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UvoD

Casi, ko ni bilo blaga na pretek in so ljudje kupitito, kar so lahko dobili, so se korenito
zateli spreminjati v sredini 19. stoletja z nastankoranufaktur. Tedaj se je na trgucek
pojavijati v& blaga, kot je bilo potreb po njem in kupec je dlabbznost izbirati med
razlicnim blagom, ki mu je najbolj ustrezalo, tako cenmwot po kakovosti. To je tudias
zaetka intenzivnega razvoja blagovnih znamk, katerdmen je bil po eni strani kupcu
olajSati izbiro, po drugi strani pa zagotoviti slandno kakovost.

Blagovna znamka je ime simbol, oblika ali kombifeciaStetih, namenjena prepoznavanju
izdelka ali storitve enega ali skupine prodajaléevrazlikovanju izdelkov in storitev od
konkurergnih (Kotler, 1996, str. 444). Blagovna znamka jekia definirana, kot speciino
ime, simbol ali dizajn ali pa kot kombinacija teleh, le ta pa je uporabljena kot sredstvo
razlotevanja med produkti. Dobavitelj bo skuSal z svdagbvno znamko ustvariti zavedanje
in preference med kupci za to svojo blagovno zna(blayle, 1998, str. 11).

Ti dve definiciji dobro odrazata pomen, ki ga imadgmvna znamka, v hitro spreminjégm
se okolju, ki smo mu pfa danes. Vendar pa znamke niso v uporabi od dangsak so v
uporabi Ze vse od Zatka trgovine. Tako so bili v Indiji, Egiptu, Rimuoa Kitajskem ter v
Perziji najdeni simboli za razlikovanje blaga. Vndanji poplavi izdelkov je znamka
predvsem sredstvo komuniciranja med proizvajal@atroSniki. Znamka je torej sredstvo, ki
nam olajSa izbiro med mnozico podobnih izdelkovsadiritev. Vse to pa znamki daje neko
trzno vrednost, ki nemalokrat dosega astronomsleskan kot je to v primeru znamke za
Sportno obutev Nike ali Adidas. Znamka torej ni @jetipljivega, ampak gre za neko pravico
intelektualne lastnine. Zato znamke ne moremo paer pred uporabo s strani tretjih oseb
samo z lastniStvom.

V diplomski nalogi Zelim prikazati znamko kot prawiintelektualne lastnine. Moja teza je, da
ima znamka navkljub svoji neotipljivosti pomembriogo tako v svetu ekonomije kot tudi v

svetu prava in da zato zahteva skrben sistem medimaga upravljanja. V ta namen sem
diplomsko nalogo razdelil na Stiri poglavja. V pamveobravnavam intelektualno lastnino in
njeno razdelitev na avtorske pravice in sorodneipea topografije polprevodniskih vezij ter

na industrijsko lastnino, katere sestavni del sb ilagovne in storitvene znamke. V drugem
poglavju podrobneje obravnavam znamke. V tem dekdgiavljam vrste znamk, njihove

funkcije ter postopke registracije pri nas in virtiujV zadnjem poglavju pa obravnavam

povezavo med znamkami in internetom.



1. POMEN IN RAZCLENITEV INTELEKTUALNE LASTNINE

g
e

A graes

Intelektualna lastnina je pojem, ki opisuje idepme, tehnologije, umetniska dela, glasbo in
literaturo, ki niso otipljivi takrat, ko so pwvinastali, vendar patasoma dobijo vrednost v
otipljivi obliki kot so to izdelki. Pri intelektual lastnini gre za komercialno uporabo neke
originalne ideje, ki npr. reSuje nek teémi problem. Pri intelektualni lastnini ne gre za
specifien izdelek, ampak za originalno idejo, ki stojirgian. V to originalno idejo so vloZeni
intelektualni napori, ki so pri tem povezani z d@oimi moralnimi in ekonomskimi vidiki.
Materialne pravice nosilcev pravic industrijsketteise obsegajo izklgno pravico njihovega
gospodarskega izkoti@nja in razpolaganja. Moralna pravica ustvarjalzmov in drugih
oblik ustvarjalnosti je, da so oztemi v prijavi in v vseh listinah, ki se nanaSajo na
patente,modele in vzorce (Devetak, 2001, str. 3B3)eni strani gre za avtorja in njegove
pravice nad lastnim delom, po drugi pa za uporabmeainost rezultatov in gospodarsko
izkoris&¢anje. Posledno temu sledita splosni druzbeni razvoj in napredgkpriznanjem
pravic intelektualne lastnine, pridobijo upréamci z zakonom dot@ne materialne ter
moralne pravice.

Intelektualna lastnina obsega pravice, ki izhajajmtelektualne aktivnosti na industrijskem,
znanstvenem, literarnem in umetniSkem péprdgLikar, 2001, str. 129). Ker intelektualna
lastnina ne more biti varovana pred uporabo s istretjih oseb zgolj z lastniStvom, je pravno
varstvo intelektualne lastnine v Sloveniji urejentremi osnovnimi zakoni, ki so namenjeni
varovanju ustvarjalcev in drugih proizvajalcev Iet@ualnih dobrin in storitev z zagotovitvijo
¢asovno omejenih pravic. Ti zakoni so:

e Zakon o industrijski lastnini;
e Zakon o avtorskih in sorodnih pravicah;
» Zakon o varstvu topografije polprevodniskih vezij.

Republika Slovenija pa je prav tako ratificiralatar mednarodnih pogodb in sporazumov, Ki
se nanasSajo na intelektualno lastnino. Naj nastegmo tiste, ki se nanasajo na znamke:

. Konvencija o ustanovitvi Svetovne organizacijer#alektualno lastnino;
. PariSka konvencija za varstvo industrijske lastnine

. Madridski sporazum o mednarodnem registriranju zZpam

. Protokol k Madridskemu sporazumu o mednarodnenstréginju znamk;
. Pogodba o pravu znamk;



Nairobijska pogodba o varstvu olimpijskih simbolov;

Nicejski sporazum o mednarodni klasifikaciji praazlov in storitev zaradi

registracije znamk;

Dunajski sporazum o mednarodni klasifikaciji figiiwaih elementov znamk.

Slika 1: Tradicionalno delimo intelektualno lastmina naslednji ran
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Vir: Urad RS za intelektualno lastnino, 2005.
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1.1. AVTORSKA PRAVICA IN SORODNE PRAVICE

Zakon o avtorskih in sorodnih pravicah (2004) opiege avtorska dela kot »individualne
stvaritve s podrga knjizevnosti, znanosti in umetnosti.« 1z te d&fije izhaja pet temeljnih
pogojev, ki morajo biti izpolnjeni po ZASP-u, ddk neko delo okvalificiramo kot avtorsko

(Urad RS za intelektualno lastnino, 2005) :

1. Individualnost je najpomembnejSa lastnost akiya dela, ki pa ne pomeni absolutne
izvirnosti ali novosti kot v primeru patentnega staa (npr. dva fotografa lahko z

istega mesta fotografirata isti motiv z enakim &gtaratom).

2. Intelektualnost po eni strani pomeni, da se lu ddrazacloveski duh, njegove misli,

obcutki, custva, po drugi strani pa pove, da je avtorstvoateralna dobrina.

3. Avtorsko delo kot stvaritev je lahko le rezulttdvekovega ravnanja in ne stroja ali
Zivali. Pomembno je tudi, da gre za dejanje, v kaje vioZzen dolden ustvarjalni

napor.
4. Podrgje knjizevnosti, znanosti in umetnosti je potrebarnlagati zelo Siroko.
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5. lzrazenost pomeni manifestacijo dela v zunangmtu tako, da je zaznavno za
¢lovesSke ¢ute. Ni pa potrebno, da je delo fiksirano na mateem nosilcu (npr.
govorjena dela).

ZASP (2004) poleg generalne @bl primeroma nasteva vrste avtorskih del: to sogena
dela,pisana dela, glasbena dela z besedilom ati Ibesedila, gledaliSka in lutkovna dela,
koreografska in pantomimska dela, fotografska deldiovizualna dela, likovna dela,
arhitekturna dela ter kartografska dela. ZASP (2Q00di dolaa, da ideje, ngela, odkritja,
uradna besedila z zakonodajnega in upravnega imegadpodrga ter ljudske knjizevne in
umetniske stvaritve niso avtorskopravno varovane.

Po ZASP-u (2004) velja, da je avtor tistadim, ne pa tudi pravna oseba, ki je delo ustvarila
in je njegovo oziroma njeno ime, psevdonim ali zmakobéajen n&in naveden pri delu.
Kadar avtorsko delo ustvari dvoje alicveseb govorimo o soavtorstvu. Ko avtor ustvari
avtorsko delo mu avtorska pravica pripada avtatnatina podlagi same stvaritve, brez
kakrsnekoli formalnosti, kot je npr. registracijfa pravica avtorju zagotavlja sposStovanje
njegovih moralnih interesov in njegovih premozeifjskoristi od izkori€anja njegovega
dela. Ta pravica traja dokler je avtor zZiv in Sdesadeset let po njegovi smrti.

Sorodne pravice pa ZASP (2004) definira kot tig@vize, ki so sorodne avtorskim. Nosilci
sorodnih pravic so filmski producenti, RTV orgaruge, zalozniki in proizvajalci
fonogramov (ZASP, 2004). Sorodne pravice Sitijdetiki s svojim prispevkom omoggo
dostopnost avtorskih del SirSi publiki (Urad RSraalektualno lastnino, 2005).

1.2. TOPOGRAFIJE POLPREVODNISKIH VEZIJ

Zakon o varstvu topografije polprevodniskinh veZPQ3) opredeljuje polprevodnisko vezje
kot napravo za izvajanje elektronske funkcije,e&kijkoreni obliki ali obliki nedeljiva celota
iz ene ali v& spojenih plasti s polprevodniskimi elementi, odekin je vsaj eden aktiven
element. Topografija polprevodniSkega vezja je i€nol dol@eno zaporedje medsebojno
povezanih slikovnih vzorcev za vsako plast polpdeigkega vezja, préemer ti vzorci
ponazarjajo razporeditev polprevodniskih elememawplasteh, ne glede na kakSetimge ta
razporeditev upodobljena z zapisom, kodami alizere na kakSen drug dia (Zakon o
topografiji polporevodniskih vezij, 2003, &en).

1.3. INDUSTRIJSKA LASTNINA

Zakon o industrijski lastnini dota predmete varstva in pravice, s katerimi se toiprei
zavarujejo:



Tabela 1: Predmeti varstva in pravice industrijsistnine

PREDMET VARSTVA PRAVICA
lzum Patent
Nova oblika telesa Model
Slika in risba Vzorec
Geografsko ime proizvoda Ozitm porekla blaga
Blagovni in storitveni znak Blagovna in storitverr@amka

Vir: Bohinc, Kete U§i¢, 2001, str. 11.

1.3.1. PATENT

Predmet zasdte patentnega prava je izumiteljsko in ustvarjadiedo, neposredno pa patentno
pravo varuje rezultat tega dela, torej izum. Patemiravo varuje izumiteljsko delo, ki je dalo
dolocen rezultat (Janji 1982, str. 10).

Patent je izkljgna pravica fizine ali pravne osebe za izum, ki je nov, na inventigvni in je
industrijsko uporabljiv (ZIL — 1, 2001, 16len). Izum oziroma teh&ina resSitev je novae ni
obsezena s stanjem tehnike, se pravi, da ni bga platumom vlozitve patentne prijave
dostopna javnosti z pisnim ali ustnim opisom, zrapo ali pa na katerikoli drug &ia (Urad

RS za intelektualno lastninoi, 2005). Izum je neemtivni ravni,ée za strokovnjaka predmet
izuma @itno ne izhaja iz stanja tehnike (Urad RS za ikiel@ino lastnino, 2005). lzum je
industrijsko uporabljiv,ce se predmet izuma lahko proizvede ali uporabi terkeoli
gospodarski dejavnosti, vkjno z kmetijstvom (Urad RS za intelektualno lastniB605).
Odkritja, znanstvene teorije, matenda® metode in druga pravila,dm, metode in postopki
za duhovno aktivnost se neposredno kot taki nejétga izume in torej ne morejo biti
predmet patentnega varstva (Urad RS za inteleldustnino, 2005). Patent ne sme biti
podeljen za izume kirurSkega ali diagn&séiga postopka ali postopka zdravljenja, ki se
uporablja neposredno na ziveioveSkem ali zivalskem telesu, razen izuma, ki @&easa na
izdelke, predvsem na snovi in zmesi, ki se upocagblpri takSnem postopku (Urad RS za
intelektualno lastnino, 2005). S patentom se tedda zavarovati izuma, katerega uporaba je
v nasprotju z javnim redom ali moralo (Urad RSr#alektualno lastnino, 2005).

