Tea Hasi¢, ZNACAJAN UTJECAJ OBLIKA PROIZVODA NA VRIJEDNOST PROIZVODA KAO APSOLUTNA PREPREKA ZA REGISTRACLJU...

Tea Hasi¢*

167

Izvorni znanstveni rad

UDK 347.77.038

DOI: https://doi.org/10.25234/pv/11083
Rad primljen: 29. svibnja 2020.

Rad prihvacen: 9. studenoga 2020.

ZNACAJAN UTJECAJ OBLIKA PROIZVODA NA
VRIJEDNOST PROIZVODA KAO APSOLUTNA
PREPREKA ZA REGISTRACIJU ZIGA**

Sazetak:

Kljuéne rijeci:

Rad pruza sveobuhvatnu analizu pravila prema kojem kao Zig nije moguce
registrirati oblik ili drugo obiljezje proizvoda koje znacajno determinira vrijednost
proizvoda. Rijec je o pravilu koje je u sustavu Zigovnog prava EU-a kodificirano kao
¢lanak 4 (1) (e) (iii) Direktive (EU) 2015/2436 o uskladivanju zakonodavstava
drzava ¢lanica o Zigovima, odnosno kao ¢lanak 7 (1) (e) (iii) Uredbe (EU)
2017/1001 o zigu EU-a.

Cilj rada je trojak: a) definirati ratio legis odredbe prema kojoj kao Zig nije moguce
registrirati oblik ili drugo obiljezje proizvoda koje znacajno utjece na vrijednost
proizvoda; b) ponuditi temeljitu analizu relevantne sudske prakse s podrucja EU-a
te ¢) na temelju provedene analize ocijeniti treba li ovo pravilo pro futuro opstati
u neizmijenjenu obliku ili bi svrsishodnije bilo ukinuti ga, odnosno izmijeniti.
Imajuéi u vidu svrhu analiziranog pravila (s jedne strane) te probleme do kojih
dolazi pri njegovoj primjeni u praksi (s druge strane), u zakljucku rada nude se
smjernice u skladu s kojima bi navedeno pravilo trebalo tumaciti i primjenjivati u
praksi.
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1. UVOD

Tradicionalno se ratio legis zatite autorskih prava, patenata i prava industrijskog dizajna,
uvelike razlikuje od ratia zastite Zzigova kao subjektivnih prava nad razlikovnim znakovima.
Naime, autorska prava, patent i industrijski dizajn, njihovim nositeljima osiguravaju svoje-
vrstan monopol (tj. isklju¢iva prava) nad proizvodom (tj. nad izumom, autorskim djelom ili
vanjskim izgledom proizvoda) iz éega proizlazi da trece osobe, bez njihova odobrenja, ne mogu
kopirati, imitirati ili na bilo koji drugi na¢in koristiti djela pod zastitom. Ipak, navedeno ogra-
nicenje nije apsolutno — bududi da su isklju¢iva prava autora, nositelja patenta ili nositelja
industrijskog dizajna, teritorijalno,' vremenski,? a u odredenoj mjeri i sadrzajno ograni¢ena.?
Navedena isklju¢iva prava intelektualnog vlasni$tva imaju za cilj potaknuti kreativne pojedin-
ce na stvaranje izuma, na kreiranje originalnih autorskih djela, odnosno na stvaranje uporab-
nih predmeta novog ili originalnog vanjskog izgleda. Pobuda za stvaranjem ocituje se u tome
$to zahvaljujudi subjektivnim pravima intelektualnog vlasnistva (na odredenom podruéjuiu
odredenom periodu) kreativni pojedinci imaju monopol nad komercijalnom eksploatacijom
za$ti¢enih dobara — pri ¢emu ih eksploatirati mogu samostalno ili uz posredovanje treé¢ih oso-
ba.* Po isteku razdoblja u kojemu su iskljuc¢iva prava pripadala njihovim nositeljima, objekt
koji je bio pod zastitom ulazi u tzv. javnu domenu te se njime svatko moze slobodno koristiti.”
Dakle, ultimativni ratio autorskog prava, patentnog prava (ali i prava industrijskog dizajna)
jest osigurati i potaknuti napredak drustva kao cjeline.®

1 Patent i pravo industrijskog dizajna stjetu se registracijom te imaju u¢inak na podru¢ju nadleznosti registarskog tijela — $to
se, uglavnom, poklapa s nacionalnim granicama. Prema vecini nacionalnih pravnih rjesenja, za stjecanje autorskih prava nije
potrebna registracija. Trenutak nastanka, sadrzaj subjektivnih prava, na¢in prijenosa, ali i prestanak autorskih prava, uredeni
su na nacionalnim razinama te se mogu razlikovati od drzave do drzave. Moguce je da (prema pravnom poretku jedne drzave)
autorsko pravo nad odredenim djelom postoji, dok (prema pravnom poretku druge drzave) ne postoji. Primjerice, ako je rije¢
o djelu koje je stvoreno, ali nije fiksirano — buduéi da neke drzave fiksaciju djela na trajni medij predvidaju kao preduvjet za
nastanak autorskog prava, a neke ne.

2 U vecini zemalja patentno pravo vremenski je ograni¢eno na period od dvadeset godina, ra¢unajuéi od datuma podnosenja
prijave za registraciju patenta. Autorska prava, u vecini zemalja, traju sedamdeset godina post mortem auctoris (iako, tzv. moralna
prava autora, u mnogim zemljama, nisu vremenski ograni¢ena). Prava industrijskog dizajna takoder su vremenski ograni¢ena
subjektivna prava, ali (na globalnoj razini) nacionalna prava nisu ujednacena kada je o trajanju prava industrijskog dizajna rijec.
Na podru¢ju Europske unije, registrirana prava industrijskog dizajna ne mogu trajati dulje od dvadeset i pet godina, s time da
se moraju obnavljati svakih pet godina, dok tzv. neregistrirana prava industrijskog dizajna (kakva, prema nagim saznanjima, ne
postoje drugdje u svijetu), traju tri godine i ne mogu se obnavljati.

3 Razli¢ita nacionalna rjesenja predvidaju razli¢ita sadrzajna ograni¢enja za sva prava intelektualnog vlasnistva. Uglavnom je rije¢
o ograni¢enjima kojima se dopusta uporaba navedenih prava (bez placanja naknade i/ili bez i¢ijeg odobrenja) za privatne ili
nekomercijalne svrhe, za obrazovne svrhe i sl.

4 Primjerice, na temelju ugovora mogu ovlastiti trece osobe za koristenje njihova patenta, autorskog prava ili prava industrijskog
dizajna - pri éemu mogu ugovoriti razli¢ite oblike naknada.

5 Uz postovanje tzv. moralnih prava, koja (ako su predvidena nacionalnim pravnim rjedenjima) mogu trajati i u neograni¢enom
periodu.
6 Ovaj cilj jasno je izrazen jo§ u prvoj verziji teksta Ustava SAD-a (iz 1787. godine) gdje se u tzv. “intellectual property clause”

(poznatijom i pod nazivom “progress clause”) navodi: “United States Congress shall have power (...) to promote the progress
of science and useful arts, by securing for limited times to authors and inventors the exclusive right to their respective
writings and discoveries” — vidjeti: art. 1. sec. 8. clause 8. ameri¢kog Ustava, koji je dostupan na sljedecoj poveznici: http://
constitutionus.com/. Pristupljeno 1. veljace 2020. Sli¢no istice i Drzavni zavod za intelektualno vlasnistvo (dalje: DZIV): “Kako bi
se zastitila ova vrsta dobara, te na taj na¢in potakla ljudska kreativnost koja doprinosi opéem drustvenom razvitku, razvijen je
odgovarajuci sustav pravne zastite intelektualnog vlasnidtva”, dostupno na: https://www.dziv.hr/hr/intelektualno-vlasnistvo/
o-intelektualnom-vlasnistvu/. Pristupljeno 1. velja¢e 2020. O svrsi prava intelektualnog vlasnistva, vidjeti vise u: Karjala, D.,
Sustainability and Intellectual Property Rights in Traditional Knowledge, Jurimetrics, br. 53, 2012., str. 59.-62.
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S druge strane, svrha je Zigovnog prava na trZistu omoguditi razlikovanje proizvoda (ili
usluga)” jedne osobe od istovjetnih ili sli¢nih proizvoda njezinih konkurenata.® Zig je, dakle,
isklju¢ivo pravo koje njegov nositelj ima nad znakom kojim oznacava svoje proizvode, kako
bi ih potrosaci mogli razlikovati od proizvoda njegovih konkurenata. Kada bi trzi$ni takmaci
slobodno mogli koristiti razlikovne znakove svojih konkurenata, potrogaci bi bili dovedeni u
zabludu, a nelojalni “igra¢i” mogli bi se okoristiti ugledom svojih konkurenata te ga, posljedi¢-
no, i (nepovratno) narusditi. Zdrava trzi$na konkurencija u interesu je javnosti - stoga je zadaca
zakonodavca osigurati mjere koje mogu (bez vremenskog ogranicenja) osigurati fer trzisnu
utakmicu. Jedna od takvih mjera je i uspostavljanje sustava zastite razlikovnih znakova (Zigo-
va), nad kojima isklju¢iva prava mogu trajati sve dok njihov nositelj ima potrebu za njihovom
zastitom te dok ispunjava za to propisane uvjete — §to (potencijalno) moze trajati unedogled.’
Upravo radi razlidite svrhe koja se u okviru Zigovnog prava Zeli ostvariti, pravo ziga (potencijal-
no) moze trajati neogranic¢eno dugo, dok autorska prava, patenti te prava industrijskog dizajna
imaju ogranic¢eno vremensko trajanje.’

Ipak, ovu “shemu” u odredenoj mjeri narugavaju nekonvencionalni zigovi,'* kojima se 3tite
specifi¢ni razlikovni znakovi — kao $to su oblik proizvoda, boja proizvoda, tekstura proizvoda,
okus ili miris proizvoda i sl., a koji u sustini predstavljaju odreden segment (dio) proizvoda.
Ovakvim se Zigovima (potencijalno) omogucava stjecanje permanentnog monopola nad odre-
denim segmentima proizvoda (npr. nad odredenom bojom proizvoda, nad oblikom ili tekstu-
rom proizvoda i sl.) §to znadi da se konkurenti navedenim segmentima proizvoda nece modi
koristiti, i to u neograni¢enom periodu.

Stoga se postavlja pitanje: je li ovakva regulativa protivna pravilima o zastiti konkurencije koja
imaju za cilj osigurati slobodnu konkurenciju na trzistu? Nadalje, postavlja se i pitanje: zaobilaze li
se, ovakvom regulativom, kogentne zakonske norme o vremenski ograni¢enom trajanju drugih prava
intelektualnog vlasnistva koja $tite proizvode, odnosno njihove segmente (na primjer, vanjski izgled
proizvoda) kao intelektualne tvorevine (patent, autorsko pravo, pravo industrijskog dizajna)?

Kako bi ublaZio u¢inak koji nekonvencionalni Zigovi mogu imati na trzi$nu utakmicu, ali
i kako bi smanjio broj situacija u kojima se nekonvencionalnim Zigovima de facto produlju-
ju vremenski ograni¢ena prava intelektualnog vlasnistva, europski zakonodavac predvidio je
dodatne apsolutne prepreke koje se (uz redovite apsolutne prepreke — koje se primjenjuju na
bilo koju vrstu znakova koje se Zeli registrirati kao Zig) primjenjuju samo kada se kao zig zeli
registrirati znak koji predstavlja oblik proizvoda. Ove dodatne apsolutne prepreke, od posljed-

7 Tako se pravo ziga moze odnositi i na proizvode i na usluge, u daljnjem tijeku rada necemo posebno isticati da se Zigovima mogu
oznacavati i usluge.

8 Sli¢no i DZIV: “Zig (...) sluzi za razlikovanje proizvoda i/ili usluga jedne osobe od ostalih osoba u gospodarskom prometu”,
dostupno na: https://www.dziv.hr/hr/intelektualno-vlasnistvo/zigovi/. Pristupljeno 1. veljace 2020.

9 Prema ve¢ini nacionalnih rjedenja pravo Ziga moze trajati u neograni¢enom periodu, ali se mora periodi¢no obnavljati. Uglavnom
je predvideno da se Zzigovi moraju obnavljati svakih deset godina. Vidjeti: DZIV, https://www.dziv.hr/hr/intelektualno-
vlasnistvo/zigovi/. Pristupljeno 1. veljace 2020.

10  Tako i: Rosati, E.; The absolute ground for refusal or invalidity in Article 7 (1) (e) (iii) EUTMR / 4 (1) (e) (iii) EUTMD: in search of the
ecxlusion’s own substantial value, Journal of Intellectual Property Law & Practice, god. 15, br. 2, 2020., str. 6.

11 Tako: Kur, A.; Too common, too splendid or just right? Trademark protection for product shapes in light of CJEU case law, Max Planck
Institute for Innovation and Competition Research Paper Series, Research Paper, br. 14-17, 2014., str. 2.
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nje se revizije Zigovnog prava EU-a,'” nedvojbeno primjenjuju i u situacijama kada se ostala
obiljezja proizvoda (npr. boja per se, tekstura proizvoda, miris ili okus proizvoda i sl.) zele
registrirati kao Zig."® U nastavku rada detaljnije ¢emo pojasniti navedene dodatne apsolutne
prepreke, a zasad je dovoljno naznaciti da je rije¢ o pravilima zahvaljujuci kojima kao Zig nije
moguce registrirati oblik proizvoda koji je prirodan, funkcionalan ili privla¢an.™ Nuzno je ista-
knuti i to da su sve apsolutne prepreke za registraciju ziga koje ¢emo (u manjoj ili ve¢oj mjeri)
analizirati u radu, ujedno i razlozi na temelju kojih se nistetnima mogu utvrditi ve¢ registrirani
Zigovi — to u nastavku rada ne¢emo posebno isticati.

Iako ¢emo u radu (u drugom poglavlju) ukratko prikazati sve dodatne prepreke za registra-
ciju oblika proizvoda kao Ziga, cilj rada je pruziti sveobuhvatnu analizu pravila prema kojem
kao zig nije moguce registrirati oblik proizvoda koji zna¢ajno determinira vrijednost proizvo-
da. Rije¢ je o pravilu kojim je, na podru¢ju EU-a (u odredenoj mjeri'®) prihvacena tzv. doktrina
estetske funkcionalnosti razvijana dugi niz godina u sudskoj praksi na podru¢ju SAD-a. Prema
doktrini estetske funkcionalnosti ne mogu se kao Zig registrirati vanjska obiljeZja proizvoda koja
su estetski privla¢na, kako bi se takvim obiljezjima (koje potro3a¢i na proizvodima iste vrste
prizeljkuju) mogli koristiti i konkurenti.’® Beneluski Zakon o Zigu iz 1975. godine,'” prvi je
pravni akt kojim je na podruéju danasnjeg EU-a (u odredenoj mjeri) prihva¢ena americka dok-

12 Podsintagmom “posljednja revizija zigovnog prava na podruéju EU-a” mislimo na usvajanje Direktive (EU) 2015/2436 Europskog
parlamenta i Vije¢a od 16. prosinca 2015. godine o uskladivanju zakonodavstava drzava ¢lanica o zigovima, Sluzbeni list EU-a, L
336/1 (23. prosinca 2015.), str. 1.-26. (dalje u tekstu: Direktiva 2015/2436) te na usvajanje Uredbe (EU) 2015/2424 Europskog
parlamenta i Vijeca od 16. prosinca 2015. godine o izmjeni Uredbe Vijeca (EZ) br. 207/2009 o Zigu Zajednice i Uredbe Komisije
(EZ) br. 2868/95, o provedbi Uredbe Vijeca (EZ) br. 40/94 o zigu Zajednice te o stavljanju izvan snage Uredbe Komisije (EZ) br.
2869/95 o pristojbama koje se placaju Uredu za uskladivanje na unutarnjem trzistu (zigovi i dizajni), koja je kodificirana kao
Uredba (EU) 2017/1001 Europskog parlamenta i Vijeca od 14. lipnja 2017. godine o Zigu Europske unije, Sluzbeni list EU-a, L
154/1 (16. lipnja 2017), str. 1.-99. (dalje u tekstu: Uredba 2017/1001).

13 Prije posljednje revizije zigovnog prava (iz 2015. godine) medu pravnim teoreti¢arima postojala je dvojba primjenjuju li se
dodatne apsolutne prepreke za registarciju oblika proizvoda kao Ziga i na ostala obiljeZja proizvoda ili ne, a ni sudska praksa u
vezi s tim pitanjem nije bila konzistentna — o ¢emu ce vise govora biti infra, u dijelu 3.2.2.

14  Sli¢no i: AG Ruiz-Jarabo Colomer, u misljenju u povodu predmeta Koninklijke Philips Electronics NV v Remington Consumer
Products Ltd., C-299/99 (dalje u tekstu: Philips ili Philips v. Remington) gdje takve (neregistrabilne) oblike naziva “prirodnim,
funkcionalnim i ornamentalnim oblicima” - citirano prema: Cornish, W. R.; Llewelyn, D.; Aplin, T., Intellectual Property: Patents,
Copyright, Trade Marks and Allied Rights- eight edition, Sweet and Maxwell, London, UK, 2013., str. 729.

15 Pravilo implementirano u pravni sustav EU-a, prema kojem znalajan utjecaj oblika na vrijednost proizvoda predstavlja
apsolutnu prepreku za registraciju Ziga, nema istovjetno polje primjene kao i pravilo koje proizlazi iz ameritke doktrine
“aesthetic functionality” - koje se (nedvojbeno) primjenjuje na bilo koje vanjsko obiljeZje proizvoda, a ne samo na oblik (5to na
podru¢ju EU-a nedvojbeno vrijedi tek od posljednje revizije Zigovnog prava iz 2015. godine), ali se odnosi samo na obiljezja koja
imaju estetsku funkciju, no ne i na obiljezja koja zbog nekog drugog razloga (osim estetskog) utje¢u na vrijednost proizvoda.
Ipak, americki sudovi skloni su $iroko tumaciti sintagmu “estetska funkcija” stoga Hughes smatra da bi naziv doktrine trebao
biti doktrina kognitivne percepcije, umjesto doktrina estetske funkcije. Vidjeti: Hughes, J., Cognitive and aesthetic functionality in
trademark law, Loyola — LA Legal studies paper, br. 2015-07, 2015, str. 120.-128.

