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報告摘要：

本次研修係參加歐盟內部市場協調局所舉辦之２００７智慧財產研討會。在歐盟研修期間，每日上午係分別就共同體商標新式樣註冊制度、異議程序及藥品、商標及新式樣法律及商業層面問題、歐盟２００４年第４８號指令、美國商標法、消費者行為及品牌、商標法之民意調查、共同體商標及新式樣之調解、共同體商標及新式樣法院等課程簡報介紹，課程主要以專題演講之外，並包括相互討論等方式，對於開拓國際視野，增進審查實務觀念，提升審查品質實有助益。下午則係安排由不同的國家人員介紹各該國的智慧財產權業務，或導引參觀內部市場調和局單位或安排其他活動。本文將就主要的上課內容作簡要報告外，最後提出心得與建議事項。
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第一章：目的

為加強智慧財產人才培訓，提升審查人員國際觀，暨因應我國加入世界貿易組織ＷＴＯ後智慧財產權相關法規之國際協調化，智慧財產局每年安排相關人員至美國、歐盟、澳洲、日本等先進國家參加智慧財產權研討會及相關訓練課程，以獲取各國法制及實務面最新發展動態，使能夠對國內制度之完備有所助益。

今（９６）年９月１０日至２１日歐盟內部市場調和局（Office for Harmonization in the Internet Market, OHIM）舉辦智慧財產研討會（OHIM IP SEMINAR ２００７），提供學者、律師、政府官員及專家對商標及新式樣新知學習管道及意見交換平台，研討會以英文進行，課程進行方式以專題演講外，尚包括相互討論、研討及辯論等方法之應用，以提升參加者學習效果。台灣與歐盟內部市場調和局一向維持友好關係，本局於９４年舉辦之商標國際研討會，邀請其商標及新式樣處長Mr. Vincent O’Reilly先生對歐盟的最新制度做介紹，並藉此機會與其建立良好互動，本次參加此研討會，不僅可以進一步鞏固與歐盟內部市場調和局間的關係，且藉由奉派參加人員與歐盟人員對問題的討論與意見交換，能學習歐盟商標及新式樣的相關知識。

第二章：研習課程

1、 參加人員：
本次研討會課程係為內部市場協調局所開之教育訓練課程，由其人事部門主辦，除了開放給其官員參加外，亦接受外面相關單位報名參加，除了我國派人參加外，有丹麥、捷克、保加利亞、羅亞尼亞、立陶宛、土耳其、斯洛伐尼亞等國報名參加，皆為領土全部或部分在歐洲之國家，雖然其生活態度、思維方式等與我國有滿大差異，但商標或新式樣審查時所遭遇近似問題的解決，各國間仍是存在大同小異的困難。

二、課程安排

本次研習課程內容十分豐富，涵蓋商標和新式樣相關議題，從整個商標和新式樣的制度介紹、一般消費者對於品牌的印象及反應的行為、業者在商標及新式樣所遭遇法律及商業層面的問題、商標法上對於不確定法律概念所採用的意見調查、衝突商標的調解、商標救濟程序的管轄及流程、進出口時邊境保護措施的執行等部分（詳附錄1課程表）。其中消費者品牌及行為、意見調查，因是從消費者角度去看品牌，授課老師頻頻詢問參加學員的意見，參加成員又由東、西、南、北歐各國及亞洲所組成，其語言、文化、風俗、價值觀各異，課堂上時常有驚人之語出現，引起現場一陣爆笑，如對賓士車的形容是，「老男人載著老婆」；BMW車的形容是「老男人載者情婦」等等，經由不同國家對同一著名品牌的觀點，可擴大了解該商標形象背後的文化意涵，幫助我們在認定商標近似時，能從更多的面向來解決困擾。

調解部分的授課，老師先就理論做講解，並請同學上台做角色模擬扮演，透過具體的案例演練，做理論的演譯，並於單元結束後分析同學表現的優缺點，並於課程最後，以一段影片讓學員觀看專家的實務操作，讓參加成員了解在爭議案件中，調解可以達到爭議兩造雙贏的結果，也減輕行政機關的負擔，我國目前雖已有調解制度，但較少運作，大部分的爭議案件還是循行政或司法機關解決，對於商標之衝突問題，常面臨你死我活的極端解決方式與爭執，似無法針對兩商標並存各取其益的方式進行協調，課後深深感受行政機關應鼓勵民間多多使用調解制度，達到兩造當事人和行政機關間三贏的地步。

第三章：研習內容

因行程安排的因素，本次並未能全程參加此研討會，又有些課程演講者，上課方式採開放式討論態度進行，並無事先預設講題內容資料，係天馬行空的就不同議題做涉略介紹，尚無法就全部課程作簡介，以下僅就大部分研習內容分為七篇一一介紹。

第一篇：商標和新式樣的法律和商業層面問題

報告人：PRADA集團的智慧財產權經理 Mrs.Murielle Vincenti

報告內容：

1、 PRADA集團簡介

Mario Prada於西元1913年在義大利米蘭創立PRADA。最初以皮包、皮箱、行李箱及皮革零件為主，公司企業的成長隨著Mario Prada的孫女Miuccia Prada和夫婿Patrizio Bertelli的接掌，將PRADA企業推向世界級服飾集團，現在的PRADA集團是高級奢侈品界的領導品牌，並體現了一種原始創作高度精密、手藝高超的手工作品結合工業化生產流程的成功典範。 

今日的PRADA集團，包含三個主要品牌：Prada、Prada（Linea Rossa）、Miu Miu，PRADA是世界最大的皮件商品品牌之ㄧ。該等品牌從生產、市場銷售、分銷和零售，係由集團直接做控管，目前有146個PRADA零售公司遍布歐洲、美國、亞洲等世界各國，而Miu Miu的零售商亦有27個。

二、工業活動

PRADA集團將所有的產品活動，在其製造過程中成功的結合手工手藝精神和優秀品質。且同樣重要的是該集團的要求是不斷追求卓越和創新，無論是在材料、工藝和組織方面。其製造業主要集中在15個工廠，其中14個設在義大利，1個設在英國。此外，每一階段的製作過程，都是密切監測，並採直接管制：從選擇原材料（外部供應商包括在內）、創造新產品以及通過規劃和協調製造業（外部供應商包括在內）。且其內部訣竅是盡量保證PRADA的承諾，以產品創新和生產工藝的改進為宗旨。

三、原料

對PRADA而言，原料是極端重要的一環，原材料的品質取決於生產過程。原料主要分為兩部分－皮革和布料。

(一)皮革：皮革是PRADA品牌成功的基礎關鍵，它幾乎是百年來傳統整合的一部分。西元1919年Mario Prada被任命為正式王室供應商，在他將皮革送至生產中心前，即先進入全國的質量檢驗，以提供最適當的皮革為特定產品。被PRADA集團所選用的皮革廠，90﹪是義大利的，10﹪是歐洲的。被選用的皮革廠，除了由於他們的能力外並符合PRADA總部要求的創造性發明風格。
(二)布料：絕大多數的布料，如印刷棉完全是PRADA標籤。而原料的研究和開發合作部分，合作之布料生產商已經配合PRADA預測新的材質布料趨向。PRADA集團所選用的布料供應商，有80﹪是義大利商，20﹪平均在日本和歐洲。
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四、法律方面

關於PRADA與員工、供應商等之間的法律關係，所採取的是：
(一)僱傭合約和轉讓條款：PRADA一直以「員工轉讓其發明權」為公司聘用員工的一個條件。

(二)顧問公司的協議：任何與自由職業（如藝術家）顧問所訂的合約，均明確表示；該顧問所創造的”受雇工作”(work for hire)，屬於本公司主導權。

(三)供應商協議：嚴格控制供應商生產中心原材料的數量、數量的品質要求、質量的控制。

(四)保密協議：要求員工簽署保密協議，並說明什麼是不能揭露的。
五、銷售管道

PRADA和其針對年輕族群推出的MIU MIU產品，行銷全球62國，透過各分銷管道在國際主要交易市場及高級精品百貨公司銷售，包括：

(一)旗艦店（目前佔50﹪的所有銷售，集中在212家旗艦店） 
(二)專營（目前有24家專營門市）

(三)百貨公司
(四)獨立的多品牌精品店
PRADA集團的商業政策基礎是，選擇性分析潛在的個別市場，以創新的方式，並嚴格控制其商品展示和介紹為準則，但是在一個不斷尋找原有的銷售觀念下，

PRADA總是去開闢新的方案，結合設計、建築和科技去創造一個環境，不僅是鼓勵消費而且是去溝通強調其身分的獨特性。
另外，PRADA還針對負責監督國際分銷狀況作監控，透過獨立精品店及百貨公司，以選擇性分配的標準為基礎，以確保在商品和銷售業績的一致性，例如一個良好的策略，即是著眼於控制及維護優秀的品質和高產量。而專營店設在特定市場中，這種形式的零售，是由本地立法，並得因此與當地企業家及優秀知識的相關市場互為結合。
PRADA集團採取大約分成50﹪-50﹪之間的直接和間接的銷售通道，這一平衡的零售組合，是在仔細分析了各自的特點和隨後的戰略選擇結果。而直接銷售店，有助維持一個與客戶密切的關係，並提供即時的市場信息及其發展趨勢。他們能提供寶貴的支持，在某種意義上來說，以品牌代理作為大使，溝通PRADA的形象，使其終能遍布世界各地。則相比之下，獨立零售渠道（多品牌精品店、百貨公司等）不僅保證了品牌的知名度，特別是重要領域或重點市場，也造成立即直接與競爭對手品牌的比較，衡量消費趨勢和品牌實力，對於在獨立的銷售通道中的銷售業績，是一個非常有用的工具。
六、合資企業

拓展新的產品部門是PRADA集團成長策略的關鍵因素，這也使合作的公司，願意以優秀的技術訣竅，以及建立共同經營和許可協議，共同開發新的產品。
(一)眼鏡：在1999年集團發展了屬於PRADA和MIU MIU品牌的太陽眼鏡，2003年與Luxottica 集團簽訂合作協議，成為世界眼鏡的領導者。在第三代領導者Miuccia Prada和夫婿Patrizio Bertelli的創意與監督下，PRADA協調了設計與款式，並設計專為收藏著收藏的款式，借助Luxottica擁有全球性的廣泛專屬權利，幫助生產和分配PRADA和MIU MIU的太陽眼鏡與眼鏡。
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(二)香水：2003年PRADA　Beauty出現了重大的一步，與世界最大的化妝品製造商Puig集團合資企業。PRADA是積極參與各階段的產品，不斷創造、發展以及溝通，而生產和全球分銷則是由經驗豐富和高素質的Puig來負責。

[image: image36.png]L
PRADA
PRADA
[<FRADA |

PRADA DD ADA V/

P R A DA

G MY
miv

miy miy





[image: image37.png]



[image: image38.png]



RADA圖表：製造-分銷-裝運
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七、智慧財產的保護

我們由PRADA集團的智慧財產部門來看PRADA如何保護其智慧財產。該公司對於商標的創造與其價值之衡量分為三部分：

PRAT1：創造商標

PRAT2：保護商標

PRAT3：捍衛商標

(一)初步步驟

1.設立公司的IP政策：由IP部門的領導者起草設計政策，並說服CEO頒佈公司的IP政策，並與所有員工溝通，特別是業務科的領導者，因為IP是公司重要的賬本盈虧結算線，更會影響到員工一年的薪資。

2.設定預算：針對搜尋、申請、保護和執行公司IP權利。

3.形成一個提倡、擁護IP的交流場所：IP負責人有責任向公司資深管理部門說明，IP有何正面的影響或能為公司帶來商機。推動、批准公司IP政策，能創造好的環境並更有競爭優勢。

(二)具體實施內容

1.創造商標

什麼是PRADA集團的商標？PRADA集團在選擇商標態樣時，會考慮以下形式：

(1)文字

(2)設計\符號

(3)片語形式

(4)聯合式

(5)商標品外包裝
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知道PRADA商標的各種態樣後，在保護商標前，會先搜尋是否有交易市場的商標出現：

（１）搜尋商標

搜尋對於商標的保護是重要的，因他可查看是否有相近似的商標取得商標註冊。

公司的IP政策提供一個程序作業，該流程涉及了對標識、廣告等之搜尋。搜尋方式包括：a.水平式搜尋－其考量的搜尋方向有；以特定目標或全面式搜尋？針對義大利本國？國際註冊？CTM？b.時間點的搜尋。

（２）搜尋所引發的問題

當搜尋到會令消費者混淆的商標時要如何處理？公司會以下幾個面向思考：

a.評估風險b.評估是否需與對方商標權人連絡c.評估是否應進行調查，以判定該商標是否仍在使用或該商標使否容易被撤銷。

2.保護商標

公司IP政策對於商標的保護目的，是希望能達到順利使用和保護商標、能主動積極的執行權利、能抵擋未來的侵害者等。在保護商標上會先從註冊著手，同時因為註冊規定的不同，會衡量以下情形：

（1）首次申請與首次使用

對商標以申請商標註冊來加以保護，而商標註冊的類型分有「首次申請」與「首次使用」。在以「首次申請」即註冊保護為主的國家，若使用商標，但沒有申請商標註冊，這種保護是不完全的。因此，在以註冊保護為主的國家中，提出申請商標註冊是必要的，而在首次申請的國家中，在該國可能沒有商標的使用證據。

（2）單一國家個別的註冊

A.益處

在該國可執行公司的權利，同時，若在該國已申請商標註冊，則當地的競爭對手即無理由爭論他們不曉得PRADA 的商標。另外若該申請商標註冊遭核駁，並不會影響到在其他國家的申請註冊。在特殊情形中，對某個國家申請商標註冊，但是由其他有管轄權的國家來受理商標註冊（例如：英國、法國等）。