Poznamo veé vrst patentov (Bohinc, Kete &, 2001, str. 65). To so patent z normalnim
trajanjem, katerega varstvo traja dvajset let. mateskrajSanim trajanjem traja le deset let.
Dopolnilni patent je tisti patent, ki dopolnjujegpgnji izum iz osnovnega patenta (Bohinc,
Kete Ugi¢, 2001, str. 66). Ta patent lahko traja le toliasa kot osnovni patent, nosilec
pravic dopolnilnega patenta pa je isti kot nosiavic osnovnega patenta (Bohinc, Kete
Uj¢i¢, 2001, str. 66). Poznamo tudi patent na osnostéle prijave. O njem govorimo, kadar
imamo ve& izumov, ki pa med seboj niso tako povezani, dpdmenili enotno izumiteljsko
zamisel (Bohinc, Kete Wi¢, 2001, str. 67).



Objavljeni patenti so javni dokumenti. Zato so pé#teso pomemben vir informacij, tako
tehnitnih, kot tudi poslovnih. Te informacije lahko pona@y podjetjem prihraniti znatna
sredstva, ki bi jih porabila za razvojdesa kar Ze obstaja. Po oceni Evropskega patentnega
urada evropska industrija vsako leto izgubi dvaséijard ameriskih dolarjev, ker podjetja

ne poznajo dovolj dobro informacij o patentih izvigajo nekaj kar Ze obstaja.

Stevilne drzave po svetu imajo baze podatkov onpisiteki so dostopne preko interneta. Prav
tako je na spletni strani Svetovne organizacijerzalektualno lastnino (WIPO) objavljen
seznam javnih baz podatkov o patentih. Naj naStegsiove le nekaterih:

. za Nentijo www: dpma.de./suche/suche.html;

. za ZDA www: uspto.gov/patft/index.html;

. za Veliko Britanijo www: patent.gov.uk/patent/dbasdex.html;
. za Rusijo www:fips.ru/ensite.

1.3.2. MODELI IN VZORCI

Z modelom se zavaruje vsakomur vidna nova zunablikaodolaienega industrijskega ali
obrtnega izdelka oziroma njegovega dela (ZIL —A0Q4& 14.¢len). Po zakonu o industrijski
lastnini pa se z vzorcem zavaruje vsakomur vidnaarslika ali risba, ki se da prenesti na
dolocen industrijski ali obrtni izdelek oziroma na njegtel (ZIL — 1, 2004, 14&len).

Videz izdelka je nowe enak videz ni bil dostopen javnosti pred vlojityrijave modela. Za
enak videz izdelka se Stej&e se njegove zidnosti razlikujejo v nepomembnih
podrobnostih (Urad RS za intelektualno lastnind)®0Z modelom se ne more zavarovati
zn&ilnosti videza izdelka, ki so datene izkljuEno z njegovo tehtino funkcijo ali pa morajo
biti reproducirane v nat&ni obliki in dimenzijah (Urad RS za intelektualrastnino, 2005).
Prav tako se z modelom ne more zavarovati videklka,ce vsebuje ali posnema znamenja,
embleme, grbe, zastave, ime in kratico kakSne @rzdivmednarodne organizacije ali njen
znak, razen z dovoljenjem pristojnih organov¢énvidez izdelka nasprotuje javnemu redu ali
morali (Urad RS za intelektualno lastnino, 2005)madelom se tudi ne morejo zavarovati
fotografska in kartografska dela, tetminarti in skice (ZIL — 1, 2004, 14&len).

Pri modelih in vzorcih ne gre za dosezZek tehnikepak za ustvaritev nove, vidne stvaritve,
ampak gre za doseZek pri oblikovanju, ki je latdtotasno avtorsko delo ter predmet varstva
industrijske lastnine. Tako kot je v patentnem preaum doseZek, patent pa pravica, s katero
se izum zavaruje, lahko tudi tuclmo risbo oziroma sliko in novo obliko telesa katsézke

ter vzorec oziroma model kot pravici, s katerimamastni dosezki zavarovani. Razlika med
vzorcem in modelom je pravzaprav le v dvo- ozirom@imenzionalnosti (Bohinc, Kete
Ujci¢, 2001, str. 11).



1.3.3. OZNACBE POREKLA BLAGA

Geografske ozrthe, tako kot znamke spa@o neko spord@lo. Kupcu povejo, da je bil
dolocen proizvod proizveden na doéknem kraju in da ima zaradi tega d@oega kraja, na
katerem je bil proizveden, tudi dékene zazelene lastnosti. Namen geografskih dzjgatudi
v tem, da dajejo proizvajalcem iz dobmega obm®a izklju¢no pravico do uporabe
geografske ozrihe. Medtem, ko znamke omaggo razlikovanje med izdelki razhih
podjetij, geografske oztilae omogoajo razlikovanje med geografskimi obd#jo ki se
razlikujejo po slovesu, kakovosti ali po kateri girizn&ilnosti proizvoda, ki izhaja iz
geografskega obndfa. Tako je lahko Sampanjec samo tisto vino, Koijielelano v pokrajini
Champagne v Franciji.

Porto, Pilsen, Riojo, Chianti in Tequila so nekiatel svetovno znanih primerov geografskih
ozn&b, ki jih povezujemo s proizvodi dalene narave in kvalitete. Njihova skupna lastnost
je v tem, da ozriajejo kraje, mesta, pokrajine ali dezele, od kadeirajo proizvodi (Urad
RS za intelektualno lastnino, 2005). Geografskeatizn IaZimo na neposredne in posredne,
na enostavne in kvalificirane, na oZhea porekla ter ozihae imena in porekla blaga,
poznamo pa tudi neprave ozba blaga. Neposredne ozba so imena drzav, dezel ali
njihovih delov, posredne oztlae pa so tiste, ki ne vsebujejo imena geografskegana,
ampak je povezava z krajem porekla rezultat miseperacije. Posredne ozte so tiste, ki
posredno v obliki simbolov ali slik mesta, kot j@rnKip svobode, govorijo o poreklu.
Enostavne geografske ozha so tiste, ki zgolj nakazujejo na izvor ozirone geografsko
poreklo. Kvalificirane oznébe pa poleg izvora nakazujejo tudi kakovost (Bohiete Ufic,
2001, str. 11).

Oznaba porekla je tista oztba, ki napotuje na doteno geografsko enoto, in v
gospodarskem prometu ustvarja predstavo, da jeobpagizvedeno prav v tej ozéeni
geografski enoti (Krisper Kramberger, 1981, str. Z3zn&ba in ime porekla pa potrosniku
spor@a Se nadaljnje posebne Ziaosti, ki so povezane z dejstvom, da blago izhaja
dolocenega kraja. Lastnosti ali visoko kakovost nprawgne v doléenih okoli€inah pripisati
predvsem specifnim karakteristikam prsti, podnebja, ipd. Ta powezkahko izhaja izisto
naravnih dejavnikov ali pa ima svoj vzrok&loveski prizadevnosti ali pa nastane zaradi
posebnih proizvodnih postopkov (Pulta@003, str. 226).

Poznamo tudi neprave ozfe, ki vsebujejo geografski pojem, ne napotijo pagaografsko
poreklo tako ozn#genega proizvoda. Sem spadajo fantazijske dman oznabe vrste.
Fantazijske so tiste oz#lze, ki nimajo nobene povezave s poreklom blaga sften
Kramberger, 1981, str 82). Ozl vrste pa so tiste ozfiee, ki ne oznéujejo porekla blaga,
ampak samo blago.

Zakon o industrijski lastnini dota, da se oznaka za blago ne sme registrirati kugrgéska
oznaba v naslednjih primerih (Urad RS za intelektudbginino, 2005):
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. ¢e geografska ozibha zavajajoe ocenjuje ali nakazuje, da déémo blago izvira z
nekega geografskega obép ki ni resnéni kraj izvora,

. ¢e je geografska oztla sicer dobesedno re&ma kar zadeva ozemlje, obuje
ali kraj, iz katerega izvira blago, vendar pa vnesti ustvarja nagan vtis, da
blago izvira iz drugega geografskega olsjap

. ¢e je geografska oztlaa po dolgotrajni uporabi v gospodarskem promettgta
splosSno znana kot oznaka za @eloo vrsto blaga;
. ¢e bi njena registracija zaradi ugleda, poznanadtidgjanja uporabe znamke lahko

zavajala potroSnika glede resme identitete izdelka.

2. BLAGOVNE IN STORITVENE ZNAMKE

2.1. OPREDELITEV ZNAMKE

Pojav ozn&evanja izdelkov najdemo ze pri starih svetovnihliziacijah, tako npr. ze posode,
ki so jih izdelovali v Mezopotamiji, vsebujejo reflne oznake, ki so sluzile za ozeaanje
izdelkov (Skupina avtorjev, 1976, str. 47). Odknja novih kontinentov, razvoj trgovine,
obrti in novih tehnik v srednjem veku so pripomoglirazvoju blagovnih in storitvenih
znamk. K razvoju je pripomogel tudi nastanek trdalvan obrtniskih cehov, ki so si med
drugim prizadevali tudi, da bi njihovilani ozn&evali svoje blago. Tako so Zeleli Za#i
sebe in kupce pred blagom slabSe kakovosti, kirjleamlo od izdelovalcev izven cehov
(Skupina avtorjev, 1976, str. 287). Industrijskavalacija in kapitalizem pa dokéno
uveljavita znamke kot pomembno sredstvo prodapazvajatevega ugleda.

Zakon o industrijski lastnini (2004) v prvem od¥tawv4?2. ¢lena definira blagovne oziroma
storitvene znamke z besedami »Kot znamka se smistriedi kakrSenkoli znak ali
kakrsnakoli kombinacija znakov, ki omaggo razlikovanje blaga ali storitev enega podjetja
od blaga ali storitev drugega podjetja in jih jegoie graftno prikazati, kot so zlasti besede,
vklju¢no z osebnimi imeni¢rke, Stevilke, figurativni elementi, tridimenzional podobe,
vklju¢no z obliko blaga ali njihove embalaze, in kombigadarv kot tudi kakrsnakoli
kombinacija takih znako

Iz definicije tako izhaja, da mora za registra@ji Uradu RS za intelektualno lastnino
predmetni znak oziroma kombinacija znakov izpolajedva pogoja (Mileti, 2004, str. 8):

. Znak mora omogtati razlikovanje blaga oziroma storitev. Ali je knarimeren za
razlikovanje , je potrebno presojati celovito iwidika povprénega porabnika. S
pojmom celovitosti je misSljeno upoStevanje splognegizualnega in/ali
akusttnega vtisa ter vse sestavine posameznega znakaasenjegovo zunanjo
podobo in dinek na povprénega porabnika, ki ne opazuje s posebno pozornostjo



VKljucitev te zahteve v definicijo znamke povezuje sistaramk v véji meri z
razlikovalno funkcijo znamk kot njihovo temeljnonfkcijo.

. Znak je mogoe graftno prikazati. Slednje merilo po déla 42. ¢lena ZIL-1
(2004) izpolnjujejo besede, osebna imenake, figurativni elementi in
tridimenzionalne podobe, ptemer je to nasStevanje v zakonu le eksemplifikativho
Kot znamko je hamgemogae registrirati tudi zvok ali vonj, pod pogojem, jia
je mogae graftno prikazati in so sposobni razlikovati blago enegaizvajalca
od blaga drugega proizvajalca. Skladbe za reklamdako lahko zapisane v
notnem zapisu, vonj pa je magodefinirati bodisi z kemijskimi elementi ali pa z
navajanjem elementov, ki te vonje oddajajo. Gledeknv, ki jih je mogoe
zaznati z okuSanjem (jagodni okus) ali na dotikr{@mi olgutek na dotik), pa Se
ni mogae trditi ali jih bo kdaj mogée zadovoljivo grafino prikazati (Cornish,
1996, str. 583, 584).

Blagovna znamka je pravica industrijske lastninaieke namen je z&f registriranih
blagovnih znakov, ki ozrajejo posamezne proizvode oziroma skupine proizvpdo
storitvena znamka pa je institut za pravno vargivakov, s katerimi se oz&igejo dolaene
storitve (Todorov, 2001, str. 3).

