atraktivnost sloganu tym, Ze prisluSna verejnost bude premyslat o jeho vyzname.

Napriklad slovna znamka ,,Software with a byte*“ (,Softvér s bajtom”) (*?) (pre softvér na pocitatové hry
v triede 9 a vyvoj pocitatového softvéru, tvorba pocitacového softvéru v triede 42) v sebe obsahuje vrstvu
koncepc&ného napatia a prekvapenia. Slogan mozno interpretovat doslovne (,softvér s bajtom®, ¢o naznacuje
spojitost’ s digitalnou technoldgiou) aj metaforicky (,softvér s nabojom®), ¢o naznacuje, ze softvér je ostry,
vykonny alebo prevratny. Tento dvojaky vyklad dodava pojmu hibku a naznaduje, Ze softvér je viac nez len
néstroj — ma osobnost, charakteristické Crty alebo postoj, ktoré ho odliSuju od beznych produktov.

Ako sa vSak uvadza v pododdiele 2.3.1, je dblezité poznamenat, Ze sa nevyzZaduje, aby slogan vykazoval
,napaditost” alebo ,koncep&né napéatie, ktoré vytvara prekvapenie a vyvolava pozoruhodny dojem* na to, aby
spifial podmienku minimalnej rozliSovacej spdsobilosti, ktorad sa vyzaduje podla &lanku 4 ods. 1 pism. b)
smernice o ochrannych znamkach (28). Na ur&enie toho, &i slogan spifia pozadovanu uroven rozliSovace;

sposobilosti, je potrebné dbkladné posudenie vSetkych relevantnych faktorov v jednotlivych pripadoch.

Originalita alebo zvuénost’
Slogan, ktory vykazuje urlitd mieru originality a urlitd zvucnost, s vacéSou pravdepodobnostou uputa
pozornost prislusnej verejnosti.

Napriklad slovna ochranna znamka ,,Bottle the Chaos* (*°) (pre energetické napoje a sddu v triede 32) vynika
svojou originalitou a zaujimavou zvuénostou, ktoru vyvolava. Vyraz ,,chaos‘ vyjadruje pocit vysokej energie,
nepredvidatelnosti a intenzity, o dobre zodpoveda povahe energetickych napojov. Koncept ,,bottling“

(?®) Tento priklad je vymysleny priklad na Gcely tohto spoloéného postupu.
(%) Tento priklad je vymysleny priklad na Gcely tohto spoloéného postupu.
(?") Tento priklad je vymysleny priklad na Gcely tohto spoloéného postupu.
(?8) 21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 39.
(?°) Tento priklad je vymysleny priklad na Gcely tohto spolo¢ného postupu.

Spolo¢ny postup 6



- "EUIPN

RozliSovacia spésobilost sloganov

(,naplnenia do nadoby“) chaosu naznacuje schopnost zachytit a kontrolovat nie€o divoké alebo neoCakavané.
Tato kombinacia dynamického, ale zarover zrozumitelného jazyka robi slogan originalnym a posobivym.

Kognitivny proces alebo vykladové usilie

Slogan, ktory si vyZzaduje urcité premyslanie alebo vyklad, méze byt zaujimavejSi, pretoze zapaja verejnost
do mentalneho procesu, vdaka Comu sa slogan stava zapamatatelnejSim. Av3ak aj ked slogan nedokaze
v mysli prislusnej verejnosti vyvolat kognitivny proces, nemusi to nevyhnutne znamenat, Ze nema rozliSovaciu
sposobilost.

Napriklad slovna ochranna znamka ,,Getting Words to Work“ (,Spojazdnenie slov®) (28. 2. 2024, R
1242/20232, pre podnikatelské konzultacné a poradenské sluzby, pisanie reklamnych textov v triede 35,
vzdelavanie v triede 41 a testovanie kontroly kvality a vypracovanie technickych sprav v triede 42) kombinuje
slova nekonvenénym spdsobom. Slovné spojenie ,,to get something to work“ (,nie¢o spojazdnit*) sa bezne
pouziva v slvislosti s mechanickymi alebo elektrickymi zariadeniami. Pouzitim tejto znamej Struktary
na uvedené sluzby zaradené do tried 35, 41 a 42 oznacenie podnecuje prislusnu skupinu verejnosti k tomu,
aby sa zapoijila do kognitivneho procesu, a nabada ju k tomu, aby si slogan znovu vykladala v novom kontexte.

Neobvyklé syntaktické Struktury a/alebo jazykové prostriedky

Pouzivanie nekonvenénych gramatickych foriem je potrebné starostlivo zvazit, pretoze slogany su casto
pisané v zjednodu$enej forme, aby boli stru¢nejsie a vystiznejSie (3°). Vdaka jedine¢nym vetnym Struktiram,
aliteracii, metaforam, rymom alebo paradoxom sa méze slogan stat chytfavejSim a zapamatatelnejSim. Tieto
prvky mozu sloganu dodat’ poeticku alebo rytmicku kvalitu.