B.不利益

可能產生不利益有(a)其權利範圍僅涵蓋該國(b)有語言使用上的障礙(c)必須有當地的商標代理人(d)有不同的申請要求、使用要求及描述要求(e)所需費用較高。

（３）馬德里協定

A.益處

比起各別提出申請案，透過馬德里協定在多國註冊更快速，且；

(a)節省費用：能排除針對向個別國家提出申請案的高額申請費。

(b)節省成本：在延展或在申請案件進行中，均可一起更改名稱、地址等記錄。
(C)嚴格的時間限制（12或18個月）：比起向某些國家個別申請註冊所需的時間較短。

B.不利益

在大多數情況下，經過5年後或更長時間，若其原始註冊商標未取得註冊或被撤銷，商標可能消滅。在每個國家若5年未使用商標會有遭受廢止之可能，每個政府部門將會審核其國家部分，且每個政府機關都有許多不同的修正要求。
（4）CTM(歐盟商標)

假如一個CTM商標申請案，其早先已以相同商標指定使用於相同商品或服務取得他國商標註冊，即可聲明該商標，這是可被保障的優先權利：

A.益處

（a）成本：商標受到歐盟27個會員國的保護，其所需費用成本較向各個會員國申請商標註冊更為便宜。

（b）證據的使用：使用該商標不要求是確定註冊的或是延展的。

一個CTM的申請案若被駁回，也許可轉成對個別單一國家商標註冊申請，以維持原先在CTM申請的優先時間，並可透過冷卻時間，允許雙方協商商標註冊解決方案，所取得歐盟商標註冊效力可及於歐盟海關整體之邊境管制及執行。

B.不利益

在歐盟其中一個國家遭拒絕，CTM申請案將會無效，且會員國仍不清楚，何謂在歐盟境內單一國家善意使用的合理規模。

3.PRADA的政策
應在第一時間採取行動，去防止混淆交易市場、淡化的商標及預估該商標所引發之損失利益。首先，定期瀏覽所有PRADA系列的商標，假若其中有目前沒正在使用之商標，則去判斷為什麼沒使用，及評估使否繼續維持該商標。並盡可能去保護核心的主力商品或服務。接下來則是延伸保護，增加CTM的申請案，去涵蓋其他”非核心的商業項目”，然對原有已註冊之知名商標儘可能鞏固它。

（三）捍衛智慧財產
對於捍衛我們的智慧資產，我們會朝著服務的面向，並採取提出異議程序、無效程序、防護商標的註冊以及網域名稱、海關方面著手。

1.服務

在服務方面有三個重點：

(1)提供服務範圍，將商標及其指定使用於45類的商品或服務，遍及全球性。

(2)對於網站和網域名稱侵權部分，採取內部解決方案。

(3)在特定時間點上採取必要的行動，例如監測登記、寄發終止及停止信函給第三者，提出異議程序/無效程序。
A.異議程序

從異議程序的益處、缺點及其目的來看：
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B.無效程序

（a）益處

公司可能透過無效程序彌補已過的異議期間，當異議期間已過了，仍能夠去對抗系爭商標。可以拖延程序時間，並監控系爭商標在交易市場上的使用情形，並在個案中聲明其商譽、信譽。

（b）缺點

進行無效程序的成本費用提升，且為公司對系爭商標對抗的最後機會。

C.反假冒行動

透過向海關申請，大約有43國，包括CTM及其他個別國家（例如：中國、泰國、韓國等等），並積極與官方合作：例如與警察局、金融警察等等，以防止或打擊假冒行為。

八、實例—台灣地區部分

（1） PRADA集團在我國註冊的商標態樣

[image: image2.png]




 INCLUDEPICTURE "http://172.22.0.1/IPO/picgenerator?appnum=086020372&index=1" \* MERGEFORMATINET [image: image3.png]PRADA





 INCLUDEPICTURE "http://172.22.0.1/IPO/picgenerator?appnum=086034987&index=1" \* MERGEFORMATINET [image: image4.png]PRADA





 INCLUDEPICTURE "http://172.22.0.1/IPO/picgenerator?appnum=086034988&index=1" \* MERGEFORMATINET [image: image5.png]PRADA




[image: image6.jpg]




 INCLUDEPICTURE "http://172.22.0.1/IPO/picgenerator?appnum=089023488&index=1" \* MERGEFORMATINET [image: image7.jpg]PRADA





 INCLUDEPICTURE "http://172.22.0.1/IPO/picgenerator?appnum=087040652&index=1" \* MERGEFORMATINET [image: image8.jpg]PRA DA




[image: image9.jpg]miu Miv





 INCLUDEPICTURE "http://172.22.0.1/IPO/picgenerator?appnum=090002336&index=1" \* MERGEFORMATINET [image: image10.png]miv miy





 INCLUDEPICTURE "http://172.22.0.1/IPO/picgenerator?appnum=086048208&index=1" \* MERGEFORMATINET [image: image11.png]MIU MIU





 INCLUDEPICTURE "http://172.22.0.1/IPO/picgenerator?appnum=086048211&index=1" \* MERGEFORMATINET [image: image12.png]MIu Miu




另外，PRADA為保護目的而非商業化考量所註冊的一些商標態樣：
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國內其他業者以PRADA作為商標名稱一部分遭核駁或爭議的商標態樣
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第二篇：歐盟指令2004/48/EC對於商標及新式樣之影響

報告人：德國Krobel.Strobel事務所資深合夥律師 Mr.Jurgen Kroher

報告內容：

一、歐洲調和的準則（roadmap to harmonization in Europa）

（1） 開始

   1 各別國家智慧財產權法

   2 國際條約，如巴黎公約、伯恩公約、馬德里協定、海牙協定等

   3 個別國家的程序法

（2） 改變

   共同市場的建立

（3） 發展

   1第一步：藉由指令(Directives)整合

   (1) 商標指令：89/104/EEC

   (2) 著作權法是結合以下：

     指令 91/250/EEC-電腦程式

     指令93/98/EEC – 保護條款

     指令96/9/EC – 資料保護

   (3) 新式樣指令：98/71/EC

   2 第二步：統一的歐洲智慧財產權法

(1)共同體商標規則（community trademark regulation）40/94/EC

(2)共同體新式樣規則（community design regulation ）6/2002/EC

特色：A：統一的智慧財產權法和國內智慧財產權法共同存在

      B：有限的調和程序法

3 第三步：調和程序法

(1) 反仿冒規則（product piracy regulation ）1383/2003/EC – 海關措施。

(2) 規則（regulation）44/2001/EC – 布魯塞爾協定中的管轄權基礎（jurisdiction-based on Brussels convention）。

(3) 強制執行規則（enforcement regulation ）2004/48/EC智慧財產權的強制執行。

(4) 刑事上措施的指令草案（draft directive on criminal measures COM (2006) 168 final）

4 情況：混合的法律（hybrid law ）

複雜的互相影響，例如：第14條和97條及共用體商標規則（art.14 und 97 et seq. CTM regulation）。第14條說明了共同體商標規則的效果僅限於共同體商標，其他方面則適用國內法。第97條的有關制裁部分，共同體商標規則只有禁止規定，其他禁止的執行和其他制裁則為國內法規範。

5 憧憬：統一的程序法 【cf. COPAC for patent law】

二、國際管轄權

（1） 統一的智慧財產權法 （CTMs and CTDs）

1.一般原則(e.g. art93&94 CTM Reg, art82&83 CTD Reg)：

(1) 被告的住所 – 綜合的管轄權（comprehensive jurisdiction）。

(2) 侵權行為地 – 救濟限於法院管轄範圍(remedies limited to territory of court)。

2.共同體商標法規則第93條第1項：

有關於第92條的訴訟程序應該向被告住居所（domicile）或其住宅所在地（establishment）會員國之法院提出。第5項：訴訟程序也可以在侵權行為所在地之會員國法院提出。

3.共同體商標法第94條第5項：

基於第93條第5項共同體商標法院的管轄權只有在所違犯或遭受到威脅的行為地係會員國領地內的法院所在地。

（2） 規則44/2001/EC 有關管轄權部分（regulation 44/2001/EC on Jurisdiction ）[布魯塞爾協定]

      1 多數被告- 第6條

      多數被告，只要其中之一被告住居所或所屬會員國法院管轄，如果該案件具有密切的關連性，有利於一起聽審和判決，為了避免不同訴訟所產生的判決結果不一致，可以由該會員國的法院管轄。此規定對原告較為方便。

      2 有效性的專屬管轄權– 第22條第4項
      下列的法院應有專屬管轄權，不管是不是被告住居所地：(1)與註冊有關的訴訟；(2)專利、商標、新式樣的有效性；(3)其他要求被寄存或註冊的類似權利，註冊申請或保證金的會員國的法院。

三、執行保護指令（enforcement directive）

（一）背景

    1 TRIPS和其他公約

    2 反對仿冒

    3 商品和服務的自由流通

    4 必然的下一個目標是整和 

（二）歴史

    1 原來的01/2003草案範圍較廣，因此有較多的批評。

    2 在歐盟擴大之前立刻被接受（2004年5月20日生效）。

    3 在2006年4月29日終止屆期。

    4 在德國的情況：官方的草案於2007年1月24日由內閣通過。

 （三）基礎

    1 可適用於所有智慧財產權（第1條），包含工業財產法。

    2 民事強制執行：權利救濟和法律程序。

    3 一些措施超出TRIPS的責任。

    4 對在刑事範圍的侵害有特別原則。

  （四）很多規定符合各會員國現行法律，其他則需要重大的改變。

（五）一般原則 – 第3條到第5條

      1 第3條：關於措施、程序及救濟的一般責任

        該條規定關於措施、程序及救濟的一般責任必須是公平、公正的，且無不必要的複雜程序、昂貴的費用等，必須為有效的、符合比例的、勸誡的、使貿易無障礙的，且可對抗濫用的保護程序，該規定並無直接的影響，但對司法的檢視和解釋提供標準。

      2 第4條：有關當事人適格的規定

        智慧財產權所有人、其他所有被授權使用該權利者，尤其是被授權人、智慧財產權集體權利管理機構（intellectual property collective rights-management bodies）、專業的防護機構（professional defence bodies）。

      3 第5條：有關推定作者或所有權人，此條源於伯恩公約第5條規定。

（六）證據及權利資訊 – 第6條到第8條

    三個目標對象：

1 查明及證明侵害

(1) 第6條：

A：一造已提出合理的證據以支持其主張時，而實質上該證據為對造所持有，法院可命對造提出。

  B：若侵害是在商業範圍，法院得命令對造提出銀行往來資訊、財務或商業文件。

(2) 第7條：

A：迅速的和有效的暫時性措施以保存相關證據。

  B：例如，詳細的說明或實質的扣押

     若將發生不能修補的損害，則單方面程序是可能的（平衡利益）。

     申請人可以請求適當的安全措施（英國實務）。

     若申請人未在合理的時間內自法院提出訴訟，則法院可依對造申請將暫時性保存證據的措施撤回。

(3)第6條和第7條的共同要件

  A：提供合理的可獲得的證據支持主張

     在以前的德國案例法中，需完全證明或較高的要件。

  B：保護機密資訊（利益平衡）

    2 獲得貿易來源和管道的資訊

     (1) 之前德國的情況：

        A 告知權源自1990年的反防冒法（Product piracy act）

        B 對於明顯的侵害可藉由初步的禁制令實行

        C 但只能對抗侵權者，不能對抗第三人

     (2) 執行指令—第8條的告知權 

        A 商業範圍要件

        B 公平合比例的要求

        C 不僅可以對抗侵權人（侵權產品或服務的所有人、使用人），還可以對抗侵權行為服務的提供者，及被指涉入侵權行為者[indicated as involved in infringing activities]
        D 在國內法下的保護措施：告知權的濫用、自證其罪[self-incrimination]、保密或數據保護 

    3 侵害程度範圍的資訊：損害的計算

       (1) 之前德國的情況：全面的、詳細的及有架構的在數量、報價、促銷活動及成本因素等方面的資訊。

       (2) 執行指令第8條第2項：生產製造的數量、送貨、接受或訂貨，及商品或服務的價格。

       (3) 只有這有限的資訊及只有針對在商業範圍的侵權人?

          是的，但國內法可能同意較多的資訊（第8條第3項第a款）。

       (4) 德國將會維持較廣範圍的資訊係過去幾十年來由案例法所發展而來。

         (5) 問題：因近似商標混淆與否而最後被認定無罪的侵權人，對於權利人而言是極為惱人的。

（7） 暫時性預先警戒的措施 – 第9條

   1 暫時性措施（禁制令）在智財權事件中是非常重要的，尤其是在商標及新式樣的侵害及不公平競爭的實務案件。

   2 智慧財產權所有人的關鍵利益：儘快的停止侵害。

   3 經驗上及統計上顯示大部分的暫時性禁制令是不被爭論的。

   4 第9條強制執行規定，其內容及與德國法的比較，德國有相同法規者以（ˇ）表示之。

     (1) A：停止繼續侵害的行為或即將發生的侵害行為 (德：ˇ)

        B：扣押命令或暫停侵權產品的運輸

     (2) 財產的扣押命令，如果侵害是在商業範圍則凍結銀行帳戶和資產。

       (3) 合理可獲得的證據充分的確信侵害程度 (德：ˇ)

          比一般正常程序較低的證明程度 (德國)

       (4) 單方面，何者適當何者延遲會造成不能修補的損害 (德：ˇ)

在合理的時間內檢視的可能性（在德國通常在幾天或幾週內）(德：ˇ)

       (5) 若沒有法律依據的程序，撤回暫時性措施；在德國被告可以要求法院去訂個期限給原告開始訴訟程序 。(德：ˇ)

       (6) 從同意暫時性措施前，法院可能要求原告為適當的安全措施 ( 德：? )

       (7) 不公平暫時性措施造成的損害補償；但問題是要證明遭受的財務損失(德：ˇ)

（八）矯正措施 – 第10條

    1 適當的措施，關於原料及製造用的工具。

例如：收回及明確的從商業管道除去、銷毀。

問題：有其他適當的方法?可以對抗誰?（只有侵權人或也可以對抗第三人）。

      2 侵權人負擔費用。

      3侵權嚴重性與救濟間的比例性，及考量第三人的利益。

（9） 禁制令 – 第11條

   1 命令的救濟是最低的救濟且須自已證明。

   2國內法可規定，不順從法院的禁制令將被罰以懲罰性的賠償，以確保順從。
   3 會員國也應確保權利人有申請禁制令的地位，來抵抗被第三人用來侵害智慧財產權的媒介服務。例如網路提供者或販售平台者(ebay)。