16  Vide o doktrini estetske funkcionalnosti (kojom se u ovom radu, na nacin kako ju se definira i primjenjuje na podruc¢ju SAD-a,
necéemo baviti) vidjeti u: Ibidem, str. 101.-156. I na podruéju SAD-a javljaju se brojni problemi kada ovu doktrinu treba primijeniti
u praksi - primjerice, kako definirati §to je, kome je, na kojem podrudju i u kojem trenutku estetski privlaéno? Obuhvaca li
estetska privla¢nost samo “oku ugodna obiljezja” ili i obiljezja koja su potrosac¢ima privla¢na zbog nekog drugog razloga — npr. jer
su udobna?

17 Benelux Merkenwet (BMW) ili u prijevodu na engleski jezik Uniform Trade Mark Act of the Benelux countries. Vise o navedenom
Zakonu, vidjeti u: Gielen, C., Substantial Value Rule: How it Came into Being and Why it Should be Abolished, European Intellectual
Property Review, br. 3, 2014, str. 165.-166.; Kur, A., Too Pretty to Protect? Trade Mark Law and Enigma of Aesthetic Funcionality,
Max Planck Institute for Intellectual Property and Competition Law Research Paper, br. 11-16, 2011., str. 7.-10.; Rosati, op. cit.
ubilj. 10, str. 4.
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trina estetske funkcionalnosti.'® Vjeruje se da je upravo pravilo sadrzano u benelugkom Zakonu
o0 zigu iz 1975. godine - prema kojem kao Zig nije bilo moguce registrirati oblike proizvoda koji
proizlaze iz prirode proizvoda, koji su isklju¢ivo uvjetovani tehni¢kom funkcijom proizvoda ili
koji znacajno utje¢u na vrijednost proizvoda'® - posluzilo kao uzor europskom zakonodavcu
pri usvajanju Direktive o uskladivanju zakonodavstava drzava ¢lanica o Zigovima iz 1989. godine.?
Rijet je o pravilu koje je danas sadrzano u ¢lanku 4. (1) (e) (iii) Direktive 2015/2436% te je, po-
sljedi¢no, implementirano u nacionalne pravne poretke zemalja ¢lanica EU-a.? U istovjetnom
obliku sadrzano jeiu ¢lanku 7. (1) (e) (iii) Uredbe 2017/1001 o zigu EU-a.” Ovo pravilo veoma
je nejasno i neprecizno te, kao takvo, predstavlja izvor pravne nesigurnosti i nepredvidljivo-
sti.?* Stoga, odredeni pravni teoreti¢ari smatraju da bi navedeno pravilo trebalo ukinuti jer se
(prema njihovu stajalistu) njegova funkcija moze ostvariti primjenom drugih pravila.?® Drugi
su nedto umjereniji te smatraju da bi navedeno pravilo trebalo opstati (§to podupiru tvrdnjom
da se funkcija navedenog pravila ne moze ostvariti primjenom drugih pravila), ali svejedno
naglagavaju kako sporno pravilo ne bi smjelo opstati u sadasnjem “obliku”, ve¢ bi ga trebalo
doraditi i precizirati kako bi prestalo biti izvorom pravne nesigurnosti i nepredvidljivosti.?®

Praksa Suda Europske unije (i Europskog suda i Opceg suda) poprili¢no je oskudna kada je
o primjeni navedenog pravila rije¢, bas kao $to je oskudna i sudska praksa nacionalnih sudova
zemalja ¢lanica EU-a, ali i praksa EUIPO-a (odnosno, prije OHIM-a).?” Ipak, u nastavku rada
(gdje analiziramo relevantne odluke iz prakse) vidjet ¢emo kako je sudska praksa (iako oskud-
na) prili¢no nekonzistentna kada je o primjeni pravila o zna¢ajnoj vrijednosti oblika proizvoda
kao prepreci za registraciju Ziga rije¢ — §to svakako podupire tezu da ovo pravilo uzrokuje prav-
nu nesigurnost i nepredvidljivost.

18  Prema: Kur, op. cit. u bilj. 17, str. 8., nije iznenadujuce $to je beneluski zakonodavac prvi na podru¢ju danasnjeg EU-a u
pozitivnopravnu legislativu odlu¢io implementirati rjeSenja uspostavljena u ameri¢koj sudskoj praksi, buduci da su nizozemski
zakonodavci i prije bili otvoreni prema inozemnim (posebice, americkim) rjeSenjima, §to nije karakteristi¢no za europske zemlje
tzv. germanskog ili romanskog pravnog kruga.

19  Prema ¢lanku 1. (2) beneluskog Zakona o zigu iz 1975. godine.

20 Direktiva 89/104 EEZ od 21. prosinca 1988. godine o uskladivanju zakonodavstava drzava ¢lanica o zigovima, Sluzbeni list EU-a,
L 40 (11. veljace 1989.), str. 1.-7. (dalje u tekstu: Prva direktiva o uskladivanju zigovnog prava ili Direktiva 89/104/EEZ). Ovu
Direktivu zamijenila je Direktiva 2008/95/EZ od 22. listopada 2008. godine o uskladivanju zakonodavstava drzava ¢lanica o
zigovima - kodificirana verzija, Sluzbeni list EU-a, L 299/25 (8. studenoga 2008.), str. 149.-157. (dalje u tekstu: Druga direktiva

21 U tzv. Prvoj i Drugoj direktivi o harmonizaciji Zigovnog prava, ovo pravilo bilo je sadrzano u ¢lanku 3. (1) (e) (iii).

22 Prema hrvatskom Zakonu o Zigu, Narodne novine, broj 14/2019, ovo pravilo sadrzano je u ¢lanku 9. (1) (5) (c), a glasi: “Nece se
registrirati (...) znakovi koji se sastoje isklju¢ivo od: (...) oblika, ili drugog obiljezja, koji proizvodima daje bitnu vrijednost.”

23 T uprijagnjoj Uredbi (o Zigu EZ-a) ovo pravilo bilo je sadrzano u ¢lanku 7. (1) (e) (iii).

24  Takoi: Kur, op. cit. ubilj. 17, str. 1.1 21., Gielen, op. cit. u bilj. 17, str. 168.

25  Npr. Gielen, op. cit. ubilj. 17, str. 169.; Max Planck Institute for Intellectual Property and Competition Law, Study on the Overall
Functioning of the European Trade Mark System, Munich, 2011. https://www.ip.mpg.de/fileadmin/IP/pdf2/mpi-final-report-with-
synopsis.pdf. Pristupljeno 28. travnja 2020., str. 74.: “Article 7 (1) (e) (iii) CTMR and Article 3 (1) (e) (iii) TMD should be deleted

or replaced by a provision stating that shapes determining the commercial value of the goods are excluded from protection,
unless the commercial value of the shape has become distinctive through use.”

26  Primjerice, Rosati, op. cit. u bilj. 10, str. 29.-32. Cini se da i Kur, op. cit. ubilj., 17, str. 21.-22, ipak smatra kako ovo pravilo treba
zadrzati (uz odredene izmjene i drugacije tumacenje), iako kritizira na¢in na koji je ovo pravilo implementirano u pozitivnopravnu
EU-ovu legislativu te nacin na koji ga ES tumadi.

27  Tako i: Kur, op. cit. u bilj. 17, str. 11.; Rosati, op. cit. u bilj. 10, str. 2.
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Cilj rada je:

1.) definirati ratio legis odredbe prema kojoj kao Zig nije moguce registrirati oblik proizvo-
da koji znacajno utjece na vrijednost proizvoda

2.) analizirati dostupnu sudsku praksu (s podru¢ja EU-a) gdje je ovo pravilo primijenjeno
ili protumaceno

3. na temelju provedene analize ocijeniti treba li ovo pravilo opstati u neizmijenjenu obli-
ku, ili bi svrsishodnije bilo ukinuti ga, odnosno doraditi i precizirati.

2. APSOLUTNE PREPREKE KOJE SE PRIMJENJUJU KADA SE KAO
Z1G ZELI REGISTRIRATI OBLIK PROIZVODA

Iako su pojedini pravni teoreti¢ari isticali da oblik proizvoda ne bi trebalo smatrati razli-
kovnim znakom te mu, posljedi¢no, ne bi trebalo osigurati mogué¢nost zastite u okviru zigov-
nog prava,”® veéina suvremenih pravnih teoreti¢ara ipak ne podupire ovako ekstremna staja-
lista.” Oni smatraju da suvremene marketingke aktivnosti sve vi§e pridaju znacaj tzv. sensory
brandingu, odnosno nekonvencionalnim marketingkim znakovima, kao $to su: boja, zvuk, tek-
stura, oblik ili miris proizvoda te, stoga, i takvim znakovima (ako su na trzi$tu postali razlikov-
ni) treba osigurati mogucnost zastite u okviru zigovnog prava.** Ovom se stavu (u odredenoj
mjeri)®! priklonio i europski zakonodavac, koji je pri usvajanju Prve direktive o harmonizaciji
Zigovnog prava iz 1989 godine, izri¢ito naveo da se kao zig moze registrirati i nekonvencionalni
znak koji sadrzajno predstavlja oblik proizvoda.?? Ipak, europski je zakonodavac (o¢ito uvaza-
vajudi ¢injenicu da je ovdje rije¢ o specifitcnom znaku koji se sadrzajno preklapa s objektom,
tj. s proizvodom koji oznacava) izri¢ito propisao i tri dodatne apsolutne prepreke,® koje nije
moguce naknadno prevladati,® a koje se primjenjuju kada se kao Zig Zeli registrirati znak koji

28  Oviautorivodeni su tezom da se Zigovnim pravom trZi$na konkurencija ne bi smjela ograni¢avati, ve¢ podupirati - $to, smatraju,
kod Zigova koji se iskljucivo sastoje od oblika proizvoda, nije slu¢aj. Vidjeti, npr. Kur, A., Senftleben, M., European Trademark
Law — A Commentary, Oxford University Press, Oxford, UK, 2017., par. 4.143 i par. 4.152-4.154. Prije uskladivanja s Prvom
direktivom o uskladivanju Zigovnog prava zemalja ¢lanica iz 1989. godine, na podruju Velike Britanije nije bilo moguce kao zig
registrirati znak koji se isklju¢ivo sastojao od oblika proizvoda — prema, Cornish; Llewelyn; Aplin, op. cit. u bilj. 14, str. 727.

29  Vidjeti, primjerice: Kur, op. cit. u bilj. 11, str. 27.
30  Vidjeti, npr. Gielen, op. cit. u bilj. 17, str. 169.

31 KaZemo “u odredenoj mjeri” bududi da su se prema Zigovnom pravu EU-a sve do posljednje revizije iz 2015. godine, kao zig
mogli registrirati samo znakovi koji su se mogli grafi¢ki prikazati (§to na podrué¢ju SAD-a nikada nije bio preduvjet za registraciju
ziga). Zbog ovog je razloga na podru¢ju EU-a znatno manje registriranih nekonvencionalnih Zigova, nego na podrugju SAD-a
(npr. mirisnih, okusnih, pa ¢ak i zvu¢nih - jer se ne mogu svi zvukovi graficki prikazati notnim zapisom). Iako je zakonodavac
EU-a 2015. godine uklonio uvjet grafickog prikaza, na podru¢ju EU-a i dalje je znatno teZe registrirati nekonvencionalne Zigove,
nego na podru¢ju SAD-a, bududi da (prema novoj legislativi) znak koji se Zeli registrirati kao Zzig, mora biti prikazan na nacin
koji je: jasan, precizan, samostalan, lako dostupan, razumljiv, postojan i objektivan (Direktiva 2015/2436 - preambula, par.
13.). Rije¢ je o uvjetima koje je uspostavio ES u predmetu Sieckmann (C-273/00 od 12. prosinca 2002. godine), a koje mnogi
nekonvencionalni znakovi (npr. miris i okus) veoma tesko mogu zadovoljiti u praksi. Vise o nekonvencionalnim Zigovima na
podruéju EU-a i SAD-a, vidjeti u: Krpan, P. Nekonvencionalni Zigovi, Pravnik, god. 48, br. 1 (96), 2014, str. 63.-74.

32 Direktiva 89/104/EEZ, ¢lanak 2.
33 Direktiva 89/1047EEZ, ¢lanak 3. (1) (e).

34  Prema ¢lanku 3. (3) Direktive 89/104/EEZ neke apsolutne prepreke za registraciju ziga (tj. opisnost i generi¢nost) ne primjenjuju
se ako je znak postao razlikovan. Stoga, takve prepreke nazivamo prevladivim apsolutnim preprekama. Kako se navedeni ¢lanak
ne primjenjuje na dodatne apsolutne prepreke za registraciju oblika proizvoda kao Ziga, slijedi da su te prepreke neprevladive.
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predstavlja oblik proizvoda.® Rije¢ je o pravilima koja su danas sadrzana u ¢lanku 4. (1) (e)
Direktive (EU) 2015/2436 te u ¢lanku 7. (1) (e) Uredbe (EU) 2017/1001.

Zahvaljujuéi ovim odredbama, na podru¢ju EU-a (bilo na regionalnoj, bilo na nacionalnoj
razini) kao Zig nije mogucde registrirati znak koji se iskljucivo sastoji od:
a) oblika proizvoda koji proizlazi iz prirode samog proizvoda — ¢lanak 7. (1) (e) (i) Uredbe
(EU) 2017/1001 i ¢lanak 4. (1) (e) (i) Direktive (EU) 2015/2436

b) oblika koji je nuzan za ostvarivanje tehni¢kog rezultata proizvoda (tj. koji ima tehni¢ku
funkciju) - ¢lanak 7. (1) (e) (ii) Uredbe (EU) 2017/1001 i ¢lanak 4. (1) (e) (iii)

c) oblika koji proizvodu daje znacajnu vrijednost — ¢lanak 7. (1) (e) (iii) Uredbe (EU)
2017/1001 i ¢lanak 4. (1) (e) (iii) Direktive (EU) 2015/2436.

Niti pri usvajanju navedenih odredbi, niti pri njihovu revidiranju (2015. godine) — kada je
polje primjene navedenih odredbi izri¢ito prosireno i na ostala obiljezja proizvoda — europski
zakonodavac nije obrazlozio njihov ratio, odnosno svrhu koja se njima Zeli ostvariti.*® Stoga
¢emo ratio navedenih odredbi (posebice ratio odredbe o nemoguénosti registracije ziga kada
je rije¢ o obliku koji proizvodu daje znacajnu vrijednost) nastojati odrediti u nastavku rada,
analizirajudi relevantne odluke iz prakse.

Oblik proizvoda, osim $to mora udovoljiti navedenim dodatnim apsolutnim preprekama
za registraciju ziga (koje su “nepremostive” — bududi da se ne mogu naknadno prevladati ako
oblik postane razlikovan) mora udovoljiti i svim ostalim (opéim) apsolutnim preprekama za
registraciju Ziga — koje se primjenjuju neovisno o tome je li znak koji se Zeli registrirati kao zig
konvencionalan ili ne.*” Medu op¢im apsolutnim preprekama za registraciju Ziga posebno se
isti¢u pravila prema kojima se kao Zig ne moze registrirati znak koji je opisan,® generi¢an® ili
koji nije razlikovan (odnosno distinktivan).*® Iako kazemo da su ove prepreke za registraciju
Ziga apsolutne - jer su sadrzane u samom znaku koji se Zeli registrirati kao Zig,"* one su ipak
“premostive” — buduci da nece imati utjecaja ako znak koji se Zeli registrirati kao zig naknadno
postane razlikovan na temelju uporabe.*

35  Od posljednje revizije zigovnog prava EU-a vise nije sporno primjenjuju li se te odredbe i na ostale karakteristike proizvoda. U
proslosti je ovo bilo sporno jer odluke iz prakse nisu bile konzistentne. O ovome ¢e viSe govora biti u nastavku rada (infra, u dijelu
3.2.2.). Stoga ¢emo (do dijela 3.2.2.) govoriti o dodatnim preprekama za registraciju “oblika proizvoda” kao Ziga, dok ¢emo od
dijela 3.2.2. nadalje govoriti o dodatnim apsolutnim preprekama za registraciju “oblika ili druge karakteristike proizvoda” kao
Ziga.

36  Kur, op. cit. u bilj. 17, na str. 9. isti¢e kako motiv europskog zakonodavca (za implementaciju beneluskog rjeenja u europski
sustav zigovnog prava) nije izri¢ito navedeno niti u zv. pripremnim dokumentima.

37  Apsolutne prepreke za registraciju Ziga propisane su ¢lankom 4. (1) Direktive (EU) 2015/2436 i ¢lankom 7. (1) Uredbe
(EU)2017/1001.

38  Direktiva (EU) 2015/2436, ¢lanak 4. (1) (c) i Uredba (EU) 2017/1001, ¢lanak 7. (1) (c).
39  Direktiva (EU) 2015/2436, ¢lanak 4. (1) (d) i Uredba (EU) 2017/1001, ¢lanak 7. (1) (d).
40  Direktiva (EU) 2015/2436, ¢lanak 4. (1) (b) i Uredba (EU) 2017/1001, ¢lanak 7. (1) (b).

41 Vise o apsolutnim preprekama za registraciju ziga, vidjeti u: Racki Marinkovi¢, A., Apsolutni i relativni razlozi za odbijanje
registracije Ziga: usporedba nekih aspekata europskog i hrvatskog prava te prakse OHIM-a i DZIV-a, objavljeno u: Matanovac Vuckovic,
R. (ur.), Hrvatsko pravo intelektualnog vlasni§tva u svjetlu pristupanja Europskoj uniji, Narodne novine i Drzavni zavod za
intelektualno vlasnistvo, Zagreb, 2006. str. 1.-52.