Napriklad slovna ochrann& znamka ,,IT’s APP2You“ (DPMA ¢. 302012059605, pre stahovatelné pocitacové
programy v triede 9, poskytovanie pristupu k informaciam na internete v triede 38, vzdelavacie instruktaze v
triede 41 a inzinierske Cinnosti v triede 42) pouziva netradi¢nu syntakticku Struktaru tym, ze kreativne meni
znamu frazu ,,it is up to you“ (,je to na tebe*). Nahradenie slova ,,up“ slovom ,,app“ a pouzitie ¢isla ,,2“ ako
homofénu pre slovo ,,to“ dodava dalSi rozmer slovnej hry, ktora v kombinécii v tomto konkrétnom pripade
robi ochrannu znamku zapamatatelnou. Tato kombinacia nezvyCajnej syntaxe a homofénnej substiticie
zvySuje originalitu sloganu a zaroven zachovava jeho zamySlany vyznam.

Nedostatok gramatickych prvkov, akymi su urcité ¢leny alebo zdmena (THE, IT atd'.), spojky (OR, AND atd.)
alebo predlozky (OF, FOR atd.), vS8ak nemusi vzdy postaovat na to, aby slogan ziskal rozliSovaciu
sposobilost (31). Podobne zahrnutie pravopisnych chyb, najma ak odlisny pravopis slovného oznacenia
nemeni jeho vyslovnost, nema vplyv na mozny koncepény obsah, ktory si prisluSna verejnost spaja s tymto
oznacenim (32).

Okrem toho pri posudzovani rozliSovacej spdsobilosti oznacenia sa konstatovanie, Ze prihlasované oznacenie
nema rozliSovaciu spdsobilost, zaklada nielen na skuto¢nosti, Ze oznaCenie ma jasny vyznam a resSpektuje
pravidla syntaxe a gramatiky, ale aj na tom, Zze sémanticky obsah sloganu vyjadrujuci zamyslany ucel alebo
Ucel oznacenych tovarov a sluzieb je zamerany na ich propagaciu a nie na oznacenie ich pévodu (33).

2.3.2  Priklady sloganov
Uvedené priklady ilustruju odbévodnenia, ktoré mézu podporit namietku alebo nevznesenie namietky podla

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

(3%) 24/01/2008, T-88/06, Safety 1st, EU:T:2008:15, § 18-109.

(%?) 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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¢lanku 4 ods. 1 pism. b) smernice o ochrannych znamkach, ako aj rézne funkcie, ktoré mézu objektivne
slogany plnit. Tento zoznam prikladov nie je vyCerpavajuci a nema za ciel pokryt vSetky slogany, na ktoré by
sa mohol vztahovat tento dévod na zamietnutie, ani nepokryva iné dévody na zamietnutie. Okrem toho
priklady vychéadzaji z predpokladu, Zze prislusnid skupinu verejnosti tvoria osoby, ktorych
materinskym jazykom je anglictina.

2.3.2.1 Priklady sloganov, vocéi ktorym mozno vzniest namietku podfa ¢lanku 4 ods. 1 pism. b) smernice o
ochrannych znamkach

Vo vS§eobecnosti su slogany napadnutelné podla ¢lanku 4 ods. 1 pism. b) smernice o ochrannych znamkach,
ak su vnimané len ako obyc€ajny reklamny vyraz, t. j. iba reklamna/vychvalujuca/vSedna myslienka, ktora
zdobrazrfiuje pozitivne aspekty prislusnych tovarov a sluzieb jednoduchym, priamym a jednoznaénym
spdsobom. V désledku toho slogan nespifia Ziadny z aspektov uvedenych v pododdiele 2.3.1 ,Nedpiny
zoznam faktorov na posudenie rozliSovacej spésobilosti sloganu®, ktoré by mohli prislu§nej verejnosti umoznit
l[ahko a okamzite identifikovat toto oznacenie ako ochranni znamku s rozliSovacou spdsobilostou pre
prislusné tovary a sluzby.

Nasledujuce priklady ilustruji slogany, ktoré nemaju rozliSovaciu sposobilost’.

Priklad 1

Tovary a sluzby Hlavna Ododvodnenie

funkcia

Prislusna skupina verejnosti bude vnimat oznacenie
,LODREAM IT, DO IT!* ako vyzvu alebo povzbudenie k
naplneniu svojich snov, a bude rozumiet posolstvu, zZe
sluzby, na ktoré sa vztahuje ochranna znamka, jej pomozu

Trieda 35: Podpora a dosiahnut tieto sny.

poskytovanie odbornej

- . Posudzovanie rozliSovacej spdsobilosti
pomoci jednotlivcom [...]

Ako uviedol V$eobecny sud (3°), kombinacia dvoch kratkych

Trieda 36: Financna Too a2 DREAM IT, DO IT! tvori gramaticky a syntakticky

pomoc jednotlivcom a oznacenie p . - . p P

L, mo3e byt spravnu sekvenciu, ktora je logicky koherentna a prislusna

DREAM IT, organizaciam [...] vnimané ako verejnost’ si ju okamzite vSimne. Preto je Struktdra

DO IT! _ A P oznacenia gramaticky spravna a jeho vyraz ,DREAM IT, DO
34 Trieda 41: Vzdelavacie |inSpirativny « e . , N .

9 y . IT nema originalitu a zvuénost’ potrebni na vyvolanie

sluzby, konkrétne alebo

kognitivneho procesu alebo vykladového JUsilia u
prislusnej verejnosti, ktoré by jej umoznilo si toto
oznacenie zapamatat’.

vydavatelska ginnost. | motivaény
vyrok.
Trieda 45: Sociélne

sluzby. Nakoniec, pritomnost vykriénika na konci oznacenia

nemeni tento zaver, kedZe rozkazovacie vety sa bezne
kondia takouto interpunkciou, €o nestali na to, aby sa
beZznému propaganému sloganu priznala minimalna
rozliSovacia sposobilost.

