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Tallinn, 22.02.2024 
 

Avaldus nr 2205 – rahvusvahelisele kaubamärgile 
„TOMMY LIFE + kuju“ (reg nr 1720175) õiguskaitse 
andmise vaidlustamine (kiirendatud menetlus) 

 

  
 
 
Tööstusomandi apellatsioonikomisjon (edaspidi komisjon), koosseisus Tanel Kalmet (eesistuja) ja Sulev 
Sulsenberg, vaatas läbi Tommy Hilfiger Licensing B.V., NL (edaspidi vaidlustaja; esindaja patendivo-
linik Anneli Kang) 29.07.2023 vaidlustusavalduse rahvusvahelisele kaubamärgile „TOMMY LIFE + kuju“ 
(edaspidi vaidlustatud kaubamärk; reg nr 1720175, rahvusvahelise registreerimise kuupäev 22.08.2022, 
avaldamise kuupäev 1.06.2023) õiguskaitse andmise vastu Mehmet Erdali, TR (edaspidi omanik) 
nimele klassi 25 kaupade ja klassi 35 teenuste suhtes. 
 
Vaidlustatud kaubamärk ja sellega tähistatavad kaubad ja teenused: 

 

Klass 25 clothing, including underwear and outerclothing, other 
than special purpose protective clothing; socks, mufflers [clo-
thing], shawls, bandanas, scarves, belts [clothing]; footwear, 
shoes, slippers, sandals; headgear, hats, caps with visors, berets, 
caps [headwear], skull caps. 
Klass 35 advertising, marketing and public relations; organization 
of exhibitions and trade fairs for commercial or advertising purpo-
ses; development of advertising concepts; provision of an online 
marketplace for buyers and sellers of goods and services; office 
functions; secretarial services; arranging newspaper subscri-
ptions for others; compilation of statistics; rental of office machi-
nes; systemization of information into computer databases; tele-
phone answering for unavailable subscribers; business manage-
ment, business administration and business consultancy; ac-
counting; commercial consultancy services; personnel recruit-
ment, personnel placement, employment agencies, import-export 
agencies; temporary personnel placement services; auctioneer-
ing; the bringing together, for the benefit of others, of a variety of 
goods, namely, clothing, including underwear and outerclothing, 
other than special purpose protective clothing; socks, mufflers 
[clothing], shawls, bandanas, scarves, belts [clothing], footwear, 
shoes, slippers, sandals; headgear, hats, caps with visors, berets, 
caps [headwear], skull caps, enabling customers to conveniently 
view and purchase those goods, such services may be provided 
by retail stores, wholesale outlets, by means of electronic media 
or through mail order catalogues (term considered too vague by 
the international bureau - rule 13 (2) (b) of the regulations). 

 
Vaidlustajale kuuluvad varasemad kaubamärgid (vaidlustusavalduse lisad 2–19): 

Kaubamärk Andmed Kaitstud klassides 
TOMMY Euroopa Liidu (EL) kaubamärk nr 018093680; 

taotluse esitamise kuupäev 11.07.2019;  
registreeringu kuupäev 21.12.2019 

3, 9, 14, 18, 24, 25, 35 

TOMMY JEANS EL kaubamärk nr 001233923; 
taotluse esitamise kuupäev 8.07.1999;  
registreeringu kuupäev 31.10.2005; 
Eesti registreeringu nr 23584 alusel omandatud 
vanemusekuupäev 2.09.1994 

24, 25 
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Rahvusvaheline kaubamärk nr 1387382; 
rahvusvahelise registreeringu kuupäev 28.08.2017;  
Eestis avaldamise kuupäev 2.05.2019; 
konventsiooniprioriteet 11.05.2017 

18, 25, 35 

 

EL kaubamärk nr 018672120; 
taotluse esitamise kuupäev 14.03.2022;  
registreeringu kuupäev 19.08.2022 

3, 9, 14, 18, 25, 35 

TOMMY GIRL EL kaubamärk nr 001212422; 
taotluse esitamise kuupäev 18.06.1999;  
registreeringu kuupäev 31.10.2005 

3, 9, 14, 16, 18, 24, 25, 28, 
35 

 EL-s kehtiv rahvusvaheline kaubamärk nr 1225683; 
rahvusvahelise registreeringu kuupäev 16.05.2014;  
vastuvõtmise kuupäev 4.12.2014 

3, 9, 14, 18, 24, 25, 35 

 EL kaubamärk nr 018672374; 
taotluse esitamise kuupäev 15.03.2022;  
registreeringu kuupäev 9.08.2022 

3, 9, 14, 18, 24, 25, 35, 41, 
42 

 

EL kaubamärk nr 018672695; 
taotluse esitamise kuupäev 15.03.2022;  
registreeringu kuupäev 9.08.2022 

3, 9, 14, 18, 24, 25, 35, 41, 
42 

MYTOMMY EL-s kehtiv rahvusvaheline kaubamärk nr 1436413; 
rahvusvahelise registreeringu kuupäev 27.09.2018;  
vastuvõtmise kuupäev 29.11.2018 

9, 25, 35 

TOMMY.COM EL kaubamärk nr 002922250; 
taotluse esitamise kuupäev 6.11.2002;  
registreeringu kuupäev 6.07.2007 

25, 35, 42 

TOMMYNOW EL kaubamärk nr 016902702; 
taotluse esitamise kuupäev 22.06.2017;  
registreeringu kuupäev 21.11.2017 

25, 35, 41 

TOMMY CARES EL kaubamärk nr 018219783; 
taotluse esitamise kuupäev 2.04.2020;  
registreeringu kuupäev 1.12.2020 

25, 35, 36 

TOMMY HILFIGER EL kaubamärk nr 018597898; 
taotluse esitamise kuupäev 9.11.2021;  
registreeringu kuupäev 30.06.2022 

3, 9, 14, 16, 18, 24, 25, 35, 
41, 42 

TOMMYVERSE EL kaubamärk nr 018614145; 
taotluse esitamise kuupäev 3.12.2021;  
registreeringu kuupäev 30.06.2022 

9, 25, 35, 41, 42 

TOMMYPLAY EL kaubamärk nr 018614154; 
taotluse esitamise kuupäev 3.12.2021;  
registreeringu kuupäev 30.06.2022 

9, 25, 35, 41, 42 

TOMMY WORLD EL kaubamärk nr 018614157; 
taotluse esitamise kuupäev 3.12.2021;  
registreeringu kuupäev 30.06.2022 

9, 25, 35, 41, 42 

 

EL kaubamärk nr 018617287; 
taotluse esitamise kuupäev 7.12.2021;  
registreeringu kuupäev 29.04.2022 

25, 35, 36 

TOMMY TOGETHER EL kaubamärk nr 018715255; 
taotluse esitamise kuupäev 9.06.2022;  
registreeringu kuupäev 9.03.2023 

9, 25, 35 

 
 