42 Direktiva (EU) 2015/2436, ¢lanak 4. (4) i Uredba (EU) 2017/1001, ¢lanak 7. (3).
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Tako je ES u viSe navrata istaknuo da se “opce” apsolutne prepreke (kao $to je razlikovnost)
trebaju procjenjivati na jednak nacin, neovisno o tome je li podnesena prijava za registraciju kon-
vencionalnog ili nekonvencionalnog Ziga,” ipak je razvio tumacenje prema kojem, u odnosu na
uobicajene marketingke znakove (kao $to su, primjerice, grafi¢ki simboli ili verbalni znakovi) koje
potrosati redovito dozivljavaju kao razlikovne znakove, postoji zna¢ajno slabija vjerojatnost da
e potro$aci manje uobicajene znakove (kao $to su: boja per se, reklamni slogani ili oblik proizvo-
da) dozivjeti kao razlikovne znakove.* Mnogi autori propituju ovaj stav ES-a — ponajprije zato
$to ga ES nikada nije potkrijepio empirijskim istrazivanjem o odnosu potros$aca prema razli¢itim
vrstama marketingkih znakova,® ali i zato $to je prili¢no izvjesno da se odnos potrosaca pre-
ma razli¢itim vrstama marketingkih znakova protokom vremena mijenja,*® $to ES (i dalje) nije
uzeo u obzir. Unato¢ kritikama, ES je u nekoliko predmeta (koji su se odnosili na razli¢ite vrste
nekonvencionalnih Zigova) potvrdio svoj stav glede odnosa potrosaa prema nekonvencional-
nim znakovima.*” Ipak, u nekoliko predmeta (u kojima je imao priliku odlutivati o razlikovnosti
znakova u kojima je sadrzan oblik proizvoda) ES je potvrdio kako se znak (tj. oblik proizvoda)
koji zna¢ajno odstupa od normi i obi¢aja odredenog trzi$nog sektora, moze smatrati inherentno
distinktivnim (tj. razlikovnim per se),* dok se u ostalim slu¢ajevima razlikovnost (eventualno)
moze ste¢i uporabom - $to znadi da podnositelj prijave mora dokazati kako su potrogadi poceli
dozivljavati nekonvencionalni znak (npr. oblik ili boju proizvoda) kao razlikovni znak.* Doka-
zivanje tzv. stefene razlikovnosti (osim $to je skupo, dugotrajno i komplicirano) na razini EU-a
poprili¢no je neizvjesno i nepredvidljivo — jer sudska praksa nije konzistentna u vezi s pitanjem
podrudja na kojem se razlikovnost mora steci kada se Zeli registrirati zig EU-a.>°

S druge strane, oblik proizvoda koji zna¢ajno odstupa od normi i obi¢aja odredenog trzis-
nog sektora (koji je, dakle, inherentno razlikovan) mora pro¢i i “dodatne” apsolutne prepreke

43 Vidjeti, primjerice, odluku ES-a u spojenim predmetima Linde, Winward and Rado (C-53/01 - C-55/01) od 8. travnja 2003.
godine, par. 42., 46.149.

44  Linde, Winward and Rado, par. 48.
45  Vidjeti, primjerice: Kur, op. cit. u bilj. 11, str. 25.-26.

46  Primjerice, mozemo s prilicnom izvjesno$cu tvrditi kako su se nekad nekonvencionalne, tj. neuobicajene i u praksi veoma rijetke
vrste zigova (kao $to su npr. zvuéni zigovi) danas ustalile u praksi te ih mnogi potrosaci zaista dovode u vezu s proizvoda¢ima
njima oznaéenih proizvoda.

47  Primjerice, u predmetu OHIM v Erpo Mébelwerk (C-64/02) ES je ustanovio kako prosje¢ni potrosa¢ slogane dozivljava
prvenstveno kao marketingku poruku, a ne kao indikator podrijetla proizvoda (odnosno, Zig). Nadalje, prema tumacenju ES-
a, prosjetan potrosa¢ ni boje nije navikao dozivljavati kao zig. Prema odluci ES-a u predmetu Libertel (C-104/01) na temelju
nerazlikovnosti treba odbiti registraciju znaka koji se sastoji samo od boje per se. Iznimno, razlikovnima je moguée smatrati
posebne i neuobi¢ajene nijanse boja za oznac¢avanje odredenih proizvoda ili usluga koje nije uobi¢ajeno oznacavati bojama. Prema
odluci ES-a u spojenim predmetima Procter&Gamble (C-468 — 472 01 P) potrogadi nisu navikli dozivljavati oblike proizvoda
kao zig, a prema odluci ES-a u predmetu Mag Instrument Inc. v OHIM (C-136/02 P) razlikovnost znaka koji predstavlja oblik
proizvoda teze je utvrditi nego razlikovni karakter figurativnog ili verbalnog znaka jer je doZivljaj relevantne javnosti drugaciji
nego u odnosu na verbalni ili figurativni znak.

48  Dakle, i znakovi koje potrosaci nisu naviknuli dozivljavati kao razlikovne, mogu biti inherentno (tj. sami po sebi) razlikovni, ako
znaajno odstupaju od znakova koji se upotrebljavaju u relevantnom trzignom sektoru. Vidjeti, primjerice, odluke ES-a u povodu
sljedec¢ih predmeta: Deutsche SiSi-Werke v OHIM (C-173/04 P) od 12. sije¢nja 2006. godine, par. 31.; Mag Instrument v. OHIM
(C-136/02 P) od 7. listopada 2004. godine, par. 31.; Joined Cases Henkel v. OHIM (C-456/01 P i 457/01 P) od 29. travnja 2004.
godine, par. 39.

49  Takva se razlikovnost naziva i “ste¢ena distinktivnost/razlikovnost”. U SAD-u se koristi termin “secundary meaning” kojim se
oznacava da je inherentno nerazlikovan znak na temelju uporabe stekao drugacije znacenje — odnosno, od obi¢nog promidzbenog
znaka, postao je indikator porijekla, tj. razlikovni znak.

50  Primjerice, u predmetu Chocoladefrabiken Lindt & Sprungli AG v OHIM (C - 98/11) ES je odstupio od prijasnjeg stajalista
(prema kojem je razlikovnost morala biti ste¢ena na podruéju svih ¢lanica EU-a).
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da bi se mogao registrirati kao zZig. Za takve je specifi¢ne oblike, norma prema kojoj se kao zig
ne mogu registrirati oblici koji proizvodu daju zna¢ajnu vrijednost, (uglavnom) nesavladiva
prepreka. Stoga se postavlja pitanje: koji se to oblici proizvoda (u praksi) mogu registrirati kao
zig? Uobicajeni oblici — ne mogu - jer su opisni i/ili nedistinktivni. Specifi¢ni oblici - (uglav-
nom) ne mogu - jer proizvodu daju znacajnu vrijednost. Dakle, koji su to oblici pronasli “sigur-
nu luku” u tom sku¢enom meduprostoru izmedu uobi¢ajenih (nerazlikovnih) oblika i posebnih
(razlikovnih) oblika koji znacajno utje¢u na vrijednost proizvoda? Na ovo éemo pitanje poku-
$ati dati odgovor u nastavku rada.

U nastavku poglavlja (tj. u dijelu 2.1. i dijelu 2.2.) ukratko ¢emo prikazati dvije prvona-
vedene dodatne apsolutne prepreke za registraciju oblika proizvoda kao ziga, dok ¢emo se u
ostatku rada usredoto¢iti na tre¢u prepreku — odnosno na oblik koji proizvodu daje znacajnu
vrijednost.

2.1. OBLIKKOJI PROIZLAZI 1Z PRIRODE PROIZVODA

Kao $to je ve¢ navedeno, prema ¢lanku 7. (1) (e) (i) Uredbe (EU) 2017/1001 i ¢lanku 4. (1)
(e) (i) Direktive (EU) 2015/2436, kao zig nije moguce registrirati znak koji se iskljutivo sastoji
od oblika koji proizlazi iz prirode samog proizvoda.

Ova prepreka uglavnom se shvaca kao oZzivotvorenje nacela prema kojem se pravo Ziga ne
smije koristiti na na¢in koji narusava pravi¢nu trzisnu utakmicu na odredenom trzistu.>* U
praksi je dugo dominiralo stajalidte prema kojem se navedena prepreka za registraciju Ziga
imala primjenjivati samo kada se kao Zig namjeravalo registrirati oblik proizvoda, u situaciji
gdje konkurenti nisu imali na raspolaganju druge oblike, za istu vrstu proizvoda. Naime, u ta-
kvoj bi situaciji, dodjeljivanjem isklju¢ivog Zigovnog prava nad odredenim oblikom proizvoda,
konkurenti bili onemoguceni nuditi istu vrstu proizvoda (koju ne mogu ponuditi u drugadi-
jem obliku) u neograni¢enom periodu - §to bi u potpunosti onemoguéilo trzi$nu utakmicu na
doti¢nom trzidnom sektoru te bi (posljedi¢no) znacajno narusilo interese javnosti.*> OHIM
(danas EUIPO) u svojim smjernicama za ispitivanje zigova navodi kako bi se na temelju ovog
pravila trebala odbiti registracija tzv. prirodnih oblika — npr. oblika banane kao Ziga za bana-
ne.” lako se, isprva, ova prepreka ¢ini suvidnom (bududi da se njezina funkcija moze ostvariti
i primjenom opce apsolutne prepreke za registraciju Zzigova, prema kojoj se kao Zig ne mogu
registrirati znakovi koji su opisni) treba naglasiti kako se opisni znakovi ipak mogu registrirati
kao zig, ako su postali razlikovni. Dakle, opisnost je tzv. prevladiva prepreka za registraciju
Ziga.>* S druge strane, znakovi koji predstavljaju prirodan oblik proizvoda (osim $to su opisni)
istovremeno su podvrgnuti i prepreci za registraciju iz ¢lanaka 4. (1) (e) (i) Direktive (EU)

51 Tako: Kur, op. cit. ubilj. 11, str. 14.
52  Loc. cit.

53 Tako i: EUIPO, Examination Guidelines, Part B, Sec (4), Chapter 6 (2), dostupno na:https://guidelines.eui po.europa.
eu/1803468/1786987/trade-mark-guidelines/2-shape-or-other-characteristics-resulting-from-the-nature-of -  the-goods.
Pristupljeno 2. svibnja 2020.

54  Npr. ako prosje¢an potrosa¢ znak ne dozivljava kao opisan, ve¢ kao indikator porijekla proizvoda, kao npr. u predmetu Matratzen
Concord AG v Hukla Germany SA (C-421/04) od 9. ozujka 2006. godine.
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2015/2436 (odnosno, iz ¢lanka 7. (1) (e) (i) Uredbe (EU) 2017/1001) koja je neprevladiva te se,
primjerice, oblik banane ne bi mogao registrirati kao Zig za banane ¢ak ni kada bi, na temelju
uporabe, postao distinktivan na odredenom podrudju - §to je, u praksi, ipak tesko zamislivo.

Treba naglasiti da je donoSenjem odluke u predmetu Hauck,> ES prosirio polje primjene
navedene odredbe. Naime, ES je zaklju¢io kako zbog dotadasnjeg veoma uskog tumacenja na-
vedene odredbe ona ima ograni¢enu mogucnost primjene u praksi — buduéi da se moze primije-
niti samo na tzv. prirodne oblike (koji neposredno proizlaze iz oblika proizvoda i koje u prirodi
nije moguce pronadi u bitno drugacijem obliku) te na tzv. zakonske oblike (koji se javljaju kada
je odreden oblik proizvoda definiran pravnim normama od kojih nije dopusteno odstupanje
ili je dopusteno tek neznatno odstupanje). U oba slucaja rije¢ je o oblicima koji su opisni i/ili
inherentno nerazlikovni te je prili¢no izvjesno da ni uporabom nece postati razlikovni. Kako bi
prodirio moguénost primjene navedene odredbe, ES je ocijenio da sintagmu “oblik koji proizla-
zi iz prirode proizvoda” treba shvatiti kao “oblik koji sadrzi bitne karakteristike proizvoda koje
su svojstvene osnovnoj (generi¢koj) funkeiji ili funkcijama proizvoda”.*® Prevedeno na jezik
prakse, ovo bi zna¢ilo sljedece: ako oblik ima neke dodatne karakteristike (koje ne proizlaze iz
prirode proizvoda) svejedno se nece modi registrirati kao Zig, ako istovremeno sadrzi i bitne
karakteristike proizvoda (koje proizlaze iz prirode proizvoda ili su svojstvene osnovnoj, tj. ge-
neri¢koj funkciji doti¢nog proizvoda). Primjerice, dje¢ja sjedalica koja se na trzidtu nudila pod
nazivom Tripp Trapp (¢iji je oblik bio predmet spora u predmetu Hauck) zaista ima poseban
oblik koji se moZe mijenjati kako bi se stolica prilagodila uzrastu djeteta. Medutim, znak koji
se sastoji iskljucivo od oblika navedene stolice, svejedno se ne moze registrirati kao Zig — zato
$to u sebi sadrzi bitne karakteristike stolice. To $to ovaj znak (oblik stolice) ima i neka dodat-
na obiljeZja (koja ne proizlaze izravno iz prirode stolice i nisu svojstvena generi¢koj funkciji
stolice) nije dostatan razlog da se pravilo koje prije¢i moguénost njegove registracije kao Ziga
ne bi primijenilo. Naime, ES smatra da bi monopoliziranjem takvih esencijalnih karakteristi-
ka proizvoda (preko oblikovnih Zigova) jedan konkurent mogao ste¢i neopravdanu prednost
pred ostalim konkurentima te bi takva postupanja trebalo onemoguciti.” Ne moZemo se oteti
dojmu da je ovako Sirokim tumacenjem, normu koja prije¢i moguénost registracije ziga (kada
je rije¢ o oblicima koji proizlaze iz oblika proizvoda), ES u¢inio prili¢no nejasnom i nepredvid-
ljivom te se izgubila jasna granica izmedu ovog pravila i pravila iz iduce alineje — prema kojem
kao Zig nije moguce registrirati oblik proizvoda koji ima tehni¢ku funkciju.

2.2. OBLIK PROIZVODA KOJI IMA TEHNICKU FUNKCLJU

Kao $to je ve¢ navedeno, prema ¢lanku 7. (1) (e) (ii) Uredbe (EU) 2017/1001 i ¢lanku 4. (1)
(e) (ii) Direktive (EU) 2015/2436, kao Zig nije moguce registrirati znak koji se iskljucivo sastoji
od oblika koji je nuZan za ostvarivanje tehni¢kog rezultata. U predmetu Philips®® ES je istaknuo
kako je cilj navedene odredbe sprijeciti mogucénost da se kao zigovi registriraju oblici ¢ija bitna

55 Hauck GmbH & Co. KG v Stokke A/S and Others (C-205/13) od 18. rujna 2014. godine.
56  Hauck, par. 44.
57  Hauck, par. 26.

58  Oznaka presude navedena je supra, u bilj. 14.
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obiljezja imaju tehni¢ku funkciju, uz obrazlozenje da bi isklju¢ivo pravo Ziga nad takvim obli-
cima ili u potpunosti onemogucilo konkurente da na trzi$tu nude proizvode koji sadrze takvu
funkciju ili bi ogranicilo njihovu moguénost izbora glede naéina na koji ¢e doti¢nu tehnicku
funkciju inkorporirati u svojim proizvodima.*®

U istom je predmetu (Philips, op. a.) ES istaknuo da se ova odredba primjenjuje i kada se
isti tehnicki rezultat (tj. ista funkcija) moZe ostvariti na drugadiji nadin - tj. primjenom drugih
oblika. Naime, glede ovog pitanja, nacionalni su sudovi zemalja ¢lanica EU-a zauzimali razli¢i-
ta stajalista. Primjerice, okruzni sud na podru¢ju Stockholma zakljutio je kako je zig Philipsa
(koji prikazuje vanjski izgled proizvoda, tj. elektri¢ni brija¢ s “tri glave”) valjan - jer se isti
rezultat koji se ovim oblikom elektri¢nog brija¢a ostvaruje, mozZe ostvariti i primjenom drugih
oblika - tj. elektri¢nim brija¢ima drugacijeg izgleda.®® Suprotno tome, zalbeni sud na podruéju
Velike Britanije, smatrao je da istovjetni zig Philipsa nije valjan, zato $to u sebi sadrzi oblik
proizvoda koji ima tehni¢ku funkciju — bez obzira na to $to se istovjetna funkcija moze ostvari-
tiiprimjenom drugadijih oblika.®! U povodu tzv. zahtjeva za prethodno odlu¢ivanje koji je pod-
nio britanski sud, ES je ocijenio kako prema izri¢aju odredbe koja je sadrzana u ¢lanku 3. (1) (e)
(ii) Direktive 89/104/EEZ® nita ne ukazuje na to ta bi registarska tijela trebala provjeravati je
li funkciju koja se ostvaruje oblikom koji se Zeli registrirati kao Zig, moguce ostvariti na drugi
nacin, tj. drugim oblikom. Nadalje, prema stavu ES-a, navedena odredba ima za cilj sprije¢iti
pojedince da uporabom Zigova stjecu iskljuc¢iva prava nad tehni¢kim rje$enjima u neogranice-
nom trajanju. Stoga je ova odredba “nepremostiva” te se njezina primjena ne moze izbje¢i uz
obrazlozenje da se isti tehnicki rezultat moZe ostvariti primjenom drugacijih oblika.®

Vodedi se sli¢nim obrazlozenjem, odnosno ratiom odredbe o nemogucnosti stjecanja ziga
nad znakom (tj. oblikom) koji ima tehni¢ku funkciju, ES je ocijenio da je valjana odluka Opceg
suda kojom je potvrdio odluku Zalbenog vijeca OHIM-a kojom je poniten zig EU-a (tada zig
Zajednice) koji je na podru¢ju EU-a imao Lego nad oblikom lego-kocke.®* U tom je predmetu ES
izri¢ito istaknuo da je jedna od svrha odredbe o nemogucnosti registracije Ziga (za oblike koji
imaju tehni¢ku funkciju) sprije¢iti produljivanje trajanja patentnih prava po njihovu isteku.®
Ovime je ES potvrdio da patent i pravo Ziga ne mogu koegzistirati (niti paralelno niti konse-
kventno) nad istim objektom zastite — tj. nad oblikom koji ima tehni¢ku funkciju.

I[ako (prema najsirem tumacenju) svaki oblik proizvoda moze imati nekakvu funkciju - iz
Cega bi proizlazio zaklju¢ak da se nijedan oblik proizvoda ne moze registrirati kao zig — ovo je
“ublazeno” ¢injenicom da se kao zig ne moze registrirati samo znak koji se iskljuc¢ivo ($to pre-

59  Philips, par. 79.

60 Ide Line v Phillips Electronics (Svedska, 1997) - prema: Cornish; Llewelyne; Aplin, op. cit. u bilj. 14, str. 730.
61 Philips Electronics v Remington (UK, 1999) - prema: loc. cit.