Na z&klade uvedeného je ,DREAM IT, DO IT!" iba

(3%) 02/07/2008, T-186/07, DREAM IT, DO IT!, EU:T:2008:244.
(35) 02/07/2008, T-186/07, DREAM IT, DO IT!, EU: T: 2008:244, § 27.
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reklamnym odkazom, ktory vyjadruje inSpirativny alebo
motivaény vyrok. Nema rozliSovaciu sposobilost’ a v
doésledku toho nebude vnimany ako oznaéenie
obchodného pévodu sluzieb.

Priklad 2

Tovary a sluzby

Hlavna

Odobvodnenie

Pioneering
for You

)

Trieda 7: Stroje pre
chemicky priemysel [...]

Trieda 9: Vedecké
pristroje a nastroje [...]

Trieda 11: Osvetlenie,
vykurovanie, [...]

Trieda 37: Stavebné
prace; montazne prace

[.]

Trieda 42: Vedecké
a technologické sluzby

[.]

medzi ostatnymi
tovarmi/sluzbami.

funkcia

Toto
oznacenie
mobze byt

vnimané ako
vyhlasenie
o hodnotéach.

Prislusna verejnost bude chapat oznacenie ,Pioneering for
You* ako vyhlasenie o hodnotach. Konkrétnejsie, ¢ast ,for
you“ ma verejnosti naznacit, ze pouzitim tovarov a sluzieb
prinlasovatelia mézu oc€akavat mimoriadne pozitivhe
vysledky a technicky pokrokové riesenia.

Posudzovanie rozliSovacej sposobilosti

Ako uviedol V§eobecny sud (37), pouzitie velkého pismena
LY vslovhom prvku ,you“ nedava oznac€eniu Zziadnu
originalitu ani zvuénost’, ale zodpoveda skér tomu, ¢o je
bezné v angli¢tine, najma v reklame a tladi, a najma v
novinovych titulkoch.

Kombinacia dvoch hlavnych prvkov ,pioneering®
(priekopnicky) a ,for you* (pre vas) je syntakticka Struktura,
ktord je v anglictine dostatoéne jasna, bez viacerych
interpretacii, a do urcitej miery odkazuje na tovary a sluzby,
na ktoré sa méze oznacenie vztahovat. Okrem toho vyznam
oznalenia je jasny a nenechava Ziadne pochybnosti ani si
nevyzaduje minimalnu interpretaciu. Okrem toho
nevyvolava kognitivny proces u prisluSnej verejnosti,
ktord bude toto oznalenie vnimat ako typické reklamné
vyhlasenie.

Na zaklade uvedeného je ,Pioneering for You“ iba
vyhlasenim o hodnotach, ktoré odraza hlavné hodnoty
a presvedcenia otovare alebo sluzbe. Nema
rozliSovaciu spoésobilost a v doésledku toho nebude
vhimané ako oznacenie obchodného poévodu tovarov a
sluzieb.

(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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Priklad 3

Odbévodnenie

Slogan

CREATE
DELIGHTFUL
HUMAN
ENVIRONMENTS

*9)

Tovary a sluzby Hlavna funkcia

Trieda 9:
Elektronicky
regulator na
nastavenie a

ovladanie

ténovania

izolovanych

sklenenych
okennych prvkov

[.]

Trieda 19:
Izolované sklenené
okenné prvky [...]

Trieda 37:
InStalacia, udrzba
a oprava
sklenenych prvkov
na okna[...]

medzi ostatnymi
tovarmi/sluzbami.

Toto oznacenie
mdbze byt
vnimané ako
vyhlasenie
o hodnotéach.

Oznacenie ,CREATE DELIGHTFUL HUMAN
ENVIRONMENTS* (,VYTVARAT PRIJEMNE LUDSKE
PROSTREDIE") obsahuje vyhlasenie o hodnotach, Zze
kupou tovarov a sluzieb, o aké ide vo veci samej, by prislusna
skupina verejnosti mala prislubené vyhody.

Posudzovanie rozliSovacej spdsobilosti

Ako uviedol VSeobecny sud (%°), vyraz ,CREATE
DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS* ma jasny a
jednoduchy vyznam v beznom jazyku, ktory reSpektuje

pravidl4 anglickej syntaxe a gramatiky.

Oznacenie odkazuje na tovary a sluzby, na ktoré sa oznacenie
vztahuje, pricom mu chyba fantazijnost alebo nejaka
konkrétna originalita. Preto ho bude prisluSna verejnost
vnimat vylu€ne ako pochvalnd spravu a oby€ajny reklamny
vyraz, bez toho, aby bolo potrebné akékolvek vykladového
usilie.

Oznalenie nema ziadny aspekt, ktory by umoznil
prislusnej skupine verejnosti Fahko a okamzite zapamatat’
si toto oznacenie ako ochranni znamku s rozliSovacou
sposobilost'ou pre dotknuté tovary a sluzby. Kedze dany
slogan ma jasny a jednoduchy vyznam, ktory odkazuje na
vytvorenie prijemného interiéru vdaka tovarom a sluzbam, na
ktoré sa vztahuje, prislusna verejnost ho bude vnimat vylu¢ne
ako pochvalnu spravu a oby€ajny reklamny vyraz, bez
toho, aby bolo potrebné akékol'vek vykladové usilie, a nie
ako oznacenie obchodného pdvodu tychto tovarov a sluzieb.