Menetluse käik 
 
Vaidlustaja on 29.07.2023 esitanud vaidlustusavalduse. Teade Patendiameti otsuse kohta registreeri-
da vaidlustatud kaubamärk on avaldatud Eesti Kaubamärgilehes nr 06/2023, 01.06.2023, lk 93 (lisa 1). 
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Vaidlustaja vaidlustas oma varasemate kaubamärkide põhjal omaniku õiguse vaidlustatud kaubamärgi-
le klassides 25 ja 35 taotletud kaupade ja teenuste osas, kuna see on vaidlustaja hinnangul vastuolus 
kaubamärgiseaduse (KaMS) § 10 lõike 1 punktides 2 ja 3 sätestatuga, mille kohaselt õiguskaitset ei saa 
kaubamärk, 
- mis on identne või sarnane varasema kaubamärgiga, mis on saanud õiguskaitse identsete või sama-
liigiliste kaupade või teenuste tähistamiseks, kui on tõenäoline kaubamärkide äravahetamine tarbija 
poolt, sealhulgas kaubamärgi assotsieerumine varasema kaubamärgiga; 
- mis on identne või sarnane varasema registreeritud kaubamärgiga, sõltumata sellest, kas varasemal 
kaubamärgil on õiguskaitse identsete, samaliigiliste või teist liiki kaupade või teenuste tähistamiseks, 
juhul kui varasem Eesti kaubamärk on tuntud Eestis või varasem Euroopa Liidu kaubamärk on tuntud 
Euroopa Liidus ja kui hilisema kaubamärgi põhjendamatu kasutamine kasutaks ebaausalt ära või 
kahjustaks varasema kaubamärgi eristusvõimet või omandatud mainet. 
KaMS § 11 kohaselt on varasem kaubamärk 
- Madridi protokolli alusel Eestis kehtiv kaubamärk, kui rahvusvahelise registreerimise kuupäev või 
prioriteedikuupäev on varasem (KaMS § 11 lg 1 p 4); 
- Euroopa Parlamendi ja nõukogu määruse (EL) 2017/1001 alusel registreeritud Euroopa Liidu kauba-
märk, kui taotluse esitamise kuupäev, prioriteedikuupäev või Eesti registreeringu alusel omandatud 
vanemusekuupäev on varasem (KaMS § 11 lg 1 p 6). 
 
Tuginedes KaMS § 70 lõikele 7, KaMS § 10 lg 1 p-dele 2 ja 3, KaMS § 41 lõigetele 2 ja 3 ning tööstus-
omandi õiguskorralduse aluste seaduse (edaspidi TÕAS) §-le 61 palus vaidlustaja komisjonil vaidlus-
tusavaldus täielikult rahuldada, tühistada Patendiameti otsus rahvusvahelise kaubamärgi nr 1720175 
registreerimise kohta klassides 25 ja 35 ja teha uus otsus. 
 
Vaidlustusavaldusele olid lisatud väljavõtted Kaubamärgilehest vaidlustatud kaubamärgi kohta ning 
väljavõtted Eesti ja EL kaubamärkide andmebaasidest varasemate kaubamärkide kohta. 
 
Komisjon võttis vaidlustusavalduse menetlusse 15.08.2023. Patendiamet edastas Maailma Intellek-
tuaalomandi Organisatsiooni Rahvusvahelise Büroo vahendusel omanikule teate vaidlustusavalduse 
esitamise kohta vastavalt märkide rahvusvahelise registreerimise Madridi kokkuleppe protokollile. Oma-
nikul oli võimalus teatada komisjonile esindaja komisjoni menetluses hiljemalt 16.11.2023. Omanik ei 
ole oma esindajat teatanud, mistõttu komisjon kohaldab kiirendatud menetlust kooskõlas TÕAS § 484 
lõikega 1.  
 
Komisjon tegi vastavalt TÕAS § 48³ lõikele 1 vaidlustajale ettepaneku põhjenduste ja tõendite esitami-
seks või täiendamiseks hiljemalt 22.01.2024. 
 
Vaidlustaja esitas 22.01.2024 vaidlustusavalduse põhjendused ja tõendid. Vaidlustaja märkis, et 
Tommy Hilfigeri bränd on maailma tuntumaid ja juhtivamaid disainer-elustiilibrände, mille all pakutakse 
laia valikut riideid, teksariideid, aksessuaare, jalatseid, prille, lõhnatooteid ja kodumööblit. Aastate jook-
sul on vaidlustaja rajanud ulatusliku võrgustiku, mis hõlmab üle 2000 kaupluse rohkem kui 100-s riigis 
üle maailma, sealhulgas EL liikmesriikidest Austrias, Belgias, Bulgaarias, Horvaatias, Küprosel, Tšehhi 
Vabariigis, Taanis, Eestis, Soomes, Prantsusmaal, Saksamaal, Kreekas, Ungaris, Iirimaal, Itaalias, 
Lätis, Leedus, Luksemburgis, Maltal, Madalmaades, Poolas, Portugalis, Rumeenias, Slovakkias, Slo-
veenias, Hispaanias ja Rootsis. Tommy Hilfigeri tooteid müüakse Tommy Hilfigeri kauplustes, veebi-
poodides (vt www.tommy.com) ning luksuskaubamajades nagu Galeries Lafayette (Prantsusmaa), 
KaDeWe (Saksamaa), El Corte Inglés (Hispaania), De Bijenkorf (Madalmaad) (põhjenduste lisa 1). 
Vaidlustajale kuuluvad mitmed kaubamärgiregistreeringud, muu hulgas tuntud kaubamärk „TOMMY 
HILFIGER (logo)“ (rahvusvaheline reg nr 1225683, mis on märgitud Euroopa Liidu osas) ja tuntud 
kaubamärk „TOMMY“ (EL reg nr 018093680). 
 