62  Danas je ova odredba u gotovo istovjetnom obliku sadrzana u ¢lanku 4. (1) (e) (ii) Direktive (EU) 2015/2436.
63  Philips, par. 81.-84.

64  Lego Juris v. OHIM (C-48/09) od 14. rujna 2009. godine, par 54 et seq.

65  Lego Juris, par. 45.

66  Ovo vrijedi uvijek kada je odreden proizvod mogao biti zasticen patentom — neovisno o tome je li pravo na zastitu de facto
ostvareno ili ne. Dakle - tehni¢ka rjesenja (izumi) mogu se §tititi samo patentom, u strogo ograni¢enom periodu, dok zastita
izuma Zigovima nije dopustena — u vezi s tim pitanjem suglasne su pravna praksa i teorija.
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ma sudskoj praksi zna¢i u potpunosti ili u zna¢ajnom dijelu®’) sastoji od oblika koji je nuzan
za ostvarivanje tehni¢ke funkcije — neovisno o ¢injenici moze li se doti¢na funkcija ostvariti
drugim oblicima. Prevedeno u jezik prakse — oblik lego-kocke ne moze se §tititi kao oblikovni
Zig ¢ak ni ako se osnovnom obliku lego-kocke dodaju dodatna obiljezja (primjerice, odredena
boja) koja ne utje¢u bitno na funkciju lego-kocke (tj. na moguénost modularnog spajanja). Ovo
ne mijenja ni ¢injenica da se ista funkcija (modularno spajanje dijelova igra¢aka) moze ostvari-
tiina drugi na¢in - npr. ispupcenjima u obliku trokuta, umjesto cilindri¢nim ispupcenjima.®®

3. OBLIK KOJI ZNACAJNO DETERMINIRA VRIJEDNOST
PROIZVODA KAO APSOLUTNA PREPREKA ZA REGISTRACIJU
ZIGA

3.1. IZVORISTE I RATIO LEGIS

U literaturi se redovito isti¢e kako odredba prema kojoj se oblik koji proizvodu daje znacaj-
nu vrijednost ne moze registrirati kao zig, potjeée iz nekada$njeg beneluskog Zakona o zigu iz
1975. godine.®® U preambuli navedenog Zakona, beneluski je zakonodavac izri¢ito naveo kako
je cilj ove odredbe postaviti odredena ogranicenja kada je rije¢ o moguénosti da pravo ziga
postoji paralelno s autorskim pravom ili pravom industrijskog dizajna.” Nadalje, benelugki
je zakonodavac istaknuo kako oblik neizbjezno proizvodu daje odredenu vrijednost, odnosno
privla¢nost. Kada se uzme u obzir priroda proizvoda, ta privla¢nost moze biti od klju¢nog zna-
¢aja. Stoga se odabrani oblik proizvoda nece modi §tititi kao zig. Primjerice, umjetnicki izri¢aj
(tj. oblik) u kojem je izradena kristalna ¢aa ne moze se stititi kao zig — bududi da klju¢na vri-
jednost tog proizvoda ne proizlazi samo iz materijala od kojeg je ¢aa napravljena, ve¢ takoder
(a mozda i ponajvise) iz privla¢nosti njezina oblika. S druge strane, kada je rije¢ o prehrambe-
nim proizvodima (npr. ¢okoladnim proizvodima), oni se mogu prodavati u privlatnom obliku
koji nema stvarni utjecaj na vrijednost u njima utjelovljenih proizvoda. Takav oblik moze, u
odredenim okolnostima, djelovati kao razlikovni znak te se tada moZe registrirati i §tititi kao
Zig — bez obzira na ¢injenicu $to se paralelno moze tititi autorskim pravom ili pravom indu-
strijskog dizajna.”™

Iz navedenog obrazloZenja beneluskog zakonodavca proizlazi kako je cilj analizirane odred-
be bio: u odredenim (ali ne svim) situacijama sprije¢iti mogucnost preklapanja zigovnog prava

67  Lego Juris, par. 52: “(...) the presence of one or more minor arbitrary elements in a three-dimensional sign, all of whose essential
characteristics are dictated by the technical solution to which that sign gives effect, does not alter the conclusion that the sign
consists exclusively of the shape of goods which is necessary to obtain a technical result.” ES je ocijenio da boja lego-kocke nije
bitan element trodimenzionalnog znaka koji prikazuje lego-kocku crvene boje. Stoga je zakljucio da je rije¢ o trodimenzionalnom
znaku koji se iskljucivo sastoji od oblika proizvoda, $to znaci da je ispunjen uvjet za primjenu dodatnih apsolutnih prepreka za
registraciju ziga EZ-a iz ¢lanka 7. (1) (e) Uredbe o zigu EZ-a.

68  Lego Juris, par. 83.

69  Primjerice: Gielen, op. cit. u bilj. 17, str. 164.; Max Planck Institute, op. cit. u bilj. 25, par. 2. 32.; Rosati, op. cit. u bilj. 10, str. 4.;
Kur, op. cit. ubilj. 17, str. 8.

70  Prema: Gielen, op. cit. ubilj. 17, str. 165.

71 Loc. cit.
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s autorskim pravom i pravom industrijskog dizajna. Dakle, i prema beneluskom Zakonu o Zigu
iz 1975. godine, preklapanja izmedu Zigovnog i autorskog prava/prava industrijskog dizajna,
nacelno su bila moguca - osim, u iznimnim situacijama, gdje je oblik proizvoda znacajno utje-
cao na vrijednost proizvoda — §to je (u praksi) uvelike ovisilo o prirodi (tj. vrsti) proizvoda
na kojem je doti¢ni oblik bio primijenjen. Zakonodavac je oito smatrao kako nije opravdano
omoguditi stjecanje isklju¢ivih prava, neograni¢enog trajanja (primjenom zigova) nad oblicima
koji proizvodu daju znacajnu vrijednost. Takve je oblike moguce stititi autorskim pravima i/ili
pravima industrijskog dizajna, ali u ograni¢enom periodu. S druge strane, ako je rije¢ o obliku
koji ne utje¢e znacajno na vrijednost proizvoda (§to ponajprije ovisi o tome iz kojeg trzisnog
sektora proizvod dolazi) — oblik se moze §tititi u neograni¢enom periodu (primjenom Zzigova),
neovisno o ¢injenici §to se paralelno moze §tititi i vremenski ograni¢enim pravima intelektual-
nog vlasnistva — tj. autorskim pravom i industrijskim dizajnom. Iz ovoga mozemo is¢itati kako
je ultimativni cilj beneluskog zakonodavca bio osigurati pravi¢nu trzi$nu utakmicu - odno-
sno, onemoguditi stjecanje isklju¢ivih subjektivnih prava koja bi jednom trzinom konkurentu
osigurala prednost pred ostalim trzi$nim konkurentima u neograni¢enom trajanju — $to je, u
kona¢nici, protivno interesima potro§aca (tj. cjelokupne javnosti).

Treba imati na umu da je ovo pravilo u beneluski Zakon o Zigu uvedeno prije nego $to je
europski zakonodavac odlu¢io harmonizirati Zigovno pravo na podruéju EU-a te prije nego $to
je Europski sud svojom praksom uspostavio nacelo prema kojem oblik proizvoda (kao i brojne
druge vrste neuobicajenih znakova) razlikovnost, u pravilu, mogu ste¢i samo uporabom - ¢ime
je de facto znalajno otezZana moguénost registracije oblikovnih Zigova na podru¢ju EU-a. Treba
istaknuti kako, u razdoblju kada je usvajan beneluski Zakon o Zigu iz 1975. godine, registarsko
tijelo nadlezno za podru¢je Beneluxa, nije bilo ovlasteno ex officio ispitivati materijalne, veé
samo formalne pretpostavke za registraciju Ziga, a presumpcija o oblicima proizvoda kao ne-
razlikovnim znakovima jo$ nije bila uspostavljena.” U tom je razdoblju, dakle, oblik proizvoda
bilo veoma jednostavno registrirati kao zig. Stoga, smatramo kako je beneluski zakonodavac
ucinio (za ono vrijeme) veoma znacajan iskorak glede pitanja zastite trzisne konkurencije koju
je bilo moguce dugoro¢no narusiti razli¢itim makinacijama unutar sustava zigovnog prava.

Iz danagnje perspektive, neprimjenjivim se ¢ini obrazlozZenje beneluskog zakonodavca pre-
ma kojem moguénost zastite oblika proizvoda kao Ziga uvelike ovisi o sektoru iz kojeg doti¢ni
proizvod dolazi. Prema obrazloZenju sadrzanom u nekadasnjem beneluskom Zakona o Zigu, u
nekim trzi§nim sektorima (kao §to je, primjerice, sektor prehrambenih proizvoda) oblik pro-
izvoda ne utjele znacajno na vrijednost proizvoda — buduéi da na odluku potrosaca o kupnji
odredenog proizvoda (navodno) mnogo vedi utjecaj imaju ostale karakteristike proizvoda (npr.
okus). U danasnje vrijeme sensory brandinga, gdje proizvodati nastoje utjecati na sva osjetila
kupaca i gdje estetika proizvoda uvelike determinira odabir kupaca, gotovo je nemogude za-
misliti trzi§ni sektor gdje vanjski izgled proizvoda ($to uklju¢uje i oblik proizvoda) ne bi imao
utjecaja na kupca - iako je, u praksi, katkad tegko razluiti je li taj utjecaj prevladavajué ili ne.”

Kao sto je navedeno, najraniji europski izvori iz podru¢ja zigovnog prava (Direktiva 89/104
i Uredba br. 40/94) nisu sadrzavali obrazloZenje o tome za$to neki znakovi (tj. oblici), u odre-

72 Prema: Kur, op. cit. ubilj. 17, str. 11.

73 U nastavku rada prikazat ¢emo razli¢ita stajalidta beneluskih sudova u vezi s pitanjem utjece li oblik grickalice znacajno na
vrijednost grickalice.
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denim situacijama, trebaju biti isklju¢eni od mogucnosti zastite u okviru Zigovnog prava, a ne
sadrze ga ni danas vazedi propisi iz podrudja zigovnog prava EU-a (Direktiva EU 2015/2436
i Uredba EU 2017/1001).” Stoga, pravi razlog ovog ogranicenja nije jednostavno uociti.”” U
teoriji se, kao mogudi razlozi, redovito isti¢u dva obrazlozenja:

a) sprjetavanje neopravdanog produzavanja vremenski ograni¢enih prava intelektualnog
vlasni$tva, primjenom Zigova;

b) zastita konkurencije — buduéi da bi jedan konkurent, stjecanjem isklju¢ivih prava nad
oblikom proizvoda, u neograni¢enom trajanju, stekao neopravdanu prednost pred osta-
lim konkurentima.”™

Relevantne sudske odluke pozivaju se na oba ovdje navedena obrazloZenja, s time da se
drugo obrazloZenje redovito navodi kao posljedica prvog obrazloZenja.”

U odluci ES-a koja se danas smatra najanaliti¢nijom ocjenom odredbe o znacajnoj vrijed-
nosti oblika proizvoda kao prepreci za registraciju ziga (tj. u odluci ES-a u predmetu Hauck™)
Europski sud istaknuo je kako je cilj navedene odredbe:

“(...) sprijetiti mogucnost stjecanja isklju¢ivog i trajnog prava (registracijom Ziga), ¢ime se
de facto ostvaruje neograniceno produljenje trajanja drugih prava intelektualnoga vlasnistva
koje je EU zakonodavac izri¢ito vremenski ogranicio.””

To da je ratio legis ovdje analiziranog pravila izbjegavanje neopravdanog produljenja vre-
menski ograni¢enih prava intelektualnog vlasnistva nije iznenadujuce, s obzirom na povijesno
podrijetlo, odnosno izvor navedenog pravila. Medutim, dok nekada istodobna zastita istog
objekta razli¢itim pravima intelektualnog vlasnistva nije bila moguéa prema odredenim nacio-
nalnim jurisdikcijama, prema pozitivnopravnim rjesenjima na podrué¢ju EU-a nije zabranjeno
da se oblici (ili druge karakteristike) proizvoda istovremeno $tite razli¢itim pravima intelek-
tualnog vlasnistva. Stoga, nema prepreke da se oblik koji je zasti¢en ili koji je prethodno bio
zasticen sada ve¢ isteklim autorskim pravom ili pravom industrijskog dizajna, registrira kao
2ig.®® Treba napomenuti da su preklapanja medu pravima intelektualnog vlasni$tva posljedica
progresivnog $irenja opsega zastite razli¢itih prava intelektualnog vlasni$tva, izvan njihova
izvornog okvira te ne predstavljaju nuzno problem — posebice ako se uzme u obzir da objekt
koji je predmet zastite moze imati “vide nali¢ja” (odnosno vise razli¢itih aspekata), ali i s ob-
zirom na razli¢itu svrhu koja se svakim od tih prava Zeli ostvariti, kao i s obzirom na razli¢ite
zastitne mjere koje pripadaju svakom od eventualnih paralelnih prava intelektualnoga vlasnis-
tva.®! Unato¢ ¢injenici da su (prema pozitivnopravnoj regulativi) na podrué¢ju EU-a preklapanja
izmedu razli¢itih prava intelektualnog vlasnistva (izuzevsi patente) moguca, prijasnje autor-

74  Vidjeti supra - bilj. 36.

75  Sli¢no i: Rosati, op. cit. u bilj. 10, str. 5.

76  Loc. cit.

77  Loc. cit.

78  Oznaka odluke ES-a u predmetu Hauck navedena je supra, pod bilj. 55.
79  Hauck, par. 19.

8o  Tako i: Rosati, op. cit. u bilj. 10, str. 7. Ovo je potvrdio i ES, u recentnoj odluci u povodu predmeta Gémbdéc Kutato, Szolgéltato és
Kereskedelmi Kft. v Szellemi Tulajdon Nemzeti Hivatala (C-237/19) od 23. travnja 2020. (dalje u tekstu Gémbéc), par. 53.

81 Loc. cit.
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sko pravo ili pravo industrijskog dizajna u praksi ipak moze predstavljati svojevrsnu “otegotnu
okolnost” u postupku registracije Ziga. Naime, takvo pravo moze ukazivati da je potrebno pri-
mijeniti povecanu pozornost u postupku ocjene odredenih apsolutnih prepreka za registraciju
Ziga — kao $to je znacajan utjecaj oblika proizvoda na vrijednost proizvoda.®?

Prema nekim autorima,® drugi rationale (tj. osiguranje pravi¢ne trzidne konkurencije) ¢ini
se nesto slabijim opravdanjem kada je rije¢ o odredbi koja sprje¢ava moguénost da se kao zig
registriraju oblici koji zna¢ajno utje¢u na vrijednost proizvoda, u odnosu na odredbe kojima se
prije¢i moguénost da se kao Zig registriraju oblici koji imaju tehni¢ku funkciju ili proizlaze iz
prirode proizvoda. Ipak, u predmetu Philips,®* ES je istaknuo kako je cilj svih odredbi sadrzanih
u ¢lanku 3. (1) (e) Direktive 89/104/EEZ® onemoguciti da se s pomocu sustava zigovnog prava
dodjeljuju iskljuciva subjektivna prava (kao svojevrsni monopoli) nad tehni¢kim rjesenjima ili
nad funkcionalnim obiljeZjima proizvoda za koje je izvjesno da ¢e ih potrodaci potrazivatiiu
proizvodima konkurenata® - odnosno, nad oblicima koji su potro$a¢ima privlaéni zbog bilo
kojeg razloga — op. a. Dakle, prema stavu ES-a izraZenom u predmetu Philips, ova je odred-
ba u ¢jelini (odnosno, glede svih triju apsolutnih prepreka koje su u njoj sadrzane) usmjere-
na na suzbijanje nepravi¢nog ogranicavanja trzi$nog natjecanja.®” Naknadno je, u predmetu
Bang&Olufsen,® Opdi sud i izri¢ito potvrdio da posljednja alineja navedene odredbe (kojom je
predvideno da se oblici koji zna¢ajno determiniraju vrijednost proizvoda ne mogu registrirati
kao zig) ima za cilj osigurati pravi¢nu trzignu utakmicu.®® Ovaj rationale istaknuo je i AG Szpu-
nar u prvom misljenju koje je iznio u predmetu Louboutin.*® Prema njegovu misljenju cilj ove
odredbe odituje se u sprjeavanju monopoliziranja onih vanjskih obiljezja proizvoda koja su
od presudnog znacenja za njihov trzi$ni uspjeh, kako bi se sprijecilo da se zastita koja pripada
nositelju ziga koristi kao neopravdana prednost na trzistu — tj. kao prednost koja ne proizlazi
iz konkurencije utemeljene na cijeni i kvaliteti. U kona¢nici, na ovaj se rationale izri¢ito i jasno
pozvao ES, u recentnoj odluci u povodu predmeta Gémbic:™*

“(...) primjena razloga za odbijanje registracije (koji je predmet analize u ovom radu - op.
a.) po¢iva na objektivnom ispitivanju koje je namijenjeno dokazivanju toga da predmetni oblik
zbog svojih vlastitih znacajki toliko znacajno utjece na privla¢nost proizvoda da bi zadrzavanje

82  Ibidem, str. 8.

83  Npr. prema Rosati (loc. cit.). Gielen (op. cit. u bilj. 17, str. 167.) ide i “korak dalje” te isti¢e kako smatra da ovog rationalea kod
odredbe iz ¢lanka 4 (1) (e) Direktive (EU) 2015/2436 i Uredbe (EU) 2017/1001 uopce nema - jer ne vidi opravdan razlog zbog
kojeg bi se nekome moralo dopustiti da koristi vanjski izgled (tj. dizajn) proizvoda koji je konkurent osmislio. S druge strane, Kur
(op. cit. ubilj. 17, str. 22) isti¢e da je upravo ovaj rationale klju¢an za ispravnu primjenu ovih pravila.

84  Oznaka odluke ES-a u predmetu Philips navedena je supra — pod bilj. 14.
85  Koji su danas, u gotovo istovjetnom obliku, sadrzani u ¢lanku 4. (1) (e) Direktive (EU) 2015/2436.
86  Philips, par. 78.

87  Prema tumacenju Gielena (op. cit. u bilj. 17, str. 167.) obrazloZzenje ES-a iz predmeta Philips, ne odnosi se na tre¢u dodatnu
apsolutnu prepreku za oblikovne zigove, ve¢ samo na prve dvije.