Na z&klade uvedeného je slogan ,CREATE DELIGHTFUL
HUMAN ENVIRONMENTS* iba propagaénym
a informaénym odkazom o tovaroch a sluzbach. Nema
rozliSovaciu spésobilost’ a v dbsledku toho sa nebude
vnimat’ ako oznacenie obchodného pévodu tovarov a
sluzieb.

Priklad 4

Odoévodnenie

Slogan

SO WHAT DO |
DO WITH MY
MONEY

(“°)

Tovary a sluzby Hlavna funkcia

Trieda 35:
Poskytovanie
informacii a analyz
tykajucich sa

Toto oznacenie
mozno
povazovat za
vyhlasenie

Vyrok ,SO WHAT DO | DO WITH MY MONEY* (,CO UROBIM
SO SVOJIMI PENIAZMI”) je vyhlasenim o sluzbach
pre zakaznikov a motivuje spotrebitelov, aby sa pytali sami
seba, ako by mali nalozit so svojimi finanénymi zdrojmi

(38) 13.5.2020, T-49/19, CREATE DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS, EU:T:2020:197.
(3°) 13.5.2020, T-49/19, CREATE DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS, EU:T:2020:197, § 25-29.
(49) 29.1.2015, T-609/13, SO WHAT DO | DO WITH MY MONEY, EU: T:2015:54.
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ekonomickych
udajov o trhu [...]

Trieda 36:
InvestiCny
manazment [...]

okrem inych
sluzieb.

o sluzbach pre
zakaznikov.

a majetkom. V danom pripade si prislusna verejnost, ktorej sa
tykaju sluzby uvedené v prihldSke na zapis, po precitani alebo
vypocuti tohto vyrazu polozi otazku, &i efektivne vyuziva svoje
peniaze.

Posudzovanie rozliSovacej spdsobilosti

Ako uviedol VSeobecny sud (*t), oznacenie nema neobvyklu
gramaticku Struktaru, odkazuje na sluzby, na ktoré sa

vztahuje, avzhladom na povahu tychto sluzieb
predstavuje banalny vyraz. Je potrebné poznamenat, Ze
skutognost, Ze oznacenie pouziva anglické slova I ,what“ a

,do“, neznamenad, Ze vyraz ma viacero vyznamov. Navyse
slovo ,s0“ na zadiatku sloganu alebo skuto¢nost, Ze oznacenie
je vyjadrené vo forme otazky, bez otaznika, neposkytuje
oznaceniu ziadnu originalitu.

Na zaklade uvedeného je vyraz ,SO WHAT DO | DO WITH
MY MONEY* iba vyhladsenim o sluzbach pre zakaznikov,
ktoré odraza hlavné hodnoty a presvedcenia o tejto sluzbe.
Nema rozliSovaciu spodsobilost a v dbsledku toho sa
nebude vnimat' ako oznacenie obchodného pb6vodu

sluzieb.

Priklad 5

Slogan

Tovary a sluzby

Hlavna funkcia

Odoévodnenie

Take Control of
Your Data

*3)

Trieda 36: Financné,
penazné a bankové
sluzby [...]

Trieda 38:
Poskytovanie a
prenajom
telekomunikacnych
zariadeni
a prislusenstva [...]

Trieda 42:
Dizajnérske sluzby;
Informacné
technolégie;
Vedecké
a technologické
sluzby [...]

okrem inych sluzieb.

Toto oznacenie
mozno vnimat
ako motivaény
vyrok
povzbudzujdci
k zodpovednému
konaniu.

Prislusna verejnost by chapala oznacenie ,Take Control of
Your Data“ ako motivaény vyrok, ktory ju povzbudzuje, aby
prevzala riadenie a spravu svojich osobnych ddajov online.
Prislusna skupina verejnosti bude predovSetkym rozumiet
tomu, Ze pri vyuzivani sluzieb, ktoré su predmetom prihlasky,
bude mat vzdy kontrolu nad svojimi udajmi a bude si moct
vybrat, &o, kedy askym ich bude zdielat, zabranit
akémukolvek neopravnenému pristupu a pomdct zachovat
ich totoznost' a prihlasovacie udaje chranené pred moznym
zneuzitim.

Posudzovanie rozliSovacej sposobilosti

Vyraz ,Take Control of Your Data“ pouziva beznu syntakticku
Strukturu, ktora dodrziava sémantické a gramatické pravidla
bezného anglického jazyka. Tomuto jasnému odkazu chyba
originalita alebo zvuénost’. Okrem toho gramaticka Struktara
znaku umoznuje prisluSnej verejnosti lahko pochopit jeho
vyznam, bez akychkolvek skrytych vykladov alebo
vyznamov.

Na zaklade uvedeného je vyraz ,Take Control of Your Data“
iba motivaénym vyrokom. Nema rozliSovaciu sposobilost’

(*1) 29.1.2015, 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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a v dosledku toho sa nebude vnimat' ako oznacenie

obchodného pdévodu sluzieb.