22.08.2022 esitas omanik klassi 25 ja 35 kuuluvate kaupade ja teenuste osas rahvusvahelise kauba-
märgi nr 172075, milles on muude riikide hulgas märgitud Eesti. Vaidlustaja esitas vaidlustusavalduse 
eelnimetatud rahvusvahelise kaubamärgi registreerimise vastu Eestis. Vaidlustaja on varasemate 
Eestis ja Euroopa Liidus registreeritud kaubamärkide omanik, muuhulgas klassides 25 ja 35. Sealhulgas 
on EL kaubamärk „TOMMY“ (reg nr 018093680) kaitse saanud järgmiste kaupade ja teenuste suhtes: 
klassis 25 rõivad, sh särgid, golfisärgid, T-särgid, polosärgid, trikooriidest ja kootud särgikud ja särgid, 
treeningpluusid, varrukateta särgid, sviitrid, kapuutsiga dressipluusid, kootud eest lahtised kampsunid, 
pluusid, kampsunid, polod, lühikesed põlvpüksid, dressipüksid, treeningrõivad, kostüümid, bleiserid, 
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spordiriided, spordijakid, püksid, teksased, tunked, seelikud, kleidid, pulmakleidid, ülikonnad ja kostüü-
mid, kombinesoonid, kõrge kaelusega maniskid, vestid, jakid, mantlid, vihmamantlid, parkad, pontšod, 
ujumisrõivad, bikiinid, ujumispüksid, mantlid, vihmarõivad; tuulekindlad topid; tantsurõivad, nimelt 
trikood ja balletikostüümid, ööriided, pidžaamad, saunaseelikud, vannimütsid, pihikseelikud, alusrõivad, 
-riided, -pesu, naistepesu, bokserid (aluspüksid), vööd, rihmad [rõivad], nahkrihmad (rõivad), kaelaside-
med, lipsud; peakatted, sh kübarad, villased kübarad, sonid, mütsid, nokkmütsid, kõrvu katvad peapae-
lad (rõivad), kõrvaklapid (rõivad); sallid; sallid, kaelasallid; randmepaelad, riidest pudipõlled; jalatsid, 
võimlemiskingad, jooksukingad, sokid, sukad, sukakaubad, kingad, saapad, rannakingad, sandaalid, 
sussid; kontsakingad [jalatsid], kõrge kontsaga kingad; halfastepirohust kingad või sandaalid, kinniseta 
kingad; kindad (rõivad); kinnitusklambrid rõivastele, traksid, suka- ja sokihoidjad; imikupesu; ehisvööd, 
õlavööd, särbid (rõivaste juurde); veesuusatamise kummiülikonnad; surfamise kummiülikonnad; katoliku 
preestri riietuse juurde kuuluvad lindid; vannimütsid; magamisel kasutatavad silmakatted; pulmariietus; 
klassis 35 jaemüügiteenused ja äritugi seoses järgmiste kaupade müügiga: parfümeeriatooted, kosmee-
tikavahendid, rõivad, jalatsid, peakatted, tekstiilkaubad, nahast või tehisnahast kaubad, kotid, prillid, 
ehted, käekellad, kellad, ajamõõtevahendid ning majapidamis- ja kodutarbed; Kõik eelnimetatud teenu-
sed frantsiisi raames; infoteenused ärijuhtimise alal; ärikorraldus; järgmiste kaupade sidusad jaemüügi-
teenused postimüügi kaudu: rõivad, parfümeeriatooted, majatarbed, kosmeetikavahendid, käekellad, 
ehted, prillid, plaadid, CD-d, kassetid, videod, raamatud, kunstifotod, kaardid, kalendrid, plakatid, trüki-
sed, kleepsud ja koomiksiraamatud; haldusteenused frantsiisilepingute sõlmimisel seoses järgmiste 
kaupadega: parfümeeria, kosmeetikavahendid, rõivad, jalatsid, peakatted, tekstiilikaubad, nahast või 
tehisnahast kaubad, kotid, prillid, ehted, käekellad, kellad, ajamõõtevahendid ning majapidamis- ja 
kodutarbed; abi seoses frantsiisiorganisatsioonide ärihaldusega; äri- või reklaammesside korraldamine; 
reklaam; kontoriteenused; eelnimetatud teenused interneti kaudu; sidemeedias kaupade esitlemine 
müügi eesmärgil; haldusteenused seoses kolmandate isikute kaupade ja teenuste õiguste litsentseeri-
misega; müügiedendusteenused; müügikampaaniad, -reklaam teenusena; moeetenduste korraldamine 
turunduseesmärkidel; personalinõustamisteenused; äritegevuse siirdeteenused; sekretäriteenused; 
raamatupidamine; müügiautomaatide rentimine; sponsorite otsimine. 
EL kaubamärk „TOMMY HILFIGER + kuju“ (reg nr 018672374) on kaitse saanud mh järgmiste kaupade 
ja teenuste suhtes: 
klassis 25 rõivad; rõivad, sh meeste-, naiste- ja lasterõivad, nimelt särgid, golfisärgid, t-särgid, polo-
särgid, kudumtopid, kootud särgikud, treeningpluusid, varrukateta särgid, sviitrid, pluusid, džemprid, 
pika kaelusega džemprid, šortsid, treeningpüksid, jooksudressid (kerged), bleiserid, spordijakid, püksid, 
teksased, seelikud, kleidid, pulmakleidid, ülikonnad, tunked, džemprid, vestid, jakid, kasukad, vihma-
mantlid, parkad, pontšod; rõivad sh meeste, naiste, laste ja imikute rõivad nimelt ujumistrikood, supel-
kostüümid, bikiinid, ujumispüksid, ülekuued, mantlid, palitud, vihmarõivad, tuulepluusid, tantsurõivad, 
nimelt võimlemistrikood ja balletikostüümid, ööriided, pidžaamad, magamisriided, sipupüksid, laste-
kombinesoonid, hommikumantlid, vannimütsid, missarüüd, aluspesu, naiste aluspesu, bokserid (alus-
püksid), vööd, rihmad [rõivad], nahast valmistatud vööd kandmiseks, kaelasidemed, lipsud; peakatted 
sh järgmised tooted: kübarad, vormimütsid, villased mütsid, kootud mütsid, mütsid, nokkmütsid, pea-
paelad [rõivad], kõrvaklapid [rõivad]; kaelasallid, rätid, , randmepaelad, riidest pudipõlled; jalatsid, spor-
dijalatsid, tossud, sokid, sukad, sukakaubad, kingad, saapad, rannakingad, sandaalid, tuhvlid, kontsa-
kingad [jalatsid], kõrge kontsaga kingad, halfastepirohust kingad või sandaalid, kinniseta kingad; kindad 
(rõivad); kinnitusklambrid rõivastele, traksid, suka- ja sokihoidjad; imikupesu; ehisvööd, õlavööd, särbid 
(rõivaste juurde); veesuusatajate türbid; surfamise kummiülikonnad; katoliku preestri rippuvad õlapae-
lad; magamisel kasutatavad silmakatted; pulmarõivad; 
klassis 35 jaemüügiteenused ja kaubandusettevõtte abistamine seoses kaupadega: parfüümid, kos-
meetikavahendid, rõivad, jalatsid, peakatted, tekstiilikaubad, nahast või tehisnahast kaubad, kotid, 
turvaprillid, juveeltooted, käe-, taskukellad, horoloogilised ja kronomeetrilised instrumendid, majapida-
mistarvikud ja -tooted; eespool nimetatud teenused ka frantsiisimise alal; ärijuhtimis- ja ärihaldusteabe 
pakkumine; postimüügifirmade sidusad jaemüügiteenused seoses järgmiste kaupadega: parfümeeria-
tooted, kosmeetikavahendid, rõivad, jalatsid ja peakatted, tekstiilikaubad, nahk- ja kunstnahkkaubad, 
kotid, prillid, juveelitooted, käe-, taskukellad, horoloogilised ja kronomeetrilised instrumendid, majapida-
mistarbed ja -esemed, majatarvikud, raamatud, kunstitrükised, kaardid, kalendrid, plakatid, trükised, 
kleepsud ja trükitud koomiksiraamatud; haldusteenused seoses frantsiisilepingute sõlmimisega järg-
miste kaupade alal: parfümeeriatooted, kosmeetikavahendid, rõivad, jalatsid, peakatted, tekstiilikaubad, 
nahast või kunstnahast kaubad, kotid, turvaprillid, juveeltooted, käe-, taskukellad, horoloogilised ja 
kronomeetrilised instrumendid, majatarvikud ja -tooted; jaemüügiteenused ja/või jaemüügi onlainteenu-
sed seoses järgmiste kaupadega: virtuaalsed kaubad, nimelt, parfümeeriakaubad, keha- ja iluhoolduse 
tooted, rõivad, jalatsid ja peakatted, tekstiilikaubad, nahk- ja kunstnahkkaubad, kotid, prillid, käekellad 
ehetena, horoloogilised ja kronomeetrilised instrumendid, kunstiteosed, majapidamistarbed ja -esemed, 
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eelnimetatud kaubad kasutuseks sidusalt; frantsiisi korras tegutsevate kaubandusettevõtete juhtimisabi; 
messide korraldamine äri või reklaami eesmärgil; reklaamiteenused; kontoriteenused; kõik eelmainitud 
teenused pakutuna ka Interneti kaudu; kaupade jaemüügi reklaam meediakanalites; teiste omanike 
kaupade ja teenuste litsentsimise korraldamine äri eesmärgil; kaupade, teenuste, ürituste reklaamimine 
propageerimise eesmärgil; müügikampaaniad, -reklaam teenusena; moeetenduste korraldamine turun-
duseesmärkidel; personalijuhtimisalased konsultatsioonid; äritegevuse siirdeteenused; sekretäriteenu-
sed; arvepidamine, raamatupidamine;  müügiautomaatide rentimine; sponsorite otsimine. 
 