Poleg blagovnih in storitvenih znamk poznamo tualektivhe znamke. Kolektivhe znamke
so se uveljavile zlasti v nekaterih industrijskavigejSih drzavah, npr. znaki Qualite France,
Woolmark, IMQ ipd., oziroma tudi za Holdingzeichdfonzernmarke, Konzernzeichen, na
primer Siemens, Volkswagen group, Holding Fiat @uh 2003, str. 195). Vendar pa obstaja
razlika med koncernskimi znamkami, kot je npr. S2@s1in kolektivnimi znamkami, kot je
npr. Qualite France. Do kolektivne znamke so ugemii tudi med seboj konkurémi
subjekti, pod pogojem, da izpolnjujejo pogoje zdektvno znamko. Te narave pa seveda
nimajo koncernski znaki, saj je ciljnost vseh kanoe jasna: vkljdgenost vanj pomeni
udejanjanje enotnega vodstva za vse povezane druiiye v Siemensu, Volkswagnu,
Gorenju, Mercatorju itd (Puh&ri 2003, str. 196). ZIL-1 (2004) v 4%Zlenu opredeljuje
kolektivno znamko »Kot kolektivnha znamka se lahlenistrira vsak znak, ki ustreza
zahtevam po 4Zlenu tega zakona in je primeren za razlikovanj@dlali storitevélanov
nosilca kolektivnhe znamke od blaga ali storitevgilupodjetij z ozirom na proizvodni ali
geografski izvor, vrsto, kvaliteto ali kakSne drugegilnosti. Prijavitelj oziroma nosilec te
znamke je lahko vsako drustvo ali zdruzenje prawdihfizicnih oseb, vkljgno z zvezo
drusStev ali zdruzenj, ki ima lastnost pravne osedde,pravna oseba javnega prava.« S
kolektivnimi znaki kot predmeti varstva industrigsklastnine, pravno zavarovanimi s
kolektivnimi znamkami, npr. v ZDA razumejo znakd®?GA« za blago ponudnikov, ki so
¢lani Professional Golf Association; »The Best Wedfiotels«, ki ga lahko uporabljajdani
nacionalnega zdruzenja motelov (Pu&a?i003, str. 196). Imetnik kolektivnhe znamke jesjor
lahko zdruzenje ali drustvo ali pa zveza druStemavicencev do kolektivne znamke jecye
to so ¢lani druStva, zbornice ali zdruzenja. Upkanci pridobijo pravico do uporabe
kolektivne znamke na podlagi pravilnika o kolektimmamki, ki je podrobneje opredeljen v
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46. ¢lenu Zakona o industrijski lastnini. Krog upréencev do kolektivne znamke je
praviloma odprt; to pomeni, da vsi, ki izpolnijo gme, dol@ene v pravilniku, lahko
uporabljajo kolektivno znamko Cernivec, 2005, str. 16). Kolektivna znamka nima
monopolne narave, prav tako je ni mdg@renesti ali licenciratifernivec, 2005, str. 16).

Slika 2: Primeri objavljenih kolektivnih znamk

g A |
ekonomistow l ) I{ A
slowenije 1 ‘,‘ :ﬁ‘
Lo 2

Vir: Cernivec, str. 13, 2005.

2.2. VRSTE ZNAMK

Pojavnosti znakov, zavarovanih kot znamke, so laha&plicne. Tako jih npr. lahko
razlikujemo (Puhad, 2003, str. 170-175):

« glede na njihovo dimenzij&eprav je tovrstnalenitev na prvi pogled videti zelo sporna,
saj se utegne zdeti nekoliko zabrisano razlikovangd tridimenzionalnim znakom in
novo obliko telesa ter dvodimenzionalnim znakomvidezom izdelka, vendar ne gre
spregledati razkkov v ciljnosti varstva;

* glede na znake v besedi, ki jih lahko Stejemo zpamaembnejSo razvrstitveno ragtio
blagovnih oziroma storitvenih znakov. Vendarctanitvena skupina ni docela enotna,
zaradic¢esar lahko razlikujemo:

1. besedne znake, v katerih so uporabljene besedeveaga doméega jezika, na
primer »Bajtax, »Nasa Zena« ali »Utrinek;

2. besedne znake, v katerih so uporabljene begetigih tujih jezikov, na primer
»above the rim;

3. besedne znake, v katerih so uporabljene besedenrtvih jezikov, npr.

»miraculume;

besede iz mrtvega jezika, npr. »Futuro,

besedne zveze iz mrtvega jezika, npr. »Gaudeayusk;

imena, na primer osebna: »Jonathan«, »Petriakpr»Micheling, »Cointreau;

oziroma priimek in ime: »Peter Stuyvesant«, nJ@blfe«; zgodovinska imena:

»Baron Trenk«, »Cezar«, »Car Lazar«, »Krafjs «;

8. ciljne in pojasnjevalnérkovne zdruzke ter okrajSave: »Adidas« (Adi Dagsler

»Agfa« (Aktiengesellschaft fur AnilinfabrikatiompPeko« (Peter Kozina), »IBM«

(International Business Machines), »TAM« (Tovaraeemobilov Maribor);

nakljwtne érkovne zdruzke, na primer »ABC«, »B&V;

No oA

©
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10. opisne besede oziroma njihovi zdruzke z drugilaimenti: »Inpolkoncentrat« je
npr. sestavljen iz firme in k njej dodane besedeckatrat, »Auto Trader«, »Auto
Biznes«, »Buy&Sell«, »Segundomanox;

11. domisljijske, izmiSljene besede, na primer »Rek za notranje izolacijske
premaze za finiranje madezev, »Aspiring, »Clarox&ontiflex«, »Helios,
»Infotel«; domé&e besede iz pogovarjalnega jezika, na primer »Epgaznak v
besedi za izdelke iz usnja in imitacije usnja;

12. besede v grdfii obliki, na primer »Coca-Cola«, »Intel Inside#ezamoc;

» slogani, ki jih uporabljajo na primer Accenturenmbvation delivered«, Boeing: »Forever
New Frontiers«, CNN: »Be the first to know«, Forabtek Company: »Ford has a better
ideax;

* kombinacije besed, imen alrk in Stevil: na primer »Azzaro9«, »Boss No. l«ha@el
5«, »K2«, »K2r«, »MCM 1900«, »No0. 4711«;

» kombinacije besed ali besed in slikdUS SOFTWARE«, »Mills Boon«, znak v besedi
»Philips« ali znak v besedi »Osramc;

* kombinacije besed in krajevnih ali zemljepisnih mea primer »American Express,
»Project Hometown America Logo«, »Proloco Jezersk@tiginal Slowenische Sieben;

* znake pa lahko razwd&mo tudi glede na njihovo funkcijoblagovne, storitvene,
kolektivne; pa tudi glede na druga merila, znarakinslovei znaki, npr. Aspirin, Coca-
Cola, Nike itn.

V obravnavani zvezi velja opozoriti Se na nekafgmembne uporabne pojavnosti blagovnih
znakov, zavarovanih z znamko, in sicer na (P@haf03, str. 170-175):

* homonimne znakeS tem pojmom razumemo znake, ki so nastali takge dadevna
podjetniSka pravnoorganizacijska svoje ime (firrposebej pravno zavarovala tudi z
znamko, na primer »Adidas«, »Coca-Cola«, »Elan<imgken«, »KLM«, »Lego«.
NasSteti znaki (firme) se z¥¢moma uvrgajo med slovée (in hkrati tudi homonimne)
znake;

» firmske druzine znakowako naravo imajo na primer znaki, ki jih jened drugim —
pravno zavarovala z znamko tovarna farmacevtskikeimicnih izdelkov Lek d.d.:
»Acyrlek«, »Biolek«, »Cronolek«, »lsolek«, »Lekalg] »Lekovit«, »Lekozid,
»Lekostik«; Medex d.d. pa ima - med drugim — prazawarovano vsebinsko druzino
(serijo) blagovnih znakov »Apifit«: »Apifitl«, »Afii2«, »Apifit3«, »Apifitd«,
»ApifitS«, »Apimen, ter serijo znakov Medonal: »f{tmal kapsule«, »Medonal
super«, »Medonal super D«, »Medonal super A 14Btedonal propolisxter serijo
znakov pojmovnih sestavljank iz predpone API: »Aiix, »Apident«, »Apipol,
»Apisimp«itn;
slovete znake ter znake podjetij, ki vkiujejo elemente zadevnih firnGucci in
Dior: »Eaz de Gucci«, »Gucci No. 1«, »Gucci No. 38ucci Nobile«, »Miss Dior,
»Diorella«, »Diorissimo« itn;
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Glede

vsebinsko — pojmovne druzine znakowa primer druzina znakov »Accord,
»Legend«, »Prelude«, »Sonata«, pod krovno znamkogkna Honda;
tujke; na primer »Dialog;

besede iz tujega jezikaRoyal;
kombinacijo Stevilke incrk s pristavkom,na primer znamka »H20O izvirna pitna

vodax;

kombinacijo firme in risbepSaturnus<registrska Stevilka 9671418)
besedno zvezo, ki napotuje na kraj in poimenovargeezi z njegovo zrignostjo: na
primer »Pletreski prior«

tridimenzionalni znaKregistrska Stevilka 9971778)

pomanjSevalnicapa primer »Lumpi«
risbo, na primer dika scepico in getko (registrska Stevilka 9971809)

zdruzek znamk v zvezi z z&ilmostmi in dejavnostjo njihovega imetnika, na peim
znamke skupine druzb Metropol, in sicer: »GrandeHdetropol«, »Hotel Rozak,
»Vila Vesna«, »Hotel Barbara«, »Hotel Lucijax, »hMebl Fitfest« itn.

na lastnistvo pa lahko blagovne znamke ramdeta (RojSek, 2001, str. 7):

blagovna znamka proizvajalca ali tovarniSka Zkewmznguje podjetje, ki je izdelalo
proizvod z doldenimi lastnostmi;

blagovna znamka prodajalca ali trgovska znamézekna trgovino, ki je blago
oziroma proizvode kupila od manj znanih proizvagalcki nimajo lastnih blagovnih

znamk, jih opremila z lastno znamko in jih dalaregajo;

licertna ali proizvodna blagovna znamka; nekateri prgaease, namesto da bi
ustvarili novo blagovno znamko, zatgo k Ze uveljavljenim ter odkupijo njihove
licence.

Znake zavarovane kot znamke pa lahko razvrstimbrtachaslednji n&éin (Cernivec, 2005,
str. 12):

Glede na znake, ki ozhgejo blago ali storitve kimo blagovne in storitvene znamke.
Glede na Stevilo uprasgncev poznamo individualne znamke (pri njih obstaja
praviloma en imetnik) ter kolektivne znamke (im&triakSne znamke je en, npr.
drustvo, upraviencev do te znamke pa jecye

Glede na znak in sicer na:

besedne znamke, ki so sestavljene iz standaédaibziroma znakov;

figurativne znamke;

glede na tehniko znaka poznatitoo-bele in barvne znamke;

tridimenzionalne znamke;

barvo;
zvok, ki je v obliki notnega zapisa zmoZen géat predstavitve;
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* vonj, ki pa se ob dani tehnologiji Se ne da @radi predstaviti, kar je tudi kljien
pogoj za registracijo znamke.

Slika 3: Primeri znamk, ki so sestavljene iz stadddn ¢rk oziroma znakov

VINO BLAZENEGA SKOFA WORLDPHONE FELIX HARLEY
DAVIDSON

MONITOR SIOL SLOVENSKO ZDRAVNISKO DRUSTVO  DIALOG

PODJETNIK Miss Interneta Slovenije OUR SPACE PLAYBOY
Vir: Cernivec, str. 13, 2005.

Slika 4: Primeri figurativnih znamk

THE <GS

Click ™ Ball

=  (Ger)

PREVODI

HARLEY-ODAVIDSON I
TS s [=]
~SLEN

Vir: Cernivec, str. 14, 2005.

Slika 5: Primeri znamk ¥rno — beli tehniki

' 3 WARHANTY
‘ E@Z 3/60
TESKI 'KRUH

Vir: Cernivec, str. 14, 2005.
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Slika 6: Primeri znamk v barvni tehniki

ml e

SHOPPING

zelene doline

/ N

(q //K/ s
VENERA SHOP

mesarija ﬂ hanZekovi¢

Vir: Cernivec, str. 15, 2005.

Slika 7: Primeri tridimenzionalnih znamk

Vir: Cernivec, str. 15, 2005.