（10） 其他替代方案 – 第12條

    1 會員國可能規定：在適當的案件中，得依將遭受禁制令的侵權人的請求，用課以罰金的損害賠償方式代替毀壞或命令的救濟。

      要件：（1）清白的侵權者（非故意或沒有過失）。

（2）這些方法對清白的侵權者導致不合比例的損害。

（3）對於被侵權的一方，金錢的賠償顯示是合理且令人滿意的。

    2 相類似的法條已經存在於德國著作權法及新式樣法。

    3德國法律程序的草案沒有擴張這個條文到其他智財權（專利、utility models 、商標）。

   （十一）損害 - 背景

    1很多法院可利用的三個方法來計算損害：

     (1) 侵權人所獲得的利益。

     (2) 權利人所喪失的利益。

     (3) 合理的專利權稅或權利金。

    2 不同計算方法皆有其利與弊。

    3一般在歐盟法院不會利用三倍的損害賠償或懲罰性賠償(比較美國)。

    4過失責任的程度

    6 第13條第1項

     (1) 過失責任的要件：明知或有合理基礎應可得而知。

(2)三個計算損害的方法：

A ：喪失的利益或侵權人所得不公平的利益。

B ：至少權利金的數額，例如權利金加上調查的費用。

     (3)第13條第1項第b款規定精神上的損害賠償（moral prejudice），例如，對於著作權人的侵害。沒有規定懲罰性損害賠償，但可能維持現行實務的雙重損害賠償（double damages）。

7 第13條第2項

(1) 清白的侵權者（innocent infringer）

(2) 恢復利益或損害賠償

(3) 預先確定的賠償金額 

  （十二）法定費用—第14條強制執行命令

     訴訟費用及賠償給勝訴一造的費用

     1 此一般原則可以適用於大部分的司法案件。

     2 德國：也賠償前訴訟費用---例如將警告信函當作標準程序。

     3 德國草案：在簡單的著作權事件，警告費用限制在：50歐元

  （十三）法院決定的公布---第15條強制執行命令

    會員國應該確保司法機關可以下令公告。

   德國實務：法規的基礎的確存在於著作權法和新式樣法，但極罕見。

   德國草案：只有是最終的決定才實行公告。

  （十四）會員國的制裁---第16條

   會員國可能適用其他適當的制裁對抗侵害智慧財產權者。

（十五）結論：

 1 重要的調和效果

 2 改進智慧財產權的執行

 3 利益平衡的問題

  (1) 清白侵權者與反仿冒間的平衡。

  (2) 授權的指令／平衡所有利益／考量所有情況。

  (3) 仍然很難在立法層面改變／很難適用於法院／期待藉由ECJ案例法進一步調和。

四、海關措施 – regulation 2003/1383/EC

（1） 情況

  1 在過去幾年海關扣押大幅度的增加。

  2 侵害物品的進口情形劇增。

  3 智慧財產權所有人的保護意識提升。

  4 海關人力的再分配。

  5 不同智慧財產權的統計：商標及著作權佔80%，新式樣佔15%，專利佔5%

   6 障礙：基於可信的海關文件的隨機檢查—幾個目標的或特定的行動

（2） 經由海關規則2003/1383/EC改進如下：

  1 統一的申請表格。

  2 無須費用且一年內有效。

  3 在歐盟境內統一的歐盟智慧財產權對所有的海關皆生效。

（三）第11條下的簡化程序 – 會員國可能提供

  1 依第9條規定，海關通知智慧財產權人和進口者。

  2 智慧財產權人以書面通知海關。

   (1) 10天內（易腐爛的商品適用三天的規定）；

   (2) 該商品侵害智慧財產權；

   (3) 進口者同意銷毀。

  3如果在10天內沒有填寫特別的異議（可以再延期10天），則推定進口者同意銷毀。

  4 海關提存樣本及實行銷毀，費用由智慧財產權所有人付擔。

   5 樣本儲存一年直到進入司法審判。

（3） 草案：修正草案 2005/0127 COD

基礎：Case C-176/03 commission / council

刑法的條文需要有效的執行共同體法：

1 第一條規定保護客體及範圍：刑事上的措施是為了保護智慧財產權的有效執行，而這些措施應適用於依共同體法及／或各國國內法的智慧財產權。

2 第二條規定適用於所有自然人、法人，除了國家和政治團體 。

3 第三條規定會員國應確保在商業範圍內有關智慧財產權的所有故意的侵害，及意圖、幫助、教唆、煽動此侵害行為的，皆被視為犯法行為。

4 第四條規定處罰的本質：

(1) 對自然人的處罰：監禁。

(2) 對自然人及法人：罰款；沒收造成侵權的物品、工具及產品，或是相當於這些產品的價值。

(3) 在適當的個案中，也可以採取下列的處罰：銷毀侵害智慧財產權的商品；全部或部分終止實行主要侵權行為的公司企業；永久的或暫時的禁止其從事商業活動；法律監督；禁止使用公共援助和津貼；公布司法判決等。

（4） 第5條規定處罰層面：

      每一個會員國應採取必要的措施去確保”自然人”侵權時，如果是在犯罪集團的保護下所犯的，將遭受最多4年的監禁處罰。另外關於罰金部分，其包含刑事上和非刑事上的罰金，除了情節重大的案件外，最高不少於100,000歐元（maximum of at least €100,000），但若是在犯罪集團的保護下違犯，最高不少於300,000歐元（maximum of at least €300,000），可比較300000歐元和4年監禁加重處罰的遏制效果？

（5） 第6條有關沒收的規定

會員國必須採取必要的措施去允許全部或部分沒收屬於犯法行為人或法人的商品，因為該等商品有健康上和安全上的風險。

（6） 第7條規定聯合調查單位（joint investigation team） 

智慧財產權人或其代表或專家，可以被允許協助聯合調查單位有關犯法行為的調查。此為智慧財產權人參與調查的權利。

（7） 第8條規定開始刑事上的程序 

開始犯法行為的調查不是依靠揭發或受侵害者的控告，只要是在會員國領域內公然的犯法行為即可。

第三篇：消費者行為與品牌

報告人：英國Cardiff商業學校教授Ms. Victoria James

報告內容：

一、品牌於市場的印象

品牌給消費者之印象可從下列幾方面看

•價格

•促銷

•管道

•產品

(以上稱為市場營銷理論概念性的4P)

•實物證據

•人員

•過程

(以上稱為市場營銷理論概念性的7P)

二、品牌的定義

從字典文義解釋看

（1） 袖珍牛津辭典英語對brand的解釋

1.
名詞：紙的燃燒或木頭的悶燒，鐵燒紅後留下不可磨滅的印記，留下深刻印象，商標，貨物的獨特性。

2. 動詞:：烙印(於目標物, 皮膚或物體)，銘記於心。

（二）牛津英語詞典（目前）

1.
商品的另一種形式，屬於一個特殊名稱，是由公司所製造；

2.
烙鐵烙印在家畜身上；

3.
紙的燃燒或木頭的悶燒。

品牌名稱：製造者給予一個產品或一定範圍產品的一個名字(特別是指標幟)

（三）品牌定義

1. 品牌意義在於聯結商品的內容和商品種類，或是強調商品內容的獨特性（Brassington & Pettitt 2006）。

2. •一個名字、專有名詞、符號、象徵或設計、或是前述的一個組合，期望能夠使他人識別出(貨物、賣方服務、賣方團隊)，並使前述種類有別於其它競爭者（科特勒，黃，桑德斯和阿姆斯特朗2005）。

3. 商標是“任何可清楚將一物品從其它物品區別出來的文字或是圖形”。

（四）良好商標應盡量合乎下列規則：

1. 有特色的：從目標市場眾多競爭者中可以引人注意及適當展現產品的特質。

2. 產品市場地位的支持：公司對於產品的印象策略需要有一致性。

3. 令人可接受的：可以識別出的，可以被讀出的，可以被記著的。

4. 有效的、可註冊的、被保護的(即：商標的獨有性)。

例如：
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（五）品牌譜
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描述                     聯想                    獨創

苦檸檬      Ex-Lax       隨身聽                  Kodal

（瀉藥）       Natrel                   Esso

乳製品    Lucozade      Burger King              Pantene

巧克力  （葡萄糖碳酸飲料）  Bold                  Mars Bar

Sensodyne

碾碎小麥               Pledge（家具波蘭文）
Bacofoil      Impulse（身體噴霧）

甘草種類    （鋁箔蒸煮） 
（四）品牌標誌

視覺性商標的基礎是為設計及象徵符號，而非文字組成，各公司常致力於開發及設計商標圖樣，從設計及象徵，你能推測出下列的商標嗎?
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1. 品牌不僅是標幟和名字

市場中公認的慣例，品牌不僅是標幟和名字，它更是使用者多年來所有經驗的精華(包含了商品，服務或公司….等)，品牌影響了每個東西的使用者及公司的作為及表現，它不只是一個部門而是屬於全組織的責任，每一個員工都左右著這個品牌的未來。

2. 品牌的經驗及其內涵

其包括品牌：

•特質

•效益

•價值

•品牌印象

品牌風格

品牌意象

品牌優點

使用者的類型

使用場合

（1）品牌特質

一個品牌可以讓人確實想起產品的特色，例如：賓士的logo；
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優良的設計

優良的製造

高度的身份地位

價格昂貴   

（2）品牌效益

品牌消費者想買的並非是品牌的特質，而是買其所代表之效益，品牌特質必須被轉化成有功能性及其情感效益。

例如：

耐用 －－ 近幾年內我不必再買新車 

良好的構造 －－ 在重大的事故中我都可以安全無虞

（3）品牌價值

一個商標訴說著一個購買者的價值觀，如賓士購買者的價值觀為注重高性能，安全性及身分地位。

（4）品牌印象

消費者對品牌商標印象的產生，來自一套有組織性的看法所構成。其資訊來自於傳播媒介、其他消費者及大眾對於此商標的體驗。商標印象是一個複合體，是由多種不同的面向所組成。

（五）品牌風格

人們把一系列的特色歸屬於品牌，有如它是一個人一般。我們會問它像什麼呢?它給消費者留下什麼樣的印象呢？它是流行的、活潑有朝氣的、保守的、可靠的、有趣的、有影響力的，或是還有其他的特色嗎？

例如：調查人員訪問消費者：如果品牌是一個人，你認為它會是怎麼樣的一個人呢？

當我們遇到這些商標，怎麼樣的風格會讓你留下印象?

Mercedes：富有的、中年人、公司主

BMW：高品質、夢寐以求的、高滿意度

Audi：工程學、工藝、舒適、精緻的、革新的

Volvo：可靠、安全

Skoda：物美價廉

Orange：有遠見的、可靠的

Lycra ：舒適的、合身的

Absolut Vodka：可愛的、有趣的

（六）品牌意象

這個商標讓消費者想起了什麼這個商標在暗示什麼？

涼煙—薄荷口味、清涼提神
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可口可樂所附帶的意象為長效清涼的飲料

（七）品牌優勢

消費者可藉由評估品牌效益的意見中，將其從眾多的品牌中區分出來，看它為我做了什麼？而品牌優勢可以被功能化(通常表現在品牌的名字上)或是象徵化。

（八）使用者的類型

一個個性鮮明、活潑的使用者或許會使用元多的品牌；一個保守的人只會使用相同的一種品牌。

（九）使用場合

合適的使用場合，有助品牌的認同。

五、認知模式

（一）認知模式

（1）
產品和品牌認知

消費者認知的方式－－透過購買產品並且有規律的選擇品牌。一般而言，消費者通常沒有能力從眾多的品牌中分辨出其不同之處，只能夠做一些表面上的歸類。以可口可樂和百事可樂為例：
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盲目測試%                           開放測試%

•喜歡百事可樂        51﹪                                23﹪

•喜歡可口可樂        44﹪                                65﹪

•不願回答             5﹪                                12﹪

盲目測試：只用味覺來判斷喜惡。

開放測試：加入視覺的判斷(個人查資料後的認知)。

（2）品牌意識

品牌的意識來自於訊息、重覆、口頭傳播。

（3）品牌和產品的學習

這個觀點是古典制約作用及刺激類化。

A古典制約作用：

A刺激(會引起一特定反應)聯結配合著另一個B刺激（並無特定反應），一段時間過後單純利用B刺激就可以引起類似的特定反應，因為B刺激已經被生物體聯結成A刺激。
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古典制約作用常常被用在廣告業：

a. 組合產品被賦予正向印象

b. 音樂、幽默和圖像

c. 海報（靜態）

d. 解決的問題

e. 信任和感覺的聯結

B刺激類化

刺激類化（stimulus generalization）：與CS（conditioned stimulus）性質相似的其他刺激，不必經過制約學習，也會引起制約反應。也就是因為該刺激的某些特性與CS極為類似，所以也具有引發CR（conditioned response）制約反應的能力，亦即類似的刺激引起類似的反應。

回想一下，以勞力士/托普曼例子，將產生什麼樣的刺激？
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另外其他營銷用途的刺激歸納包括： 

家庭品牌、產品線的更新、許可證照
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C刺激區辨（stimulus discrimination）

刺激區辨即是人們要學習從類似的刺激中做出不同的反應，消費者藉由學習區辨，對於本質相同的產品形成強烈的品牌偏好，而營銷人員也會努力使自己的品牌與眾不同。

六、參與

（1） 為什麼要研究參與？

參與幾乎在每一個重要概念的操作中扮演著重要的角色，它可以用來解釋消費者的行為，如：態度的形成、品牌忠誠度、消費者滿意度、風險察覺

•參與的程度：

•從慣性到激情
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興趣的缺乏                                               激情

慣性                                                     著迷

習慣性的購買           多數的人在大部分的              名聲崇拜

                      購買都都處於中性                 追隨

（二）參與和下列有關

人為因素、自身因素、有助於達成生命目標或價值。

1. 高度參與：

高度參與由中央途徑直達內心，導因於人們對一項他認為重要及特殊意義的訊息，所付出的努力學習或搜尋動機。

2. 低度參與：

低度參與由周邊途徑到達內心，消費者僅以最小限度的注意力，投注於與非產品相關的特色及非內文性的視覺題材和符號圖示，此一訊息傳遞過程是以大量無知覺的方式傳遞（即不含有或是極少量的商業行為）。