Vaidlustaja vaidlustas oma varasemate kaubamärkide põhjal omaniku õiguse vaidlustatud kauba-
märgile kõikide taotletud kaupade ja teenuste osas klassides 25 ja 35, kuna see on vastuolus KaMS § 
10 lõike 1 punkti 2 sätestatuga. Vaidlustaja leidis, et käesoleval juhul esineb äravahetamise tõenäosus 
avalikkuse poolt. Äravahetamine on tõenäoline, kui tähis on identne või sarnane kaubamärgiga. Ära-
vahetamise tõenäosuse kindlaksmääramiseks tuleb hinnata vaatlusaluseid kaubamärke foneetilisest, 
visuaalsest ja kontseptuaalsest aspektist. Ühtlasi peavad kaubad ja/või teenused olema identsed või 
sarnased / samaliigilised, kusjuures arvesse tuleb võtta mitmeid tegureid nagu kaupade ja/või teenuste 
olemus, kavandatud kasutus, tegelik kasutus ja nende konkureeriv või täiendav iseloom. Äravahetamise 
/ segiajamise tõenäosust on defineeritud kui riski, et avalikkus võib uskuda, et kõnealused kaubad või 
teenused pärinevad samalt ettevõtjalt või majanduslikult seotud ettevõtjatelt (C-39/97). See, kas ära-
vahetamise tõenäosus esineb, sõltub mitme üksteisest sõltuva teguri üldisest hindamisest. Nende 
tegurite hulka kuuluvad märkide sarnasus, kaupade või teenuste sarnasus, varasema kaubamärgi 
eristusvõime, vastandatud märkide eristusvõimelised ja domineerivad elemendid ning asjaomane 
avalikkus. Märke tuleb võrrelda lähtudes asjaomaste kaupade/teenuste keskmisest tarbijast, keda 
peetakse küllaltki hästi informeerituks ning mõistlikult tähelepanelikuks ja arukaks, kuid kellel on harva 
võimalus otseselt võrrelda kaubamärke kõrvuti ja kes peab selle asemel tuginema ebatäiuslikule pildile, 
nagu see on tal meelde jäänud, (C-251/95, C-342/97). Asjaomaste kaubamärkide visuaalse, foneetilise 
ja kontseptuaalse sarnasuse üldine hindamine peab tuginema kaubamärkide üldmuljele, võttes arvesse 
nende eristusvõimelisi ja domineerivaid osi (C-251/95). 
 
Vaidlustaja märkis, et vaidlustatud tähis on kombineeritud kaubamärk, mis koosneb kahest sõnast, 
millele on lisatud hoiatustähis ® ja punast, valget ja tumesinist värvi kujundlikust osast. Vaidlustatud 
tähise sõnaline osa on TOMMY LIFE ja kujundlikku osa võib kirjeldada kahe ristküliku-/ruudukujulise 
üksteisega osaliselt kattuva kujutisena, mis on jagatud väiksemateks ühtlase suurusega punast ja valget 
värvi ruutudeks. Võrreldes vaidlustatud kaubamärki varasemate kaubamärkidega, tuleb märkida, et nii 
vaidlustaja varasemad kaubamärgid kui ka vaidlustatud kaubamärk algavad identse sõnaga TOMMY, 
kombineeritud märkidel on sarnased kujundlikud osad identsetes värvides ja, kuigi kujundlike osade 
mustrid on erinevad, mõlemal juhul on tegemist sarnaste geomeetriliste kujunditega. Üldiselt on kaks 
kaubamärki sarnased, kui need on asjaomase avalikkuse seisukohast vähemalt osaliselt identsed ühe 
või mitme asjakohase aspekti osas (T-6/01, T-97/05, T-34/04). Samuti tuleb märkida, et vaidlustatud 
tähises on kasutatud sarnast logotüüpi/kirjastiili võrreldes varasemate kombineeritud kaubamärkidega. 
Vaidlustaja leidis, et ka tähiste hääldus on sarnane, kuna element TOMMY on identne, mistõttu tuleb 
järeldada, et need tähised on kõlaliselt väga sarnased. Kontseptuaalselt algab nii vaidlustatud kauba-
märk kui varasemad kaubamärgid identse mehe-/poisinimega, nimelt TOMMY. Seega on mõlemal 
tähisel sama kontseptuaalne tähendus, mida võib seega pidada väga sarnaseks. Ka element LIFE on 
kontseptuaalselt sarnane varasemate kombineeritud ja sõnaliste kaubamärkide sõnaliste elementidega, 
mis järgnevad sõnalisele elemendile TOMMY nagu WORLD, GIRL, SPORT, JEANS, TOGETHER, 
NOW; ühtlasi rõhutab sarnasust asjaolu, et vaidlustatud kaubamärk on identse ülesehitusega võrreldes 
varasemate kaubamärkidega, kus sõnalisele osale TOMMY järgneb üldkasutatav sõna. 
 