Poleg zgoraj opisanih vrst znamk poznamo tudi tal@enovane netradicionalne znamke, ki bi
jim lahko rekli znamke prihodnosti. To so tiste arie, ki se razlikujejo od tradicionalnih,
povpr&nemu porabniku znanih znamk. Z tradicionalno znanazoomemo tisto znamko, ki je
sestavljena iz besednih znakov, Stevilk, slikgpaliz kombinacije naStetega. Netradicionalne
znamke so torej tiste, ki se razlikujejo od traoh@lnih znamk. Vendar pa imajo
netradicionalne in tradicionalne znamke skupntkdo Oboje morajo naméeizpolniti dva
pogoja, da bi se lahko registrirale kot znamke.i Povgoj za to je, da znak omago
razlikovanje blaga oziroma storitev enega ponudrokiablaga oziroma storitev drugega
ponudnika. Drugi pogoj za registracijo pa je, dapak mozno gratno predstaviti. Tu pa
nastopijo teZzave za netradicionalne znamke, kdg¢ilmo na (Future Trademarks, 2003):

1. Vonjavne znamke; tudi vonj je lahko sredstvdikazanja, vendar ga je izredno tezko
graficno predstaviti, zato je v svetu le malo takSnihnzkaPrimer vonjavne znamke je
vonj po sveze pokoseni travi, ki je registriran teaiSke zogice pod oznako CTM
428870, R 156/1998-2. OHIM je sprva registracijam@amke zavrnil z obrazlozitvijo,
da samo besedni opis »Von] po sveze pokoSeni tragi«zadostuje za grafio
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predstavitev tega vonja in se torej ne more ragastkot znamka. Vendar pa je OHIM
v pritoZzbenem postopku razsodil, da je vonj po evpakoSeni travi tako poseben
vonj, da ga vsak prepozna iz izkuSenj in presodibdsedni opis vonja zadostuje za
registracijo. Ze tako tezko registracijo vonjavaiamk je Se dodatno oteZil primer
Sickmann. Gospod Sickmann je namreemskemu uradu za intelektualno lastnino
predlozil v registracijo vonjavno znamko v oblikietkicne formule C6 H5-
CH=CHCOOCHa3. Prijavitelj je uradu predlozil tudiorec vonja in ga opisal kot
balzaméno sadnega. Urad je menil, da ta vonj ni moznoigraf predstaviti in je
registracijo zavrnil. Gospod Sickmann se je zaitopit na Evropsko sodé& pravice
(po angleSko Teh European Court of Justice). Tassedie pritozbo zavrnilo z
obrazlozitvijo, da navkljub grafnemu opisu vonja v obliki kerme formule, opis le
te ni dovolj jasen, natgen in objektiven. Sodi& je v svoji obrazlozitvi navedlo, da
kemiéna formula, opis vonja v besedi (balz&no saden), depozit vzorca vonja ali pa
kombinacija naStetega ne zadostuje za gmuafipredstavitev vonja in ga zato ni ¢no
registrirati kot znamko.

Okus kot znamka; tudi okus lahko razlikuje blag®ga ponudnika od blaga drugega
ponudnika, kar je prvi pogoj, da bi lahko postaduvna znamka. Toda ali je okus
mozno tudi grafino prikazati, na primer z receptom, kar je drugiggo za
registracijo? Glede na Sickmannov primer bolj teZkato tudi okus ostaja znamka
prihodnosti.

Zvaine znamke; tudi zvok je lahko sredstvo razlikovapfeg tega ga je mozno tudi
graficno predstaviti v obliki notnega zapisa in ga jeozatozno registrirati kot
znamko. Primer zwme znamke je Nokijin zvok za blago in storitve stgran pri
OHIM-u pod oznako CTM 1040955.

Slika 8: Nokijin zvok

PN S . .
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Vir: CTM — online, 2005.

4.

Hologram kot znamka; bistveno pri hologramuda,se podoba na njem spreminja
odvisno od kota iz katerega ga gledamo. Hologram lsat tak omogea razlikovanje,
vendar pa se problemi pojavijo pri gkafi predstavitvi. Hologram natisnjen na papirju
ni ve¢ hologram, ampak figurativna znamka. Ker pa obgtajaoznosti objave
znamke v elektronskih medijih, je hologram mozngisirati kot znamko. Primer za
to je CTM 2117034.
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Slika 9: Graféna predstavitev znamke kot hologram

Vir: CTM — online, 2005.

2.3. PRAVICE I1Z REGISTRIRANE ZNAMKE

Ceprav samo oblikovanje znaka, ki se zavaruje katnd@m, ne zahteva tolikdasa in
intelektualnega vlozka kot izum ali avtorsko dgl,njegova zadta zelo pomembna, saj
pravni sistem tako nagrajuje proizvajalca, ki wes izdeluje visokokakovostno blago, ter
nudi spodbude za razvoj nove proizvodnje in ohrgej&akovosti obstojgh proizvodov
(Sipec, 1998, str. 42).

Znamka daje individualno karakteristiko proizvoduziroma storitvi posameznega
gospodarskega ali fimmega subjekta, ki nastopa na téaisSn z njo opozarja konkurente in
potrosnike na svojo aktivnost. Zato registriranaamka daje imetniku izklgno pravico
prepre&iti tretjim osebam, da bi brez njegovega soglagaenako ali podobno blago ali
storitve uporabljali znak, ki je enak ali zavajgopodoben njegovi znamki. Vendar pa
registrirana znamka ne izk{uje pravice drugega, da registrira enak ali podobesk za
ozn&evanje druge vrste blaga ali storitev, razengre za sloww znamko (Urad RS za
intelektualno lastnino, 2005).

Znamka za svojega nosilca ustvarja lastninsko mraypraviéenje do izkljgne uporabe z
znamko zavarovanega znaka, pri tem pa je potreponauiti na néelo specialnosti znamke,
ki pomeni, da je obseg varstva, ki ga daje 8@ znamka, omejen na vrsto blaga oziroma na
vrsto storitve, za katero je bilo varstvo zahtevéBohinc, Kete Wi¢, 2001, str. 66). Nosilec
pravice do znamke lahko z znamko afnsvoje izdelke oziroma storitve, z znamko lahko
ozna&i tudi embalazo, prospekte, plakate in podobno.ilsoznamke ima pravico, da drugim
prepove uporabo njegove znamke. Vendar pa nosilamke nima samo pravic, ampak tudi
dolznost. Znamko mora uporabljati, saj se znamkadzaeuporabe lahko razveljavi. Zakon o
industrijski lastnini v 120¢lenu dol@a »zainteresirana oseba lahko s tozbo pri pristojne
sodifu zahteva razveljavitev znamke imetnik brez uprag¥enega razloga neprekinjenocve
kot pet let od datuma pravnofimmsti vpisa znamke v register oziroma od dnevajekiila
zadnjg resno in dejansko uporabljena v Republiki Slovemje uporablja znamke za
ozna&evanje blaga ali storitev, za katere je znamkastegina.«
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2.4. REGISTRACIJA ZNAMKE V SLOVENWI

Postopek za registracijo znamke seéneas prijavo pri Uradu RS za intelektualno lastnfno
nadaljevanju Urad). Slovenski prijavitelji lahkoogo za registracijo znamke vlozijo sami ali
pa preko zastopnika, ki je vpisan v register zastay pri uradu. Tuji prijavitelji pa to lahko
storijo samo preko zastopnika. Prijava za regigraanamke mora vsebovati zahtevo za
registracijo znamke, seznam blaga oziroma stopi@Wicejski klasifikaciji, ki jih znamka
ozn&uje, prikaz znaka, potrdilo o @litu prijavne pristojbine in pooblastilo zastopnikig, je
prijava vlozena preko njega. V zahtevi za regigiwaznamke mora prijavitelj navesti svoje
podatke (ime, priimek, naslov, firma in sede®;prijavlja znak v barvah, mora pisno navesti
barve; posebej pa mora navesti, da prijavlja trehmonalni znak ali pa kolektivno znamko.

Ko urad prejme prijavo za registracijo znamke naapbu SIPO Z-1, preveri po uradni
dolznosti ali prijava izpolnjuje zakonske pogojeregistracijo. Urad sam pa ne preverja, ali
obstojijo ze prej registrirane enake ali podobnanzke. Pravni polozaj, ki bi nastale
zadevni blagovni, storitveni ali kolektivni znak heizpolnjeval kogentnih pravnih norm 42.
in 43. ¢lena ter pri kolektivnemu znaku Se dodatno iz #546.clena Zakona o industrijski
lastnini, dopu& uradu alternativno moznost izbire glede zavrniprgavljene znamke
(Puharé, 2003, str. 359). To pomeni, da lahko urad prijaaoregistracijo znamke zavrne v
celoti, ali pa le v tistem delu, ki je v naspratjzakonskimi doldili.

Zakon o industrijski lastnini (2004) v 43enu dol@a absolutne razloge za zavrnitev znamke.
Tako lahko Urad registracijo znamke zavrde,gre za znak, ki nima razlikovalnegénka

ali ozn&uje le vrsto, kakovost, namen, geografski izvor @uge znailnosti blaga ali
storitev. Prav tako se registracija zavrée,gre za znak, ki zavaja javnost ali pa nasprotuje
javnemu redu in morali.

Ce Urad ugotovi, da prijava izpolnjuje zahteve izkdaa o industrijski lastnini in iz
Pravilnika o vsebini prijave znamke, objavi prijaxmwamke v Biltenu za industrijsko lastnino.
Od dneva objave ima imetnik prejSnje znamke tri ene€asa, da pri Uradu vlozi pisni
ugovor zoper registracijo znamkée je bil ugovor vioZzen, Urad o tem obvesti prijalji
znamke. V nasprotnem primeru pa Urad pozove ptéhai znamke, naj pta pristojbino za
registracijo znamke za prvih deset let. Ko prijaliplaca pristojbino, Urad izda oditbo o
registraciji znamke in podatke o znamki objavi diu za industrijsko lastnino. Registrirana
znamka velja deset let od datuma vlozitve prijavieUradu. Po preteku desetih let lahko
imetnik znamke le to poljubno krat obnovi za obd@oh@slednjih desetih let.

2.5. REGISTRACIJA ZNAMKE V TUJINI

Znamka registrirana pri Uradu RS za intelektuabsiriino velja le v Sloveniji. Kadar Zelimo
registrirati znamko za druge drZzave, imamo na viljmoznosti. Prva moznost je nacionalna
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prijava. Pri tej moznosti mora prijavitelj znamkaijaviti v vsaki tuji drzavi posebej, npr.
posebej v Franciji, posebej v Avstraliji, posebeBraziliji. Postopek prijave je w&oma
podoben kot v Sloveniji, le da mora prijaviteljStovenije praviloma najeti zastopnika, ki ga
bo zastopal pred tujim uradom. Prijava registrazijamke je v jeziku drzave, v kateri zeli
prijavitelj znamko registrirati. Postopek prijavigajanje znamke in sodno varstvo dto
nacionalna zakonodaja vsake posamezne drzave.

Druga moZnost je mednarodna prijava po MadridskeranZzmaju o mednarodnem
registriranju znamk iz leta 1891 in po protokolumladridskemu sporazumu o mednarodnem
registriranju znamk iz leta 1997. Ta mednarodngayai je moZna na osnovi registrirane
znamke v Sloveniji. Imetnik znamke mora vloZiti javio za mednarodno registracijo na
ustreznem obrazcu pri Uradu RS za intelektualntnilas. Urad nato prijavo posreduje v
Zenevo, kjer ima sedez Mednarodna organizacijaniglektualno lastnino (v nadaljevanju
WIPO). Prijava mora biti izpolnjena v enem od uiadezikov WIPO-ja. To so angl&#a,
Spangina in franco8ina. Prednost mednarodne prijave je v tem, da mredna registracija
po madridskem sistemu omagoregistracijo z eno prijavo v vseh ali v nekatetitiavah
pogodbenicah, saj je mozno izbrati le nekaj drbave vse. Znamko je tako mozno registrirati
v vet kot osemdesetih drzavah. Formalni preizkus pripetka pri WIPO. Zastopnik, ki bi
zastopal prijavitelja pred WIPO ni obvezen, je pa@pgaocljiiv. Znamka registrirana po
mednarodni prijavi velja dvajset let, registragga je mozno vedno obnoviti za nadaljnjih
dvajset let ob plélu ustrezne takse. Pristojbine, ki jih je potrebplacati za prijavo in
vzdrzevanje znamk, se lahko igwmajo z kalkulatoriem WIPO  (www:
wipo.int/madrid/feecalc/FirstStep). Tretjlen Protokola k madridskemu sporazumu dalo
postopek mednarodne prijave (Urad RS za intelefktulastnino, 2003, str. 193):

1) Vsaka mednarodna prijava, vioZzena po protokalara biti predloZzena na obrazcu, ki ga
predpisuje pravilnik. Urad izvora potrdi, da podatkmednarodni prijavi Wasu potrditve
ustrezajo, odvisno od primera, podatkom iz osngunijave ali iz osnovne registracije. Poleg
tega urad navede:

e pri osnovni prijavi datum in Stevilko prijave;
e pri osnovni registraciji datum in Stevilko registija kot tudi datum in Stevilko prijave,
iz katere osnovna prijava izhaja.

Urad izvora navede tudi datum mednarodne prijave.

