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Audi AG
versus

Siseturu Uhtlustamise Amet
(kaubamirgid ja toostusdisainilahendused)

Apellatsioonkaebus — Uhenduse kaubamirk — Miirus (EU) nr 40/94 — Artikli 7 16ike 1
punkt b ja artikkel 63 — Sénamark Vorsprung durch Technik — Reklaamlausest
koosnevad kaubamaérgid — Eristusvoime — Taotlus registreerida kaubamark mitmetele
kaupadele ja teenustele — Asjaomane avalikkus — Igakiilgne hindamine ja
pohjendamine — Uued dokumendid
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Kohtuotsuse kokkuvote

1. Uhenduse kaubamdérk — Uhenduse kaubamdirgi méiste ja iihenduse kaubamdirgi omanikuks
saamine — Absoluutsed keeldumispohjused — Kaubamdrk, millel puudub eristusvoime —
Reklaamlausetest koosnevad kaubamdrgid

(Noukogu mddrus nr 40/94, artikli 7 loike 1 punkt b)

2. Uhenduse kaubamdirk — Uhenduse kaubamdrgi moiste ja ithenduse kaubamdrgi omanikuks
saamine — Absoluutsed keeldumispohjused — Kaubamdrk, millel puudub eristusvéime —
Reklaamlausetest koosnevad kaubamdrgid

(Noukogu mddrus nr 40/94, artikli 7 loike 1 punkt b)
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3. Uhenduse kaubamdrk — Uhenduse kaubamdirgi moiste ja ithenduse kaubamdrgi omanikuks

saamine — Absoluutsed keeldumispohjused — Kaubamdrk, millel puudub eristusvéime —

Reklaamlausetest koosnevad kaubamdrgid

(Noukogu mdcdrus nr 40/94, artikli 7 loike 1 punktid b ja c)

. Uhenduse kaubamdirk — Uhenduse kaubamdirgi moiste ja iihenduse kaubamdrgi omanikuks
saamine — Absoluutsed keeldumispohjused — Kaubamdrk, millel puudub eristusvéime

(Noukogu mddrus nr 40/94, artikli 7 loike 1 punkt b)

. Kaubamirgi eristusvdime puudumise
tuvastamiseks médruse nr 40/94 ithenduse
kaubamirgi kohta artikli 7 16ike 1 punkti b
tdhenduses ei piisa ainuiiksi asjaolust, et
asjaomane avalikkus tajub kaubamaérki kui
reklaamifraasi ning et fraasi listava
olemuse tottu voivad pohimotteliselt ka
muud ettevotjad seda kasutada. Sonamérgi
tilistav korvaltahendus ei vilista, et sona-
mérk voib siiski tagada tarbijatele sellega
téhistatavate kaupade ja teenuste péritolu.
Asjaomane avalikkus voib sellist kauba-
mirki samal ajal tajuda nii reklaamifraa-
sina kui ka kaupade vdi teenuste kauban-
dusliku péritolu tdhisena. Sellest tuleneb,
et kui avalikkus tajub kaubamirki parit-
olutdhisena, ei avalda kaubamargi eristus-
voimele moju asjaolu, et seda kisitatakse
samal ajal voi isegi esmases tdhenduses
reklaamifraasina.

(vt punktid 44 ja 45)
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2. Reklaamlause ei pea olema ,fantaasia vili”

ja sellel ei pea olema ,kontseptuaalset
pingestatust, mis tillataks ja seetottu jadks
meelde”, et sellel reklaamlausel oleks
maédruse nr 40/94 iithenduse kaubamérgi
kohta artikli 7 16ike 1 punktis b noutav
minimaalne eristusvoime.

Kuigi kaubamirgil voib olla erinevaid
tidhendusi — see voib olla sdnaming voi
tajutav kui dllatav ja ootamatu vilja-
moeldis, mis seetottu jadb meelde — ning
kuigi selliste omaduste olemasolu ei ole
reklaamlause eristusvoime tuvastamiseks
vajalik eeltingimus, vdib nende omaduste
olemasolu pohimotteliselt sellele tihisele
eristusvoime anda.

(vt punktid 39, 47)
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3. Kaubamirgid, mis koosnevad markidest

voi tahistest, mida kasutatakse muu hulgas
ka reklaamlausena, kvaliteeditdhisena voi
mis kutsuvad ostma vastava kaubamaérgiga
tdhistatud kaupa voi teenust, annavadki
sellest tulenevalt suuremal vo6i vdhemal
médral edasi objektiivset sonumit. Need
kaubamargid ei ole veel seetdttu médruse
nr 40/94 thenduse kaubamirgi kohta
artikli 7 1dike 1 punkti b tdhenduses
kirjeldavad.

Kuivord need kaubamaérgid ei ole selle
mdéruse artikli 7 16ike 1 punkti c tihen-
duses kirjeldavad, voivad need viljendada
kasvoi lihtsat objektiivset sonumit, kuid
siiski tdhistada tarbija jaoks asjaomase
kauba voi teenuse kaubanduslikku périt-
olu. See voib olla nii eelkoige juhul, kui
kaubamairgid ei ole lihtsalt tavalised
reklaamsonumid, vaid neil on teatav origi-
naalsus ja séra, mis nouab télgendamisel
kasvdi minimaalset joupingutust voi
kéivitab asjaomases avalikkuses tunnetus-
liku protsessi.

(vt punktid 56 ja 57)

4. Maédruse nr 40/94 tihenduse kaubamairgi

kohta artikli 7 16ike 1 punkti b tdhenduses

on kirjeldav reklaamlause ,Vorsprung
durch Technik”, mille registreerimist on
taotletud Nizza kokkuleppe klassi 12
kuuluvatele kaupadele: ,transpordiva-
hendid; maa-, vee- ja 0huso6idukid” ning
klassidesse 9, 14, 16, 18, 25, 28, 35-43 ja 45
kuuluvatele kaupadele ja teenustele.

Isegi kui eeldada, et reklaamlause ,Vor-
sprung durch Technik” annab edasi objek-
tiivset sonumit, mille kohaselt tehnoloogi-
line paremus vdimaldab toota ja pakkuda
paremaid kaupu ja teenuseid, ei voimalda
see asjaolu jareldada, et taotletaval kauba-
margil puudub igasugune olemuslik eris-
tusvoime. Kui tahes lihtne on selline
sonum, ei saa seda pidada niivord tavali-
seks, et oleks kohe ja ilma pikema analiiii-
sita voimalik vélistada, et Lkonealune
kaubamirk voib tdhistada tarbija jaoks
asjaomase kauba voi teenuse kaubandus-
likku péritolu.

Konealune sonum ei tulene asjaomasest
reklaamlausest ilmselgelt. Sénad ,Vor-
sprung durch Technik”, mis tihendavad
»edumaa tehnika abil”, vdimaldavad koige-
pealt aimata tiksnes pohjuslikku seost ning
seetottu peab avalikkus neid teataval
médral tdolgendama. Lisaks annab see
reklaamlause tunnistust teatava originaal-
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suse ja sdra olemasolust, mis muudavad olu kindlakstegemise asjaomase avalikkuse
selle reklaamlause kergesti meelde jdeta- jaoks lihtsamaks.

vaks. Kuna tegemist on maineka reklaam-

lausega, mida taotleja on juba mitu aastat

kasutanud, siis ei saa vlistada, et asjaolu, et

asjaomane avalikkus on harjunud seos-

tama seda reklaamlauset taotleja toodeta-

vate sdidukitega, muudab ka tdhistatavate

kaupade voi teenuste kaubandusliku périt- (vt punktid 58 ja 59)
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