3. 練習

想一想妳本身對於什麼產品、品牌、概念、自然或社交具有高涉入性，以及什麼對你而言是非涉入或低涉入的東西？這些如何影響妳的消費行為（妳可以將這個背景聯結到資訊傳遞過的模式）。

七、低參與的消費者（不想去了解產品各種訊息的人）

低參與者的特色：

•有限的購買資訊：因消費力有限，且在決定購買（營養品）時，通常不看且不理會營養品的資訊（外包裝所示）

•透過試用來評鑑品牌

•多重品牌的購買

     ☻  消費者不對所有的品牌展現忠誠度
     ☻  從少數的品牌集合（即針對不同的需求所做的分類）中做選擇
     ☻  購買的品牌時常在變換：採購的需要及想要、店內的資訊來源

八、慣性與品牌忠誠

（一）慣性和品牌忠誠
慣性會令消費者看起來像是有一個有忠誠度的客戶，然而一成不變的模式是一種習慣，而非忠誠。廠商通常用各種策略去吸引多變的顧客，但若是真的對品牌忠誠，則慣性的現象並不會發生。

（二）品牌忠誠

品牌忠誠，難以精確的界定及可靠的測量。基本上，一個重覆模式產生的購買，通常潛在伴隨著對此一品牌有正向的態度。因此品牌的忠誠，是一個有意識的判斷亦涉及情感依戀程度的問題。

九、關係

忠誠的客戶會更進一步，甚至和品牌有互動並發展關係。而有關係的消費包含了對品牌的認同、品牌說明、加入會員、維持及長期關係。消費者和品牌之間透過彼此交換、履行承諾和嚴守關係分際以達成目標及增進團體參與的經驗。通常這與銷售想法是一致的，對於消費者而言，真實的互動可以非常令人滿意，因為它意味著「關係密切」、感覺「被瞭解」、「特殊待遇」與「適時且適當的交流」。

Fournier (1988) 對關係的看法：

認為消費者和所屬品牌(經過一段時間的成長及發展)間的忠誠關係，如同是一個託付和承擔的伙伴關係。Fournier定義優質的品牌關係的屬性有：

     ☻  激烈的愛
     ☻  自身觀念的聯結
     ☻  相互依賴
     ☻  託付
     ☻  親密
     ☻  優質的伙伴
     ☻  念舊的情感

十、自我概念與自我形象的一致性

（一）自我概念

消費者對品牌的認同，常來自於對自我的觀點和主觀的想法、感覺（係指一個人已有的一個自身目標）有關。而此該念，常涉及多層面的自我

	
	真實的自我
	理想的我

	個人背景
	現在我如何看待我自己
	我想要如何看待我

	社會背景
	我如何看待別人對我的想法
	我希望別人如何看待我


（二）自我形象的一致性

所謂自我形象的一致性，即消費者傾向於購買某項產品（或至少部分），該產品被視為類似於自己的自我概念。

例如：一所大學的學生，他們認為自己是現代的、時髦的、靈活的和冷靜的，因此他們會嘗試購買某個品牌的電腦，因該品牌的電腦代表是現代的，時髦的，靈活和冷靜。

品牌形象是相當重要的！公司精心的將某種意涵賦予其產品，讓消費者選擇產品時，等同於是一種生活方式的抉擇聲明！

自我形象的一致性，會影響對品牌的偏好和評價如何，例如，它將會將影響消費者去買家或勞力士或托普曼。

（三）廣告商經常使用的自我概念和自我形象







十一、品牌共同體及族群

品牌族群，是一個專門的、非地域限制的族群，以品牌崇拜者之間的社會關係結構為根礎，團體圍繞著一個共同分享擁護產品或活動而成立，以對一個產品的習慣或興趣為基礎，利用產品來連接、強化一體感，將情感的包含在內。

十二、強勢品牌

最後我們談論到強勢品牌，一個好的品牌關係到公司營運及其事能永續經營：

（一）強勢品牌的優勢

對於公司價值，品牌如同是一個商業資產。以可口可樂公司為例，可口可樂將它自身價值的7% 歸因於廠房及機械設備，而真正的價值在於它的商標。商標間之“全球最好的商標”，其列表是以商標的金融價值，計算其歲入達標準的商標，五年內都達成其收益計畫等。2007年剛剛出來的列表，妳認為什麼樣的商標可以列入2007年的前十大排名？
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Interbrand Top Ten Global Brands 2006＆Top 100 Global Brands 2006

前三名的獲利者及衰退者：
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（二）公司價值

品牌淨值：品牌是一種情感性的，你無法去量測情感。

品牌淨值分兩個類型 :

         ♪  顧客為準的品牌淨值
         ♪  以所有人為準的品牌淨值
一個品牌價值是以各個區塊為基礎，高品牌忠誠度、名字的察覺、品質察覺、強力的品牌聯結，其它的資產諸如專利、商標、通路關係等等。總之透過利害關係人(包含消費者、股東及員工)了解一個品牌，這裡頭包含了所有人對這個品牌的感覺和想法，這是由於對品牌直接的經驗、口頭傳播、品質觀感及品牌行銷活動所造成，這形成了未來現金流及收益的寶庫。
（三）阻礙競爭

強烈的衝擊，頂級品牌(即前面所列的全球前百大品牌)正向感知，一直被消費者所保有，這是新品牌所難以取代。

（四）高收益

強烈的市場領導品牌，香水即為其例。

（五）品牌的延伸

加深消費者的記憶，使其印象深刻

（六）品質保證

（七）信任

消費者對強勢品牌會有一份信任感，由此進而與企業建立信任關係，而企業亦透過企業文化、展現對消費者的關懷以及社會責任，建立互信的關係。

（八）最讓消費者信任的品牌
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第四篇：商標法上的公開意見調查
報告人：德國TNS集團法律研究主管Ms.Almut Pfluger

報告內容：

TNS集團是全球首屈一指的市場調查機構，在超過70個國家有14000名員工。TNS也是歐洲最大的市場調查公司，辨公室設在歐洲超過30個國家，涵蓋所有主要市場。TNS Infratest 是TNS集團下的一家德國公司，有超過1000名員工，總部在德國慕尼黑。在法律上的調查研究，該公司專注於二個關鍵的領域：（1）經驗的法律上的調查研究（2）進入法律事實的調查研究。


作為專家的實證法律調查研究，該公司所進行的調查研究，如在競爭法的領域和調查「著名商標」、「第二層意義」及「混淆誤認的危險」等。這些研究範圍，包括許多主題的調查範圍，從一般民眾到特定條件的團體。該公司的客戶是法院、律師、（跨國）工商企業、協會、國家及國際專利和商標政府單位。每年該公司進行很多不同的研究調查計畫，範圍從地區性及全國性的研究到跨國的研究調查。鑑於經驗的法律上的研究調查常可能需要數週或數月，法律事實的研究調查甚至可能需要幾年時間。該公司的研究員皆是法律專家及社會學專家，不但在上述領域，且在一般市場意見及研究有長期的經驗。

一、經驗法律上的調查研究

（一）公開意見調查在以下幾個方面：

1. 商標法：享有聲譽的商標／著名商標、第二層意義、混淆誤認之虞。

2. 競爭法：關於商標名稱或任何其他標誌之混淆之虞；關於產品製造者、產品來源、電視廣告的判斷力、商業包裝資訊之誤認之虞。

3. 企業聯合法：相關市場、可替代性的產品

4. 品牌估價：已註冊或未註冊商標之金錢價值
（二）以下所有商標皆可以用相同的方式作調查：如：名稱（YELLOW PAGES）、字母（T-）、數字（4711）、縮寫（BP）、標誌

、顏色

、3D立體形狀      、聲音          、味道（新鮮割草味道）及其以上之聯合式等。
（三）在商標法中調查的必要性及方法

在商標法中若必須證明一個商標具有聲譽或是證明為著名商標，係為了得到法律所提供最大範圍的保護，禁止其他公司使用相同商標於不類似於著名商標現在所使用的商品或服務。而證明具有第二層意義，是為了推翻註冊障礙，如不具識別性、須供自由貿易上使用、屬描述性或普通名稱。而在撤銷已註冊商標方面，因為可能已失去識別性、須再次自由地供商業上所使用、或是已經變成普通名稱，例如新力公司（Sony）的「WALK MAN」商標。且因主要調查的目的不同而有不同的調查方式。

二、第二層意義

（一）定義

某個標誌，可能是一般名稱、顏色、外形等，它所代表的觀念或名稱與其原來的意義無關，已經被當作是某個特定公司產品的識別工具。相關公眾的認識，其不只是一個顏色、標誌、一般名稱，而是認為這個標誌只有被這一家公司所使用。例如：以「紅色」用於鑽孔機械的工具箱，原本紅色是一般是被認為是警告標示，但若證明有第二層意義，只要看到紅色的鑽孔機械工具箱，消費者所認知的是某一特定公司。又例如運動品牌愛迪達所用的「三條線設計（Three ADIDAS Stripes）」一般消費者的認知不只是裝飾，而是可以認知到是某個特定製造商。再者如「黃頁（YELLOW PAGES）」不只是表示書頁是黃色，消費者可以認知是一個出版給企業用的電話字典之出版者。

任何一個缺乏識別性、或是屬於描述性用語、或是一般名稱、或是需要給商業上自由使用的標誌，若要成為一個商標，除非是相關公眾或相關專業者認為這個標誌：只被一家公司、製造者、出版者所使用，而且非源自於申請人的競爭者所特別命名的（在個案認定中可能較不嚴格）。因此這些標誌被接受當作一個商標，故第二層意義亦稱為商標承認（trademark acceptance）。

（二）第二層意義的調查模式

可以分為二種模式：

1. 三步驟模式，包含（1）品牌意識（2）識別性（3）歸屬於某個特定名稱的公司。加上7%的說明問題的部分。

2. 四步驟模式，包含（1）品牌意識（2）識別性—是否可以指示出公司名稱? 若可以，是某家特定的公司還是有多家不同的公司？（3）歸屬於某個特定名稱的公司。加上7%的說明問題的部分。

（三）第二層意義的要素

1. 誰是相關公眾（relevant public）？／誰是相關專家（relevant experts）？

   （1）經驗上的定義：任何人，目前不論是否購買（使用）產品或要求某種服務，已對此經濟決定有影響力，或任何人在不久的將來可能影響這個決定，且已經從事各種產品或服務市場。

   （2）法院的定義：任何人過去、現在或可能是產品或服務的接受者。只有在個人確定從不會涉入的才會被排除。但是，這些人事實上沒有涉入且非為相關公眾的一部分。

   （3）法院定義的結果：事實上不買（使用）某個特定產品或服務之人可能對第二層意義的結果造成很大影響。（對市場領導者有利）

2. 第二層意義：是（do’s） ＆　不是（don’t）

（1） 在飲料範圍內你知道那家公司？

（2） 你曾經聽過那個牛仔褲名牌？

（3） 公司名稱：你知道公司的名稱嗎？

                你可以說出公司名稱嗎？

                你熟悉公司名稱嗎？

                你對這公司的名稱有概念嗎？

（4） 現在我將展示給你看這些提供日常用品公司的清單。你剛表示的公司在裡面嗎？

（5） 只有一個公司或只有一個品牌使用這個顏色，或不同的公司或不同的品牌使用這個顏色？

（6） 看一下這個標誌 ”T-”，通常還有其他寫在它後面，但現在不重要而省略。

（7） 你知道”Crocs” 這個名稱嗎？如果答案是知道，那誰是製造者？

（8） 看到這個打火機你會聯想到那個標記？


CFI：

不能因此下結論說調查顯示，相當大比例的消費者藉由塗在上面的記號識別問題中的產品，係源自於BIC公司而非其他公司。

三、經驗法律專家意見（empirical legal expert opinions）---要件

 （一） 關於調查的本身

（1） 是誰為了證明什麼而命令這個調查？

（2） 是誰被視為相關公眾、相關專家？

（3） 何種方式被選作判定這些相關公眾？

（4） 多少採訪者實施多少數量的面談？

（5） 它是具代表性的樣本嗎？

（6） 面談何時何地被實施進行？

  （二）關於描述介紹

（1） 所有製成表列的結果清楚的顯示或可被理解？

（2） 沒有基礎的改變？

（3） 專家對主要結果的評論及簽署

（4） 問卷調查 + 附屬描述方式？

（5） 有關簡單回答率的資訊（面對面）？

（6） 受訪者被調查機構所掌控？

（7） 包括錯誤幅度表？

（三）樣本大小 --- 代表性？

  越大的樣本結果越好，越小的樣本結果較不可靠。調查的結果越接近50%越不可靠，若越接近如20%或80%，其代表的結果越安全。作為代表的樣本不只是樣本數量的問題，而是可能被選中的樣本係依照統計的方法選擇（隨機的樣本／配額）。例如不要去問在西班牙阿利坎特市街上的200個人，而是要去問在西班牙的大、中、小城市，人口多和少的農村，以及如根據隨機選中的每第十個家庭，及問這些家庭中隨機選中的任一個人。

A 總調查：2000-2500 個受訪者 （德國：0.003%的總人口，年紀14歲），至少，基於統計上安全的理由有要300個較小消費者團體的案子

B 專家調查：通常是300 有時候少於300 （醫生 / 藥劑師 等）

（四）方式：

有以下幾種：面對面、電話、網路、書面、及結合以上各種加上傳真／網路。

四、案例：OHIM：A HILTI case study
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1 申請案：