2) Prijavitelj mora navesti proizvode in storitzs, katere se zahteva varstvo znamkegije
mozno, ustrezen razred ali razrede po klasifikasprejeti z Nicejskim sporazumom o
mednarodni klasifikaciji proizvodov in storitev zagistracijo znamkCe prijavitelj tega ne
navede, Mednarodni urad razvrsti proizvode in 8teriv ustrezne razrede mednarodne
klasifikacije. Mednarodni urad v sodelovanju z wadizvora preveri prijaviteljeve navedbe
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razredov. Ce se urad izvora in Mednarodni urad ne strinjam, odl&ilno mnenje
Mednarodnega urada.

3) Ce prijavitelj zahteva barvo kot razlevalni element svoje znamke, mora:
* to navesti in k svoji mednarodni prijavi dodati oplmo, s katero oziazahtevano
barvo ali kombinacijo barv;
* priloziti k mednarodni prijavi barvne izvode omemgeznamke, ki jih Mednarodni
urad prilozi k svojim uradnim obvestilom; Stevikvodov dol@a pravilnik.

4) Mednarodni urad takoj registrira znamke, ki sgaplijene v skladu z 2lenom. Datum
mednarodne registracije je datum prejema mednargaijave na uradu izvorage
Mednarodni urad prejme mednarodno prijavo v dvelsetié od tega datumée je v tem
roku ne prejme, je datum mednarodne prijave datkonjo je mednarodni urad prejel.
Mednarodni urad o mednarodni registraciji nemudomaano obvesti urade, ki jih to zadeva.
Znamke, registrirane v mednarodnem registru, savgbjv periodénem glasilu, ki ga na
podlagi podatkov iz mednarodne prijave izdaja Meddai urad.

5) Za objavo znamk, ki so registrirane v mednarauneegistru, dobi vsak urad od
Mednarodnega urada dokno Stevilo izvodov glasila brezgleo, dol@eno Stevilo pa po
zniZzani ceni pod pogoji, ki jih dotd skup&ina iz 10.¢lena. Taka objava se Steje za zadostno
za namene vseh pogodbenic in od nosilca mednaroelyistracije se ne more zahtevati
nobena druga objava.

Tretja moznost je evropska prijava znamke. Greaka imenovano znamko skupnosti, po
anglesko Community trade mark (v nadaljevanju CTMa CTM znamko velja riglo
enotnosti. To pomeni, da ta znamka velja na pgdroelotne Evropske unije. Na podlagi
uredbe Evropske skupnosti 40/94 z dne 20. deced®®38 o CTM je mog&e z eno samo
prijavo registrirati znamko na podfa vseh drzav, ki sestavljajo Evropsko unijo. CTM
zagotavlja za8to znamke znotraj celotne Evropske skupnosti,jtoeetrgu z vé kot tristo
petdesetimi milijoni potroSnikov. CTM se pridobiregistracijo pri Uradu za harmonizacijo
notranjega trga, ali po anglesko Office for Harmzation in the Internal Market (v
nadaljevanju OHIM). Prijavo za CTM lahko pri OHIMEIli Uradu RS za intelektualno
lastnini vlozi vsaka pravna ali fiaa oseba, ki ima sedez v Sloveniji. Za vloZiteyape je
priporciljiv zastopnik, ki je vpisan v register zastopnikpv OHIMU. Prijava se vloZzi v
slovenskem jeziku ali v katerem drugem jeziku Egf@p unije, obravnava pa se v enem
izmed delovnih jezikov OHIMA (angléia, franco8ina, Spandna, italijan€ina, nems&ina).
CTM velja deset let in jo je, tako kot v SlovenijioZzno poljubno krat podaljSati za naslednjih
deset let.
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Slika 10: VlozZene prijave za CTM
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Vir: Statistika CTM, 2005, str. 1.

Slika 11: Registrirane CTM
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Vir: Statistika CTM, 2005, str. 2.

V letu 2004 je bilo vlozenih 58129 prijav za CTM @,8% vé kot leto poprej. V istem letu

pa je bilo registriranih 34486 CTM znamk, to je®za% ve& kot leto popre].

2.5.1. RAZLIKA MED MADRIDSKIM ARANZMAJEM IN PROTOKOLOM TER
PRIMERJAVA CTM IN MADRIDSKEGA PROTOKOLA

Madridski protokol, ki je bil sprejet 27.6.1989 vallridu, v veljavo pa je stopil 1.1. 1990, je
prinesel kar nekaj novosti, ki dopolnjujejo Mad#daranZzma in s tem olajSujejo mednarodno
registracijo znamk. Glavne razlike med njima so @kidski protokol, 2005):

1.

Na podlagi Madridskega protokola je prijava zkamma mednarodno registracijo pri
WIPO-ju moZzna Ze na podlagi nacionalne prijave Zemtorej prijave pri
nacionalnem uradu. Po Madridskem aranZzmaju pa j@vpr za mednarodno
registracijo mozna le na podlagi Ze registriranguke pri nacionalnem uradu.
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2. Po Madridskem protokolu imajo nacionalni uradi voljo 18 mesecev ali ¥gda
WIPO-ju predlozijo ugovor zoper mednarodno reg@joaznamke. Po Madridskem
aranZzmaju je ta rok 12 mesecev.

3. Madridski protokol uvaja e pristojbine v zvezi z mednarodno registracijarnk.

4. Madridski protokol omog@, da se v primeru, ko je nacionalna prijava narkat
temelji mednarodna registracija bodisi zavrnjenauabtaknjena ali zavrZzena, le ta
mednarodna registracija spremeni nazaj v nacionphjavo, ne da bi se pri tem
izgubil datum prijave oziroma prednostna pravica.

5. Ker je EUclanica Madridskega protokola, je tpreko njega znamko registrirati za
celotno EU. Tako Madridski protokol oma da se preko njega posredno pridobi
CTM.

CTM omog@a zasito znamke na podiju celotne EU na podlagi ene same prijave, medtem
ko Madridski protokol (v nadaljevanju MP) omagoprijavitelju, da sam doto v katerih
drzavahc¢lanicah MP Zeli zasti znamko. Poleg te poglavitne razlike se ta digtema
razlikujeta tudi v (CTM, 2005):

1. Za CTM registracijo je pristojen OHIM z sedezemAlicanteju, medtem ko za
registracijo po MP skrbi WIPO z sedeZzem v Zenevi.

2. CTM znamko lahko registrira poleg vsake dim in pravne osebe z sedezem v EU
tudi vsaka fizéna in pravna oseba z sedezem v drzavi, &igeica PariSke konvencije
ter vsaka fizina in pravna oseba z sedezem v drzavi, ki zagateatjipr@ne pravice.
Za prijavitelja CTM znamke torej ni obvezno, da isedez v EU, medtem ko mora
prijavitel] za mednarodno registracijo znamke po Mieti sedeZz v eni od drzav
podpisnic MP.

3. Za registracijo CTM znamke nista potrebni nedpoeino registrirana znamka ne
prijava za registracijo v mati drzavi prijavitelja. Na drugi strani je mednanad
registracija po MP mozna leie je prijavitelj predhodno Ze vlozil prijavo za
registracijo pri nacionalnem uradu.

4. Stroski prijave za registracijo CTM znamke pe&o vse drzave EU. lzbira
posameznih drzav ni mozna. Po MP pa so stroSkavyaijazléni, odvisno od Stevila
drzav, v katerih zeli imeti prijavitelj registrirarznamko.

2.6. RAZLOGI OZIROMA PODLAGE ZA ZAVRNITEV REGISTRAGE

Znak, ki ga zelimo registrirati kot blagovno ozirarstoritveno znamko, mora izpolnjevati
dva temeljna pogoja. Znak je primeren za regigbacgie omogda razlikovanje blaga
oziroma storitev v gospodarskem prometdérje znak mozno grafio predstavitiCe ta dva
pogoja nista izpolnjena, znaka ne moremo regisitkcd blagovne znamke.
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Nadaljnje zahteve pa so podane negativno in simepédlage za zavrnitev registracije, ki jih
delimo na dve veliki skupini. To so absolutne ifatigne podlage za zavrnitev registracije.
Absolutne podlage oziroma zavrnilne razloge za steggijo preverja Urad RS za
intelektualno lastnino po uradni dolznosti v pogiopegistracije. Absolutne podlage so tiste,
ki se nanaSajo na razlikovalno sposobnost znakaizahteve javnega interesa. Absolutne
podlage so navedene v 4£8nu Zakona o industrijski lastnini.

Absolutne podlage, ki se nanaSajo ralikovalno sposobnost znakaso dol@éene v
naslednjih toékah, ki dol@ajo, da se kot znamka ne more zavarovati znakZlki{ 1, 2004,
43.¢len):

=

ne more biti znamka;

je brez slehernega razlikovalnegaia;

3. v gospodarskem prometu ozog izkljucno vrsto, kakovost, kalino, namen,
vrednost, geografski izvor atias proizvodnje blaga ali opravljanja storitev alige
zn&ilnosti blaga ali storitev;

4. vsebuje ali sestoji iz geografske odma ki oznauje vina ali Zgane pije, ce se
prijava znamke nanaSa na vina ali Zgane:gjji nimajo takega izvora;

5. sestoji izkljgno iz znakov ali ozndp, ki so postali oldajni v jezikovni rabi ali v
dobroverni in ustaljeni praksi trgovanja;

6. sestoji izkljgno iz oblike, ki izhaja iz same narave blaga alinjgna za dosego

tehninega dinka ali daje blagu bistveno vrednost.

N

Absolutne podlage, ki se nanaSajozaditeve javnega interesga so doldene v naslednjih
tockah, ki dol&ajo, da se kot znamka ne more zavarovati znalglki< 1, 2004, 43¢len):

7. zavaja javnost, zlasti glede narave,kakovosgedgrafskega izvora blaga ali storitev;

8. nasprotuje javnemu redu ali morali;

9. vsebuje uradne znake ali punce za kontrolo atsivo kakovosti blaga ali jih
posnema

10. za katerega ni bilo izdano dovoljenje pristoj@irganov in mora biti zavrnjen na
podlagi 6. te€lena PariSke konvencije;

11. vsebuje ali posnema znamenja, embleme ali dibeiso obsezeni s 6. tétenom
pariSke konvencije, vendar imajo poseben javni pgmazence so pristojni organi
zanje izdali dovoljenje za registracijo.
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Slika 12: Primeri zavrnjenih znamk zaradi absolutiaizlogov
Znak je brez slehernega razlikovalnedaka:
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Vir: Cernivec, 2005, str. 19.

Ce Urad RS za intelektualno lastnino ugotovi ob tgeEnju 42. in 43¢lena Zakona o
industrijski lastnini, da je znak mog® registrirati kot znamko, objavi prijavo znamke v
Biltenu za industrijsko lastnino. Zoper objavo tggve lahko zainteresirane strani v roku treh
mesecev od datuma objave vlozijo ugovor.

Ugovor pomeni nasprotovanje zainteresiranih stg@oti registraciji prijavljene znamke
zaradi tako imenovanih relativnih podlag oziromaagov za zavrnitev registracije. Urad RS
za intelektualno lastnino te relativne podlage agipa izkljucho na podlagi vloZzenega
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ugovora. O relativnih podlagah oziroma razlogitzaarnitev registracije govorimo takrat, ko
je prijavljen znak v konfliktu z drugimi, Ze regisanimi znamkami. Gre za to, da predhodno
registrirana znamka, ki je idetia prijavlienemu znaku in pokriva idefrie proizvode in
storitve kot prijavljen znak, prepfieregistracijo prijavljenega znak&e pa sta predhodna
znamka in prijavljen znak podobna in pokrivata gou® proizvode in storitve, bo prijavijen
znak zavrnjen zaradi moznosti, da bi podobnost q@dila zmedo pri povprE&em porabniku.
Prav tako se zavrne registracija prijavljenega anék obstaja sum, da bi zaradi podobnosti
povpre&ni porabnik povezoval te podobne proizvode ozirastaitve. Prav tako se zavrne
registracija prijavljenega znakée je ta podoben slovieznamki.