Priklad 6

Slogan

Tovary a sluzby Hlavna funkcia ‘

Toto oznacéenie

Odbévodnenie

Prislusna verejnost by chapala oznacenie ,Don't risk your
home safety“ ako jasné varovanie, ktoré nabada [udi, aby
prijali potrebné opatrenia na zaistenie bezpelnosti svojho
domova. Toto oznacenie je bezné v suvislosti s domacou
bezpeénost'ou, bezpecnostnymi produktmi alebo sluzbami
zameranymi na prevenciu nehéd alebo viamani.

Posudzovanie rozliSovacej spésobilosti

mbze byt Oznacenie ,Don’t risk your home safety“ vyjadruje jasné
Don't risk vour vnimané ako |posolstvo, ktoré je lahko zrozumitelné. Jeho jednoduchost a
home saf)ét Trieda 36 motivaény |absencia neobvyklych Struktur alebo skrytych vyznamov
(43) y (poistovnictvo) vyrok, ktory |zabezpeluju, ze tento odkaz je priamy a jednoznacny.
podporuje Neobsahuje prvky prekvapenia alebo originality a
zodpovedné |zdbérazhuje vyznam domacej bezpecnosti bez akéhokolvek
konanie. d'alSieho kognitivneho procesu.
KedZe ide o jednoduchy odkaz, nema viacero vyznamov a
chyba mu koncepéné napitie.
Na zaklade uvedeného je vyraz ,Don’t risk your home safety”
iba motivaénym vyrokom. Nema rozliSovaciu spodsobilost’
a v dbésledku toho sa nebude vnimat ako oznacenie
obchodného p6vodu sluzieb.
Priklad 7
Slogan Tovary a sluzby Hlavna funkcia ‘ Odbévodnenie

It is already there
before you even
need it

(*)

Trieda 39
(doru€ovanie
balikov)

Toto oznacenie
mozno
povazovat za
vyhlasenie
0 sluzbach pre
zékaznikov.

Vyraz It is already there before you even need it mozno
vnimat ako vyhlasenie o sluzbach pre zakaznikov
a prisludnej skupine verejnosti sprostredkiva predstavu
o mimoriadnej rychlosti a spolahlivosti dorucovacej sluzby.
Ponukané sluzby su také rychle a spolahlivé, Zze veci pridu
takmer okamzite, dokonca aj predtym, ako ich budete
potrebovat.

Posudzovanie rozliSovacej spdsobilosti

OznacCenie poskytuje jasny odkaz, ktory je [lahko
zrozumitelny. Jeho jednoduchost a absencia neobvyklych
Struktar alebo skrytych vyznamov zabezpeduju, Ze tento
odkaz je priamy a jednoznacny. Nema prvky prekvapenia
alebo originality a oznamuje vynimo&nu rychlost a

(*3) Tento priklad je vymysleny priklad na Ucely tohto spoloéného postupu.
(**) Tento priklad je vymysleny priklad na Gcely tohto spolo¢ného postupu.
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spolahlivost doru€ovacej sluzby bez akéhokol'vek d’alSieho
kognitivneho procesu.

Na zaklade uvedeného je vyrok ,lt is already there before you
even need it“ iba vyhlasenim o sluzbach pre zakaznikov.
Nema rozliSovaciu spésobilost’ a v dbsledku toho sa
nebude vnimat ako oznacenie obchodného pévodu
sluzieb.

Priklad 8

Odoévodnenie

Slogan

You take the
picture; we edit
it to perfection

(*)

Tovary a sluzby Hlavnéa funkcia

Trieda 41
(fotografovanie)

Toto oznacenie
mdbze byt
vnimané ako
vyhlasenie
o hodnotéach.

Prislusna verejnost by chapala oznacenie ,You take the
picture; we edit it to perfection“ ako vyhlasenie o hodnotach
pre profesionalne sluzby v oblasti upravy fotografii.

Posudzovanie rozliSovacej spésobilosti

Oznacenie ,You take the picture; we edit it to perfection®
poskytuje jasny odkaz, a to, ze fotografické sluzby
prihlasovatefla su na vynimoc¢nej urovni. Jeho jednoduchost a
nedostatok neobvyklych Struktir alebo skrytych
vyznamov zabezpecuju, ze odkaz, ktory so sebou prinasa, je
priamy a jednoznacny.

Takisto mu chyba originalita a prislusna verejnost nemusi
vynalozit' Ziadne vykladové usilie. Okrem toho si prislusna
verejnost dokaze predstavit ponukané sluzby, takze chyba
aj koncepéné napitie.

Na zaklade uvedeného je vyraz ,You take the picture; we edit
it to perfection® iba vyhlasenim o hodnotach a opisnym
tvrdenim. Nema rozliSovaciu spdsobilost’ a v dbsledku
toho sa nebude vnimat ako oznaCenie obchodného
pbévodu sluzieb.

Priklad 9

Slogan

Save with us

(*°)

Tovary a sluzby ‘ Hlavna funkcia ‘

Trieda 36
(poradenstvo v
oblasti splacania
dihov)

Toto oznac&enie
mézZe byt
vnimané ako
motivaény
vyrok, ktory
podporuje
zodpovedné
konanie.

Odoévodnenie

Prisludna verejnost’ by chapala oznagenie ,Save with us“ ako
motivaény vyrok alebo povzbudenie, aby Setrila peniaze, ak
si od prihlasovatela vyziada poradenstvo v oblasti
splacania dlhov. Mohlo by sa to interpretovat ako priama
Ziadost adresovana prislusnej verejnosti.