  紅色立體商標使用於專業建築企業用運輸及存放鑽孔機械的工具箱。

2 此鑽孔機械可以被任何人在HILTI商店或籍由網路上買到。

3 在德國及奧地利調查的結果有下列訊息：

（1） 202個在建築業界的人被詢問（會買何種鑽孔機械）。

（2） 在調查中展示一個紅色的卡（像明信片）。

（3） 問卷的基本問題：

   A 你是否知道在你的同業，特別是鑽孔機械的工具箱，你是否熟悉這個在鑽孔機械的工具箱之顏色，或是不熟悉？

   B 如果答案是或可能是：如果你看到這個紅色鑽孔機械的工具箱，你可以只就顏色商標辨識出那個製造者，或是這個顏色並未告訴你任何商標或製造者？

  C 如果答案是可以辨識或不能辨識：你知道紅色鑽孔機械的工具箱是一個商標或被一個製造者或被很多不同製造者使用？

D 如果答案是只有一個：你認為是那個商標，那個製造者？

E. 如是答案是很多不同的：你認為是那些商標，那些製造者?

（4） 主要的結論：

  A 商標意識程度：85%

  B 識別性程度：65%

  C 具體指出公司名稱的程度：HILTI：55% BOSCH：8% Others：2%

4 此案在經驗法則上的困難

（1） 不清楚的，嚴重受限制的註冊（就專業的建築業而言）。

（2） 在已註冊立體商標和調查抽象顏色間不一致。

（3） “相關團體”定義太狹隘，因為只有專業者被問，沒有問會自己動手做而使用工具箱的個人。

（4） 只有在德國和奧地利實施調查，如果HILTI可以證明紅色工具箱也在歐洲其他國家被使用，也被認為無關。

（5） 關於識別性的問題不精確，很難找到指不出任何一個公司的可能性。

（6） 第二層意義：儘管回答錯誤的公司名稱，不減少識別性的程度。

★ 該德國申請人另外在歐盟申請此新立體商標申請案：


五、第二層意義專家意見：費用／時間

只在一個國家調查（約2,000至2,500受訪者），其費用最少為10,000-13,000歐元，而平均是15,000-25,000歐元，若是在不同國家調查，費用約25,000-1,000,000歐元。視國家數量、語言數量、相關目標團體數量，受訪者數量、方式（面對面，電話…），問題數量不同，費用會有所差異。費用包含以下（部分來自翻譯費用），如：概念的形成、問卷的設計、面談、辨識（由合法調查部門管理監督下）、資料的分析、書面專家意見包括製表，評論、描述方法等。調查結果所需的時間，若面對面的方法約 2,500個案，所需5至6個星期，若是以電話方式約1,000個案，則需要2至3星期。

六、其他主題 –概要

（1） 在那個國家做歐洲調查

  1. 基本上：沒有識別性的標誌（如顏色商標）、必須保留商業上的自由使用、或是普通名稱，需要在每個歐洲國家調查。

  2. 但是有例外：

（1） 像”Matratzen”「mattresses床墊」等名稱只有必須在國內註冊被核駁的國家調查。

（2） 如果調查證明，例如在二個國家這個顏色有第二層意義，然而它被視為在其他國家也被認為有第二層意義。

例如一項民意調查，顯示了一定的結果表示在共同體的一部分中已產生的某種程度（數量和時間）的使用，它是一個合理的假設（..）表示，同樣的使用程度，在別處將有同樣的結果。在這種情況下，在共同體的每個地方作民意調查，就沒有必要。 (摘自OHIM – Guidelines, Part B : Examination Chapter 8.9 Acquired distinctiveness)

（2） 聯合式商標”Have a break – Have a KitKat” 


如果有一個商標標語（slogan）像”Have a break – Have a KitKat”，是否它自動地意指這個標語的不同部分也是商標?答案並不是這樣的，你必須對各別部分作不同的調查，即”Have a break” 及“Have a KitKat”二個部分各別調查。

（3） 聯合式顏色商標

關於顏色互相間的關係必須事先決定，大部分的公司不能或不想要事先決定雖然為了隨意自由的去具體指定。例如：一家德國公司（German Telekom）申請的紅色與灰色顏色組合之立體商標，既不是一個紅色長立方體加上小的灰色的字母，也不是只是小的紅色的字母「T」加上大的灰色長立方體，建議的調查方式是至少二個或三個分開調查，樣本的大小就如同明信卡的大小：（1）25%紅色及75%灰色。（2）50%紅色及50%灰色。（3）75%紅色及25%灰色。結論是如果所有這些顏色組合被視為是German Telekom公司的顏色標誌，那麼這個複合的顏色商標應該被註冊。


（4） 在一個調查中測量在不同商品類別中的一個目標對象

   有時候調查一個標誌在不同商品類別中的必要性是可以結合的，例如一個顏色在用藥品、身體保養用及化學用產品。一般是必須採三種不同的調查，但是TNS該公司發展出同一個問卷可以調查所有這三個領域，藉由詢問受訪者在那三個領域中認得這個顏色，如果答案是知道，再透過所知的一個一個商品類別進行程序上調查行為。這樣的結果就可以得出第二層意義在一份專家意見中有三個結論。

（5） 追溯測量（Measuring back）

  一般來說是不可能的，例如，去找出是否這個牙膏名稱已經在5年半以前知名。但是如果有某個與該主題有關的事件就在這段時間發生，例如：德國統一（German reunion）,是否在這個時間之前已認識某種香腸？在這個案子裡大部分前東德居民至今仍可以記得是否他們曾經看過、買過、用過”Halberstadter Wurstchen”在1989年或更早，因為在此之前並無存在任何類似的品牌。結論是這樣的案件中追溯測量是可能的。

七、法律上的專家意見（legal expert opinions）─摘要

（1） 證明第二層意義是一種非常適合的證據，可以去證明是否一個標誌具有識別性的資訊。

（2） 經驗上的調查可以被用於任何種類的商標。

（3） 相關公眾（relevant public）／相關專家（relevant experts）必須被小心的定義。

（4） 很重要的是，所問的問題之相關細節是否皆係合法的、明確的調查而非以誘導性問題的方式。

（5） 而且，一個被選中的代表性標本和調查研究是否由一個可信賴的機構所做成的。

健全的意見調查問卷，即所問的問題是相關的且沒有誘導的，受訪者樣本是被適當的選出而沒有內在的偏見，則會特別有說服力。（參照 OHIM-Guidelines Chapter 8.9 Acquired distinctiveness）

八、內部市場協調局的準則
    問卷和市場調查是最適合的證據方法，用來提供有關商標認知程度、市場佔有率、在市場中與相關競爭產品之地位的資訊。較特別的是，要評估問卷和市場調查的可信度，商標局必須知道：

   (一)是否由一個獨立和被認可的研究機構或公司所為的調查？為了決定證據來源的可信賴性；

   (二)受訪者的數量和數據圖表（性別、年紀、職業和背景）？為了去評估調查的結果，是否為問題中產品的不同種類潛在消費者之代表性。原則上，1,000至2,000的受訪者樣本被認為是足夠的，在消費者關心的類別中它們是具代表性的。

  (三)調查實行的方式和事項及所列出的問題完整的包含在問卷裡？另外如何安排規劃出問題？這也很重要，為了確定是否應答者有面對誘導性問題。

  (四)是否調查所反應的百分比與受訪者總數一致？或只有與實際上回應者一致？

九、與專家意見問卷調查有關之相關決定

（1） 意見問卷調查是很合適的證據方法去證明對某個標誌認識程度。（參照OHIM Jun 29,2005,file no:2358/2005-Teekanne(teapot); Apr 30,2004,file no:1272/2002-TOD’S; Apr 27,2001,file no:1082/2001-Kinder）

（2） OHIM接受三步驟及四步驟模式。（參照OHIM Nov 30,2005,file no:R0179/2005-2-Windenergiekonverter(Wind energy conversion system); Jun 22,2004,file no:R0447/2002-2-American Bud/BIT; Jul 05,2006,file no:R0866/2005-2-Meisterstück(Masterpiece);Jan 11,2006:file no:R1/2005-Hilti）

（3） 調查要在那些國家進行？關於一個標誌包含一個或多個會員國官方語言的文字，如果拒絕的理由只存在一個會員國的語言區域，或一個只有在此語言的區域，則在使用遍及這個語言的區域之間，此標誌必須被要求有識別性。（參照ECJ Sept 07,2006;file no:C-108/05-Europolis;ECJ March 09,2006; file no:C-421/04-Matrtzec[mattresses](national Spanish registration)）

（4） 藉由調查證明之識別性，必須建立在問題形式的基礎上，而非任何商標本身的形式。（參照CFI Nov 10,2004;file no: T-396/02-Shape of a sweet）

（5） 在申請日之後做調查可能會太晚。問卷調查的日期在共同體商標申請日之後好幾年，不能被納入考慮去證明較早商標在申請當時的聲譽（參照ECJ Apr 05,2007,file no:T-344/03-Selezion Oro Barilla）。一個調查作成之日是在申請日之後好幾個月後，是不適當的（參照OHIM Jul 5,2007,file no:R1583/2006-4-Homezone）。

（6） 一個書面的專家意見（包含問卷調查）是必要的，有關調查結果的一般資訊是不足的。（參照OHIM Jun 12,2006:file no:R1311/2005-4-Gewürzsoßenflasche(bottle for flavoring sauce)）

第五篇：共同體商標和新式樣領域的調解

報告人：歐盟一般事務和外部關係部門 Mr.Sven Sturmann
報告內容：

一、目的 

提供關於調解的知識，尤其是關於技巧的展示和調解案例的實例研習

二、時間

何時需要調解?

當任一方需要一個解答時，所有當事人坐在一起，且訴訟成本與系爭案件勝訴時所獲得的利益不成比例時，就有必要採取調解的方式進行。

三、調解的實益

以下情形可考慮調解：

1.法律的複雜和事實的盤根錯節導致訴訟程序的冗長；

2.當事人牽涉到多個訴訟中；

3.當事人想要獲得一個解決方式而不讓公眾得知；

4.當事人被和解談判困住時，想要繼續維持既存的關係；

5.議題是機密性的或牽涉到是否公開機密性的資訊時。

四、調解的時機

（一）不適當採取調解的時機

1.一個簡易判決是可以獲得的。

2.當一方需要緊急的臨時禁制令（Injunction）或其它保護措施。

3.處理現行合法的商業行為所需要。

4.主要的當事人不願意參加。

5.當事人一方要公開。

6.當事人之間地位不平衡、無法達成公正的協議時。

（二）在什麼階段可以進行調解 

1.共同體商標 

（1）異議階段

（2）評定階段

（3）上訴程序

2.共同體新式樣

（1）廢止階段

（2）上訴程序

五、調解人

調解人：程序的中間仲裁者，要努力幫助當事人達成互相滿意的解決方式，調解人沒有任何權力來解決案件，且不能讓當事人知道他對爭議案件的個人意見。

（一）調解的特色

1.中立性；

2.程序的利益導向而非權利導向；

3.自願的參與；

4.保持彈性。

（二）調解人的特色

1.保持中立；

2.強大的交際能力（People skill）；

3.專注；

4.能夠導引當事人且解決所面對的問題；

5.安然面對爭議，適時的打斷當事人談話；

6.有創造力的解決問題，而沒有建議解決方式；

7.表現出耐心；

8.有同情心且表現和善；

9.抑制自己做判斷。

（三）.調解人的功用

1.導引調解程序的進行，在每一階段後做進展報告；

2.幫助當事人溝通；

3.促進一個正式的議題；

4.幫助當事人做解決方案的總體觀點。

六、調解進行階段

（一）第一階段

第一階段為調解前階段，主要係思考如何安排當事人座位，與當事人見面，問他們是否了解任何有關調解的事情。對當事人做開場白來解釋調解；調解的主要特色、調解人的主要特色、調解人的功能，表明負責整個程序進行，調解的不同階段，注意當事人是否緊張或有懷疑，詢問當事人是否對調解的程序有其他問題。

（二）第二階段

請當事人陳述爭議案件的事實，並解釋他們的觀點，讓當事人互相交換意見，用正式且令人尊敬的語氣請一造當事人傾聽他造發言論述的事情，且不要打斷或去討戰他的觀點，保障每一當事人相同的說話時間，調解人可以獲得一個況狀的全覽和當事人人格特質，表列出每一個衝突點並簡化後，做出可能的衝突議題表，也可以製作流程圖來摘要當事人主要的問題點。抑制在這個階段找出解決方案，當事人交換的意見可能沒有組織或有很大隔閡，儘管如此，還是不要太早完成這一些階段，因為當事人必須要詳細的闡述他們的觀點。

第二階段所使用的技巧大致有：

1.主動聆聽：如果我的理解正確，你比較關心的點是…，如果我的理解正確，你比較擔心的點是…。

2.重述當事人的談話：為了確保我完全理解，你是指這個意思嘛？為了避免誤解，我是否可以用我的話重複你剛才的意思？

3.使用中性的語調：你剛剛所說”剽竊了我們的商標”，這個問題在於商標的使用方式，你的公司使用方式是令人無法預料的，我們需要談談你的指導原則。

4.表現出興趣：你可以更仔細的解釋這件事嗎？我想要了解關於…？你可以介紹一些背景資料嗎？

5.闡明：這個問題是從什麼時候開始的？當時做了什麼事情？你可以給我一個例子嗎？

6.問一個開放式的問題：你可以告訴我們你對這個狀況的觀點嗎？事情是怎麼發生的且對你有什麼影響嗎？

（三）第三階段

尋找當事人利益，確認當事人的主張、立場跟利益，嘗試去找出當事人立場背後的利益，要避免太快的去找尋可能的解決方式，寫下每一造的利益並在共同點畫底線，標明重點。在進入下一階段之前，要確保已找到當事人最重要的利益。

假設兩個人在圖書館有爭執，一個人想要把窗戶關著，另外一個人想要把窗戶打開，爭執要全開、四分之三開、半開、四分之ㄧ開或關窗，沒有一個兩造同意的解決方式。館員問一造要窗戶打開的原因，是要有新鮮的空氣，問另一造要窗戶關閉的原因，要避免氣流，經過幾分鐘的思考之後，館員打開了旁邊房間的窗戶，這樣就有新鮮的空氣又能避免對流。如果館員只是站在當事人的立場，對於開窗或關窗，是沒辦法找到解決問題的方式的。但館員重心放在當事人的利益上，就可以找到符合兩造需求的解決方式，當事人的立場與利益的差別是非常大的。調解最基本的問題不是衝突的立場，而是找到每一造的需要、想要、關心或害怕的事情，也就是他們的利益所在。衝突的兩造背後或許有相同的利益存在。

第三階段使用的技巧：

1.作一個摘要：如你最重要的利益是…。

2.對闡明事項有疑問處發問：我如何想像整個事情經過狀況，關於這個事件，你最關心的點是…？我需要知道的是…？對你什麼是最重要的？你能告訴我它為什麼這麼重要？是否你認為某某先生不了解你的狀況？