Zakon o industrijski lastnini (2004) v 44lenu opredeljuje relativne razloge za zavrnitev
znamke. Kot znamka se ne sme registrirati znak:

1. ki je enak prejsSnji znamki druge osebe¢m so blago ali storitve, za katere je
registracija zahtevana, enaki blagu ali storitvama, katere je registrirana prejSnja
znamka;

2. ki je enak ali podoben prejSnji znamki drugebesmce so blago ali storitve, na katere
se nanaSata znak in znamka, enaki ali podobnigdzézaar obstaja verjetnost zmede v
javnosti, pri cemer verjetnost zmede vk&juje verjetnost povezovanja s prejsSnjo
znamko;

3. ki je enak ali podoben prejSnji znamki drugebeseki je registrirana za blago ali
storitve, ki niso enaki ali podobni blagu ali steam, za katere je bila registracija
zahtevana,ée bi uporaba takega znaka brez upfawega razloga izkoristila ali
oSkodovala razlikovalni ziaj ali ugled prejSnje znamke ale bi uporaba takega
znaka nakazovala povezanost med blagom ali staritia imetnikom prejsSnje
znamke in bi to utegnilo Skodovati interesom imiainprejSnje znamke;

4. ce je enak ali podoben znamki ali neregistriranemaka, ki je v Republiki Sloveniji
znana znamka v smisftilena 6. bis PariSke konvencije ali tretjega odstal/&.c¢lena
TRIPS;

5. ¢e imetnik znamke registrirane v kaksni drz&hanici unije, ustanovljene na podlagi
PariSke konvencije, ali Svetovne trgovinske orgacije, dokaze da je ta znak brez
njegovega pooblastila prijavil njegov posrednikzastopnik na svoje ime;

6. ¢e bi njegova uporaba nasprotovala prej pridobljepimawvicam do imena, osebnega
portreta, oznébe za rastlinsko sorto, geografske ad®aali drugi pravici industrijske
lastnine ali prej pridobljeni avtorski pravici, Exzce je imetnik prej pridobljene
pravice izrecno soglasal z registracijo takega anak

2.7. FUNKCIJE ZNAMK

Znakom, pravno zavarovanim kot znamke, pravna jeearisploSnem pripisuje naslednje
funkcije (Puhas, 2003, str. 169):
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1. razlikovalna funkcija, ki je temeljna, saj panikom omogoa razlikovanje izdelka
oziroma storitve enega proizvajalca od izdelkaayma storitve drugega proizvajalca,

2. funkcija garancije kakovosti blaga in zaneskitrostoritev. Ta funkcija daje
potroSnikom zagotovilo, da izdelek ustreza delum standardom kakovosti;

3. funkcija oznéevanja porekla blaga. Ta funkcija kaze na def®ga proizvajalca ali
licentnega uporabnika (Mek, 1998, str. 10).

4. reklamna oziroma trzenjska funkcija;

5. funkcija zagotavljana trzne discipline ozironmantcolna funkcija.

Znamke imajo dve poglavitni makroekonomski funkcHirva je v tem, da potroSnikom
znamke omogajo in olajSajo izbor med podobnimi ali istimi izkierazlicnih znamk na trgu.
Druga pa je v tem, da znamke na makro ravni spagiiopodijetja k vlaganju v kakovost. Ti
dve funkciji sta med sabo povezani. Potrosnik iebedelek zaradi kakovosti izdelka, ki jo
spor@a znamka, podjetja pa vlagajo v kakovost izdelkawama storitev, zato, da bi
povetala ugled znamke. Rezultat tega je p@are kakovost izdelkov oziroma storitev, kar
posledéno poveéa potrosnikovo zvestobo do znamke (Landes, Po$888, str. 270-271).
Potrosniki imamo pogosto teZzavo pri izbiri izdelka,ga Zelimo kupiti. 1zbiramo med ve
podobnimi oziroma istimi izdelki razinih proizvajalcev. Toda katerega izmed njih bomo
kupili? Pogostokrat se zgolj po nakdju odlatimo za nakup izdelka datenega proizvajalca,
véasih pa imamo na voljo kakSno bliznjico. Bliznjics,katero prepoznamo razlike med
podobnimi ali istimi izdelki raztinih proizvajalcev, je znamka. Znamke potroSnikom
pomagajo zmanjSati stroske pri izbiri proizvodowaiides, Posner, 1988, str. 276). Trzniki
uporabljajo znamke skupaj z ostalimi marketinSkonodji, zato, da nam spafip neko
sporailo o izdelku. Pogostokrat imamo potro3niki izkumj izdelki posameznih znam&e
smo v preteklosti kupili izdelek daiene znamke, in bili z njim zadovoljni, to ugodndiva

na nadaljnje nakupeCe pa z izdelkom dot@ne znamke, ki smo ga kupili, nismo bili
zadovoljni, v prihodnje neradi kupujemo izdelke ZBamke. Pomena znamk se lahko
zavemo, ko npr. kupujemo fotoaparat. Na voljo zkupaimamo veé fotoaparatov razinih
proizvajalcev. Na prvi pogled se nam zdi ailiev za nakup dokenega fotoaparata
preprosta. Nekaterim bi zadostovali primerki shiarejenih s fotoaparatom in prilozenih k
embalazi. Drugim bi zadostovale tetime lastnosti navedene na embalazic¢ive pa se za
nakup odlgi zaradi nekega imena, simbola, znaka ali izrazge kna embalazi. Gre za
znamko, ki potroSnikom namiguje, da je izdelekriarmke, boljSi od izdelkov drugih znamk.

! 1zvor blaga ne pomeni le podijetij-proizvajalceemve: tudi podjetja, ki ne proizvedejo blaga ampak le
posodijo svojo blagovno znamko za uspesnejSo ppodako Gorenje pri prodoru na angleski trg, kipldbri
kvaliteti svojih izdelkov, ne bi dosegel zadostnégamega deleZzaie bi prodajal pod svojo, na angleSkem trgu
popolnoma neuveljavljeno znamko — Gorenje. Zatoogadoru z nosilcem na angleSkem trgu uveljavijene
znamke prodaja izdelke pod to znamko, tako da &kgfeotrosnik verjetno sploh ne ve, da izdelki pj#jo iz
Slovenije, zanese se le na uveljavljeno blagovnanko. Nosilec znamke pa poskrbi, da so izdelki dobr
kakovosti , tako da s tem ohranja ugled in trzn@ svmje blagovne znamke.
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Ko se ekonomije razvijajo in imajo potroSniki naljgovec sredstev za potrosnjo, potroSniki
ne kupujejo izdelkov, ampak obljubo ki jo presfavdnamka. PotroSnik torej kupi izdelek,
ker mu znamka obljublja daleno kakovostCe pa je ta obljuba prelomljena in izdelek
potrosSnika razéara, le ta nerad ponovno kupi izdelek te znamkéroBoikove negativne
izkusnje z izdelkom se bodo odrazile tudi na znarkkbo tako imela nasprotnicinek od
Zelenega (Idris, 2003, str. 152Znamke so tudi pokazatelj stopnje kakovosti izde]ka jih
predstavljajo. To dejstvo motivira podjetja, da elemo vlagajo v kakovost svojih izdelkov
oziroma storitev, saj bo zadovoljen kupec verjespet kupil proizvod iste znamke. Zato
podjetja vlagajo v kakovost izdelkov, vzdrZzevargélikovanje ter tehine izboljSave, od
¢esar ima posledno korist druzba kot celota (Landes, Posner, 1988280).

2.8. KORISTI, KI JIH ZNAMKE PRINASAJO PODJETJEM IROTROSNIKOM

Podjetiem znamke prinasSajo naslednje koristi (Mi|e2003, str. 21):

. Poveatevanje vrednosti podjetja. Mo¢na znamka lahko znatno p@eefinartno
vrednost podjetja. Nestlé je p 3,6 milijard evrov za nakup podjetja Rowntree,
britanskega proizvajalca Zivil, kar je 6-kratnikegpve knjigovodske vrednosti.
Nestlé je nakup utemeljil s tem, da ni toliko zamesiran za Rowntreejevo
proizvodnjo, temve za njegove mine znamke kot so KitKat, After Eight in
Quality Street (Jobber, 2003, str. 264).

. Pozitivni prispevek k ugledu in prepoznavnosti pod¢tja. Znamka je klj@ni
element v komunikacijski strategiji, ide je ustrezno upravljana, prispeva k
sploSnemu dobremu imidzu indfeprepoznavnosti podjetja.

. Lazja razSiritev znamke z novimi izdelki ali storitvami. Mo¢na znamka
omogai izdelku oziroma storitvi takojSnje prepoznavameuporabniki jo hitreje
sprejmejo. Zato podjetja velikokrat uporabljajo efjpnke iz osnovnega imena:
Diet Coke, Pepsi Max. Podjetje Lek ima zavarovamanike: Lekovit, Lekoflour,
Lekopain, Lekoplaster, ipd.

. Vir pogajalskih mo¢i. Znamka lahko predstavlja pomemben vir pogajalshikii,
kar Se zlasti bistveno v odnosu organizacije daasiéljev in finargne javnosti.
. Motivacija zaposlenih. Na osnovi poslanstva, identitete in dolgorega

potenciala znamke vodstvo podjetja koordinira rgzmarte, vire in aktivnosti v
organizacijskin enotah, raghiih medijih in na trgih. Znamka torej integrira
dejavnosti trzenja in motivira zaposlene ter drudeleZzence v procesu trzenja.

. Vstopna ovira konkurentom. Na trgih in v panogah, kjer dominirajo thee
znamke, je z&tni vlozek za konkurenco lahko bistvendjyekot bi bil v boju z
nepomembnimi ali Sibkimi znamkami.

. Vigji profiti. lzdelki z m@&no znamko so redko poceni. Znamke kot so Nokia,
Microsoft, Coca-Cola, Mercedes, so vedno povezameijskimi cenami. V@i
kapital znamke pomeni, da potrosniki dobijo viSpddno vrednost kot pri Sibkih
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znamkah. Prav tako so Studije pokazale, da je dmsbsve€ja pri znamkah z
vedjim trznim delezem (Jobber, 2003, str. 264).

. Vpliv na zaznavnost in preference potroSnikovMocéne znamke imajo dokazano
pozitiven vpliv na zaznave in preference potrosnikdobber v svoji knjigi
Marketing Mix Decisions navaja poskus, pri katersta dve skupini potroSnikov
poskusSali Diet Coke, vodilno znamko na pagwodietnih brezalkoholnih pifaz
mehutki, ter Diet Pepsi. V prvi skupini potroSniki nis@deli, katere znamke je
izdelek, ki ga poskuSajo, v drugi pa jim je bileamka izdelka znana. Rezultati so
pokazali, da znamka Diet Coke bistveno bolj pomtivwpliva na preference
potroSnikov (Jobber, 2003, str. 265).

Tabela 2: Rezultati preizkusa o vplivu znamke nagecije potrosnikov

Brez poznavanja znamke | Vedog, za katero znamko
(%) gre (%)
Bolj mi je vS& Diet Coke 51 23
Bolj mi je vS& Diet Pepsi 44 65
Ne morem ré& 5 12

Vir: Jobber, 2005, str. 265.

Zvestoba kupcev.Zvestoba znamki po¢aje moznost ponovnega nakupa izdelka ali storitve
in hkrati zmanjSuje marketinsSke stroSke, saj nrgdwio tako intenzivno trzno komuniciranje.
Poleg tega povelje trzno oziroma prodajno rmoprivablja nove potroSnike, tako da ustvarja
zavedanje o znamki in obtek zanesljivosti, ter omoga podjetju dovolgasa, da se odzove
na mozne groznje konkurence. Zakaj se pripisujgéaiapomen zvestobi do znamke? Zvesti
kupci so bolj prizanesljivi do poviSanja cen, kanagaia podjetjem, ki poslujejo z izdelki
priznane znamke, ¥g manevrski prostor pri oblikovanju cen in odzivim inflacijske
tokove. Uveljavljena znamka tudi predstavlja nelemesljivo povprasevanje in s tem tudi
zagotovilo podjetju za bode denarne tokove, poleg tega pa zvesti kupci pojoguyalobiti
nove kupce, z vsem tem pa se zmanjSuje tveganjetm@ogri uvajanju novih izdelkov in
storitev. Zaradi zvestih kupcev se znamka lahk@whtudi v razmeroma dolgetiasovnem
obdobiju.

Potrosnikom pa znamke prinasajo naslednje kofsingjan, 1994, str. 13):

. Olajsana identifikacija izdelka. PotroSnik lahko nato izdelek z imenom in ne
opisom.

. Kupci imajo zagotovilo, da imajo izdelki pod tem imenom doééno raven
kakovosti in da bodo ob ponovnem naho dobili primerljivo kakovost.

. Znano je podjetje, ki je odgovorno za izdelek.

. Cenovne primerjave so zmanjSane in olajSane, kadar potroSniki jasnlikcgejo

blagovne znamke.

27



. Podjetje lahko oglasSuje svoje izdelke in jih poyeza razlEnimi lastnostmi,
potroSnik pa izoblikuje image blagovne znamke, ki je ogledalo osebnosti
blagovne znamke in pomeni vse tisto, v kar ljudggamejo, kakutijo in o cemer
razmisljajo v zvezi z dokenim izdelkom.

. PotroSniki oldutijo manj tveganja pri nakupu znane blagovne znamke, do katere
imajo pozitivno stali&e.

. S pove€anim pomenom druzbene vidnose prestiZ izdelka lahko povéa prek
mocne blagovne znamke.