Posudzovanie rozliSovacej spodsobilosti

Jednoduchost’ oznadenia a absencia neobvyklych Struktur
alebo skrytych vyznamov zarucuju, Zze odkaz je priamy a

(*®) Tento priklad je vymysleny priklad na Gcely tohto spoloéného postupu.
(*6) Tento priklad je vymysleny priklad na Gcely tohto spolo¢ného postupu.
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jednoznaclny.

Oznaclenie je okamzite zrozumitelné, pretoZze neobsahuje
Ziadne pravopisné chyby ani obmeny.

KedZe oznacenie uz odkazuje na ponukané sluzby, chyba mu
originalita a prisludna verejnost nemusi vynakladat' Ziadne
vykladové Usilie. Okrem toho si vie predstavit ponukané
sluzby, takZe chyba aj koncepéné napitie.

2.3.2.2  Priklady sloganov, voci ktorym nie je mozné vzniest namietku podla ¢lanku 4 ods. 1 pism. b)

smernice o ochrannych znamkach

Slogany sa povaZzuju za oznacenia s rozliSovacou spodsobilostou, ak popri ich reklamnej funkcii ich
verejnost’ vhima tak, ze zaroven slizia ako oznaé¢enia obchodného pévodu predmetnych tovarov alebo
sluzieb. KedZe slogany su v tomto pripade viac ako len reklamnou informaciou zddrazhujucou pozitivne
aspekty tovarov a sluzieb, prisluSna skupina verejnosti ich bude vnimat ako oznacenie pévodu. V désledku
toho mézu takéto slogany odlisit' tovary alebo sluzby prihlasovatela od tovarov alebo sluzieb iného
obchodného pdvodu.

Na stanovenie poziadavky rozliSovacej spdsobilosti musi byt splneny asporn jeden alebo viac faktorov
uvedenych v pododdiele 2.3.1.

Nasledujuce priklady ilustruju slogany, ktoré sa povazuju za slogany s rozliSovaciu sposobilost’.

Priklad 1

Slogan

BEAUTY
NEEDS TO
TRAVEL

(*)

Tovary a sluzby ‘

Trieda 3: Pracie a
bieliace pripravky a
iné latky na pranie;
Cistiace, lestiace,
odmastovacie a
abrazivne pripravky;
mydla; vonavkarske
vyrobky, éterické
oleje, kozmetika,

Odovodnenie

Prisludna verejnost by mohla oznacenie ,BEAUTY NEEDS TO TRAVEL® chapat
tak, Ze kozmetické vyrobky prihlasovatela s nevyhnutné pre fudi, ktori su €asto
na cestach. Takisto by mohlo znamenat, Ze zachovanie dobrého vzhladu
a starostlivost o seba su dblezité bez ohladu na to, kde sa nachadzate, napriklad
pouzitim prenosnych kozmetickych vyrobkov alebo kozmetickych vyrobkov
urCenych na cestovanie. Je preto potrebné vynalozit' intelektualne Usilie na
pochopenie vyznamu oznacenia, pretoZze ma viac ako jeden vyznam.

Posudzovanie rozliSovacej sposobilosti

vlasové vody;
pripravky na Cistenie
zubov.

Trieda 16:
Papierové tesniace
alebo vypliové

hmoty [...]

Trieda 35: Reklama
[...]

Oznacenie vyjadruje abstraktny odkaz odkazujici na krasu. Okrem toho, ak sa
oznacenie pouziva vo vztahu k dotknutym tovarom a sluzbam, prislusna skupina
verejnosti bude musiet’ toto oznacenie umiestnit do urcitého kontextu, €o si
vyzaduje intelektualne Usilie, apreto je schopné rozlisit tovary a sluzby
prihlasovatefla od tovarov a sluZieb, ktoré maju iny obchodny pévod.

To tiez evokuje koncepéné napétie suvisiace s cestovanim krasy, kedZe krasa je
subjektivny pojem a myslienka cestovania krasy nie je bezna, Co tiez prinasa
originalitu do tohto konceptu.

Mozno konstatovat,

Ze oznaenie ma minimalny stupen rozliSovacej

(#") https://euipo.europa.eu/eSearch/#details/trademarks/002874071
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okrem inych
tovarov/sluzieb.

spbsobilosti. Prislusna skupina verejnosti bude vnimat oznacenie ako oznacenie
obchodného pdvodu tovarov a sluzieb.

Priklad 2

Slogan

Tovary a sluzby

Trieda 1: Chemické
pripravky [...]

Trieda 2: Mineralne

Odbévodnenie

PrisluSna verejnost by chapala oznagenie ,As Green As White Can Be" ako

narazku na to, ze tovary prihlasovatela su Setrné k Zivotnému prostrediu, pretoze
farba ,zelena“ sa zvy€ajne spaja s ochranou Zzivotného prostredia. AvSak toto
oznacenie predstavuje hadanku, pretoze farba ,zelena® nie je farba ,biela“. Preto
je potrebné vynalozit dalSie Usilie na pochopenie vyznamu tohto oznacenia.