Vaidlustaja oli seisukohal, et vaidlustatud kaubamärgi klassi 25 kaubad on identsed varasemate kauba-
märkidega hõlmatud klassi 25 kaupadega; klassis 35 taotletavad teenused on identsed või väga sarna-
sed varasemate kaubamärkidega hõlmatud klassi 35 teenustega. Vaadeldud kaupu turustatakse sama-
de kanalite kaudu ja neid müüakse samades müügikohtades. Kaubad ja teenused on suunatud sama-
dele tarbijatele, nimelt üldsusele. Eeltoodu põhjal võib vaidlustaja hinnangul öelda, et vaidlustatud 
kaubamärgi kõik kaubad ja teenused on kas identsed varasemate kaubamärkide kaupade ja teenustega 
või nendega väga sarnased. Vaidlustaja kaubamärkidel on kõrge loomupärane eristusvõime kaupade 
ja teenuste suhtes, mille osas need on registreeritud. Võttes arvesse ka vaidlustaja kaubamärkide 
suurenenud eristusvõimet ja mainet, mis põhineb nende intensiivsel ja pikaajalisel kasutamisel EL-s, on 
väljaspool kahtlust, et asjaomane avalikkus võib vaidlustatud kaubamärgi otseselt segi ajada vaidlustaja 
kaubamärkidega või vähemalt arvata, et vastavaid kaubamärke kandvad tooted või teenused pärinevad 
ühelt ja samalt ettevõttelt. Kuna varasemad kaubamärgid on registreeritud EL-s, koosneb asjaomane 
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avalikkus liikmesriikide keskmisest tarbijast. Käesoleval juhul on kaubad ja teenused identsed ja suuna-
tud laiale üldsusele. Keskmise tarbija tähelepanu tase on keskmine. 
 
Vaidlustaja pidas ilmseks, et omanik püüab jõuda väga lähedale vaidlustaja edukale kaubamärgile ja 
registreerida seda EL-s, sh Eestis. Identse sõna TOMMY kasutamine, väga sarnane lipulaadne 
kujundlik osa sõnaelementide vahetus läheduses ja sarnase kirjastiili kasutamine paneb tarbija arvama, 
et kahe ettevõtte vahel võib olla seos. Äravahetamise / segiajamise tõenäosus hõlmab olukordi, kus 
tarbija ajab kaubamärgid otseselt segi või kus tarbija seostab vastandatud tähiseid ja eeldab, et kauba-
märgiga hõlmatud kaubad/teenused pärinevad samalt või majanduslikult seotud ettevõtjalt. Lisaks on 
asjaomasel turul tavaline, et moekaupade tootjad muudavad oma kaubamärke, näiteks lisades neile 
sõnalisi või kujundlikke elemente, et tähistada uut kaubavalikut (nt uut moekollektsiooni). Tegelikult teeb 
just seda ka vaidlustaja, kelle varasemate kaubamärkide hulka kuulub mitmeid erinevaid kaubamärke 
uue kaubavaliku tähistamiseks, nagu näiteks „TOMMY NOW“, „TOMMY GIRL“, „TOMMY SPORT“, 
„TOMMY JEANS“. Teine levinud tava moetööstuses on kaubamärkide koostöö teatud kuulsuste või 
kunstnikega. Ka vaidlustaja on väga palju sellist koostööd teinud, näiteks Lewis Hamiltoni, Rafael 
Nadali, Zendaya ja eelmisel aastal Indya Moore'iga. Enamasti kombineeritakse nende koostööde puhul 
nii sõna TOMMY, vaidlustaja tuntud lipukujundust kui ka selle osapoole eesnime, kellega koostööd 
tehakse. Näiteid võib leida lisas 2. Käesoleval juhul on väga tõenäoline, et avalikkus võib tähiseid oma-
vahel seostada, st on tõenäoline, et tarbija võib tajuda vaidlustatud kaubamärki vaidlustaja alambrän-
dina, varieerumisena varasemast kaubamärgist, mis on kujundatud erinevalt vastavalt kaupade liigile, 
mida see tähistab (T-104/01). Võttes arvesse kõike eespool nimetatut ja vastastikuse sõltuvuse põhi-
mõtet, pidas vaidlustaja tõenäoliseks, et avalikkus satub segadusse. Võttes arvesse vaidlustaja kauba-
märkide kõrgemat eristusvõimet ja mainet, mis põhineb intensiivsel ja pikaajalisel kasutamisel EL-s, on 
selge, et asjaomane avalikkus võib vaidlustatud kaubamärgi otseselt segi ajada vaidlustaja kaubamär-
kidega või vähemalt arvata, et vastavaid kaubamärke kandvad tooted või teenused pärinevad ühelt ja 
samalt ettevõtjalt. Arvestades kaubamärkide suurt sarnasust, vastavate kaupade ja teenuste identsust 
või väga suurt sarnasust ning varasemate kaubamärkide eristusvõimet ja tuntust, oli vaidlustaja seisu-
kohal, et on olemas segiajamise tõenäosus avalikkuse poolt territooriumil, kus vaidlustaja varasemad 
kaubamärgid on kaitstud. Eeltoodust tulenevalt on kohaldatav KaMS § 10 lg 1 p 2. 
 
Vaidlustaja lisas, et nagu mainitud, on Tommy Hilfigeri bränd üks maailma tuntumaid ja juhtivaid 
disainer- ja elustiilibrände, mis pakub laia valikut riideid, teksariideid, aksessuaare, jalatseid, prille, 
lõhnatooteid ja kodumööblit. Tommy Hilfigeri kaubamärke kandvad tooted on saadaval enam kui 2000 
füüsilises kaupluses üle 100 riigis üle kogu maailma, sealhulgas Euroopas. Maailmas on Tommy Hilfigeri 
brändiga seotud rohkem kui 16 000 töötajat. Tommy Hilfigeri tooteid müüakse Tommy Hilfigeri kauplus-
tes, veebipoodides ning luksuskaubamajades. Tommy Hilfiger tähistab Tommy Hilfigeri kaubamärkide 
all esmaklassilist stiili, kvaliteeti ja väärtust tarbijatele kogu maailmas. Kaubamärgid „TOMMY“ ja 
„TOMMY HILFIGER“ on EL-s tuntud. Nimetatud maine ja tuntus olid olemas juba vaidlustatud kauba-
märgi registreerimise kuupäeval nii klassidesse 25 ja 35 kuuluvate kaupade ja teenuste kui ka teistesse 
klassidesse kuuluvate kaupade ja teenuste osas. 
 