3.強調：要求兩造交換意見，如果你站在對造的立場上，你會如何處理這個爭執？你能夠對對造剛講的重點作一個簡單的摘要嗎？

（四）第四階段

選擇和評估可能的解決方式。做腦力激盪找出可能的解決方式，且不要馬上選擇，並評估每個可能的解決方式，先寫在白板上。請當事人花一些時間思考可能的解決方式，請當事人一一評估解決方案。如果有關商品的範圍減少的話，很多異議或評定案件是會導致部分勝訴的，調解者可以幫助一造藉由授權或另一造自願縮減指定商品而獲得和解。

第四階段使用的技巧：

1.鼓勵：我已確定你已經想過如何解決這件爭議，你有什麼解決建議啊？還有其他我們沒想到的解決方式？有任何可以符合你我需要的方案嗎？這個建議怎麼修正比較適合你的需要？

2.聚焦：調解的結果要怎樣你才會滿意？6個月內，你會怎麼樣看這個狀況？

（五）第五階段

結束並簽寫同意書。

七、誰提供調解機制？

（一）世界智慧財產權組織（WIPO）沒有提供調解機制，但提供經認證的調解人名單，幫助當事人識別和同意選任合適的調解人，並在日內瓦設有設備。

（二）英國專利局（The UK Patent Office）有一組經認證的調解人，在倫敦和新堡有提供設備。

（三）調解中心（Centres of mediation），有一些中心提供商業調解，如有效的爭議處理中心（CEDR），衝突預防和解決國際組織（CPR）。

（四）國際商標協會（INTA）提供一個中立的小組，由各國經受訓的調解人協助，INTA也和CPR有合作關係。

（五）不同的法律事務所（Law firms）也提供智慧財產權領域的爭議調解。
第六篇：內部市場協調局品質管理系統
報告人：品質管理系統部門Mr.John Hemington

報告內容：

1、 QMS代表的是意涵

談到品質，我們或許會問QMS代表的是什麼？

品質意味成功？

品質使我們成功？

品質能滿足與成功？
每一個也許都對，然而QMS是Quality Management System 的縮寫，是介紹OHIM部門針對內部市場協調。局長和部門管理首長建立的OHIM品質管理系統，以符合IS9001標準的要求。QMS主要工作項目之ㄧ，是去支援公佈在網站上之OHIM公報，並評估三個基本專業—親切、時效性、判斷的品質。QMS最初著重在OHIM可提供使用者有關商標和新式樣的服務，因此該系統涉及到商標和新式樣服務之所有活動。而其服務範圍延長至OHIM部門休息時間。
2、 品質的目標

一些目標是已確定的，主要是OHIM有義務滿足所有的法律規定，於適用在其活動上。接下來的品質目標有：

1. 達到用戶需求及OHIM部門提供服務之預期；

2. 使資源能有效並有效率的使用；

3. 透過全國辦事處，歐洲和國際機構的合作，實踐及協調產業的權利。
3、 如何實踐QMS

建立QMS三個主要階段

（一）發展

考慮商業上會發生的狀況，將業務流程轉化為流程圖、流程卡及流程指標，以便品質控管和檢核。

（二）實踐

開始運作品質管理系統：制定一個計劃（該計劃常常會結合一些流程），提供工作人員和其他人員必要的培訓和溝通，並採取措施，以確保衡量該執行成果指標、審查流程中的表現，並作出必要的調整。

（三）維護

針對該系統上員工之要求提供支援，並評估要求變化的影響，改善並改進流程，該流程目前是受審核的。在發展過程中，一直維持現在的實行。亦即將持續重複該流程的循環。
4、 品質管理系統的成功關鍵

成功關鍵在於資訊、時間、應用和改進：

（一）資訊

實施品質管理系統確保工作流程，在我們的核心業務流程內更加清晰，更加透明、易懂及可理解。每位員工都有權透過網路上QMS流程卡，去記述他們的活動。
（二）時間

工作將持續以確實、嚴密的方式來評估。

（三）應用

QMS鼓勵在品質管理系統中工作的所有員工，能做品質責任的適當分配，期望OHIM品質管理系統目標能達到更高品質的服務。

（四）改進

當我們發現更有效率的工作方式，我們將繼續改進流程。

5、 QMS可預期之利益

（一）員工利益

1.更容易了解流程；

2.對整個程序流程所負的任務部分有更強的認識；

3.定義核心業務流程；
4.清楚的工作目標；

5.對工作品質有更高的滿意度；

6.直接參與人員；
7.知識的交流。

（二）對OHIM部門的利益

1.清楚界定目標；

2.更多可預見性；

3.有多一致性的判斷；

4.增加程序的控管；

5.不斷進步；

6.調整程序與機關的策略。

（三）對外部使用者

1.更透明化；

2.促進服務品質；

3.增加能力以改造用戶的反饋到業務目標。
6、 QMS流程模型圖

QMS模型圖的目的，是將職務流程劃分成幾個單獨區域，每個區域包含相類似之活動，這活動使我們能針對個別區域去管理和界定明確政策：

QMS品質管理系統流程模型描述了8個流程領域

A. 管理利益相關者的關係

B. 維持策略和商業計劃

C. 管理工程與服務人員

D. 提供用戶服務

E. 提供網路服務

F. 提供改變計畫

G. 針對執行行為的風險和品質做監控與報告

H. 管理人和利益資源
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7、 流程卡

基本上，流程卡是看目前做什麼，去界定何人、何時、何地、如何和為何該工作需要執行。每個程序卡包含3個主要部分：

1. 流程圖顯示人員、輸入、活動和流程結果。

2. 這些活動說明了被執行的工作、工具、理由和列出在這些事項中所使用之文件資料。

3. 程序指標，成效的統計數據、數量和時間還有品質控制與檢核。

這些文件資料對QMS的需求是很有益的，每個人都能去看流程卡和確認其應改善或錯誤的地方。

第七篇：共同體商標和新式樣的法院

報告人：歐盟上訴委員會主席秘書Mrs.Sopfia Bonne
報告內容：

一、相關法律

（一）有關法院在民事和商業案件的管轄權規則（布魯塞爾規則）。

（二）共同體商標規則。

（三）會員國的國內法，有一些會員國管轄權是轉讓給其他會員國的。（27個會員國中，24個會員國有共同體商標法院，21個會員國有新式樣法院）

（四）共同體法院的第一審法庭和第二審法庭（上訴法院）是適用國內的程序法。

二、法院
（一）共同體商標法院

1.對商標侵權和商標有效性有專屬管轄權，依據共同體商標規則第92條。

2.對共同體商標的侵權訴訟。

3.依共同體商標法第9條第3項第2段規定所導致的訴訟。

4.商標廢止訴訟的反訴或依據商標規則第96條主張商標無效。

5.在國內法律規定下，有可能間接侵害共同體商標的訴訟。

6.在國內法律規定下，訴請無侵害商標權之訴訟。

（二）內部市場協調局（OHIM），依據共同體商標規則第50-52條，除了因提起上述訴訟的反訴或防禦的主張外，對共同體商標之廢止和無效有管轄權。

（三）內國法院

內國法院對審理共同體商標的相關訴訟有管轄權，這是除了共同體法院和內部市場協調局之外的管轄權，例如法院依布魯塞爾規則有管轄權，或關於內國商標訴訟有地域或事務管轄權。（共同體商標規則第102條第1項）

三、管轄權

（一）事務管轄權

西班牙法院有權處理共同體商標相關訴訟，共同體商標和布魯塞爾規則之外的領域。（共同體商標規則第102條第1項）

（二）共同體商標的地域管轄權

1.依布魯塞爾規則的申請案（共同體商標規則第90條第2項）。

2.第2、4、5（1）、5（3）、5（4）、5（5）和31條的例外規定。

3.依共同體規則第93條第4項規定，適用第25條的同意管轄權和第26條被告異議產生的訴訟繫屬管權（jurisdiction by entering an appearance）。

4.第二章規定亦適用於在會員國有所在地（establishment）之人。

（三）國際管轄權

1.共同體法院可以發一個”泛歐洲禁制令”（pan-European injunctione共同體商標規則第93條第1項）。

2.被告住所地（Defendant is domicilied）會員國的共同體法院，如果被告在歐盟沒有住所，以被告有所在地之會員國的共同體法院管轄。

3.如果被告在歐盟沒有住所也沒有所在地，以原告在歐盟住所國的共同體法院管轄。

4.如果被告原告在歐盟領域內都沒有住所和所在地，以原告有居所之會員國共同體法院管轄。

5.如果被告原告在歐盟領域內沒有住所也沒有所在地，西班牙阿里坎特的共同體法院有管轄權。

6.個人的住所是由各會員國法律所決定。

7.會員國公司所在地是其依法設立地、主事務所地、主要營業地之國，就是事實上有效的最重要關聯地。

（四）內國管轄權

發生直接或間接侵害（actual or threatened infringement），兩造同意共同體法院有管轄權，或被告異議產生的訴訟係屬於共同體法院的管轄權。

四、商標廢止訴訟的反訴或主張商標無效

（一）原則上假設商標有效性，除非藉由反訴主張廢止事由和無效事由。

1.廢止事由：未使用共同體商標。

2.無效事由：被告主張先權利存在。

（二）共同體法院將通知內部市場協調局有提起反訴和註冊的共同體商標的最終判決紀錄。

（三）如果有涉及先權利存在，共同體商標所有權人可要求提供前5年的使用證據。

（四）共同體法院得邀請兩造進行和解。

（五）共同體法院可以宣告註冊商標的部分商品或服務無效。

（六）程序規則。

共同體法院可以依共同體商標人申請中止商標侵權訴訟，也可以教導被告向內部市場協調局提出商標無效爭議，且在這一期間發一個暫時禁制令。共同體法院依第96條第2項規定受內部市場協調局的最終決定所拘束；內部市場協調局依第55條第3項規定受共同體法院的最終決定所拘束。

五、依第92條宣告共同體商標未侵權

構成要件有：

1.共同體法院有專屬管轄權；

2.假如這些訴訟是內國法所允許的；

3.不爭執共同體商標的有效性。

六、間接侵害共同體商標的訴訟要件

構成要件有：

1.共同體法院有專屬管轄權；

2.假如這些訴訟是內國法所允許的；

3.這些訴訟僅在共同體法院依住所地原則有管轄權。

七、實質救助（substantive relief）

構成要件有：

1.發中止命令；

2.依據會員國內國法律的實質救助；

3.在共同體商標公告後核准前之侵權行為造成的損害。

八、預備禁制令

構成要件有：

1.布魯塞爾規則第31條對法定的或保護的救助不適用；

2.會員國的法院對內國的商標有管轄權；

3.依內國法律規定有預備性的禁制令；

4.共同體商標轉換為內國商標申請之適用；

5.”泛歐洲禁制令”（pan-European injunction）只有在依所在地主義有管轄權之共同體法院才能核發，或當事人同意的法院。

九、管轄權之爭議

（一）相關規定

1.布魯塞爾規則第27-29條；

2.第100條。

（二）Lis Alibi Pendens未決訴訟原則
法院支持在他院進行之平行訴訟，發布未決訴訟中止令，中止本院訴訟程序。
1.相同兩造分別在共同體法院有共同體商標訴訟，在內國法院有商標侵權訴訟，如果是相同商標和相同商品或服務上的訴訟，除非第一法院的管轄權爭議進行中，否則第二法院應停止管轄權。

2.如果是相同商標和在類似商品或服務的訴訟，或近似商摽在類似商品或服務的訴訟，第二法院得停止管轄權。

3.在其他案例，如不同訴訟的當事人不同，第二法院得停止管轄權。

第八篇：歐盟內部市場調和局之設計保護制度

1、 前言

歐洲各國在1950年代建構出歐洲共同市場，藉由共同建立及協調區域內的財經政策，使會員國享有相等的權利且具有主權的實體，其單一市場的概念讓歐洲市場無國界，貨物或商品得以自由流通。然而，由於歐洲各國對智慧財產權保護的不一致，形成商品在歐洲各國之間自由流通的一個障礙。為了整合歐盟市場內部的商標保護，設立歐盟內部市場調和局負責商標的管理和註冊，該局於1996年1月1日起，開始接受歐盟共同體商標的申請，同年4月1日即正式全面運作。在此時，有關產品的外觀保護常被忽視，對於一個產品的保護若非著重於其技術層面，向EPO申請專利保護，即是向OHIM尋求商標保護，然產品的外觀設計亦是產品重要的一環。有鑑於此，歐洲各國於1993年起意識到整合歐盟內部市場的產品設計保護之重要性，並於1998年通過有關設計保護之指令(Directive 98/71/EC)，以調和各會員國間有關設計保護的主要法則，嗣後並於2001年10月28日生效，以統合歐盟會員國各國有關設計保護標的及新穎性（novelty）與獨特性（individual character）要件等規定。此一指令雖統合歐盟內部市場內有關設計之保護標的與要件，但設計權利人仍必須分別向歐洲各國提出申請並獲准，方可分別在各國獲准取得設計保護。

歐盟理事會於2001年12月針對設計保護訂定一項理事會法規（Council Regulation EC No 6/2002），此即現行歐盟設計法（Community Design Regulation, CDR）之前身，實質統一整個歐盟會員國對於設計保護之法制，使歐盟設計保護與各會員國內制度並行不悖，並指定歐盟內部市場調和局為歐盟設計之專責機關。換言之，只要取得歐盟設計保護，便可在歐盟所有會員國境內直接獲致設計保護。歐盟理事會並於2002年底通過自歐盟內部市場調和局於2003年4月1日開始設計註冊的保護，並自當年1月2日起即預先受理申請案，惟自該日起至4月1日止的申請日均視為4月1日。自歐盟內部市場調和局受理註冊共同體設計以來，原歐盟會員國國內的設計申請案量即大幅降低，以英國為例，在英國國內的設計申請案即約減少40%1
，由2002年的申請量約9500件銳減為2003年的5900件，但其商標申請案量受到歐盟商標的影響卻很少，歐盟設計在歐盟境內的重要性及其受歡迎的程度可見一斑。