88  Bang & Olufsen v OHIM (T-508/08) od 6. listopada 2011. godine.
89  Bang & Olufsen, par. 66.

9o  Vidjeti: Opinion of Advocate General Szpunar in Christian Louboutin and Christian Louboutin Sas v van Haren Schoenen BV
(dalje u tekstu: Louboutin AG1) od 22. lipnja 2017. godine, par. 69. http://curia.europa.eu/juris/document/document.
jsf?text=&docid=192069&pagelndex=0&doclang=EN&mode=req&dir=&occ=first&part=1&cid=1682285.  Pristupljeno 7.
travnja 2020. Rije¢ je o misljenju koje je AG Szpunar dao u povodu predmeta Christian Louboutin, Christian Louboutin SAS v
Van Haren Schoenen BV (C-163/16) od 12. lipnja 2018. godine.

91 Oznaka predmeta Gémbéc, navedena je supra, pod bilj. 80.
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prednosti tog oblika samo za jednog poduzetnika narusilo uvjete trzidnog natjecanja na pred-
metnom trzigtu.”#

Mozemo zakljutiti kako u osnovi oba analizirana rationalea “lezi” zastita javnog interesa®™
- koju, stoga, smatramo ultimativnim rationaleom odredbe o zna¢ajnoj vrijednosti oblika pro-
izvoda kao apsolutnoj prepreci za registraciju ziga.**

3.2. OPSEG PRIMJENE

U dijelu 3.2.1. prikazat ¢emo kako bi, prema relevantnoj sudskoj praksi, trebalo tumaciti
pojam “oblik” iz ¢lanka 4. (1) (e) (iii) Direktive (EU) 2015/2436 i ¢lanka 7. (1) (e) (iii) Uredbe
(EU) 2017/1001, dok ¢emo u dijelu 3.2.2. pojasniti je li pri posljednjoj reviziji Zigovnog prava
na podru¢ju EU-a, opseg primjene ovdje analiziranog pravila zaista progiren i na ostale karak-
teristike proizvoda ili je navedenom revizijom tek (na jasan i nedvosmislen nacin) u Direktivu
i Uredbu implementirano obrazloZenje ES-a prema kojem pojam “oblik” (u kontekstu ovdje
analiziranog pravila) treba tumaciti u najsirem znacenju — koje obuhvaca i ostale vanjske ka-
rakteristike proizvoda.

U dijelu 3.2.3. obrazlozit ¢emo §to (prema relevantnoj sudskoj praksi) znaéi sintagma “zna-
¢ajan utjecaj na vrijednost proizvoda”.

3.2.1. ZNACENJE POJMA “OBLIK PROIZVODA”

Treba naglasiti da su glede tumacenja pojma “oblik proizvoda” u praksi moguce dvije razli-
Cite situacije.

Kao prvo, moguce je da u prijavi za registraciju Ziga podnositelj ne navede izri¢ito da je
graficki znak koji Zeli registrirati kao Zig zapravo dvodimenzionalni prikaz inace trodimenzio-
nalnog proizvoda.® Pravni teoreti¢ari®® suglasni su da u ovoj situaciji podnositelju prijave ne
bi smjelo biti dopusteno da zaobide pravila koja se odnose na oblikovne (3D) zigove u kojima
je sadrzan oblik proizvoda.®” Ovo je potvrdio i ES, koji je u predmetu August Storck v OHIM?®

92  Gémbéc, par. 40.

93 Subjektivna prava intelektualnog vlasnistva (izuzevsi zig) vremenski su ograni¢ena kako bi se uspostavio balans izmedu pobude
za stvaranjem (koja se Zeli osigurati kreativnim/inovativnim pojedincima) i interesa drustva kao cjeline - koje Zeli “uzivati” u $to
bogatijoj javnoj domeni. Ultimativni cilj pravi¢ne trzi$ne utakmice ocituje se u zastiti interesa potrosaca (tj. javnosti) — kojima
treba osigurati izbor izmedu razli¢itih predmeta iste vrste po razli¢itim cijenama kad god je to moguce. Kako se odredbom
o nemogucnosti registracije ziga (kada je rije¢ o oblicima koji znacajno determiniraju vrijednost proizvoda) Zeli sprijeciti
neopravdano produljenje vremenski ograni¢enih prava intelektualnog vlasnidtva (autorskog prava i/ili prava industrijskog
dizajna) te osigurati pravi¢nu trzi$nu utakmicu, slijedi da je ultimativni ratio ove odredbe zastititi interese javnosti.

94  Sli¢no isti¢e i Rosati (op. cit. u bilj. 10, str. 9.).

95 O ovoj problematici, vidjeti vise u: Gangjee, D. S., Paying the Price for Admission: Non-Traditional Marks across Registration and
Enforcement, objavljeno u: Calboli, I; Senftleben, M. (ur), The Protection of non-trdaitional marks: critical perspectives, Oxford
University Press, Oxford, UK, 2018., str. 10.-15.

96 Ibidem, str. 15.; Gielen, op. cit. u bilj. 17, str. 165.

97  Treba naglasiti da postoje i oblikovni (3D) Zigovi koji ne predstavljaju oblik proizvoda. Ovakvi se Zigovi veoma ¢esto koriste u
automobilskoj industriji — primjerice, trodimenzionalni prikaz jaguara, “Mercedesova zvijezda” i sl. Na ove se Zigove ne primjenjuju
dodatne prepreke koje je europski zakonodavac propisao za slucajeve kada se kao Zig Zeli registrirati oblik koji je ujedno oblik proizvoda.

98  August Storck v OHIM (C-25/05) od 22. lipnja 2006. godine.
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izri¢ito naveo da se sudska praksa koja se odnosi na trodimenzionalne znakove koji predstav-
ljaju izgled proizvoda:

“(...) ima primijeniti i u slu¢ajevima gdje je (...) podnesena prijava za registraciju figurativ-
nog znaka koji je de facto dvodimenzionalni prikaz proizvoda. U ovoj se situaciji, naime, Zig ne
bi sastojao od znaka koji nije povezan s izgledom proizvoda koji se njime ozna¢ava” - stoga
se takvom znaku ne moze pruziti zastita u okviru zigovnog prava (op. a.).

Kao drugo, postavlja se pitanje primjenjuju li se dodatne apsolutne prepreke za registraciju
zigova koji predstavljaju izgled proizvoda i na dvodimenzionalne znakove koji ne predstavljaju
izgled (tj. oblik) proizvoda, ve¢ predstavljaju odredeni vanjski segment, odnosno odredenu
karakteristiku proizvoda — kao $to je, primjerice, dvodimenzionalni uzorak koji je primijenjen
na proizvodu - §to je Cest slucaj u tekstilnoj industriji. Glede odgovora na ovo pitanje pravni se
teoreticari razilaze.'® Medutim, Opéi sud isti¢e da:

“(...) élanak 7. (1) (e) ne definira $to obuhvaéa pojam oblik, tj. ne specificira koje bi to zna-
kove trebalo smatrati oblicima. Taj ¢lanak, dakle, ne pravi razliku izmedu dvodimenzionalnih
oblika, trodimenzionalnih oblika i dvodimenzionalnih oblika koji prikazuju trodimenzionalne
oblike. Stoga, treba smatrati da se ¢lanak 7. (1) (e) Uredbe o zigu EZ br. 207/2009 moze primi-
jeniti i na dvodimenzionalne oblike.”**

102

Ovo je stajaliste ES izric¢ito potvrdio u predmetu Louis Vuitton'* gdje je istaknuo da:

“(...) ono §to vrijedi za trodimenzionalne Zigove koji se sastoje od oblika proizvoda, vrijedi
i za dvodimenzionalne (figurativne) zigove koji se sastoje od izgleda proizvoda. Naime, i ovdje
je rije¢ o znakovima koji nisu neovisni od vanjskog izgleda njime oznaéenih proizvoda.”*%?

Ovo je ES, ponesto druk¢ije izre¢eno, potvrdio i u predmetu Louboutin,'**

da:

gdje je istaknuo

“(...) ukontekstu Zigovnog prava, pojam ‘oblik’ treba opéenito shvatiti na na¢in da oznaca-
va sve linije i obrise koji prostorno ograni¢avaju proizvod.”%

Ipak, u predmetu Textilis,'* ES je istaknuo da ¢lanak 7. (1) (e) (iii) Uredbe (EU) 207/20097
treba tumaciti na nacdin da se:

“znak (...) koji se sastoji od dvodimenzionalnih dekorativnih motiva i koji se stavlja na pro-
izvode poput tkanine ili papira, ne ‘sastoji isklju¢ivo od oblika’ u smislu te odredbe.”*®

99  August Storck v OHIM, par. 29.

100 Vidjeti, primjerice, razilaZenja Gielena i Verkadea, koja Gielen (op. cit. u bilj. 17.) opisuje na str. 165.-166.
101 Opdi sud, Yoshida Metal Industry v OHIM (T-331/10) od 8. svibnja 2012. godine.

102 Louis Vuitton Malletier v OHIM (C-97/12) od 15. svibnja 2014. godine.

103 Louis Vuitton Malletier v OHIM, par. 53.

104 Oznaka Odluke ES-a u predmetu Louboutin ve¢ je navedena supra — u bilj. 90.

105 Louboutin, par. 21.

106 Textilis Ltd, Ozgur Keskin v. protiv Svenskt Tenn AB (C-21/18) od 14. ozujka 2019. godine.

107 Kojije danas, u gotovo istovjetnom obliku, sadrzan u ¢lanku 7. (1) (e) (iii) Uredbe 2017/1001.

108 Textilis, par. 48.
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Dakle, prema stavu ES-a (iz predmeta Textilis) kada se kao Zig Zeli registrirati figurativni
znak koji se sastoji od dekorativnih uzoraka primijenjenih na proizvodima kao $to su papir ili
tkanina, treba smatrati da nisu ispunjeni uvjeti za primjenu prepreke za registraciju Ziga iz
¢lanka 7. (1) (e) (iii) Uredbe (EU) 207/2009 zato §to se ne mozZe smatrati da je rije¢ o znaku koji
se iskljucivo sastoji od oblika proizvoda.*®

Iz analizirane prakse ¢ini se kako je tesko predvidjeti hoce li ES odredeni znak smatrati
oblikom ili ne. Nadalje, tesko je predvidjeti hoce 1i ES ocijeniti da se odredeni znak isklju¢ivo
sastoji od oblika proizvoda ili ne.'*° Ovo potvrduje tezu da je u¢inak ovdje analizirana prepreke
za registraciju ziga prili¢no nepredvidljiv — §to moze izazvati brojne probleme u praksi.

3.2.2. OSTALA OBILJEZJA PROIZVODA

Posljednjom revizijom Zigovnog prava EU-a iz 2015 godine™ u tekst odredbi kojima su
predvidene dodatne apsolutne prepreke za registraciju ziga (u slu¢ajevima kada se kao zig Zeli
registrirati oblik proizvoda) uz pojam “oblik proizvoda” dodana je i sintagma “ostala obiljeZja
proizvoda”.

Naime, prije revizije iz 2015. godine, neki su pravni teoreti¢ari pozivali europskog zakono-
davca da dodatne prepreke za apsolutnu registraciju oblikovnih Zigova prosiri i na odredene
nekonvencionalne Zigove - odnosno, na zigove koji se sastoje od vanjskih obiljezja proizvoda.
Smatrali su da, i posredstvom takvih Zigova, njihovi nositelji mogu ste¢i svojevrsni monopol
(neogranicenog trajanja) nad odredenim segmentima proizvoda - ¢ime se, takoder, ograni¢ava
slobodno trZisno natjecanje.? Shodno tome, dodavanje sintagme “i ostala obiljezja” u tekst
odredbi kojima su regulirane dodatne apsolutne prepreke za registraciju Zigova, dio autora
protumacio je kao ¢in prosirenja opsega primjene navedenih odredbi.’® Neki su se autori zapi-
tali mogu li se nova (prosirena) legislativna rjeenja primijeniti retroaktivno — odnosno, mogu
li se (pozivanjem na prosirenu normu) ponistiti registrirani Zigovi koji se isklju¢ivo sastoje od
vanjskog obiljezja proizvoda (kao $to je boja ili tekstura).’™ Ovo je pitanje postalo posebice
aktualno nakon $to je u lipnju 2018. godine ES donio odluku u predmetu Louboutin, gdje je
zauzeo stav kako se u predmetnom slu¢aju (koji je, op. a., rjeSavan prema legislativi koja je
bila na snazi prije izmjena iz 2015. godine) norma o prepreci za registraciju Ziga (kada se kao
zig zeli registrirati oblik koji znacajno utje¢e na vrijednost proizvoda) ne primjenjuje. Naime,
Sud je zauzeo stav da je u ovom slucaju rije¢ o kolorativno-pozicionom Zigu, a ne o oblikov-

109 Textilis, par. 42.-47.

110 Usporediti, primjerice, odluke ES-a u predmetima Lego Juris i Textilis. U predmetu Lego Juris ES je ocijenio da se znak koji se
zeli registrirati kao Zig (oblik lego-kocke crvene boje) iskljucivo sastoji od oblika te da nije od znacaja $to je podnositelj u prijavi
naznacio kako Zeli registrirati oblikovni Zig u crvenoj boji (tj. oblikovno-kolorativni Zig). U predmetu Textilis, ES je zauzeto
stav kako se ne moze smatrati da se figurativni Zig koji prikazuje dvodimenzionalni, dekorativni, uzorak koji se primjenjuje na
tkaninama, papiru ili sli¢nim proizvodima, isklju¢ivo sastoji od oblika proizvoda.

111 Kada su usvojene Direktiva (EU) 2015/2436 i Uredba (EU) 2015/2424, koja je naknadno kodificirana kao Uredba (EU)
2017/1001.

112 Vidjeti, primjerice: Maniatis, S., Whither European trademark law? Arsenal and Davidoff: the creative disorder stage, Marquette
Intellectual Property Law Review, god. 7, br. 1, 2003., str. 114.

113 Vidjeti, primjerice, Brancusi, L. Trade Marks’ Functionality in EU Law: Expected new Trends after the Louboutin case, European
Intellectual Property Review, god. 41, br. 2, 2019., str. 99.

114 Ibidem, str. 99.-101.



Tea Hasi¢, ZNACAJAN UTJECAJ OBLIKA PROIZVODA NA VRIJEDNOST PROIZVODA KAO APSOLUTNA PREPREKA ZA REGISTRACLJU...

185

nom zigu."® Stoga, (prema stavu ES-a) nema prepreke za registraciju ziga. Medutim, ako bi
se nova legislativa mogla primijeniti retroaktivno, registrirani kolorativno-pozicioni Loubo-
utinov zig EU-a ponovno bi se mogao dovesti u pitanje. Ovu mogucnost ipak otklanja ES, u
predmetu Textilis, gdje izri¢ito navodi kako se nova legislativna rjesenja ne mogu primjenjivati
retroaktivno.'®

Ipak, pojedini pravni teoreti¢ari isti¢u kako nakon presude Textilis ne treba donositi is-
hitrene zaklju¢ke prema kojima Zigove registrirane prije stupanja na snagu nove legislative
nije mogude ponistiti, unatoc¢ ¢injenici $to je rije¢ o znakovima koji se isklju¢ivo sastoje od
karakteristike proizvoda koja zna¢ajno determinira vrijednost proizvoda.''” Naime, prema tu-
macenjima ES-a (3to smo prikazali u prethodnom poglavlju) pojam “oblik proizvoda” treba
tumaciti u veoma Sirokom kontekstu — na nacin koji obuhvaca i ostale vanjske karakteristike
proizvoda.™® Iz ovoga proizlazi da se i Zigovi koji su na podrugju EU-a registrirani prema pra-
vilima koja su bila na snazi prije posljednje revizije Zigovnog prava EU-a iz 2015. godine, ipak
mogu poni§tavati pozivanjem na neku od dodatnih apsolutnih prepreka za registraciju ziga.™®

Stoga se priklanjamo stavu da je posljednjim izmjenama Zigovnog prava EU-a europski
zakonodavac samo izri¢ito propisao (tj. u Direktivu i Uredbu inkorporirao) pravilo koje je ES
vel uspostavio u svojoj praksi. Smatramo kako bi bilo svrsishodno da se ovo izri¢ito navelo u
preambuli Direktive 2015/2436. Kako to nije u¢injeno, Europski sud mogao bi to istaknuti u
nekom od narednih predmeta gdje ¢e imati priliku protumaciti neku od dodatnih apsolutnih
prepreka za registraciju oblika (ili ostalih karakteristika) proizvoda kao Ziga — kako bi se uklo-
nila pravna nesigurnost koja je glede ovog pitanja trenuta¢no prisutna.

3.2.3. ZNACAJAN UTJECAJ NA VRIJEDNOST PROIZVODA

Cinjenica da je oblik oku ugodan (privla¢an) nije dovoljna da mu se zbog toga uskrati mo-
guénost zastite u okviru zigovnog prava.'”® U suprotnom gotovo bi nemoguce bilo osmisliti
oblik koji bi bilo moguce registrirati kao Zig — imajudi u vidu da se danas na trZistu gotovo i ne
nude uporabni proizvodi u ¢iji finalni vanjski izgled (uklju¢ujudi oblik) nije uloZen kreativni
doprinos, ali i znatna financijska sredstva.

U nacelu, smatra se da oblik daje znac¢ajnu vrijednost proizvodu (i tada se ne moze registri-
rati kao zig) ako moze, u velikoj mjeri, utjecati na ponasanje potrodaca glede kupnje proizvoda
utjelovljenih u navedenom obliku.’ Dakle, pojam vrijednost odnosi se na vjerojatnost da ce

115 Louboutin, par. 28.
116 Textilis, par. 48.
117 Vi$e u: Rosati, op. cit. ubilj. 10, str. 17.-22.

118 ES, Louboutin, par. 21: “U kontekstu prava Ziga, pojam ‘oblik’ valja opcenito shvatiti, kao $to je to istaknula Europska komisija,
na nacin da oznacava sve linije i obrise koji prostorno ogranicavaju proizvod.”