Vaidlustaja selgitas, et Tommy Hilfiger on Ameerika moedisainer, kes asutas 1985. aastal brändi 
Tommy Hilfiger. 2006. aastal müüs ta oma ettevõtte Apax Partnersile ja 2010. aastal müüdi see edasi 
Phillips-Van Heusenile (PVH). Tommy Hilfiger on endiselt ettevõtte peadisainer ja juhib nii disainimees-
kondi kui ka loomingulist protsessi. 2012. aastal pälvis ta Ameerika moedisainerite nõukogu Geoffrey 
Beene'i elutööpreemia. Hiljuti sai Tommy Hilfiger Briti Moenõukogu poolt Briti moeauhindade 2021. 
aasta auhinnagala raames välja antava Silmapaistva Saavutuse auhinna (lisa 3). Varasemaid kauba-
märke on laialdaselt kasutatud ja neil on mainest tulenevalt suurem kaitse ulatus. Vaidlustaja on väga 
aktiivne moevaldkonnas ja talle kuulub palju erinevaid kaubamärke üle kogu maailma enam kui 100-s 
riigis. Tommy Hilfigeri kaubamärgi ülemaailmne jaemüük oli 2021. aastal ligikaudu 9,1 miljardit eurot. 
Tommy Hilfigeri kaubamärk on tuntud ja mainekas kogu maailmas. Nagu esile toodud, investeeritakse 
brändi edendamiseks suuri summasid. Tommy Hilfigeri peakontor asub Amsterdamis, Hollandis. 
„TOMMY“ kaubamärki on kasutatud pidevalt alates 1985. aastast, seega juba üle 35 aasta. 
 
Varasemaid kaubamärke „TOMMY“ ja „TOMMY HILFIGER“ on alates 1985. aastast pidevalt kasutatud 
paljude toodete, nt meeste, naiste ja laste (spordi)rõivaste, teksariiete, aksessuaaride, kottide ja 
jalatsite, lõhnade, ehete, prillide, kellade ja kodumööbli ning ka jaemüügiteenuste, reklaami, tooteeden-
duse puhul. Lisa 4 on PVH Europe B.V. intellektuaalse omandi ja kaubamärgi kaitse vanemjuristi Mark 
Bearfooti deklaratsioon, mis kinnitab ülaltoodud ja teisi fakte/näitajaid. Vaidlustaja kaubamärkide all 
maailmas müüdud toodete müügiedendus- ja reklaamikulutused on viimastel aastatel olnud 2021: 265 
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miljonit USD; 2020: 175 miljonit USD; 2019: 200 miljonit USD 2018: 210 miljonit USD; 2017: 180 miljonit 
USD; 2016: 160 miljonit USD; 2015: 150 miljonit USD; 2014: 150 miljonit USD (summad ligikaudsed). 
Nagu toodust näha, on turunduskulud aastate jooksul üldiselt kasvanud, välja arvatud COVID-19 aasta 
2020. Suur osa neist kuludest on seotud EL riikidega. Monomargiga kaupluste asukohad ja turustajad 
EL riikides (monomargiga kaupluste arv Euroopas on umbes 300) ning näited kaupluste asukoha 
määramise süsteemist on leitavad vaidlustaja veebisaidil www.tommy.com, kus on märgitud kõik riigid, 
kus Tommy Hilfigeri tooteid saab osta. Näited veebisaidist on esitatud lisas 5. Lisas 6 on näited Tommy 
Hilfigeri tooteid müüvatest suurtest veebimüüjatest, nagu Zalando, sealhulgas tõendid kaubamärgi 
„TOMMY HILFIGER“ kasutamise kohta enne augustit 2022, kasutades http://www.webarchive.org. 
Lisas 7 on esitatud väljavõtteid Tommy Hilfigeri Look Book'ide koopiatest aastatest 2011–2020, millel 
on selgelt näha varasemad mainekad kaubamärgid. Nagu nähtub PVH aastaaruannetest tehtud 
valikust, mis on esitatud lisas 8, on viimaste aastate ülemaailmse jaemüügi näitajad kasvanud 9 miljardi 
dollarini. Üle 40% ülemaailmsest jaemüügist tuleneb EMEA riikides (sh EL) toimuvast müügist. Lisas 9 
on näidatud klientide arvuline hulk kliendiprogrammides 2020. aastal. 
 
Nagu deklaratsioonis (lisa 4) mainitud, kulutas Tommy Hilfiger 2021. aastal ülemaailmselt umbes 265 
miljonit USA dollarit avalikele suhetele ja turundusele, samal ajal kui varasematel aastatel oli see umbes 
150-170 miljonit USA dollarit. Suur osa sellest läheb EL riikidesse. Tommy Hilfigeri reklaamid ilmuvad 
regulaarselt kuulsates kõrgklassi ajakirjades (mood/elustiil) nagu ELLE, VOGUE ja HARPER'S 
BAZAAR. Mitmete selliste reklaamide näited (+ ajakirja esikaane koopia) on esitatud lisas 10. Kauba-
märgi „TOMMY HILFIGER“ kasutamine reklaamides algas juba 1990-ndatel. Tommy Hilfiger postitab 
väga sageli ka pilte või klippe toodetest ja uutest kollektsioonidest sotsiaalmeediasse, näiteks Instagrami 
kaudu, vt näidised lisas 11. Vaidlustaja kaubamärkide all on müüdud toodete reklaamile ja müügieden-
dusele tehtud ligikaudsed kulutused kogu maailmas viimastel aastatel üldiselt kasvanud, välja arvatud 
COVID-19 aastal, 2020. aastal. Suur osa neist kuludest on seotud ELi riikidega. Tommy Hilfigeri brändi 
kohta on tehtud intervjuusid, eriartikleid ja muid publikatsioone, mis on avaldatud paljudes ajakirjades, 
vt lisaintervjuude kohta lisa 12. Vaidlustaja leidis, et ka lisas 13 esitatud moebrändide edetabeleid kajas-
tavad dokumendid kinnitavad kaubamärgi „TOMMY HILFIGER“ üldtuntust: 
- #10 positsioon rõivabrändide hulgas Millward Brown Top 100 kõige väärtuslikumate globaalsete 
kaubamärkide 2014. ja 2015. aasta aruandes (Millward Brown on ülemaailmselt tuntud uuringufirma); 
- #11 kohale paigutus Tommy Hilfigeri bränd 2013. aasta digitaalse IQ indeksis: Fashion; 
- #12 kohale paigutus Tommy Hilfigeri bränd 2015. aasta digitaalse IQ indeksis: Fashion; 
- # 9 kohale paigutus Tommy Hilfigeri bränd 2016. aasta digitaalse IQ indeksis: Fashion; 
- #14 kohale paigutus Tommy Hilfigeri bränd 2017. aasta digitaalse IQ indeksis: Fashion; 
- #8 kohale paigutus Tommy Hilfigeri bränd 2018. aasta digitaalse IQ indeksis: Fashion;  
- #6 kohale paigutus Tommy Hilfigeri bränd 2019. aasta digitaalse IQ indeksis: Fashion. 
 