Posudzovanie rozliSovacej spésobilosti

Oznacenie pozostava z oxymoronu a vykazuje urCity stupen paradoxu, vdaka

pigmenty [...] [comu je zapamatatefné. Neposkytuje Ziadne jasné a priame informacie o
As Green As predmetnom tovare. Preto bude relevantna verejnost musiet dat tito kombinéaciu
WhlteACStan Be Trieda 5: Soli ~ |Slov do urcitého kontextu, o v mysli relevantnej verejnosti vyvola intelektualne
*) vapnika na Usilie, aby pochopila a zamyslela sa nad vyznamom tohto oznacenia.
farmaceutické
pouzitie Oznacenie tiez evokuje prvok koncepéného napétia, kedze prisluSna skupina
verejnosti si musi predstavit Gcel urCitych farieb, ¢o nie je spolo¢né tvrdenie.
okrem inych tried. [PrisluSna verejnost, ktora nakupuje tovar s tymto oznacenim, méze bez problémov
zopakovat tuto skusenost pri daldom nakupe, pretoZe zapaméatatelny odkaz tohto
oznacenia zanecha trvalu stopu v pamati.
V désledku toho ma oznacenie vnutornu rozliSovaciu sposobilost’ a prislusna
skupina verejnosti ho bude vnimat ako ozna&enie obchodného pévodu vyrobkov.
Priklad 3
Slogan Tovary a sluzby Oddévodnenie

What do clouds
smell like?

(*)

Trieda 42:
(poskytovanie
pocitacovych

technoldgii

prostrednictvom
internetu (cloud
computing))

Prisludna verejnost by mohla ozna&enie ,What do clouds smell like?* chapat’ ako
odkaz na oblast meteoroldgie, a to vzhladom na slovo ,clouds® (,oblaky®), alebo
na vbne, a to vzhladom na pouZitie slovesa ,smell* (,voriat®). Je vSak potrebné
vynaloZit dalSie Usilie na pochopenie vyznamu oznalenia, kedZe v skutoCnosti
odkazuje na sluzby tzv. cloud computingu.

Posudzovanie rozliSovacej sposobilosti

Oznacenie neposkytuje Ziadne informacie o predmetnych sluzbach cloud
computingu. Prislusna skupina verejnosti bude preto musiet umiestnit tato
kombinaciu slov do urc€itého kontextu, ¢o v mysli prislusnej skupiny verejnosti
vyvolava intelektudlne Usilie, aby pochopila a zamyslela sa nad tym, & ma pojem
~clouds® viacero vyznamov.

Toto oznacenie tieZz evokuje prvok koncepéného napitia, kedZe prislusna

(*8) 6.9.2017, R 433/2017-2, As Green As White Can Be, § 26. Rozhodnutie sa tyka obrazovej ochrannej znamky, ale na
ucely tohto spolo&ného postupu sa oznalenie posudzuje ako slovna ochranna znamka.
(*°) Tento priklad je vymysleny priklad na Gcely tohto spolo¢ného postupu.
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verejnost by sa pozastavila nad tym, ako vlastne oblaky vonaju. Prislusna skupina
verejnosti musi tiez zistit, ¢i ma oznacenie nejaky vyznam pre sluzby cloud
computingu.

V dbsledku toho ma oznacenie vnatornu rozliSovaciu spésobilost’ a prislusna
skupina verejnosti ho bude vnimat ako oznacenie obchodného pdvodu sluzieb.

Priklad 4

Slogan

Colder than your

Tovary a sluzby

Odbévodnenie

Prislusna verejnost by chapala oznacenie ,Colder than your ex's heart® ako vtipny
a prehnany spdsob opisu beznej bolesti, ktoru Clovek preZiva po rozchode. Tento
vyraz naraza na stereotyp, Ze byvaly partner je emocionalne chladny alebo bezcitny.

Posudzovanie rozliSovacej spésobilosti

Oznacenie neposkytuje ziadne informacie o tovaroch, konkrétne o pive. Preto bude

ex's heart Trieda32: | sjet prislugna verejnost umiestnit tito kombinaciu slov do uréitého kontextu,
(59) (pivo) &o si vyzaduje intelektuélne usilie.
Toto oznacenie prinuti prislusnu verejnost zamysliet sa nad vyznamom sloganu,
¢im spusti kognitivny proces.
Na zaklade uvedeného ma oznacenie rozliSovaciu spdsobilost’ a prislusna
verejnost ho bude vnimat ako oznacenie obchodného pdvodu tovaru.
Priklad 5
Slogan Tovary a sluzby Odévodnenie
Prislusna verejnost by oznacenie ,LOOSEN UP IN THE CLOUDS" chapala ako
pozvanku na relaxaciu a odpocinok v prijemnom, mozno az snovom prostredi.
Tento vyraz vo vSeobecnosti znamena uvolnenie sa a vychutnanie si pokojného
prostredia.
Posudzovanie rozliSovacej spésobilosti
Slovo ,loosen® znamena, Ze nie€o bude menej tesné alebo pevné. Vyraz ,up in the
LOOSEN UP IN Trieda 39: clouds® (,v oblakoch®) je metafora, ktora sa €asto pouziva na opis osoby, ktora sniva
THE CLOUDS | (letecky cestovny |S otvorenymi oCami alebo nevenuje pozornost’ tomu, €o sa okolo nej deje.
1) ruch)

Ked sa prislusna verejnost’ stretne s oznadenim ,loosen up in the clouds®, bude
musiet’ vynalozit' urcité Usilie, aby interpretovala jeho vyznam, a méze si mysliet,
Ze ponukané sluzby leteckého cestovného ruchu budu relaxaénym zazitkom.