119 Tako i: Rosati, op. cit. u bilj. 10, str. 22.

120 Tako i: OHIM, Third Board of Appeal, Case R 395/1999-3, od 3. svibnja 2000. godine, par. 33. Ovo je ES potvrdio u predmetu
Goémbéc, gdje je u par. 58. 1 59. istaknuo kako okolnost da se znak koji se Zeli registrirati kao zig isklju¢ivo sastoji od oblika
proizvoda koji ima umjetnic¢ku ili ukrasnu vrijednost, ne podrazumijeva da se registracija Ziga automatski mora odbiti na temelju
prepreke za registraciju koja je predmet analize u ovome radu.

121 Tako i: OHIM, Fifth Board of Appeal, Case R 942/2012-5, od 16. sije¢nja 2013. godine, par. 11.
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potrodaci odreden proizvod izabrati izmedu drugih proizvoda iste vrste, prvenstveno zbog
njegova oblika. U praksi, ¢esto nije jednostavno ocijeniti kupuju li potrosaci odreden proizvod
prvenstveno zbog njegova oblika ili oblik ima tek sekundarni utjecaj na ponasanje kupaca. U
predmetu koji se vodio u Nizozemskoj, sudovi su odlu¢ivali o oblikovnom Zigu grickalice.'*
Osoba koja je povrijedila registrirani oblikovni Zig i koju je nositelj oblikovnog Ziga tuzio zbog
povrede, u sudskom je postupku pokusala ponistiti registrirani oblikovni Zig za grickalice —
pozivajudi se na to da je ovdje rije¢ o obliku koji grickalici daje znacajnu vrijednost. Zanimljiva
je odluka Zalbenog suda koji smatra da se bitna vrijednost grickalice o¢ituje u njezinu okusu i
hrskavosti, a ne u njezinu obliku - bez obzira na to $to ostale grickalice imaju sli¢an okus i hr-
skavost. Pred Vrhovnim sudom tuzeni je naveo kako odluku Zalbenog suda smatra kontradik-
tornom - jer, ako ostale grickalice imaju sli¢an okus i intenzitet hrskavosti - tada je za kupce
od klju¢nog znaéenja upravo oblik proizvoda. Ipak, Vrhovni je sud potvrdio odluku Zalbenog
suda, uz obrazloZenje kako komercijalna vrijednost koju proizvodu daje ugled njime oznace-
nog ziga, ne predstavlja dio esencijalne (temeljne) vrijednosti proizvoda.'??

Na razliku izmedu vrijednosti koju proizvodu daje oblik per se i vrijednosti koju proizvodu
daje ugled proizvodaéa upozorava i EUIPO (prije OHIM), koji isti¢e da se dodatna prepreka za
registraciju ziga ne primjenjuje kada potrogale na kupnju proizvoda motivira ugled (reputaci-
ja) vlasnika Ziga ili ugled njegovih ostalih zigova.'®* U suprotnom bi se prepreka za registraciju
Ziga (prema kojoj kao Zig nije moguce registrirati oblik koji zna¢ajno utjece na vrijednost pro-
izvoda) primjenjivala vrlo ekstenzivno. Stovise, primjenjivala bi se nepravilno (s obzirom na
svrhu koja se navedenom odredbom Zeli ostvariti).

Bitno je naglasiti da se percepcija javnosti prema odredenom obiljezju proizvoda (npr. obli-
ku) s vriemenom moZe promijeniti te postati manje pozeljna ili ¢ak nepozeljna. U tom slu¢aju
vie ne bi bili ispunjeni uvjeti za primjenu ovdje analizirane prepreke za registraciju Ziga te
bi se znak koji se sastoji od takve (sada manje privlatne/neprivla¢ne) karakteristike mogao
registrirati kao Zig — pod pretpostavkom da udovoljava ostalim pretpostavkama za registraciju
ziga. Dakle, iako ovdje analizirana prepreka jest apsolutna i “nepremostiva” (jer Ce biti rele-
vantna unato¢ ¢injenici $to je sporni oblik postao distinktivan uporabom) to ne znaé¢i da ova
prepreka moze djelovati unedogled — budué¢i da moguénost njezine primjene uvelike ovisi o
percepciji potrosaca koja je promjenjiva.

ES je u predmetu Hauck'” istaknuo kako sintagmu “znacajna vrijednost” treba $iroko tu-
maciti. Naglasio je kako se navedena sintagma ne odnosi samo na oblike proizvoda koji imaju
isklju¢ivo umjetnicku ili ukrasnu vrijednost, ve¢ i na oblike koji uz estetsku vrijednost imaju
i funkcionalnu vrijednost. Naime, ES smatra kako se analizirana prepreka za registraciju Ziga

122 Rijeé je o predmetu Bahlsen v Smith (poznatijem kao Wokkels Case) u povodu kojeg je nizozemski Vrhovni sud (Hoge Raad)
donio odluku 11. studenoga 1983. godine. O predmetu Wokkels, vidjeti vide u: Kur, op. cit. ubilj. 17, str. 10.-11. te Gielen, op. cit.
ubilj. 17, str. 166.

123 Gielen, op. cit. ubilj. 17, str. 166.

124 Vidjeti: OHIM, Fifth Board of Appeal, Case R 942/2012-5, od 16. sije¢nja 2013. godine, par. 11., 12. i 19. ES je ovo potvrdio u
predmetu Gémbéc, kada je istaknuo kako se (u ovom radu analizirana prepreka za registraciju Ziga) primjenjuje ako iz objektivnih
ivjerodostojnih elemenata proizlazi da je izbor potro3a¢a u znac¢ajnoj mjeri odreden jednom ili vie znacajki proizvoda (par. 59),
pri ¢emu ni na koji nain nije isklju¢eno da bitna vrijednost te vrste predmeta moze proizlaziti i zbog razloga koji ne proizlaze iz
vanjskog izgleda proizvoda, poput: povijesti njihova stvaranja, na¢ina izrade, materijala od kojih su izradeni, identiteta njihova
dizajneraisl. (par. 60.).

125 Oznaka Odluke ES-a u predmetu Hauck, navedena je supra — u bilj. 55.
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moze primijeniti i na znak koji se isklju¢ivo sastoji od oblika proizvoda s vide znacajki koje mu
mogu dati razli¢ite bitne vrijednosti.’”® ES smatra kako je ovakvo tumacenje nuzno jer se u
suprotnom (na oblike koji uz estetsku vrijednost imaju i funkcionalnu vrijednost) ne bi mogla
primijeniti odredba prema kojoj se kao Zig ne moze registrirati oblik koji zna¢ajno determinira
vrijednost proizvoda — $to bi moglo narusiti trzi$nu utakmicu.'” Ovakvo obrazloZenje ¢ini
nam se spornim — buduéi da bi se u navedenoj situaciji moglo primijeniti pravilo prema kojem
se kao Zig ne moze registrirati oblik koji ima tehni¢ku funkciju - $to zna¢i da trzi$na utakmica
ne bi bila narugena. Cini se da nakon odluke ES-a u predmetu Hauck vise nisu jasne granice iz-
medu tri dodatne prepreke za registraciju oblika proizvoda (i ostalih karakteristika proizvoda)
kao ziga - §to svakako ne pridonosi pravnoj predvidljivosti i sigurnosti.

Dodatno, odluka ES-a u predmetu Hauck znacajna je i jer je u njoj ES istaknuo da percepcija
znaka od strane ciljane javnosti ne bi trebala biti odlu¢ujudi ¢imbenik pri odlu¢ivanju jesu li
ispunjeni uvjeti za primjenu prepreke prema kojoj kao Zig nije moguce registrirati obiljeZje
koje znacajno determinira vrijednost proizvoda. Medutim, takva percepcija javnosti moze biti
relevantan kriterij za ocjenu nadleznog tijela glede pitanja koje su znacajke bitne, a koje ne.’®
Dakle, prema stavu ES-a, percepcija oblika proizvoda od strane ciljane javnosti samo je jedan
od kriterija pri ocjenjivanju treba li, u konkretnom slué¢aju, primijeniti ovdje analiziranu pre-
preku za registraciju Ziga ili ne.®® U tom smislu, prema ES-u, mogli bi se uzeti u obzir i dru-
gi kriteriji za ocjenu utjece li oblik znac¢ajno na vrijednost proizvoda ili ne, primjerice: narav
predmetne kategorije proizvoda, umjetnicka vrijednost oblika o kojem je rije¢, posebnost tog
oblika u odnosu na druge oblike opéenito prisutne na predmetnom trzistu, znac¢ajna razlika
u cijeni u odnosu na sli¢ne proizvode ili razvoj promidZbene strategije koja ponajprije istice
estetske znalajke predmetnog proizvoda.’® Smatramo kako su neki od ovdje navedenih kri-
terija prili¢no subjektivne naravi (npr. umjetnicka vrijednost oblika) te nije jasno na koji bi ih
nacin nadleZno tijelo, u praksi, trebalo ocjenjivati — posebice kada je rije¢ o registarskim tijeli-
ma koja (glede pitanja jesu li ispunjeni uvjeti za primjenu ovdje analizirane dodatne prepreke

za registraciju Ziga) trebaju donijeti objektivnu i apstraktnu odluku.™

4. MOZE LI SE FUNKCIJA ODREDBE IZ CLANKA 4. (1) (E) (11I)
DIREKTIVE (EU) 2015/2436 I CLANKA 7. (1) (E) (III) UREDBE
(EU) 2017/1001 OSTVARITI POZIVANJEM NA NERAZLIKOVNOST

Prema Studiji Max Planck Instituta iz 2011. godine, oblik proizvoda koji nije razlikovan, ne
bi se mogao registrirati kao zig. Medutim, ako bi oblik proizvoda uporabom postao razlikovan

126 Hauck, par. 36.
127 Haucdk, par. 32.
128 Hauck, par. 34.
129 Hauck, par. 44.
130 Hauck, par. 35.

131 Vie o kriterijima koje bi nadlezna tijela (prema Odluci ES-a iz predmeta Hauck) trebala uzimati u obzir pri ocjeni znacajne
vrijednosti, vidjeti u: Kur, op. cit. u bilj. 11, str. 23.-24.
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- tada ne bi trebalo biti prepreke za registraciju.’*? Ovaj prijedlog podupiru i mnogi pravni teo-
reti¢ari.’® Oni polaze od teze kako je u potonjoj situaciji (kada je oblik na trzistu postao razli-
kovni znak) vrijednost proizvoda zna¢ajno determinirana ugledom proizvodaca, a na oblikom
proizvoda. Odnosno, iako su potrosaéi izvorno proizvod kupovali zbog izgleda, ispostavilo se
da su proizvodom zadovoljni i da su ga nastavili kupovati zbog njegove kvalitete koju su poceli
dovoditi u vezu s proizvoda¢em. Dakle, nakon odredenog vremena potrosaci su (navodno)
poceli kupovati odredeni proizvod (¢ijeg proizvodaca prepoznaju prema izgledu proizvoda) pr-
venstveno zbog kvalitete (i ugleda proizvodaca), a ne zbog izgleda.’®* Smatramo da ovo obra-
zloZenje nije primjenjivo u svim situacijama te je moguce da potrodaci proizvod kupuju prven-
stveno zbog njegova vanjskog izgleda i nakon $to su vanjski izgled proizvoda poceli dovoditi u
vezu s odredenim proizvodacem. Takvi bi potrosadi bili spremni kupiti istovjetan proizvod od
drugog proizvodaca, posebice ako bi se na trzistu nudio po nizoj cijeni. Nadalje, Max Planck
(i oni koji podrzavaju njegov stav) smatraju da se ratio odredbe o znacajnoj vrijednosti oblika
proizvoda kao prepreke za registraciju Ziga ne o¢ituje u osiguranju uvjeta za pravi¢nu trzi$nu
utakmicu.®® Oni smatraju da se obrazlozZenje ES-a iz predmeta Philips'*® (prema kojem se svr-
ha ¢lanka 3 (1) (e) Direktive 89/104/EEZ o¢ituje u sprjetavanju narudavanja pravi¢ne trzisne
utakmice'’) zapravo ne proteze na pravilo o znac¢ajnoj vrijednosti oblika proizvoda kao pre-
preci za registraciju Ziga. Naime, prema navedenim autorima, ne postoji opravdan razlog zbog
kojeg bi pravni sustav imao interesa $tititi pretenzije konkurenata na vanjski izgled proizvoda
koji je toliko prepoznatljiv da ga potrosaci dovode u vezu s njegovim proizvodacem, unatoc
¢injenici da je rije¢ o obliku koji proizvodu daje zna¢ajnu vrijednost.’* Stovise, ovi autori sma-
traju da bi se, u suprotnom (tj. kada stjecanje Zigova nad takvim oblicima proizvoda ne bi bilo
dopusteno) poduprli oni trzi$ni takmaci koji, umjesto da razvijaju svoje proizvode specifi¢nog
izgleda, kopiraju izgled najuspjesnijih proizvoda svojih konkurenata — ¢ime im potpuno neop-
ravdano oduzimaju udio u dobiti, a potrosace dovode u zabludu.'*

Unato¢ prijedlozima Max Planck Instituta iz 2011. godine, koji su zadobili prili¢no $iroku
potporu medu pravnim teoreti¢arima, europski zakonodavac (pri reviziji Zigovnog prava koja
je uslijedila) nije u pravne akte iz podrudja zigovnog prava inkorporirao odredbu prema kojoj
se, postane li oblik proizvoda razlikovan, odredba o znacajnoj vrijednosti oblika proizvoda
vie ne primjenjuje kao prepreka za registraciju Ziga. Stovise, europski zakonodavac izri¢ito je
predvidio da se navedena prepreka primjenjuje i na ostale karakteristike koje znacajno deter-
miniraju vrijednost proizvoda, ako ih se Zeli registrirati kao Zig — ¢ime je izricito potvrdio da je

rije¢ o prepreci koja se, ratione materiae, ima primjenjivati u najsirem kontekstu.**

132 Max Planck, op. cit. u bilj. 25, str. 74, par. 2.34.

133 Primjerice, Gielen, op. cit. u bilj. 17, str. 169.

134 Sli¢no navodi: Kur, op. cit. ubilj. 17, str. 18.

135 Vidjeti: Gielen, op. cit. ubilj. 17, str. 167.

136 Oznaka Odluke ES-a u predmetu Philips navedena je supra — u bilj. 14.
137 Philips, par. 78.

138 Gielen, op. cit. ubilj. 17., str. 168. 1 169.

139 Ibidem, str. 169.: “(...) from a competition point of view there is no real and compelling need for competitors to be able to use a
design like the Burberry check or the Elwood jeans design after the copyright or design rights therein have expired.”

140 lako neki autori smatraju da je navedenom reformom prosireno polje primjene dodatnih prepreka za registraciju zigova,
smatramo da je cilj zakonodavca bio pojasniti da se navedene prepreke ne primjenjuju samo na oblike (u uzem smislu) sto je ES
vec protumacio kroz svoju praksu. O ovome je vide govora bilo ranije - supra 3.2.1.13.2.2.



Tea Hasi¢, ZNACAJAN UTJECAJ OBLIKA PROIZVODA NA VRIJEDNOST PROIZVODA KAO APSOLUTNA PREPREKA ZA REGISTRACLJU...

189

Iako europski zakonodavac nije obrazlozZio §to ga je motiviralo na ovdje opisano postupa-
nje, vjerujemo da je razlog ovakvog postupanja u tome $to je procijenio (prema nasem sudu,
ispravno) da je ultimativni cilj ovdje analizirane odredbe zatita interesa javnosti. Naime, in-
teres javnosti svakako je naru$en ako se nekome (u vremenski neograni¢enom trajanju) do-
dijele iskljuciva subjektivna prava ($to de facto predstavlja monopol) nad neodvojivim dijelom
proizvoda, nad kojim pripadnici javnosti imaju interes zbog bilo kojeg razloga — primjerice, jer
je rije¢ o obliku koji ima odredenu funkciju ili je oblik jednostavno privlacan - bilo zbog pukog
estetskog razloga ili zbog razloga $to prenosi poruku koju potrogati “Zele ¢uti”. Zamislimo
situaciju gdje proizvodac parfema dugi niz godina na trzistu nudi parfeme u bo¢icama u obliku
dijamanta po kojima je postao prepoznatljiv medu potrosa¢ima. Kada ne bi bilo u ovom radu
analizirane prepreke za registraciju ziga - proizvodac bi oblik bo¢ice parfema mogao registrira-
ti kao oblikovni zig — buduéi da znak nije opisan, distinktivan je, ne proizlazi izravno iz prirode
proizvoda te nema tehni¢ku funkciju. S druge strane, oblik dijamanta je oblik koji postoji u
prirodi i uz koji se vezuju brojne konotacije — kao §to su luksuz, ekskluzivitet, dragocjenost,
prestiz i sl. Mnogi ¢e potrosaci (vrlo vjerojatno) medu brojnim drugim parfemima, odabrati
upravo ovaj parfem, pri ¢emu ce biti vodeni suptilnom porukom sadrZzanom u njegovu paki-
ranju. Postavlja se pitanje, treba li nekome zaista dopustiti monopol nad oblikom kao sto je
dijamant - koji, dakle, postoji u prirodi i koji “nosi” odredenu poruku. Isto vrijedi i za ostale
oblike/vanjske karakteristike proizvoda koje mogu biti privla¢ne kupcima zbog razloga koji
je svojstven samom tom obliku ili karakteristici, a nije posljedica promidzbenih aktivnosti ili
ugleda proizvodac¢a.’' Prema nagem stavu, takvi bi oblici (i ostale karakteristike proizvoda)
trebali ostati izvan dosega zastite u okviru Zigovnog prava. U iznimnim situacijama, kada takvi
oblici postanu razlikovni (zahvaljujuéi dugotrajnoj uporabi i/ili promidZzbenim aktivnostima)
te udovoljavaju ostalim apsolutnim preprekama za registraciju Ziga, ¢ini se da ovdje analizi-
rano pravilo predstavlja “posljednju branu” koja sprje¢ava neopravdanu ekstenziju zigovnog
prava i na objekte koji izvorigno ovakvim vidom zastite nisu bili obuhvaceni, niti se njihovo
naknadno podvrgavanje moguénosti zastite u okviru zigovnog prava moze opravdati poziva-
njem na svrhu koja se Zigovnim pravom nastoji ostvariti.