2、 設計的定義

依歐盟設計法第3條（CDR3）之規定，「設計」係指產品整體或其部分，特別是指由線條、外形、色彩、形狀、以及產品本身及／或其裝飾的材質及／或材質紋理等特徵所構成。
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「產品」是指任何產品或手工藝品，包括複合產品（complex product）的零件、包裝、產品外包裝（get-up）、圖像符號（graphic symbols）及字型，但不包括電腦程式。
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以上為複合產品（complex product）的零件
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以上為圖像符號(graphic symbols)

複合產品(complex product)指一個由多數個零組件組構而成的產品，且該零件是可被置換、拆解或重組的。在一個複合產品的構成零件，當其設計所實施之物品或零組件在一般正常使用下無法可得而見之、或其所具有之外觀特點僅由技術功能所支配，如在刮鬍刀的某特定零件為達到其功能必然設計為某特定外形，以及在複合產品中的必須配件（must-fit），是不予設計保護的。舉例來說，車子輪胎呈圓形，乃因其本身為唯一可達成輪子功能之外觀特點，故不能以其作為設計的特點，但若該圓形之車子輪胎具有其它的特點時，此一輪胎仍可以構成設計保護之標的。

由法條內容可知，只要合乎上述有關歐盟設計之定義者，原則上皆屬於歐盟共同體設計可保護之標的。但需要注意的是，受設計保護的零組件必須是在其組合到某項物品上時，於一般的使用情形下，可得而見者。

另外比較值得注意的是，備用零組件(spare parts)是否屬於設計保護標的之問題。一個零組件，不論其是否為備用零組件，只要符合歐盟對設計標的及新穎性和獨特性的設計要件之規定，歐盟就予以保護。但依據其設計法第110條過渡條款規定，當該零組件是用來「修復」複合元件，使得該複合元件得以恢復原先之外觀時，此零件尤其是指汽車零組件、汽車車身兩側的後視鏡、保險桿、引擎蓋及車燈等，只要其是在正常使用下為外部可見的零件，是不能排除其在設計的保護之外，但當該零件是做為修復之用的零組件時，則不受到歐盟設計保護效力之拘束（Directive 98/71 EC）。也就是說，當該零組件是用於修復受損的舊車時，縱然該汽車零組件已具有註冊設計之保護，設計權利人也不能主張該用來修復受損舊車卻具有相同設計之產品，侵害其設計權利。
另依據歐盟設計法第8條及第9條的規定，純功能性設計、必須配件的零組件，以及違反公共秩序或善良風俗者，是不予設計保護的。是否為純功能性設計，可由兩點判斷之，即該設計是否真能達成某特定技術功能？以及該特定功能是否必須藉此設計始能達成？另在模組系統（Modular System）中，可以多種組合或連結並具有相互替換性的產品，例如樂高玩具或積木，仍得取得設計保護。

3、 保護制度

歐盟內部市場調和局不只調和歐盟市場內部有關設計的法規規範，並提供一個友善容易的申請管道，更發展出前所未有的兩種不同的設計保護制度，雙軌並行來保護歐盟設計，分別是「未註冊的設計保謢」（Unregistered Community Design 以下簡稱UCD）以及「已註冊的設計保謢」（Registered Community Design 以下簡稱RCD），藉由提供此一具彈性的保護制度，使得工業設計在歐盟境內能獲得更完備的保護。
（一）未註冊的設計保謢（Unregistered Community Design 以下簡稱UCD）：

歐盟內部市場調和局自2002年3月6日導入UCD，UCD規範之部分精神與原則，是由著作權的概念衍生出來，也相近於我國對於著作權之保護，凡在歐盟會員國境內首次公開，使相關人士可得而知悉之設計，只要該產品符合歐盟對設計的定義，且具有新穎性及獨特性，不須向歐盟內部市場調和局（OHIM）提出申請或繳交任何費用，自其公開之日起當然受到保護，且享有自公開日起為期3年的保護，惟屆期不能延展。和其他的智慧財產權一樣，UCD可以被買賣或授權。

此種設計保護對於中小企業以及生命週期較短的流行性產品設計尤為有利，可提供一具體且有效的保護，可以受到法庭的救濟，程序較為簡單且較易達成和解。UCD除了權利期間短外，另一個缺點就是法律所賦予之權利，僅止於可以排除第三人為商業用途而惡意（in bad faith）「完全複製(copy)」該設計之仿製品，而無法及於獨立創作第三人所為之設計。換言之，若UCD權利人所指稱仿冒之物品，乃由另一設計者獨立創作，而其能被合理地認定與該設計所有權人公開之設計無關，則此一被指稱仿冒之物品，將因不被視為惡意完全複製該UCD，而不受該UCD效力所拘束。另外原告對於UCD侵權的舉證責任也遠較RCD為大，除須證明侵權物為完全複製外，尚須證明該UCD權利存在並證明其為權利所有人。但當該設計於申請註冊前已揭露，或因經濟考量或產品生命週期短而無法申請RCD時，UCD仍不失為一有用的途徑
。

有關UCD的第一件爭議案，是在2003年10月倫敦最高法院裁定一家玩具製造公司因複製美國著名玩具製造公司Mattel的UCD，必須停止在歐盟境內製造及販賣該款娃娃，並需支付450,000英磅，值得注意的是該案雖係侵害UCD，但Mattel公司於法律程序啟動後就向OHIM提出RCD的申請，並在判決後取得註冊，顯示UCD的保護期間短，不足以提供一般產品週期的產品適當的保護。在另一個案例中，海牙法院駁回一件UCD侵權案，因為與原告產品相較之下，被告的產品整體觀之能給熟習該項技藝的使用者（informed user）不同的視覺感受。最近的案例顯示UCD不再僅只於應用在產品生命週期短的流行品或無其他智慧財產權適用的產品上，有時也可做為所有人忘記提出RCD申請時，對抗仿冒的利器，但僅止於可以排除第三人為商業用途而惡意「完全複製(copy)」該設計之仿製品，且所有人必須舉證仿冒品是完全複製
，如果侵權人為迴避UCD，而於非設計特徵的細部加以變化，則很難在法院上證明其為惡意的複製
，另外其對於公開日的日期舉證也是一個問題，因此還是建議所有人申請RCD的保護。

（二）已註冊的設計保護（Registered Community Design 以下簡稱RCD）
歐盟內部市場調和局自2003年4月1日開始受理申請及註冊共同體的設計保護，並自2003年1月1日起預先受理RCD申請案，且自當年1月1日至4月1日提出申請的申請案之申請日，均視為4月1日。申請人可以郵寄、傳真（因易失真，並不建議）、線上申請、或親自送件至OHIM以提出申請，欲取得申請日，申請時必須備妥申請書、圖面及規費。值得注意的是，在申辦RCD時應指定該設計將應用或實施之產品，若多個設計申請案所指定之產品為國際工業設計分類的同一類別，則能在同一申請案中提出申請，但申請費會增加。又如同一個設計應用於不同類別（如玩具車及汽車），亦可在同一案中提出申請。對於RCD，歐盟則採用單一申請制度，且僅進行形式審查，及針對該設計是否符合歐盟對設計的定義且不違反公序良俗規定之審查，RCD之效力及於全歐盟27個會員國。再者，RCD不論是申請、公告領證、繳交年費等，均向同一單位，即歐盟內部市場協調局辦理即可。




使用名人的圖像應用於一產品的設計，不論是否經其同意，並不違反有關公序良俗之規定，然而，如使用著名恐怖份子的圖像，則有違有關公序良俗之規定。

RCD申請案被准予註冊後，其保護的期限為申請日起算5年，到期可辦理延展，每次延展以5年為一期，最多可獲致自申請日起算25年的權利期間。就設計權利主張方面，RCD權利人在設計權利存續期間所具有之權利較UCD強。RCD權利人具有排除他人未經其同意使用該設計之權利，其中，所謂「使用」，包括製造、為販賣之要約販賣、進出口或使用該設計所施予之物品。再者，縱係第三人所獨立創作出之相同或相類似的設計，RCD權利人亦可對該第三人主張RCD之權利。由此可知，RCD在權利上明顯可提供一較佳的保護。
（三）RCD與UCD比較表

歐盟設計法雖對公開制UCD及採註冊制之RCD均提供保護，且其保護標的及保護要件均無不同，由於其保護範圍擴及歐盟全部會員國境內，因此，當歐盟會員國成員增加時，二者之保護範圍便自動擴大。但其就二者所賦予之權利內容、保護期間，以及保護效果上卻有相當大的差異性，以下藉由針對二者之比較說明，進一步地加以闡述。
	
	RCD
	UCD

	保護標的
	產品整體或其部分，特別是指由線條、外形、色彩、形狀、產品的材質及／或材質紋理等特徵所構成的產品本身及／或其裝飾。
	同RCD

	權利取得方式
	必須向OHIM提出申請。 
	無須提出任何申請，只要在歐盟境內公開。 

	費用成本
	以設計計費而非申請案計，第一個設計350歐元，同一案內有多重設計時，每個設計的申請費會減少
	不需任何費用。 

	保護年限
	自申請日起的5年內，到期可辦理延展，每次延展可延長5年，最長達25年。同一申請案的不同設計可分開個別請求或一案多設計同時請求。 
	從公開日起算3年，且不得延展。 

	權利內容
	具有排除他人未經權利人同意而使用RCD的權利，包括排除未經同意之製造、為販賣而要約、販賣、進出口、使用該RCD所施予之產品等。不論是否為第三人獨立創作出相同或類似的設計。 
	僅能主張排除他人為商業使用而複製該相同或近似的UCD。 
對於他人獨立設計之UCD不能主張權利。 

	優惠期
	允許權利人於申請前12個月內出於己意之公開。 
	無 

	能否主張國際優先權
	能主張符合巴黎公約所規定的6個月期間之國際優先權。 
	不能。 

	延緩公開
	申請案提出時可決定是否延緩公告，延緩公告期限最長可達30個月。 
	由於UCD的保護期限是由公開日起算，故若欲獲得保護，就必須公開。 


4、 保護要件
歐盟共同體設計無論是採公開制之UCD或採註冊制之RCD，均無須進行實體審查，惟欲受到保護者仍須符合歐盟設計保護之要件，依據歐盟設計法第4條規定，歐盟設計所保護的設計，必須具備新穎性（novelty）及獨特性（individual character）。若該設計保護的標的為一種應用或實施於複合產品的零組件時，則該零組件必須是該複合產品在正常使用狀態下，可得而見之的部分，且位在該零組件之可見部分上的特徵是具新穎性及獨特性者，如此，該零組件方符合共同體設計要件。所謂「正常使用」，係指最終消費者之使用，不包括維護、修復等在內。
（一）新穎性

歐盟設計法第5條就所謂之「新穎性」(Novelty)加以明文規定，即就UCD而言，係指在該請求保護之設計首次公開前無相同（identical）的設計為公眾所知悉；而就RCD而言，則必須在其申請日(有主張優先權者則為優先權日)之前無相同（identical）的設計為公眾所知悉。此法條規定之相同，包括僅在非設計特徵的細部有不同之設計。比較需特別注意的是，在此所指之公眾所知悉，包括見於刊物，曾經展覽或在商業交易中使用，但前述之公開倘無法使得在「歐盟境內」從事相關領域之人士可在正常的商業程序中得知者，不在此限。

（二）獨特性
依據歐盟設計法第5條，一個設計若能帶給一個有見聞的使用者(informed user)，有別於在申請日或優先權日前公眾可取得之其他設計所帶來的整體印象(overall impression)，該設計即具獨特性。所謂有見聞的使用者」是介於「專家」與「一般消費者」間。「有見聞的使用者雖然知道並了解該產品，但並不是設計專家。若以設計專家之觀點為準，將會發覺一般使用人所看不到或不能了解的品質與差異，如此一來，即會牴觸「設計權取向」。採用「有見聞的使用者」此一概念必定意味著二件事。第一，必須以與系爭設計同類之設計概念檢視系爭設計是否值得保護，因為有見聞的使用者只能以他知道的設計與系爭設計比較，因此，服飾即不能以工具之標準衡量，工具亦不能以傢俱之標準判斷。第二，系爭設計只需與市場上現有且為人知悉的設計比較，而無庸理會隱匿且為人遺忘之設計。邏輯上而言，能夠通過獨特性檢驗的的設計也都會符合新穎性的要求，然無論如何，只有同時符合這兩項要件的設計才有資格受保護。

值得注意的是，上述兩個要件均未限制可供判斷之先前產品的範圍。換言之，所謂「公眾可取得」並未限制在歐盟境內可取得，故能在全球市場上取得的產品，都有可能導致設計喪失新穎或獨特性。

5、 設計無效的原因

依據歐盟設計法第25條規定,設計無效的理由如下：

（a） 不符第3條之有關歐盟共同體設計定義之規定。

（b） 不合第4條至第9條保護要件之規定（新穎性、獨特性、揭露、純功能性、違反公序良俗）。

（c） 經由法院判決，認定設計權人非法定設計權人。

（d） 該設計與一個在申請日（如主張優先權者為優先權日）後才公開的既有先前設計衝突時。

（e） 如果在一個設計中，使用或包含一個具有識別性的表徵（distinctive sign），且其已為歐盟或其會員國的法律授予該表徵權利人排除他人使用的權利。

（f） 設計中使用受相關會員國著作權保護之作品，但未經授權者。

（g） 設計中不當使用巴黎公約第6條規定之著名標章，或對相關會員國有特殊公共利益之徽章、象徵、盾形紋章。

其中（c）款之無效事由應由真正權利人主張，（d）、（e）、（f）款由於屬私權利紛爭，故本指令採相對審查原則，由權利受影響之人主張之，（g）款應由不當使用之相關個人或實體主張之。另各會員國可以基於國家的利益，依職權以（d）、（g）理由主張計無效。設計權人可藉由修正或放棄部分設計主張的方式，維持RCD權利，或經由法院判決，或經由OHIM宣告該RCD無效。

6、 台灣新式樣與歐盟設計之比較

	
	台灣
	歐盟

	
	