. Uporaba blagovnih znamk in oblikovanje posebninditaivolajSa segmentiranje
trga.

. Pri mainih blagovnih znamkah so trgovci in drugi posredwildistribuciji bolj
pripravljeni sodelovati in proizvajalec imavecji nadzor nad distribucijo.

. Blagovna znamka se lahkporablja za prodajo celotne linije izdelkov.

. Blagovna znamka se lahko uporaldgvstop v novo kategorijo izdelkov.

3. STATISTIKA URADA RS ZA INTELEKTUALNO LASTNINO

3.1. NACIONALNE PRIJAVE ZNAMK PO LETIH

Slika 13: Prijave znamk po letih
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Vir: Letno porailo Urada RS za intelektualno lastnino, 2004, %tr.

V letu 2004 je bilo vloZenih 2132 nacionalnih pvijaa 8,4% vé kot leto poprej. 1612 prijav
(75,6%) so vlozili dom& prijavitelji, 520 (24,4%) pa tuji. Povp¥ai ¢as postopka registracije
je bil 311 dni. Ugovorov zoper registracijo nacibmia znamk je bilo 145 oziroma 30,6%¢dve
kot leto poprej.
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3.2. NACIONALNE PRIJAVE ZNAMK PO 1ZVORU IN LETIH

Slika 14: Prijave znamk po izvoru in letih
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Vir: Letno porailo Urada RS za intelektualno lastnino, 2004, Hix.

Slika 15: Nacionalne prijave znamk po izvoru v 12004
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Vir: Letno porailo Urada RS za intelektualno lastnino, 2004, Hir.

Glede na prijave iz tujih drzav si prva tri mestdijd ZDA (173), Nengija (88) in Hrvaska
(62). Sledita jim Japonska (35) in Velika Britanii).

3.3. NACIONALNE PRIJAVE ZNAMK PO NICEJSKI KLASIFIKACIJI

Slika 16: Nacionalne prijave znamk po Nicejski Ki&aciji
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Vir: Letno porailo Urada RS za intelektualno lastnino, 2004, Fir.

Urad razvr8a proizvode in storitve, navedene v prijavah, \adkl z osmo izdajo Nicejske
klasifikacije proizvodov in storitev. Leta 2004Qédo v prijavah najveékrat zahtevano varstvo
za storitve iz razreda 35 @glasna dejavnost; vodenje komercialnih poslov;Iqus
administracija; pisarniski posli)z razreda 41 (izobrazevanje; pouk; razvedrilo; Sportne in
kulturne dejavnosti), izazreda 42 (znanstvene in tehnoloske resitve ter raziskastdntve
oblikovanja — projektiranja v zvezi s tem; indyske analize in raziskave; oblikovanje in
razvoj r&unalnisSke strojne in programske opreme; nudenjengr@omdi) ter za proizvode

iz razreda 9 (znanstveni, pomorski, geodetski, fotografski, kivaeografski, optini, tehtalni,
merilni, signalizacijski, kontrolni, reSevalni tax¢ni aparati in instrumenti; aparati in
instrumenti za prevajanje, preklapljanje, transfoame, akumuliranje, regulacijo ali
kontrolo elektréne energije; aparati za snemanje, prenos in regojduzvoka in slike;
magnetni nosilci zapisov, zvone ploge; prodajni avtomati in mehanizmi za aparate na
kovance; registrske blagajneguaski stroji, oprema za obdelavo informacij iuaalniki;
gasilni aparati), izrazreda 16(papir, lepenka in izdelki iz teh snovi, ki jih nbsegajo drugi
razredi; tiskarski izdelki; knjigoveski materialptbgrafije; pisarniski material; lepila za
pisarniSki material ali za gospodinjstvo; potr&b8 za umetnikegopici; pisalni stroji in
pisarniSki pribor brez pohiStva; material z&enje ali podevanje; zavijalni materiali iz
umetnih snovi, ki jih ne obsegajo drugi razredskérskecrke; kliSeji) in iz razreda 5
(farmacevtski in veterinarski proizvodi, sanitapnoizvodi za medicinske namene; dietetske
snovi za medicinsko uporabo, hrana za diien oblizi, obvezilni material; snovi za
plombiranje zob in za zobne odtise; dezinfekcijskadstva; pripravki za wevanje
Skodljivcev, fungicidi, herbicidi).

3.4. REGISTRIRANE ZNAMKE

Tabela 3: Registrirane znamke po letih

Leto Domae Tuje Madridski Skupaj
sporazum
1998 745 1656 5815 8220
1999 593 1049 5684 7326
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2000 750 859 6503 8112
2001 712 886 6577 8175
2002 846 804 6809 8459
2003 783 633 7776 9192
2004 1315 747 6828 8890

Vir: Letno porailo Urada RS za intelektualno lastnino, 2004, k2.

Ob koncu leta 2004 je bilo veljavnih 129.113 znaotkkaterih je bilo 23.095 registriranih po
nacionalni poti, 106.018 pa prek Madridskega sporaz in Protokola. V letu 2004 je bilo

registriranih skupno 8890 znamk, od tega 2062 mabmh in 5260 mednarodnih znamk, za
katere je bilo zahtevano varstvo v Sloveniji pre&dvidskega sporazuma in protokola.

Slika 17: Registrirane mednarodne znamke po izvdetu 2004.
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Vir: Letno porailo urada RS za intelektualno lastnino, 2004, K2r.

Najvet mednarodnih znamk po Madridskem sporazumu in Robigje bilo registriranih za

prijavitelje iz Nengije (1520), Italije (562), Avstrije (513) in Franei (508). Glede na

Nicejsko Klasifikacijo proizvodov in storitev so ipmednarodno registriranin znamkah
prevladovale znamke s podja ratunalniskih storitev, farmacije in prehrane.

3.5. PRIJAVE ZA MEDNARODNO REGISTRACIJO ZNAMK

V letu 2004 je bilo v okviru Madridskega sporazumenednarodnem registriranju znamk in
Protokola k temu sporazumu pri uradu vioZzenih 18Btev za mednarodno registracijo
domaih znamk, 33 vé&kot leto poprej.

Glede na Nicejsko klasifikacijo proizvodov in stexi je bilo najvé prijav vloZzenih za
proizvode farmacevtske, ketnie, elektronske in prehrambene industrije. Sloviensk
prijavitelji so najpogosteje zahtevali varstvo zmkam drzavah Evropske unije kot tudi v
drzavah naslednicah nekdanje SFR Jugoslavije. Vie&ume bilo vioZenih tudi 57 zahtev za
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naknadno razsSiritev varstva mednarodno registhiraamamk v tujini in 46 zahtev za vpis
razlicnih sprememb v mednarodni register pri WIPO.

4. ZNAMKE IN INTERNET

V zadnjem desetletju smo pai vzponu interneta in njegoviheinkov, ki jih ima preko
elektronskega poslovanja tudi na znamke. Po eanisinternet omogta kupcem enostavno
primerjavo izdelkov, njihovih lastnosti ter cen. Rej plati se zaradi Wge moZnosti
neposredne primerjave med izdelki oziroma storitvéudi zmanjSuje pomen znamk. Na
drugi strani pa nam potroSnikom izbiro oteZuje egfgdna ponudba raznovrstnih izdelkov.
Potrosniki pogosto nimamo dovoljasa, da bi pratili ponudbo vseh izdelkov oziroma
storitev in se odldli za najboljSo ponudbo, zato ima pogostokratiziiri dolocenega izdelka
oziroma storitve odkilno vlogo znamka.

Znamke so postale kkuni dejavnik elektronskega poslovanja. Na virtualnggu, ki ga
pooseblja internet, znamke potroSnikom ontggohitro razlikovanje med izdelki oziroma
storitvami razlénih ponudnikov. In prav pri elektronskem poslovamajo znamke Se ¢@®
teZzo pri odlgitvi za nakup, kot pri odistvi za nakup na fizinem trgu, saj v slednjem
primeru izdelek lahko pregledamo in se pr&gmo o Zelenih lastnostih, zaradi katerih ga
Zelimo kupiti. Prav tako z znamko preko internetaezemo e potrosnikov, lahko r&mo,

da doseg znamke postane globalen.

New York Times je poréal, da je z razvojem elektronskega poslovanja rasib Stevilo
prijav znamk z ko#nico .com; tako je bilo v ZDA leta 1994 takih regesij samo 4, leta
1999 pa Ze 12000 (Idris, 2003, str. 163). Vendasgtu pojavljajo tezave. Domene oziroma
internetni naslovi, so pridobile na trzni vrednpsie samo zato, ker omaggo dostop do
spletnih strani, ampak tudi, ker so same postadstvo razlikovanja. Vrednost domen je Se
toliko vegja, ker lahko kot domena obstaja samo eno ime. Takko obstaja samo ena
domena Elan.conteprav teoretino lahko obstaja Se druga znamka Elan, ki predatduwige
vrste izdelkov oziroma storitev, vendar pa se neenregistrirati kot domena, saj le ta ze
obstaja.

4.1. DOMENE IN SISTEM DNS

Domena je nadomestilo za internetni naslov, kiaumljiv vsakemu uporabniku spleta. Gre
za to, da je ta internetni naslov podan v obliksduke, kot npr. www.microsoft.com. Pravi
internetni naslov pa je Stevilka, npr. 275.6.4.D8mena torej ne obstaja samo zaradi lazje
razumljivosti uporabnikov spleta, ampak tudi zata si uporabniki lazje zapomnijo internetni
naslov. Ko uporabnik vtipka daieno domeno, jo programska oprema avtofnatspremeni

v Stevilko tako preko te Stevilke omag@ovezavo z zelenimi spletnim mestom.
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Domena je sestavljena iz dveh alg\aelov, ki so razmejeni z piko. Vrhnja domena, pati
anglesko Top Level Domain (TLD), se nahaja skrajiesno. Levo od vrhnje domene se
nahaja sekundarna domena, Se bolj levo od nje pEhke nahajajo Se nizje poddomene. Na
primer domena www.ef.uni-lj.si je sestavljena inhije domene si, levo od nje se nahaja
sekundarna domena uni-lj, Se bolj levo od nje pddpmena ef. Vrhnje domene delimo v dve
veliki skupini in sicer na genéne oziroma vrstne vrhnje domene (generic TLD) in na
drzavne vrhnje domene (cc TLD). Geree vrhnje domene sluzijo za ozZeaanje vrste
streznika; .com oziaje, da gre za komercialni streznik, .edu @uj@ da gre za streznik
univerze, .aero ozkgje streznik povezan z letalstvom, .int cana streznike mednarodnih
organizacij, .museum oz&ie streznike muzejev itn. DrZzavne vrhnje domen@z#ujejo
drzavno pripadnost streznika, tako na primer vrldganena .si pove, da gre za streznik iz
Slovenije.

Ko torej Zelimo priti na dol&eno spletno stran, vtipkamo domeno in nas brskakaigoveze s
streznikom domen, po angleSko Domain Name SysteMSJDDNS, ki je kot nekakSen
telefonski imenik za internetne naslove, naSembuabmgku sporgi internetni naslov v obliki
Stevilke, npr. 275.6.4.18. Ko na$ brskalnik prejtaeStevilko, vzpostavi zvezo z Zelenim
spletnim mestom.

4.2. DOMENE IN CYBERSQUATTING

Povezava med domenami in znamkami pa odpira tudiSgnja. Kaj se zgodi, ko nekdocko
registrirati domeno, ki je enaka ali zavajgopodobna dol&ni registrirani znamki? Z
registracijo domene, ki je zavaja@ podobna ali enaka daékeni znamki, se krSijo pravice
lastnikov registriranih znamk. Gre za pojav, kiganglegini imenujejocybersquatting, gre
pa za to, da se z registracijo domene, ki je podo#n enaka ze registrirani znamki v
posamezni drzavi, poizkuSa izsiljevati lastnikeztemke. Cybersquatter-ji tako registrirane
domene prodajajo na drazbah, ali pa jih neposregomoudijo v odkup podjetiem ali
posameznikom na katere se te domene nanasajo.

4.3. ENOTNA RESOLUCIJA ZA RESEVANJE SPOROV V ZVEZIDOMENAMI

Zaradi vse bolj razSirjenega cybersquatting-a jerhretno zdruzenje za dodeljena imena in
Stevilke, po anglesko Internet Corporation for sgdd Names and Numbers (v nadaljevanju
ICANN), leta 1999 sprejelo Enotno resolucijo zaekeje sporov v zvezi z domenami, po
anglesko Uniform Domain Name Dispute Resolutionidyol(v nadaljevanju UDRP), ki
postavlja pravni okvir za reSevanje moZznih sporogdnregistratorji domen in tretjimi
osebami, ki séutijo prizadete zaradi registracije dééme domene. Vsakdo, ki Zeli registrirati
domeno pri kateri od organizacij, ki jih je ICANMN@blastil za registriranje vrhnjih domen,
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mora v postopku za registracijo domene sprejetioogn pravila, ki jih postavlja UDRP
resolucija.