Mozemo zakljuditi kako (u praksi) velik broj oblikovnih Zigova (koji se isklju¢ivo sastoje od
oblika proizvoda) nisu inherentno razlikovni. Takvi se oblici, stoga, ne bi mogli registrirati kao
Zig niti kada prepreka za registraciju koja je predmet analize u ovome radu ne bi postojala. Medu-
tim, neki inherentno nerazlikovni oblici postat ¢e razlikovni uporabom. Kada ne bi postojala ov-
dje analizirana nepremostiva prepreka za registraciju Ziga, takvi bi se oblici mogli registrirati kao
Zig. Smatramo da u nekim slu¢ajevima - tj. u slu¢ajevima kada oblik ima funkciju (bilo da je rije¢
o tehni¢koj funkeiji ili o funkciji koja se oéituje u privlacenju kupaca zbog bilo kojeg drugog ra-
zloga osim puke tehnic¢ke funkcije) nad takvim oblikom permanentni monopoli ne bi smjeli biti
dopusteni. Dakle, opéa prepreka, prema kojoj se nerazlikovni znakovi ne mogu registrirati kao
zig, ovakve monopole ne sprjecava — iz ¢ega izvodimo zaklju¢ak da se tom odredbom ne moze
ostvariti svrha koja se ostvaruje ovdje analiziranom preprekom za registraciju Zigova (kao $to
neki autori tvrde). Stoga, smatramo da u ovom radu analizirana dodatna prepreka za registraciju
Zigova treba zadrZati svoje mjesto u europskom sustavu zigovnog prava, ali ju treba precizirati (ili
barem ispravno tumaciti) kako bi prestala biti izvorom pravne nesigurnosti.

141 Primjera radi, smatramo kako ne bi bilo opravdano nekome omoguciti stjecanje prava Ziga nad rasvjetnim tijelom u obliku
vodovodne cijevi — ni pod pretpostavkom da je na odredenom trzistu takav oblik postao distinktivan. Rije¢ je o obliku koji ne
proizlazi iz prirode proizvoda, niti je nuzan za ostvarivanje tehni¢kog rezultata, ali zasigurno privlaci brojne kupce.
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5. SUDSKA PRAKSA

5.1. NJEMACKA

Registarska tijela u zemljama ¢lanicama EU-a (isto vrijediiza OHIM - danas EUIPO - kada
je rije¢ o zigovima EU-a) prili¢no rijetko odbijaju registrirati oblikovne Zigove pozivajuéi se na
neku od dodatnih apsolutnih prepreka za registraciju oblikovnih Zigova. S druge strane, veo-
ma Cesto odbijaju registrirati oblikovne Zigove pozivajuéi se na nerazlikovnost oblika.™? Stjece
se dojam kako se registarska tijela prema dodatnim apsolutnim preprekama za registraciju
Zigova odnose kao prema “osinjem gnijezdu” koje je bolje ne dirati, kad god je to moguce'*®
Cega se moze zakljuciti da su svjesni problema koje za sobom povlati primjena doti¢nih pra-
vila.™* Osobito se rijetko registarska tijela pozivaju na pravilo o znacajnoj vrijednosti oblika
proizvoda kao prepreci za registraciju ziga.'*® Nesto se ulestalije na ovo pravilo (kao i na pre-
ostale dvije dodatne prepreke za registraciju oblika proizvoda kao Zigova) pozivaju osobe koje
su tuzene zbog povrede registriranog ziga — koje, dakle, imaju za cilj da se ve¢ registrirani zig
(koji su navodno povrijedile) utvrdi nistetnim.

—iz

U nastavku rada analizirat ¢emo dva primjera iz prakse njemackih sudova. Njemacka sud-
ska praksa ¢ini nam se posebno zanimljivom, bududi da je rije¢ o zemlji ¢lanici EU-a koja je, bag
kao i RH, svoja nacionalna pravila iz podrudja Zigovnog prava morala uskladiti s odredbama
direktiva o harmonizaciji zZigovnog prava. Usto, rije¢ je o drzavi ¢iji su nacionalni propisi poslu-
zili kao uzor pri usvajanju mnogih hrvatskih zakona.'*® Stoga je u RH postalo uobi¢ajeno upra-
vo njemacku sudsku praksu tretirati kao svojevrsni “model” koji moZe ponuditi rjedenje, ako
se istovjetni ili sli¢ni predmet pojavi pred nadleZnim tijelima na podru¢ju RH. Ovo, svakako,
ne znati da bi nasa nadleZna tijela trebala nuzno i nekriti¢ki primjenjivati rjeSenja iz njemacke
prakse — posebice ako je rijec o rjeSenjima koja su izazvala brojne kritike u relevantnoj javnosti.

5.1.1. SCHMUCKRING

U predmetu Schmuckring,*” predmet spora je vanjski izgled prstena koji se sastoji od dragog
kamenja poredanog u obliku cvijeta. Prema Saveznom patentnom sudu ovdje je rije¢ o obliku

142 Sli¢no i: Kur, op. cit. ubilj. 17, str. 11.-12.

143 Naime, u praksije veoma ¢esto moguce odbiti registraciju ziga (za znak koji prikazuje oblik proizvoda) na temelju nerazlikovnosti,
koju je naknadno moguce prevladati uporabom.

144 Primjerice, u predmetu The London Taxi Corporation Ltd (t/a the London Taxy Company) v Frazer-Nash Research Ltd & Anor,
od 1. studenoga 2017. godine, pod par. 76., Zalbeni sud Engleske i Walesa istaknuo je kako i dalje nema jasnih smjernica o tome
kako postupiti u praksi kada treba procijeniti utjecaj oblika na vrijednost proizvoda. Da nejasna pravila dovode do razli¢itih
odluka u gotovo istovjetnim situacijama, upozorava i Max Planck Institut (op. cit. u bilj. 25, na str. 70.) koji isti¢e kako se dodatne
apsolutne prepreke za registraciju oblikovnih Zigova veoma ¢esto razli¢ito primjenjuju u gotovo istovjetnim situacijama, ¢ak i
unutar istih tijela.

145 Od tri dodatne apsolutne prepreke za registraciju ziga kada znak prikazuje oblik proizvoda, najc¢esce se primjenjuje prepreka
prema kojoj se kao Zig ne moZe registrirati oblik proizvoda koji je nuzan za ostvarivanje tehnitkog rezultata — prema: Kur, op. cit.
ubilj. 17, str. 11.

146 Primjerice, pri usvajanju Zakona o trgovackim drustvima 1993. godine, pri usvajanju Zakona o autorskim i srodnim pravima iz
2003. godine i sl.

147 Savezni patentni sud (BPatG), predmet Schmuckring, od 29. rujna 2001. godine. Vige o navedenom predmetu, vidjeti u: Kur, A.,
op. cit. ubilj. 17, str. 12.
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koji daje znacajnu vrijednost prstenu. Savezni patentni sud pritom je naglasio da smatra kako
bi ovo trebalo biti opce pravilo za sav nakit — odnosno, da oblik uvijek daje zna¢ajnu vrijed-
nost nakitu. Iako bi se o utemeljenosti ovog obrazlozenja moglo raspravljati, ono je dalo jasne
smjernice u vezi s pitanjem kako ¢e sud tretirati eventualne buduce pokugaje monopolizacije
vanjskog izgleda razli¢itih komada nakita primjenom oblikovnih Zigova. Stoga, ne iznenaduje
podatak da nakon ove sudske odluke takvih pokusaja (na podru¢ju Njemacke) nije bilo.'*®

5.1.2. FRONTHAUBE

U drugom slu¢aju njemacka nadlezna tijela odlu¢ivala su o mogucnosti da se kao oblikovni
Zig registrira vanjski izgled rezervnih dijelova automobila, uklju¢ujudi i vanjski izgled haube
automobila marke BMW. Registarsko tijelo odbilo je zatrazenu registraciju, a tu je odluku po-
tvrdio i njemacki Savezni patentni sud, pri ¢emu je u obrazlozenju naveo nekoliko razloga.'*
Prije svega, oblik proizvoda (tj. automobilske haube) uvjetovan je njegovom tehni¢kom funk-
cijom. Nadalje, rije¢ je o obliku koji proizvodu daje znacajnu vrijednost — budu¢i da bi svaki
drugi oblik zamjenske haube odvratio kupce od kupnje.*® Iz ovoga mozZemo izvesti zaklju¢ak
kako Savezni patentni sud smatra (iako to ne navodi izri¢ito) da znac¢ajna vrijednost proizvoda
moze proizlaziti i iz oblika koji nije nuzno estetski privlacan (tj. “lijep”), ali znacajno utjece
na potraznju kupaca zbog bilo kojeg drugog razloga — $to je ES kasnije potvrdio u predmetu
Hauck.™*

Ipak, Vrhovni sud Savezne Republike Njemacke (dalje u tekstu: BGH) ponistio je odluku
Saveznog patentnog suda.’? Prije svega, Vrhovni je sud istaknuo kako, unatoé¢ &injenici §to
zbog tehnicke funkcije rezervnih dijelova, njihovi dizajneri imaju ograni¢enu mogucnost pri
kreiranju njihova izgleda — moguénost izbora (tj. kreiranja drugatijeg izgleda) ipak postoji.
Stoga, vanjski izgled proizvoda (zamjenske haube) nije isklju¢ivo uvjetovan tehnitkom funk-
cijom proizvoda — §to znadi da se registracija Ziga ne moze odbiti pozivanjem na tehnicku

148 Loc. cit.

U RH je 2019. godine trgovatko drustvo sa sjedistem u Zagrebu, pri DZIV-u registriralo pravo industrijskog dizajna nad
privjescima u obliku srca, sidra isl. (Vise o ovom sluéaju, vidjeti u: Biberovi¢, M., Slucaj Borboleta: Zastitila dizajn, narusila si ugled,
od 19. srpnja 2019. godine, dostupno na: https://www.netokracija.com/borboleta-zastita-dizajna-tuzbe-159106. Pristupljeno
15. travnja 2020. godine.) Iako je rije¢ o oblicima koji (vrlo vjerojatno) nisu novi, niti imaju individualni karakter (dakle, prili¢cno
je izvjesno da ne zadovoljavaju meritorne uvjete za registraciju prava industrijskog dizajna) registracija je dopustena zato $to
prema pozitivnopravnoj regulativi DZIV (u postupku registracije prava industrijskog dizajna) provjerava tek je li podnesena
prijava formalno potpuna. O¢ekujemo da ¢e ova prava industrijskog dizajna biti poni§tena. Medutim, nije isklju¢eno da ¢e ovaj
poduzetnik (ili netko od poduzetnika tko u svom poslovanju primjenjuje sli¢an modus operandi) navedene oblike privjesaka
pokusati registrirati kao oblikovne Zigove. Ako je rije¢ o oblicima privjesaka koji nisu razlikovni (npr. sidro u uobi¢ajenom obliku),
DZIV bi se pri odbijanju registracije mogao pozvati na nerazlikovnost. Medutim, ako je rije¢ o obliku privjeska koji je specifican
te ga se ne moze smatarti nerazlikovnim (npr. sidro u znatno stiliziranom obliku) odluka njematkog Saveznog patentnog suda
u predmetu Schmuckring, DZIV-u bi mogla posluziti kao uzor. Ipak, smatramo da ne treba a priori izvoditi zaklju¢ak kako oblik
nakita uvijek zna¢ajno utjete na njegovu vrijednost te ga se ne bi trebalo moci registrirati kao oblikovni zig. Kur, (op. cit. u bilj.
17, na str. 12.) navodi primjer nakita (nausnica) koje u 3D obliku prikazuju slova “CD” $to ukazuje na proizvodaca “Christiana
Diora”, a vrijednost proizvoda proizlazi iz ugleda proizvodaca. Stoga, Kur naglasava da bi u takvim situacijama trebalo omoguciti
registraciju, unato¢ odluci njemackog Saveznog patentnog suda u predmetu Schmuckring.

149 Savezni patentni sud (BPatG), predmet Kraftfahrzeugteile, iz 2005. godine. Vige o navedenom predmetu, vidjeti u: ibidem, str.
12.

150 Loc. cit.
151 Hauck, par. 32.

152 Vrhovni sud Savezne Republike Njemacke (BGH), predmet Fronthaube, iz 2008. godine. Vige o ovome predmetu, vidjeti u: Kur,
op. cit. ubilj. 17, str. 12.-13.
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funkciju.*® Nadalje, prema stavu Vrhovnog suda, pojam “znacajna vrijednost” iz ¢lanka 3 (1)
(e) (iii) Direktive 2008/95/EZ (koji je bio implementiran u njemacko Zigovno pravo) odnosi
se samo na estetski izgled proizvoda te ne obuhvaca ostale razloge koji utje¢u na prodaju.’*
Tesko je razumjeti iz ¢ega Vrhovni sud izvodi ovakvu argumentaciju na temelju koje znac¢ajno
suzava polje primjene ovdje analizirane apsolutne prepreke za registraciju ziga. Bududi da ¢la-
nak Direktive na kojeg se BGH poziva ne sadrzi niti sintagmu “estetska funkcija”, niti bilo koju
drugu sintagmu ili termin koji bi imao sli¢no znac¢enje, ne mozemo shvatiti argumentaciju na
temelju koje se polje primjene navedene odredbe svodi tek na oblike koji su estetski privla¢ni
(u najuzem smislu). Cak i ako je bio u nedoumici glede na¢ina na koji treba tumactiti navodno
spornu odredbu Direktive, BGH je trebao zastati s postupkom i zatraziti od ES-a da protumaci
odnosi li se ovdje sporna prepreka za registraciju ziga na bilo koju situaciju gdje oblik (zbog
bilo kojeg razloga) daje znacajnu vrijednost proizvodu ili samo na situaciju gdje znac¢ajna vri-
jednost proizvoda proizlazi iz estetske funkcije njegova oblika, tj. iz privla¢nog izgleda proi-
zvoda.'® Stoga se ne mozemo oteti dojmu kako je BGH, pri odlu¢ivanju u ovom predmetu, bio
voden gospodarskim interesima koji imaju za cilj osnaziti trziste originalnim automobilskim
dijelovima, na ustrb trzi$ta zamjenskim automobilskim dijelovima.

5.2. SUDOVIEU-A

Temeljita analiza odredbe prema kojoj kao zig nije moguce registrirati obiljezje koje znacaj-
no determinira vrijednost proizvoda, uz analizu odluka Sudova EU-a u predmetima Benetton
v. G-Star te Bang & Olufsen (koje ¢emo prikazati u nastavku rada), zahtijeva i analizu odluka
u predmetima Hauck, Louboutin, Textilis i Gombdéc. Buduéi da smo se na navedene odluke (u
manjoj ili ve¢oj mjeri) ve¢ osvrnuli u radu, smatramo da nema potrebe i u ovom dijelu rada
ponavljati stajalista koja je Europski sud iznio u navedenim odlukama.

5.2.1. BENETTONv. G-STAR

U predmetu Benetton v. G-Star**® rijec je o sporu izmedu proizvodaca traperica. Proizvoda¢
traperica (G-Star) imao je, na podru¢ju Beneluxa, registriran oblikovni Zig za traperice koje je
na trzistu nudio pod nazivom Elwood. Zbog povrede ovog Ziga, G-Star je podnio tuzbu protiv
Benettona, koji je na trzistu nudio traperice sli¢nog izgleda. Zbog toga je Benetton zatrazio da
se sporni Zig ponisti jer predstavlja oblik (vanjski izgled) traperica koji proizvodu daje znacaj-
nu vrijednost. Prvostupanjski sud odbio je oba zahtjeva — smatrajuci kako je registrirani Zig
valjan, ali u konkretnom slu¢aju nije povrijeden.’” Zalbeni sud (Gerechtshof de Amsterdam)
potvrdio je kako je sporni zig valjan. Medutim, ocijenio je da ga je Benetton povrijedio. Zalbeni
je sud u obrazloZenju svoje odluke istaknuo kako je G-Star poduzeo brojne marketinske aktiv-

153 Ibidem, str. 12.

154 Fronthaube, par. 71.-72.

155 Tako i: Kur, op. cit. ubilj. 17, str. 13.

156 Benetton Group SpA v G-Star International BV (C-371/06) od 20. rujna 2007. godine.

157 Prema: Kur, op. cit. ubilj. 17, str. 14.
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nosti kako bi potrosaci specifi¢an izgled traperica poceli dovoditi u vezu s njime. Na taj je nadin
Zig postao razlikovan, a vrijednost Elwood traperica (u trenutku registracije Ziga) proizlazila je
(prema stavu zalbenog suda) iz ugleda proizvodaca — $to nije prepreka za registraciju ziga.'*®
Nezadovoljan ovom odlukom, Benetton se obratio kasacijskom sudu, tj. nizozemskom Vrhov-
nom sudu (Hoge Raad) koji je ocijenio kako odluka u ovom sporu ovisi o tumacenju europskog
Zigovnog prava te je zastao s postupkom i od ES-a zatrazio odgovor na pitanje: primjenjuje li
se odredba Direktive o harmonizaciji Zigovnog prava (kojom je predvideno da se kao Zig ne mogu
registrirati oblici proizvoda koji znacajno utje¢u na vrijednost proizvoda) i u situaciji kada je rije¢ o
znaku koji se izvorno sastojao od oblika koji je privlacan te proizvodu daje vrijednost, ali je prije pod-
nosenja prijave za registraciju taj znak, radi promidzbenih aktivnosti, postao razlikovni znak?">® Sud
je zakljucio kako ¢injenica da je znak (koji u ovom slucaju predstavlja oblik proizvoda) postao
razlikovan, ne predstavlja razlog zbog kojeg se ne bi trebala primijeniti neka od dodatnih pre-
preka za registraciju oblikovnih zigova — uklju¢ujuéi i prepreku prema kojoj se kao Zig ne moze
registrirati oblik proizvoda koji zna¢ajno utjece na vrijednost proizvoda.'®

Ostaje zal $to se ES pri donosenju odluke u ovom predmetu striktno drzao odgovora na po-
stavljeno pitanje' i §to se, u obrazloZzenju odluke, tek pozvao na odluku u predmetu Phillips te
na puku dikciju Direktive o harmonizaciji Zigovnog prava. Smatramo da je Sud trebao pojasniti
$to udiniti u situaciji kada oblik (izgled) proizvoda kojeg se Zeli registrirati kao Zig jest privla-
¢an, ali je postao i razlikovan te kupci proizvod prvenstveno kupuju zbog ugleda proizvodaca.
U ovoj situaciji, dakle, oblik ne samo da je postao razlikovan, nego je primarni razlog kupnje u
tom obliku utjelovljenih proizvoda prestala biti privla¢nost njihova oblika. Takvih je slu¢ajeva
u praksi mnogo, a nadlezna tijela nemaju jasnu uputu kako postupiti u opisanoj situaciji. Sma-
tramo da u takvoj situaciji ne bi trebalo zauzeti stav da je vrijednost proizvoda znacajno de-
terminirana pukim izgledom proizvoda (koji jest privlacan), ve¢ ugledom proizvodaca — jer je
to razlog zbog kojeg veéina potrosaca kupuje doti¢ne proizvode. Prema smjernicama EUIPO-a,
kada proizvod ima vrijednost zbog ugleda njegova proizvodaca - tada se apsolutna prepreka za
registraciju zigova koja je predmet analize u ovom radu ne primjenjuje.’®> Medutim, niti EUI-
PO, niti ES, jo$ nisu dali jasne smjernice kako postupiti u situaciji kada na vrijednost proizvoda
utjecu i izgled (oblik) proizvoda i ugled proizvodac¢a — odnosno, u kojoj mjeri ugled proizvo-
dac¢a mora prevladati izgled proizvoda da bi mogli zakljuciti kako je upravo ugled proizvodaca
¢imbenik koji u znac¢ajnoj mjeri determinira vrijednost proizvoda (a ne izgled proizvoda) - §to
znadi da se dodatna prepreka za registraciju Ziga ne bi trebala primijeniti.