Lisas 14 on toodud Tommy Hilfigeri Vikipeedia lehekülg 
en.wikipedia.org/wiki/Tommy_Hilfiger_(company); lisa 15 näitab kaubamärgi „TOMMY HILFIGER“ 
laialdast kasutamist sotsiaalmeedias: Facebook: 14 021 549 meeldimist, lehekülje jälgijaid 14 107 909; 
Twitter: üle 1,5 miljoni jälgija; LinkedIn: 420 230 jälgijat; Instagram: 13,9, Pinterest: jälgijaid: 113 400; 
YouTube: üle 107 000 tellija, 83 513 211 vaatamist. Tommy Hilfiger on juba üle 10 aasta osalenud 
Euroopa suurtel rahvusvahelistel moemessidel Barcelonas (Bread & Butter) ja Berliinis (Bread & Butter) 
maksimaalse väljapanekuga. Pildid Mercedes-Benz Fashion Week 2008–2015 ja Bread and Butter 
2016 ja 2017 Berliinis on esitatud lisas 16. Vaidlustaja esitas täiendavalt lisas 17 finantsinformatsiooni-
lehed 2017, 2018 ja 2019; lisas 18 andmed koostööst kuulsuste The Chainsmokers ja Lewis 
Hamiltoniga, samuti koostööd Matteliga ja vormel-1 võidusõitudel Mercedes-AMG Petronas Motor-
sportiga; lisas 19 on Tommy Hilfigeri ja Peter Knobleri koostatud raamatu "American Dreamer" kaanepilt 
(1.11.2016). Lisa 20 sisaldab fotosid mitmetest kuulsustest, kes kannavad vaidlustaja varasemate 
kaubamärkidega riideid, näiteks Destiny's Child, TLC, Britney Spears, Gwen Stefani, Aaliyah, Bruno 
Mars, Zayn Malik, Gigi Hadid, A$AP Rocky, Presley Gerber, Lucky Blue Smith, Bella Hadid, Josh 
Ludlow, Jourdan Dunn, Rafferty Law ja Cameron Dallas. Lisas 21 on Tommy Hilfigeri fotod ja artiklid 
mitmete spordialade sponsorluse kohta (Nick Dougherty - golf, Rafael Nadal - tennis ja Lewis Hamilton 
- vormel-1 võidusõit). 
 
Vaidlustaja omab registreeringuid/taotlusi erinevates riikides. Alates 1985. aastast kuuluvad vaidlus-
tajale kogu maailmas erinevad kaubamärgid, mis koosnevad tähisest „TOMMY“ või sisaldavad nimetust 
TOMMY. Lisatud oli ülevaade üldtuntud kaubamärkide registreeringutest / taotlustest (lisa 22). Vaidlus-
taja leidis, et aastate jooksul on tema kaubamärgid saavutanud EL-s kõrge maine. Kaubamärke on juba 
35 aastat kujutatud kaupluste fassaadidel, reklaamidel, reklaamtahvlitel, riputusmärgistel, riideesemetel, 
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moeaksessuaaridel, lõhnadel jne. Kaubamärk on suunatud EL riikide avalikkusele. Lisas 23 on esitatud 
üks esimesi logo sisaldavaid reklaamplakateid, mis paigutati 1985. aastal New Yorgi Time Square'ile. 
Tänu ulatuslikule kasutamisele, müügile ja reklaamile üle 35 aasta, näitavad esitatud andmed ja lisades 
esitatud materjalid selgelt vaidlustaja kaubamärkide mainet EL-s. Mainet on ühtlasi juba kinnitatud 
mõnedes EL Intellektuaaolmandi Ameti (EUIPO) otsustes kaubamärgi „TOMMY HILFIGER“ kohta EL-s 
(otsused esitatud lisas 24). 
 
Vaidlustaja leidis, et vaidlustatud tähise kasutamine kasutaks ebaõiglaselt ära või kahjustaks varasema 
kaubamärgi eristusvõimet või mainet. Selleks, et teha kindlaks, kas tegemist on eristusvõime või maine 
ebaõiglase ärakasutamise või kahjustamisega, on üks tingimus, et avalikkus loob seose varasema ja 
hilisema kaubamärgi vahel, ehk teisisõnu, seostab kaubamärke omavahel. Sellist seost hinnatakse üldi-
selt, võttes arvesse järgmisi tegureid: 
- vastandatud kaubamärkide sarnasuse aste – nagu mainitud, on vaidlustaja tähiste ja vaidlustatud 
kaubamärgi sarnasus kõrge; 
- kaupade/teenuste laad, mille jaoks vastandatud kaubamärgid on registreeritud/taotletud, sealhulgas 
kaupade / teenuste sarnasuse või erinevuse aste ning asjaomane avalikkus – nagu mainitud, on vaidlus-
tatud tähisega hõlmatud klasside 25 ja 35 kaubad/teenused identsed või (väga) sarnased vaidlustaja 
kaubamärkidega hõlmatud kaupade ja teenustega; 
- varasema kaubamärgi maine tugevus – nagu mainitud, on vaidlustaja kaubamärkidel kõrge maine; 
- varasema kaubamärgi eristusvõime, kas see on loomupärane või kasutamise käigus omandatud – 
vaidlustaja kaubamärgid on oma olemuselt eristusvõimelised, mis on isegi suurenenud tähiste inten-
siivse kasutamise ja reklaamimise tõttu Euroopa Liidus rohkem kui 35 aasta jooksul; 
- äravahetamise tõenäosus üldsuse poolt – on suur oht, et üldsus ajab asjaomased kaubamärgid oma-
vahel segi.  
 