	UCD
	RCD

	申請及審查
	須提出申請並經實質審查
	無需註冊及審查
	需註冊並經形式審查（含是否符合設計之定義及是否違反公序良俗規定）

	保護標的
	對物品之形狀、花紋、色彩或其結合，透過視覺訴求之創作
	產品整體或其部分，特別是指由線條、外形、色彩、形狀、以及產品本身及／或其裝飾的材質及／或材質紋理等特徵所構成（CDR3）

	保護區域
	台、澎、金、馬
	歐盟境內（目前有27個成員國），並隨著歐盟擴張而擴大

	保護要件
	產業利用性、新穎性、創作性
	新穎性、獨特性

	法定不予保護
	1.純功能性設計之物品造形

2.純藝術創作或美術工藝品

3.積體電路電路布局及電子電路布局

4.物品妨害公共秩序、善良風俗或衛生者

5.物品相同或近似於黨旗、國旗、國父遺像、國徽、軍旗、印信、勳章者
	1.純功能性設計（CDR8）

2.必須配件之接續部品（CDR8）

3該設計違背公共政策或善良風俗（CDR9）

4.以維修為目的之零組件(尤其是指汽車)（過渡條款）

（CDR110）

	保護期間
	自申請日起12年
	自公開日起3年
	自申請日起5年，得以5年為期延展，最長25年

	送件方式
	郵寄、親送到專利專責機關
	郵寄、傳真（不建議）、線上申請、親送到OHIM

	對物品（產品）的規範
	物品必須為有體物，並得為消費者獨立交易
	產品整體或其部分

	
	不符專利法對物品性的規定
	字型、電腦圖像、操作者使用圖形介面

	設計單一性
	一式樣一申請
	無
	於一申請案內的設計數量無上限，如為線上申請則限制在99個設計以下

	圖面要求
	立體圖及六面視圖，或2個以上立體圖呈現
	無
	每個設計至少1個至多7個視圖，如為平面產品得以樣品代替


七、歐盟共同體設計保護近來動態

(1) 簽署海牙協定架構下國際多邊註冊制度的日內瓦規章
日內瓦規章是海牙協定最新的三個規章之一，自2003年12月23日起生效，目前有23個成員國，包含新加坡、土耳其及瑞士…等國家。

歐盟執委會於2007年9月24日簽署加入成為海牙協定架構下日內瓦規章之成員國。自2008年1月1日起，可以只要透過單一申請single application，即可取得歐盟境內的RCD保護，以及日內瓦規章成員國內的設計保護。這將會使歐盟境內的設計保護，在國際上取得更簡單、更經濟的保護，並進一步刺激貿易及創新，創造新商機，並更加整合歐盟內部市場。

(二) 更快取得設計保護權利

在2007年9月18日OHIM為各種設計取得更快速保護邁開一大步，原本本週公告一次的制度將改為每日公告，一旦設計公告後，權利人可在公告提出侵權告訴並提出禁止令。這意味著，時尚設計者有可能在米蘭或巴黎展示其新設計後的48小時後不久，即可實施其設計保護。在這之前，OHIM即致力於將80﹪的設計申請案在申請日起8週內予以公告，實際上約半數的申請案能在3週內予以公告。

這項新措失意味著：更快發出註冊證書，申請案資料會更快在OHIM資料庫上線，設計師及趨勢觀察人員可更快取得資料。

(三)提升對延緩公告的控管

在OHIM內部對設計的保密控管是很重要的一環，在OHIM內編制僅有25人的設計部門是維一需要在下午6點後上鎖的部門，在2006年上半年更針對申請日起30個月內可提出的延緩公告議題加以改進。在申請人提出申請後，OHIM會發出受理申請的回條並更加明確加註是否延緩公告。另外在線上申請時提出延緩公告時，系統會自動將該資料整合入其核心業務系統（RCD-EXA），以避免審查人員鍵入錯誤的可能性。

另為減少可能的錯誤，建議申請人注意下列事項：

1. 當提出包含延緩公告的申請時，確認是否在表格內明確敘明。

2. 在一案多設計的申請案內，建議將要延緩公告的設計加以組織，讓發審及審查人員能明顯識別。

3. 在收到OHIM發出的第一份通知書時，即確認通知書上有關延緩公告的內容。

4. 確認延緩公告的規費是否與提出延緩公告的設計數一致。

第四章：心得與建議
本次研習期間，除了對於歐盟商標、新式樣制度，以及其相關議題有更進一步的認識之外，歐盟內部市場調和局更提供三個下午的時間，供參加的成員對其國內的商標、新式樣制度加以介紹，讓學員更能瞭解其他各國的最新動態及趨勢，讓學員獲益良多。本國除由訴願審議委員會游主任委員瑞德介紹我國爭議程序及案件業務外，亦由智慧局同仁報告商標和新式樣組織和業務狀況，報告資料如附錄，與會人員佩服我國一年收如此多的案件量，更讚賞以我國的審查員人數，竟能迅速處理複雜的智慧財產案件。本次心得及建議以下：

（一）本次研討會主辦單位於９月１７日中午邀請所有國際部參加人員聚餐，碰巧本團與歐盟內部市場調和局副局長Peter Lawrence同桌，P副局長用餐中與游主委相談甚歡，用餐完畢後，P副局長單獨帶領本團成員參觀介紹各樓層業務單位，並與一些歐盟人士進行簡短交流，其中發現其每一樓層牆壁上有幾個人的照片及電話，經告知為該樓層聯絡人，國際友人如                                                                                                                                                               在該樓層發生緊急情況，可打電話尋求這些人員協助。我國正走向世界化路途中，這些貼心小動作值得我國學習。

（二）歐盟內部市場調和局舉行之月會，係由智慧財產政策處長Mr. Vincent O’Reilly主持，因其員工來自不同語系國家，會場配備有英、西、法、德等歐洲主要語言翻譯，能使各個不同母語的人，盡量能聽到最熟悉的語言，增加對當次議題的理解。本次研習期間剛好遇到該月月會舉行，報告者以英文簡報其最新制度變革，但當月並未有同步翻譯，歐盟員工仍踴躍參加，晚到會場者只能坐在鐵凳椅上聆聽，會中討論熱烈，有些非英文母語之人士亦踴躍發言，雖然有濃重之鄉音，報告人就其理解之隻字片語，亦能做適度之意見交流，對於陌生語言比較不敢勇於開口之台灣人，實為良好之借鏡。

（三）我國專利法第119條第2項規定，以新式樣申請專利，應指定所施予新式樣之物品，並於新式樣審查基準中明定，新式樣所施予的物品必須為具有三度空間實體形狀的有體物，在性質上必須具備特定用途、功能並具備固定形態的動產，而得為消費者所獨立交易者。相對於歐盟對設計的定義係指產品整體或其部分，特別是指由線條、外形、色彩、形狀、以及產品本身及／或其裝飾的材質及／或材質紋理等特徵所構成。舉凡任何產品或手工藝品，包括複合產品的零件、包裝、產品外裝、電腦圖像符號及電腦字型，均受到歐盟設計的保護。我國能受新式樣保護的標的顯得較為僵化，目前申請新式樣專利保護之產品設計，絕大多數是在產品的一部分創作特徵之設計，屬於整體全新開發設計之產品畢竟佔少數，對於產品的一部分，我國目前已著手修法保護部分設計。但對於應用於佔我國新式樣申請案大宗的記錄、通訊、或資訊再生設備上的電腦字型、電腦圖像、操作者使用圖形介面等，目前仍無法以新式樣專利保護，值得做為我國下次修法的參考。

（四）歐盟Community Design的申請方式，可經由親自提交、郵寄、傳真、e-filing等四種方式，且不需提交宣誓書，提供多樣化的申請管道。另外如果申請設計保護的產品為平面產品，還可以樣品代替圖面。又歐盟設計的申請人對其在同一羅卡諾工業設計分類下的多個設計，可以併在一個案內提出申請，不須分別繳費、分開處理，減少申請人時間與金錢的花費。根據統計，一半以上歐盟設計申請案包含一個以上設計，平均每件申請案包含3.83個設計。歐盟內部市場調和局給予申請人更大的便利及彈性選擇，諸多便民作法值得我國研究、學習。

（五）對於設計採實質審查制與形式審查制的檢討，因目前採實質審查制的國家有：美國、日本及我國，其優點是經由實體審查，權利較明確，減少糾紛；其餘多數國家多為形式審查制，其優點為權利取得快速；然韓國採雙軌制，主要為審查制，特殊流行品等產品生命週期較短的類別則採形式審查；兩種制度各有其優、缺點，我國似有深入研究的必要。

第五章：附錄

1、英文課程表

OHIM IP SEMINAR

10-21 September 2007

Alicante, Spain

MORNING PROGRAM

	Monday, 10th September


	

	10:00 h.
	Introduction and Welcome to the OHIM IP Seminar

Mr. Peter Lawrence, Vice-President and Director of the Human Resources Dept., OHIM

	10:05-13:30 h.
	General Overview on the OHIM and the CTM & RCD systems
Mr.  Vincent O’Reilly, Director, Department for Industrial Property Policy, OHIM

	Tuesday, 11th September


	

	10:00-13:30 h.
	Opposition procedures & Pharmaceuticals

Mr. Arnaud Folliard-Monguiral, Lawyer, Industrial Property Litigation Unit, OHIM

	Wednesday, 12th September


	

	10:00-13:30 h.
	Legal and Commercial Aspects surrounding Trademarks and Designs

Mrs. Murielle Vincenti, Intellectual Property Manager for the PRADA Group

This session forms part of the Intellectual Property Lecture Series organized by the OHIM with the support of the Academy of European Law (ERA)

	Thursday, 13th September


	

	10:30-12:00 h.
	Monthly IP Issues-This session will deal with OHIM practice in the drafting of opposition decisions

Mr.  Vincent O’Reilly, Director, Department for Industrial Property Policy, OHIM
Mr. Wouter Verburg, Head of Service 1, Trade Marks & Cancellation Department, OHIM


	Friday, 14th September


	

	10:00-13:30 h.
	The Enforcement of Trademarks and Designs in Europe, especially the impact of Directive 2004/48/EC

Dr. Jürgen Kroher, Lawyer, Senior Partner of Kroher ·Strobel, Munich, Germany

This session forms part of the Intellectual Property Lecture Series organized by the OHIM with the support of the Academy of European Law (ERA)

	Monday, 17th September


	

	10:00-13:30 h.
	U.S. Trademark Law

Prof. Hugh Hansen, Fordham University School of Law, New York, USA

	Tuesday, 18th September


	

	10:00-13:30 h.
	Consumer Behaviour and Brands

Prof. Victoria James, Cardiff Business School, Cardiff University, UK

	Wednesday, 19th September


	

	10:00-13:30 h.
	Public Opinion Surveys in Trade Mark Law

Ms. Almut Pfüger, Director Legal Research, TNS  Infratest GmbH, Munich, Germany

	Thursday, 20th September


	

	10:00-13:30 h.
	Mediation in the field of Community Trade Marks & Designs

Mr. Sven Stürmann, General Affairs & External Relations Department, OHIM

	Friday, 21st September


	

	10:00-13:30 h.
	Community Trade Mark and Community Design Courts

Maître Paul Maeyaert, Cabinet Altius, Brussels, Belgium

Mrs. Sophia Bonne, Assistant to the President of the Boards of Appeal, OHIM


	After lunch, the afternoon sessions (from 15:00 to 16:30 h.) will be dedicated to presentations from National IP Office participants on their own office or areas of expertise, guided visits to different sections of the OHIM, focused discussions on various topics with OHIM staff, or other learning events.

9月10日 星期一


	

	10:00 h.
	開幕式


	10:05-13:30 h.
	共同體商標新式樣註冊制度介紹

	9月11日 星期二


	

	10:00-13:30 h.
	異議程序及藥品

	9月12日 星期三


	

	10:00-13:30 h.
	商標及新式樣法律及商業層面問題

	9月13日 星情四


	

	10:30-12:00 h.
	月會


	9月14日 星期五


	

	10:00-13:30 h.
	歐盟２００４年第４８號指令的影響

	9月17日 星期一


	

	10:00-13:30 h.
	美國商標法


	9月18日 星期二


	

	10:00-13:30 h.
	消費者行為及品牌

	9月19日 星期三


	

	10:00-13:30 h.
	商標法之民意調查

	9月20日 星期四


	

	10:00-13:30 h.
	共同體商標及新式樣之調解

	9月21日 星期五


	

	10:00-13:30 h.
	共同體商標及新式樣法院


2、商標業務介紹

3、新式樣業務介紹

PRADA　S.A.（PRADA和MIU MIU）





獨家製造商





轉運





全球性分銷





授權小組製造商





百貨公司


旗艦店


多品牌精品店





PRADA零售店


PRADA零售公司





質量控制�獨家專業在義大利





缺點


嚴格的期限限制


在一些國家，不可能去聲明其信譽、商譽





益處


冷卻時間（可能達成協商）


成本利益


可能去延長到期日





防止混淆商標





防止淡化商標上的特殊字體





�











� EMBED MSPhotoEd.3  ���





� EMBED MSPhotoEd.3  ���





管理利益相關者的關係





管理人和利益資源





維持策略和商業計劃





針對執行行為的風險和品質做監控與報告





管理工程與服務人員





提供改變計畫





提供網路服務





提供用戶服務





�


無違公序良俗之規定-准予註冊





��


違反公序良俗之規定-不准註冊





�





案號：000000013-0001


Casio Computer Company


Filed, registered and published on 01/04/2003　　　　歐盟第一件RCD申請案
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saffiano材質
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降落傘布料、尼龍布料、丹寧布料
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� 參照英國專利局2003-2004專利年報


� “Unregistered Community designs” by hindelowther Patent &Trade Mark Attorneys


� “COMMUNITY DESIGNS INFRINGEMENT AND INVALIDITY DECISIONS” by Rainer Bertram


� “Registered and unregistered Community design compared” from � HYPERLINK "http://www.bredema.com/liens/" ��http://www.bredema.com/liens/�Enarticle22092006_16.pdf


�仿冒商品(服務)外觀案件於公平交易法第二十條、第二十四條適用之研究


� 10 - 2007 - Alicante News - European Trade Marks and Designs Newsletter


� 09 - 2007 - Alicante News - European Trade Marks and Designs Newsletter


� 06 - 2007 - Alicante News - European Trade Marks and Designs Newsletter
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