Ta resolucija omogm lastnikom znamk, da v primeru, ko mislijo, dagrmezna domena krSi
njihove pravice iz registrirane znamke, sprozijonadstrativni postopek bodisi za prenos
lastniStva domene bodisi za razveljavitev domemedmbst tega administrativnega postopka
je v izognitvi dolgotrajnih in dragih sodnih proossv zvezi z domenami.

4. aclen UDRP (1999) doka tri pogoje, na podlagi katerih se presoja ahgenen domene
Zloraba in krSitev pravic lastnikov registriraneammke. To so:

1. domena je iderttiha ali zavajajée podobna blagovni ali storitveni znamki, do katere
ima pritoZzbena stran pravico;

2. oseba, ki je registrirala domeno nima pravicladjitimnega interesa v povezavi z
domeno;

3. domena je bila registrirana in uporabljana bisleri.

Prvi pogoj zahteva, da pritoZbena stran dokaZe,nw& pravico do blagovne oziroma
storitvene znamke (The Recognition of Rights aredlse Of Names in the Internet Domain
Name System, 2001, str. 78). V primeru WIPO D2006@Harrods Ltd. proti Robert Boyd,
je bilo za domeno www:dodialfayed.com spoznanojedhila registrirana in uporabljana v
slabi veri, saj je bila zavajaje podobna osebnemu imenu Dodi Fayed, ki je registi
CTM. Vendar pa UDRP ne postavlja eksplicitno zabfeda mora biti znamka registrirana,
ampak, da mora »samo obstajati« znamka do katemepiitoZzbena stranka pravico, brez
natargne navedbe, kako je to pravico pridobila. V priméfPO D2000-0014 in D2000-0015
Bennett Coleman & Co. proti Steven S. LalawanijesebtoZzena stran branila, da v domeni
www:theeconomictimes.com in www:timesofindia.com rbilo relevantnih besed,
registriranih kot znamka v ZDA, v Indiji pa je znkaiztekla in tako ni bila registrirana.
Razsodnik R.W. Cornish je ugotovil, da glede nadm,internet omoga dostop po celem
svetu, ocena pravilnosti oziroma upksnosti registracije domene ne more biti omejena
samo na primerjavo z registrirano znamko, v dr¥akateri spletna stran domuje. Razsodnik
je pri razsodbi uposteval tudi »sloves iz dejangerabe« spornih besed in razsodil, da ima
pritozbena stran pravico do teh znamk, ne gled®e nda te znamke niso bile registrirane ne v
ZDA ne v Indiji.

Drugi pogoj po UDRP resoluciji zahteva, da ni nodbga dokaza, da ima registrator domene
kakrSnekoli pravice ali legitimen interes do imedamene, ki jo je registriral (The
Recognition of Rights and the Use Of Names inlthernet Domain Name System, 2001,
str. 79). Razsodniki pri razsodbi upoStevajo aliipgee domene enako osebnemu imenu
obtozene strani in ali je obtozena stran regis&risa kakSne druge domene po imenih slavnih
oseb.Ce je tako, je to &iten dokaz za cybersquatting. V primeru WIPO D20989 Alain
Delon Diffusion S.A. proti Unimetal Sanayi ve Tic®, je razsodnik ugotovil, da je obtozena
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stran registrirala Se veliko Stevilo drugih znanitamk kot domene. Na podlagi tega dejstva je
razsodnik razsodil, da obtoZena stran domene rstriggla v dobri veri in zato nima nobenih
pravic do domene z naslovom www.alaindelon.com.

Primere, ki sluzijo za dokaz registracije in up@atomene v slabi veri dala 4. b¢len
UDRP (1999). To so:

1. okoligine, ki nakazujejo, da je bila domena registrirahgridobljena prvenstveno za
namene prodaje, najema ali kakrSnekoli druge oldik@osa domene lastniku znamke
ali njegovemu konkurentu, po ceni, ki je znatngavidd strosSkov registracije domene;

2. okoligine, ki nakazujejo, da je bila domena registriraato, da se lastniku znamke
preprei, da bi svojo znamko izrazil z domeno;

3. okoli€ine, ki nakazujejo, da je bila domena registriraato, da bi se otezevalo in
onemogdalo poslovanje konkurenta;

4. ¢e se domena namerno uporablja za pridobivanje rakterkoristi z pridobivanjem
uporabnikov interneta in je pri tem domena zavégjpodobna znamki pritoZbene
strani.

4.4, VLOGA WIPO NA PODR@JU RESEVANJA SPOROV V ZVEZI Z DOMENAMI

Z rastjo interneta je priSlo do konflikta med dvesmstemoma in sicer med DNS in sistemom
intelektualne lastnine (The Managment of Internetnfds and Adresses, 1999, str. 7).
Domene, ki so bile predvsem misljene kot uporabpilazne oblike internetnih naslovov, so
postale tudi sredstvo razlikovanja. S tem pa soafmmposegle na podie znamk. Zaradi
naragajocega konflikta je WIPO na pobudo ZDA, vsebovane \i Rajigi, pricel proces
mednarodnih posvetovanj z ciliem, da bi ta konfliazreSil (The Managment of Internet
Names and Adresses, 1999, str. 7). Na podlagidshigbovanj, ki so se ¢ala julija 1998, je
WIPO pripravil porgilo v katerem podaja pripotda v zvezi s tem konfliktom. To zakino
porctilo obravnava Stiri glavne problemske sklope (Makat, 2000, str. 56):

* preventivhe ukrepe za izogibanje kolizijam med doamai in pravicami intelektualne
lastnine;

e enoten postopek reSevanja domenskih sporov;

* postopek za z&#io slovetih in nedvomno znanih znamk;

e uvedbo novih genamih TLD z vidika intelektualne lastnine.

Na osnovi tega zakliinega porsila je nato ICANN, kot vrhovni upravljavec sisteraNS,
sprejel enotno resolucijo za reSevanje sporov zizzedomenami (UDRP). Ta resolucija
omoga@a reSevanje sSporov Vv zvezi z gefiBiini oziroma vrstnimi vrhnjimi domenami
(gTLD) kot so .com, .org, .net, .biz, .info, .nameero, .coop, .pro, in .museum. Vendar pa se
ICANN, kot vrhovni upravljavec sistema DNS, ne uk®az razreSevanjem posameznih
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sporov, temvé je za njihovo razreSevanje pooblastil ¢ venednarodnih organizacij.
Organizacije, ki so poobl&8ne za to so Asian Domain Name Dispute Resolutiente?
(ADNDRC), CPR Institute for Dispute Resolution (OFR The National Arbitration Forum
(NAF). Prvi se je z razreSevanjem sporov po UDR#elzakvarjati prav WIPO.

To nalogo WIPO opravlja v okviru svojega Centra arhitrazo in mediacijo v Zenevi.
Arbitrazni postopek je urejen z pravili njegove d&ifreosti pa so naslednje (What is
arbitration, 2005):

e za arbitrazo je potreben konsenz, to pomeni, danggta obe strani v postopku
strinjati z arbitrazo kot i@énhom reSevanja spora;

e strani v postopku sami izbereta razsodnika, v piitnda o njegovem imenovanju
nista soglasni, vsak stran déilpo enega razsodnika, le ta pa dojaredsedujoega;

e arbitraZa je nevtralna, to pomeni, da strani v qquisi lahko dole¢ita tudi jezik v
katerem se bo opravljala arbitraza in mesto kjetbgeopravljala. Tako se iztii
prednost domgega sodnega okolja;

« arbitrazni postopek je zaupne narave,

* preprosta uveljavitev razsodbe.

5. STATISTIKA WIPO CENTRA ZA ARBITRAZO IN MEDIACIJO

Slika 18: Vlozene zahteve za arbitrazo po UDRP

2000

1500 +—

o Stevilo vioZenih zahtev za obravnavo
po UDRP

1000 +—— —

500 +— —

2000 2001 2002 2003 2004

Vir: WIPO Arbitration, 2005.

Pomembno merilo uspesnosti UDRP je Stevilo vloZeaihtev za arbitrazo pri WIPO. Kot je
razvidno iz grafa, se je Stevilo vloZenih zahtevaraitrazo v zadnijih letih ustalilo na ravni
okoli 1000 prijav na leto. To je skoraj za polovie@nj od Stevila zahtev v letu 2000, ko je
WIPO zael reSevati spore. Iz tega lahko sklepamo, da jeRBDRudi uspeSen preventivni
dejavnik na podr@u registracije domen z namenom zlorabe.

Slika 19: Domene, ki so bile predmet arbitraze [RRP

36



4000

3000

@ Stevilo domen, ki so bile predmet

2000 arbitraZze po UDRP

1000 —

2000 2001 2002 2003 2004

Vir: WIPO Arbitration, 2005.

Ta graf nam prikazuje Stevilo vrstnih vrhnjih dom@TLD), ki so bile predmet arbitraze.

Vidimo, da Stevilo arbitraznih postopkov iz letéeto upada, z izjemo v letu 2004. V tem letu
je do porasta arbitraznih postopkov priSlo zaradimerov, ko je en arbitrazni postopek
zajemal veéje Stevilo domen. TakSna primera arbitraze, ki pepé&stopata zaradi velikega

Stevila osporavanih domen sta D2004-0821, ki veeBidy domen in D2004-0400, ki vsebuje
108 domen.

Tabela 4: gTLD, ki so bile predmet arbitraze priR@, razlenjene po vrstah (v %)

DOMENE 2000 2001 2002 2003 2004
biz 0,0% 0,1% 3,7% 1,9% 3,6%
.com 72,1% 77,6% 72, 7% 80,1% 84,3%
Info 0,0% 0,7% 5,7% 2,9% 2,3%
.net 17,4% 13,9% 11,7% 10,2% 6,3%
.org 10,5% 7, 7% 6,1% 4,9% 3,5%

Vir: WIPO Arbitration, 2005.

Ceprav se Stevilo arbitraznih postopkov pri WIPOUDRP zmanj3uje, jeditno, da domena
.com Se vedno prevladuje v strukturi gTLD, ki s@gmet arbitraze. Tako se je odstotek
domen .com v strukturi vseh gTLD, ki so bile predraebitraze v obdobju 2004-2005 |,
povetal za 17% in je v letu 2004 znaSal 84,3%. Na dstigini pa se je odstotek osporavanih
domen .org in . net v tem istem obdobju skoraj plegl.

SKLEP

Znamke so postale pomembne za razvoj v druzbi, jgatekonomisti in pravniki posvajo
vse ve€& pozornosti. Izdelek oziroma storitev, ki je zalati@vveliko vlaganj v sredstva in
znanje, lahko postane zgreSena investicija in stbelnvelik stroSek za podjetjée le to ne bo
znalo trziti svojega izdelka oziroma storitve. lavmo zato postajajo znamke vse bolj
pomembne, saj potroSnikom pomagajo pridobivatirimfacije o izdelkih oziroma storitvah in
tako le te tudi pomagajo trziti. Z ekonomskega kadiorej znamka predstavlja pomemben vir
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konkurergnih prednosti. Pravo pa daje znamkam pravni ol®iavno gledano je znamka
pravica intelektualne lastnine. To pomeni, da taviga njenemu imetniku zagotavlja
izklju¢no pravico do izkori&anja. Ekonomski in pravni pomen znamk se najbotpbata v
primeru cybersquattinga. Na ekonomski pomen latikepamo iz velikega obsega primerov
registracij domen z namenom zlorabe, na pravni popaese izraza skozi mednarodni sistem
zagite proti registraciji domen z namenom zlorabe.
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SLOVAR

The Community Trade Mark (skrajSandlagovna znamka skupnosti.
CTM).

Domain Name System (skrajSano DNS). Streznik dome
Internet Corporation for Assigned Namesnternetno zdruZenje za dodeljena imena in
and Numbers (skrajSano ICANN). Stevilke.

Office for Harmonization in the InternalUrad za harmonizacijo notranjega trga.
Market (skrajSano OHIM).

Uniform Domain Name Dispute ResolutionEnotna resolucija za reSevanje sporov v
Policy (skrajSano UDRP). zvezi z domenami.

Top Level Domain (skrajSano TLD). Vrhnja domena.

Generic Top Level Domain (skrajSandvrstna vrhnja domena.

gTLD).

Country Code Top Level Domain (skrajSan®rzavna vrhnja domena.

cCTLD).

World Intelectual Property OrganisationSvetovna organizacija za intelektualno
(skrajsano WIPO). lastnino.