Vaidlustaja viitas, et maine ebaaus ärakasutamine toimub siis, kui tarbija, kes ei pruugi ajada segi kauba 
või teenuse päritolu, pöörab tähelepanu vaidlustatud kaubamärgile ja ostab sellega tähistatud kauba või 
teenuse, kuna see kannab varasema kaubamärgiga identset või sarnast kaubamärki (T-215/03). Eelis 
tekib siis, kui püütakse ära kasutada mainekat kaubamärki, et saada kasu selle kaubamärgi atraktiivsu-
sest, mainest ja prestiižist ning kasutada ilma rahalist hüvitist maksmata ära kaubamärgi omaniku poolt 
kaubamärgi maine loomiseks ja säilitamiseks tehtud turundusalaseid jõupingutusi. Tarbija loob asja-
omaste kaubamärkide vahel seose ja kannab tuntud kaubamärgi positiivse maine üle vaidlustatud 
kaubamärgiga hõlmatud kaupadele. Ebaausat eelist kasutatakse siis, kui üks ettevõte saab kasutada 
teise ettevõtte kaubamärki vahendina, et luua oma kaupadele või teenustele ärilist väärtust. See vähen-
dab vajadust märkimisväärsete turundusalaste jõupingutuste järele, mis tuleneb otseselt seosest, mille 
avalikkus loob varasema kaubamärgi eristusvõime või mainega. Eelised on ilmselged: müük suureneb 
ning reklaamimise ja reklaamikulude kokkuhoid on märkimisväärne. Omanik on valinud vaidlustaja vara-
semate kaubamärkidega väga sarnase tähise. Tuleb järeldada, et omanik on valinud oma tähise ainsa 
või peamise kavatsusega kasutada ära vaidlustaja kaubamärkide mainet ja prestiiži, et saada kasu vaid-
lustaja ulatuslikust turundustegevusest ilma rahalist hüvitist maksmata. Vaidlustaja poolt kaubamärgi 
maine loomiseks ja säilitamiseks tehtud turundusalased jõupingutused oleksid selgelt kahjustatud. Vaid-
lustaja viitas, et EL kohtupraktika kohaselt "mis puutub kahjutekitamisse, mis seisneb varasema kauba-
märgi eristusvõime või maine ebaõiglases ärakasutamises, siis – kuivõrd keelatud on konkreetselt see, 
et hilisema kaubamärgi omanik kasutab varasemat kaubamärki ära – sellise kahjutekitamise olemasolu 
tuleb hinnata nende kaupade või teenuste keskmise piisavalt informeeritud, mõistlikult tähelepaneliku 
ja aruka tarbija seisukohalt, mille jaoks hilisem kaubamärk registreeriti" (C-252/07). Kui varasem kauba-
märk ei ole enam võimeline tekitama vahetut seost kaupade ja teenustega, mille jaoks see on regist-
reeritud ja millel seda kasutatakse, kahjustab see kaubamärgi eristusvõimet. Vaidlustaja pidas ilmsel-
geks, et kui vaidlustatud tähis registreeritaks, siis oleks oht, et varasemate kaubamärkide eristusvõimet 
kahjustatakse. Näiteks ei seostuks tähis „TOMMY“ enam ainult vaidlustaja, vaid mis tahes muu ette-
võttega. Varasema kaubamärgi maine kahjustamine võib toimuda juhul, kui vaidlustatud kaubamärgiga 
hõlmatud kaubad või teenused võivad oma omaduste või kvaliteedi tõttu mõjuda avalikkusele nii, et 
varasema kaubamärgi atraktiivsus väheneb. Selline kahjustamise oht võib muu hulgas tekkida, kui 
kõnealustel kaupadel või teenustel on omadused, mis võivad negatiivselt mõjutada varasema kauba-
märgi mainet, kuna see on sarnane vaidlustatud kaubamärgiga. Vaidlustaja leidis, et on ütlematagi 
selge, et vaidlustatud tähise kasutamine kaupade suhtes, mis ei vasta vaidlustaja stiilile / kujule / kvali-
teedile / filosoofiale / disainile, võib tõsiselt kahjustada vaidlustaja kaubamärkide mainet. See kehtib ka 
olukorras, kus vaidlustatud kaubamärgiga tähistatud tooted võivad olla vähem kvaliteetsed või isegi 
halva kvaliteediga. Puudub ka põhjus, mis õigustaks omanikku kasutama vaidlustaja tuntud kaubamär-
kidega väga sarnast tähist klassi 25 kuuluvate kaupade ja klassi 35 kuuluvate teenuste tähistamiseks. 
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Arvestades, et vaidlustaja varasemad kaubamärgid on üldtuntud ning vaidlustatud tähis on piisavalt 
sarnane, et tuua meelde vaidlustaja varasemaid kaubamärke, on tõenäoline, et vaidlustatud kaubamärgi 
põhjendamatu kasutamine kasutaks ebaausalt ära või kahjustaks vaidlustaja kaubamärkide eristus-
võimet või omandatud mainet. Seepärast kuulub vaidlustaja hinnangul kohaldamisele ka KaMS § 10 lg 
1 p 3. 
 
Vaidlustaja tegi viidatud mahukad lisad komisjonile kättesaadavaks. 
 
Komisjon alustas 6.02.2024 vaidlustusavalduse menetluses lõppmenetlust. 
 
 
Komisjoni selgitused ja otsus 
 
Kooskõlas TÕAS § 484 lõikega 1 juhul, kui TÕAS § 481 lõikes 3 nimetatud teade on teisele menetlus-
osalisele saadetud vastavalt rahvusvahelisele lepingule, milles Eesti on osaline, kuid teine menetlus-
osaline ei teata tähtaja jooksul oma esindajat komisjonis, annab komisjon avalduse esitajale TÕAS § 
483 lõikes 1 nimetatud tähtaja ja alustab pärast selle tähtaja möödumist lõppmenetlust. Komisjon rahul-
dab sel juhul avalduse oma otsust põhjendamata selles osas, milles see ei ole ilmselt põhjendamatu. 
 
Kooskõlas KaMS § 41 lõikega 3 vaidlustusavalduse osalise või täieliku rahuldamise korral tühistab ko-
misjon Patendiameti otsuse ja teeb kaubamärgi registreerimise kohta uue otsuse. 
 
Komisjon, tutvunud vaidlustusavalduses esitatud seisukohtadega, ei pea ilmselt põhjendamatuks vaid-
lustaja väiteid, et vaidlustatud kaubamärgile Eestis õiguskaitse andmine on vastuolus KaMS § 10 lg 1 
p-des 2 ja 3 sätestatuga.  
 
Tulenevalt eeltoodust ning lähtudes KaMS § 10 lg 1 p-dest 2 ja 3 ning § 41 lõikest 3 ning TÕAS § 61 
lõikest 1, otsustab komisjon 
 
rahuldada Tommy Hilfiger Licensing B.V. vaidlustusavaldus, tühistada Patendiameti otsus 
Mehmet Erdali rahvusvahelisele kaubamärgile „TOMMY LIFE + kuju“ (reg nr 1720175) Eestis 
õiguskaitse andmise kohta ning keelduda nimetatud kaubamärgile Eestis õiguskaitse andmisest 
vaidlustusavalduses toodud asjaoludel KaMS § 10 lg 1 p-de 2 ja 3 alusel. 
 
Avalduse menetlusosaline, keda ei rahulda komisjoni otsus ja kes soovib jätkata vaidlust menetlusosaliste vahel 
hagimenetluse korras, võib esitada hagi kahe kuu jooksul komisjoni otsuse avaldamisest arvates. Hageja teavitab 
viivitamata komisjoni hagi esitamisest. Kui nimetatud hagi ei ole esitatud, jõustub komisjoni otsus kahe kuu möö-
dumisel otsuse avaldamisest ja kuulub täitmisele. Kui hagi esitatakse, kuid kohus ei võta hagi menetlusse, jätab 
hagi läbi vaatamata või lõpetab menetluse otsust tegemata, jõustub komisjoni otsus vastava kohtumääruse jõustu-
mise hetkest, kui kohtumäärusest ei tulene teisiti. 
 
 
(allkirjastatud digitaalselt)  
 
Tanel Kalmet     Sulev Sulsenberg 
 