Na =zaklade uvedenych skutoénosti ma oznacenie vlastni rozliSovaciu
spésobilost’, kedZe prislusna skupina verejnosti ho bude vnimat’ ako oznadenie
obchodného pdvodu v slvislosti s ponukanymi sluzbami leteckého cestovného
ruchu.

(%°) Tento priklad je vymysleny priklad na Gcely tohto spoloéného postupu.
(°1) Tento priklad je vymysleny priklad na Gcely tohto spolo¢ného postupu.
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Priklad 6

Slogan

Elevate Your

Tovary a sluzby

Odbévodnenie

Prisludna verejnost by chapala oznacenie ,Elevate Your Senses” ako nardzku na
to, Ze vytahy maju vynikajuce vlastnosti a vylepdenu funkénost, vdaka ¢omu je
pouzivanie vytahu prijemnejsie.

Posudzovanie rozliSovacej spdsobilosti

Toto oznaCenie ma viacero vyznamov, pretoze slovo ,elevate” (,povzniest”) v
suvislosti so zmyslami treba interpretovat ako povznesenie danej osoby do iného
stavu mysle.

Trieda 7:

Se(’gf)es (vytahy) Oznacenie tiez vdaka hre so slovami nabada verejnost, aby vynaloZila
intelektuélne asilie. Dondti ju to zastavit sa a zamysliet sa nad tym, o presne
tieto slova spolu znamenaju, a predstavit si rbzne pocity, ktoré toto oznacenie
opisuje.

Méze to tiez vyvolat kognitivne Usilie, pretoze to mozno interpretovat aj ako
spOsob, ako si uzit' zazitok, ktory tovar poskytuje.
Na zaklade uvedeného ma oznacenie rozliSovaciu spodsobilost’ a prislusna
verejnost ho bude vnimat’ ako ozna¢enie obchodného pdvodu tovaru.

Priklad 7

Slogan Tovary a sluzby Oddévodnenie
Oznacenie Trust the Silence. ,Hear What's Next“ sa pohrava s kontrastom medzi
tichom a zvukom, €o pravdepodobne zarezonuje u prislusnej verejnosti, najma v
kontexte audio produktov alebo sluZieb. Prva €ast, ,Trust the Silence® (Doveruj
tichu), naznaluje spolahlivost, pokoj a kvalitu, pravdepodobne s odkazom

Trieda 9: na technoldgiu potlagenia hluku alebo technolégiu hifi audio. Druha ¢€ast, ,Hear
dr.'e ?t' _ What's Next® (Po€uvaj, €o bude dalej), vyvolava pocit inovacie a o€akavania a
(au 1OprIStroie naznacuje vzrusujuci, perspektivny alebo pohlcujuci zazZitok z po€uvania.
a zariadenia,
SIUCha.qla’ rpzhra_ma Posudzovanie rozliSovacej spésobilosti
Trust the umelej inteligencie).
Hesalﬁlr\]ltt:\(:t’s Trieda 41: Vyraz je sugestivny, pretoze vyvolava emocionélnu alebo intelektualnu reakciu
Next (;I.e a; h u prislusnej verejnosti. Vyjadruje myslienku, Ze mi€anie je neoddelitelnou su¢astou
(53) (iu ' ot’sa s skusenosti, ktora by sa mohla tykat vysokokvalitnych zvukovych systémov,
omentarom, sluchadiel s funkciou potlaéenia hluku alebo imerzivnej zvukovej technologie.
d
p;) lc’asty_, Tento nepriamy odkaz si vyZaduje urcity stupen kognitivheho Usilia, ¢o zvySuje
vzaelavacie jeho vplyv a zapamatatelnost.
materialy).

Oznacenie ihned neinformuje prisluSsnd skupinu verejnosti o konkrétnych
technickych vlastnostiach, ale vyzaduje si intelektualnu angazovanost’ na Upiné
ocenenie tohto konceptu.

Na zaklade uvedeného ma slogan ,Trust the Silence. Hear What's Next*

(52) Tento priklad je vymysleny priklad na Gcely tohto spoloéného postupu.
(5%) Tento priklad je vymysleny priklad na Gcely tohto spolo¢ného postupu.
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rozliSovaciu spésobilost’ a prislusna verejnost bude vnimat toto oznacenie ako
oznacenie obchodného povodu tovarov a sluzieb.

Priklad 8
Slogan Tovary a sluzby
Eyfeul ? ugréhe Trieda 44
(54) (optometrické sluzby)

Odbévodnenie

Vyraz ,Eyeing the future“ by mohla prislusna verejnost vnimat ako vyzvu, aby sa
pozrela do buducnosti alebo ju predpovedala. Preto je potrebné vynalozit dalSie
usilie na pochopenie presného vyznamu oznacenia.

Posudzovanie rozliSovacej spésobilosti

Oznacenie, ktoré odkazuje na odvetvie ofného zdravia, neposkytuje jasné
informéacie o sluzbach. Preto bude musiet prisluSna verejnost umiestnit tuto
kombinaciu slov do urcitého kontextu, ¢o si vyZzaduje intelektudlne Usilie.

Toto oznacenie prinuti prisludnu verejnost zamysliet sa nad vyznamom sloganu,
¢im spusti kognitivny proces.

Na zaklade uvedeného ma oznacenie rozliSovaciu spdsobilost’ a prislusna
verejnost bude vnimat oznacenie ako oznacenie obchodného pdvodu sluzieb.

(®*) Tento priklad je vymysleny priklad na Gcely tohto spolo¢ného postupu.
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