158 Loc. cit.

159 Ovako je ES parafrazirao pitanje koja mu je u povodu zahtjeva za prethodno odlu¢ivanje postavio nizozemski Vrhovni sud -
prema ibidem, str. 15.

160 Pritom se ES (u Benetton v G-Star, par. 26) pozvao na svoju odluku iz predmeta Philips, ali i na dikciju Direktive 89/104/EEC iz
¢lanka 3(3) - vidjeti: Benetton v G-Star, par. 24.-25.

161 Kur, op. cit. u bilj. 17, str. 15., pod bilj. 55, navodi cijeli niz odluka u kojima se ES nije striktno drzao postavljenih pitanja, ve¢
je odgovor “prosirio” kako bi razjasnio potencijalne nejasnoce koje su blisko vezane s postavljenim pitanjem, iako postavljenim
pitanjem nisu izri¢ito obuhvacene.

162 EUIPO, op. cit. u bilj. 54, Part B, Sec (4), Chapter 6 (4): “The concept of ‘value’ should not be interpreted as meaning ‘reputation’,
since application of this absolute ground for refusal is justified exclusively by the effect on the value added to the goods by the
shape or other characteristic and not by other factors, such as the reputation of the word mark that is also used to identify the
goods in question.”
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5.2.2. Bang & Olufsen

Danski proizvoda¢ high-tech i audio opreme Bang & Olufsen od 1992. godine pod nazivom
BeoLab 800 na trzistu nudi zvu¢nike specifi¢nog oblika (oblik olovke). Trziste Bang & Oluf-
sena nije veliko (u apsolutnim brojkama), ali unutar trzi$nog segmenta na kojem nude svoje
proizvode, uzivaju izniman ugled te neki njihovi proizvodi (npr. zvu¢nici BeoLab 800) imaju
status ikone.’® Godine 2003. Bang & Olufsen podnio je prijavu OHIM-u s ciljem registracije
oblikovnog ziga EZ-a za zvu¢nike. OHIM je registraciju odbio uz obrazlozenje da je rije¢ o obli-
ku koji nije razlikovan, a ovu je odluku potvrdilo i Zalbeno vije¢e OHIM-a.'%* Medutim, Op¢i je
sud ponistio ovu odluku, uz obrazloZenje da je rije¢ o obliku koji je zaista specifi¢an, znac¢ajno
se razlikuje od oblika uobi¢ajenih u relevantnom trzignom sektoru te ga, stoga, treba smatrati
razlikovnim i omoguditi mu registraciju.’®®

Medutim, OHIM je ponovno odbio registrirati oblikovni Zig za opisane zvu¢nike, ovoga
puta pozivajuéi se na odredbu o znacajnoj vrijednosti oblika proizvoda kao prepreci za regi-
straciju ziga.'®® Odluku OHIM-a potvrdio je i Opéi sud.'®” Prema stavu OHIM-a i Opéeg suda,
ovdje oblik daje znacajnu vrijednost proizvodu jer predstavlja upecatljiv, lako pamtljiv dizajn,
a upravo je dizajn ¢imbenik koji ¢e biti iznimno znacajan pri odluc¢ivanju potrosaca o kupnji
proizvoda — ¢ak i ako potrosaéi uzmu u obzir ostale karakteristike proizvoda.*®®

Smatramo kako je zaista sporno koliko je prosje¢nom potrosacu, pri kupnji zvuénika, zna-
¢ajan njegov vanjski izgled. Ako je i znadajan, vjerujemo da kod vecdine kupaca vanjski izgled
nije presudan ¢imbenik pri kupnji zvu¢nika.

Ovaj predmet najslikovitije do¢arava koliko je odredba o znacajnoj vrijednosti oblika pro-
izvoda (kao prepreka za registraciju ziga) opasna kada je o privla¢nim dizajnima rije¢, pri-
mjenjuje li se tu odredbu protivno svrsi radi koje je implementirana u sustav Zigovnog prava.
Smatramo kako zaista ne postoji opravdan razlog zasto najprivla¢niji dizajn ne bi imao pravo
na zastitu, dok bi manje privla¢an dizajn (koji ipak dovoljno odudara od dizajna uobi¢ajenih u
doti¢nom trzisnom sektoru da ga se moze smatrati razlikovnim; ili koji je razlikovnost stekao
uporabom), imao pravo na zastitu u okviru Zigovnog prava.

Cini se kako bi se pri tumaéenju ovdje analizirane prepreke trebalo usmjeriti (tj. vratiti) na
ratio radi kojeg je ovo pravilo (u sli¢nom, ali doktrinarnom obliku) uspostavljeno na podruéju
SAD-a, a kojeg je (pri tumacenju odredbe danas sadrzane u ¢lanku 4 (1) (e) (iii) Direktive (EU)
2015/2436) potvrdio i ES, a to je: uspostavljanje uvjeta za pravi¢nu trzi$nu konkurenciju. Ovaj
ratio ostvaruje se u praksi ako se ne dopustaju permanentni monopoli nad segmentima proi-
zvoda koji su nuzni da bi zdrava konkurencija, na odredenom trZistu, zaista mogla postojati.
Postavimo si konkretno pitanje: mogu li konkurenti nuditi visokokvalitetne zvué¢nike, zani-
mljivog dizajna, ako im se onemogudi nuditi zvué¢nike u obliku olovke - jer na takvim oblicima

163 Prema: Kur, A. op. cit. ubilj. 17, str. 2.

164 Loc. cit.

165 Opdi sud, Bang & Olufsen v OHIM (T-460/05) od 10. listopada 2007. godine.

166 OHIM - case R 497/2005-1, od 22. rujna 2005. godine.

167 Bang & Olufsen v OHIM (Shape of a loudspeaker) II (T-508/08), od 6. listopada 2011. godine.
168 Bang & Olufsen v OHIM (Shape of a loudspeaker) II, par. 74.-78.
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zvuénika iskljuéivo pravo Ziga ima jedan proizvoda¢? Odgovor je — mogu. Postavimo si zatim
iduce pitanje: mogu li konkurenti na trzistu nuditi traperice zanimljivog i privla¢nog izgleda
ako jedan proizvoda¢ (npr. G-Star) stekne isklju¢ivo pravo Ziga nad specifi¢nim izgledom tra-
perica koji je kreirao, brandirao i prema kojem je postao prepoznatljiv? Odgovor je - mogu. U
kona¢nici, postavimo si pitanje: mogu li konkurenti na trzi$tu nuditi zamjenske automobilske
dijelove (i pritom prona¢i dovoljan broj kupaca koji ¢e im osigurati financijska sredstva za
daljnje poslovanje) ako nad vanjskim izgledom originalnog dijela proizvoda¢ ima monopol?
Odgovor je - vrlo vjerojatno ne mogu - bududi da postoji iznimno mala vjerojatnost da bi na
trzidtu mogli prona¢i dostatan broj kupaca koji bi bili spremni kupiti zamjenski dio koji se
prema vanjskim obiljeZjima ne podudara s vanjskim obiljezjima originalnog dijela.

6. ZAKLJUCAK

Apsolutna prepreka za registraciju Ziga, prema kojoj se kao zig ne moze registrirati oblik
ili druga karakteristika proizvoda koja zna¢ajno determinira vrijednost proizvoda, izaziva niz
problema kada ju treba primijeniti u praksi. Njezina primjena podlozna je nizu subjektivnih
procjena te je gotovo nemoguce predvidjeti odluku nadleznog tijela koja ovisi o njezinoj pri-
mjeni. Ovakva situacija negativna je za sve trzi$ne konkurente koji Zele ulagati u dizajn svojih
proizvoda i koji svoj brand zele “izgraditi” na dizajnu — buduéi da ne mogu predvidjeti hoce li
takav dizajn modi §tititi u permanentnom trajanju (primjenom oblikovnih Zigova) ili ¢e se mo-
rati ograni¢iti na vremenski ograni¢ena prava, po ¢&ijem de se isteku njihovim dizajnom mocdi
koristiti konkurenti te im (vrlo vjerojatno) i preuzeti dio klijenata. Iako se u literaturi mogu
pronaci ekstremni prijedlozi kojima bi se mogla ukloniti pravna nesigurnost koju ova odredba
izaziva, takve prijedloge smatramo neprimjerenima.

Prema prvom ekstremnom prijedlogu, trebalo bi de lege ferenda predvidjeti da se kao Zig ne
mogu registrirati oblici niti druga vanjska obiljeZja proizvoda. Ovakva odredba de facto bi one-
mogucila zastitu veéine nekonvencionalnih Zigova — §to u dana$njem poslovnom okruZenju, u
kojem trzi$ni takmaci nastoje djelovati na sva osjetila potrosaca i u situaciji gdje su potrosaci
naudili razli¢ite vrste marketinskih oznaka dozivljavati kao razlikovne znakove — ne bi bilo
primjereno. Naprotiv, smatramo da bi ovakvo rje§enje samo potaknulo nelojalnu konkuren-
ciju. Ako uzmemo u obzir medunarodne izvore Zigovnog prava (npr. Sporazum o trgovinskim
aspektima prava intelektualnog vlasnistva — TRIPS'®°) kojima je predvideno da se kao Zig moze
registrirati bilo koji znak koji potrosa¢i dovode u vezu s podrijetlom proizvoda,'”® ovakvi pri-
jedlozi (prema kojima bi odredene vrste znakova per se bile isklju¢ene iz moguénosti registra-
cije, unato¢ ¢injenici §to mogu obavljati funkciju Zigova) ¢ine se i protupravnima.

Prema drugom ekstremnom prijedlogu dodatnu prepreku za registraciju Zigova, koja je
predmet analize u ovom radu, trebalo bi ukinuti jer se njezina svrha moze ostvariti pravilom
prema kojem se kao Zig ne mogu registrirati nerazlikovni znakovi kao $to su (u praksi veoma
Cesto) oblici ili druge karakteristike proizvoda. U radu smo istaknuli kako je svrha odredbe

169 Sporazum o trgovinskim aspektima prava intelektualnog vlasni$tva (poznatiji kao Sporazum TRIPS) usvojen je pod okriljem
WTO-a, 1994. godine. Objavljen je u Sluzbenom listu EU-a, L 336/214, 23. prosinca 1994. godine.

170 Vidjeti: Sporazum TRIPS, ¢lanak 15.
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prema kojoj se kao Zig ne mogu registrirati nerazlikovni znakovi, sprije¢iti mogucnost da se
zastita (u okviru zigovnog prava) osigura i znakovima koji ne obavljaju funkciju Zigova, buduéi
da ne ukazuju na porijeklo proizvoda. Za razliku od toga, svrha odredbe prema kojoj se kao
Zig ne mogu registrirati oblici ili druge karakteristike proizvoda koje znacajno determiniraju
vrijednost proizvoda, olituje se u zastiti javnog interesa. Cilj je, dakle, sprije¢iti neopravdana
zadiranja u javnu domenu — neovisno o tome je li znak kojim se neopravdano zadire u javnu
domenu razlikovan ili ne. Polazni rationale odredbe o znadajnoj vrijednosti oblika (ili druge
karakteristike) proizvoda kao apsolutnoj prepreci za registraciju Ziga glasi: ne smije postojati
monopol nad segmentima, tj. obiljezjima proizvoda (uklju¢ujuéi oblik proizvoda) koji su po-
tro$a¢ima privla¢ni per se (dakle, mimo promidzbenih aktivnosti poduzetnika koji ih je odlu¢io
primijeniti na svojim proizvodima) i to zbog bilo kojeg razloga — npr. jer su estetski lijepi,
udobni, zanimljivi, uklapaju se u cjelinu - iako nisu u tehni¢kom smislu uvjetovani cjelinom i
sl. Kada bi nad takvim segmentom (koji potrosati Zele — zbog bilo kojeg razloga) postojao mo-
nopol, trzisne konkurencije ne bi bilo (ili bi bila zna¢ajno ogranic¢ena) — $to zna¢i da potrosaci
ne bi imali mogu¢nost izbora izmedu vise proizvoda iste vrste, zbog ¢ega bi interes javnosti
bio narugen. Da nema odredbe koja je predmet analize ovog rada, ova se svrha ne bi mogla
ostvariti. Stoga, smatramo da je rije¢ o odredbi koja zasluZuje svoje mjesto u sustavu zigovnog
prava, ali koja neminovno vapi za doradom ili barem pojasnjenjem.

Buduéi da su i “privla¢nost” i “znalajna vrijednost” promjenjive kategorije koje u velikoj
mjeri ovise o subjektivnim procjenama, smatramo kako pri odgovoru na pitanje daju li oblik
(ili druga karakteristika) proizvodu znadajnu vrijednost, nadlezna tijela ne bi trebala naglasak
stavljati na ocjenu je li rije¢ o proizvodu koji je privlacan, ve¢ na ¢injenicu postoji li stvarna i
opravdana potreba konkurenata da svoje proizvode nude u istovjetnom obliku. Trebalo bi se,
dakle, usredoto¢iti na ratio odredbe i postaviti pitanje: mogu li konkurenti (realno) nuditi istu vr-
stu proizvoda, drugacijeg izgleda, ako bi se nekome dodijelilo Zigovno pravo nad oblikom proizvoda?
Ako je odgovor pozitivan - Zigovnu zastitu ne bi trebalo uskratiti jer bi takvo postupanje samo
potaknulo tzv. free riding koji narusava zdravu trzi$nu utakmicu te u konacnici Steti potroga-
¢ima. Ako je odgovor negativan - tada bi Zigovnu zastitu trebalo uskratiti jer bi u suprotnom
nositelj ziga stekao neopravdanu prednost na trzistu pred ostalim konkurentima, $to bi mu (u
kona¢nici) moglo omoguditi da na trZistu stekne vremenski neograni¢en monopolski polozaj,
Sto je protivno interesima javnosti.

Da bi ovo pravilo moglo ostvariti svoj ratio bez negativnih popratnih posljedica, smatramo
da ga je potrebno primijeniti prema sljede¢im uputama koje smo pripremili imajuéi u vidu
njegovu svrhu (s jedne strane) te probleme do kojih dolazi njegovom primjenom u praksi (s
druge strane):

+  odredbu prema kojoj kao Zig nije moguce registrirati oblik proizvoda koji znacajno
utjece na vrijednost proizvoda, treba ciljano tumaditi tako da se primjenjuje na sve
vanjske karakteristike proizvoda (ne samo na oblike u uzem smislu rije¢i) i kada je
rije¢ o zigovima koji su registrirani prije nego $to su na snagu stupile izmjene Zigovnog
prava iz 2015. godine - dakle, i takve je zigove moguce utvrditi ni$tetnima (iako se na
njih ne primjenjuju legislativna rje§enja iz 2015. godine, u kojima izri¢ito stoji kako se
ova prepreka za registraciju Zigova odnosi na bilo koju karakteristiku proizvoda koja
znadajno determinira njegovu vrijednost)
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«  primjenjuje se uvijek kada bi monopoliziranje takve vanjske karakteristike proizvoda
moglo iskljuciti ili zna¢ajno ograniciti trzinu konkurenciju (neovisno o tome o¢ekuju
li kupci takvu karakteristiku kod drugih proizvoda iste vrste zato §to je estetski pri-
vla¢na ili zbog nekog drugog razloga)

+ ocjenjuje se je li ta karakteristika bila nuzna konkurentima i prije nego $to ju je jedan
od trzi$nih konkurenata poceo koristiti na trzistu — ako im nije bila potrebna, pretpo-
stavlja se da njezina vrijednost proizlazi iz ugleda proizvodaca ili je posljedica njegovih
promidzbenih aktivnosti - iz toga proizlazi da mu pripada pravo na zastitu u okviru
zigovnog prava (ako su zadovoljeni ostali uvjeti za registraciju Ziga).
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Tea Hasi¢*

SUBSTANTIAL VALUE OF A PRODUCT SHAPE AS AN
ABSOLUTE GROUND FOR TRADEMARK REFUSAL

Summary

The paper provides a comprehensive analysis of “substantial value rule” as an absolute ground
for trademark refusal. Originating from the US “aesthetic functionality doctrine”, the rule
took a specific form in the EU. There it was incorporated in Directive (EU) 2015/2436 to ap-
proximate the laws of the Member States relating to trade marks — Article 4 (1) (e) (iii), as
well as in Regulation (EU) 2017/1001 on the European Union trade mark - Article 7 (1) (e)
(ii). Pursuant to “substantial value rule”, signs consisting exclusively of the shape that gives
substantial value to the goods are not to be registered as trademarks or, if registered, are liable
to be declared invalid.

The objective of the paper is therefore threefold: a) to define the rationale of “substantial value
rule”; b) to analyze relevant case law; ¢) to conclude whether a respective rule shall be abol-
ished (providing its purpose may be achieved by other legal instruments without negative
side-effects) or kept in the EU trademark law system.

Bearing in mind the rationale of “substantial value rule” (on the one hand) and numerous
problems that arise whenever “substantial value rule” is applied in practice (on the other
hand) the paper provides guidelines for its appropriate interpretation.

Keywords: substantial value rule, aesthetic functionality doctrine, absolute grounds for
trademark refusal, shape marks, 3D trademarks
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