6.7. PREČU ZĪMOLA UN PREČU ZĪMES JĒDZIENS
6.1.1. Preču zīme un firma
Preču zīme ir produkcijas apzīmējums, kas palīdz atšķirt viena uzņēmuma preces no cilā uzņēmuma precēm.
Preču zīmes aizsardzības mehānisms angļu-amerikāņu tiesībās ievērojami atšķiras no kontinentālās Eiropas sistēmas. Angļu-sakšu tiesībās nereģistrētai preču zīmei tiek dota gandrīz tikpat, spēcīga aizsardzība kā reģistrētai preču zīmei. Turklāt lietošanai ir lielāka nozīme nekā preču zīmes reģistrācijai tādā ziņā, ka viens no reģi​strācijas priekšnoteikumiem ir preču zīmes lietošana pirms tās reģi​strācijas. Nereģistrēta, bet lietota preču zīme var būt pietiekams pa​mats, lai ne tikai aizkavētu citas līdzīgas preču zīmes reģistrāciju, bet pat panāktu jau reģistrētas preču zīmes atzīšanu par spēkā neesošu.
Kontinentālās Eiropas tiesībām turpretim lielākoties raksturīgs princips, ka tikai reģistrēta preču zīme dod tiesības uz aizsardzību, nereģistrēta preču zīme var tikt ņemta vērā, apsverot pieteiktas zīmes reģistrāciju, ja to izdara konkurents, taču tā lielākoties nevar būt pamats jau reģistrētas preču zīmes atzīšanai par spēkā neesošu. Izņē​mums ir vienīgi plaši pazīstama preču zīme, kas dod tiesības apstrīdēt konkurenta preču zīmi arī tādā gadījumā, ja plaši pazīstamā preču zīme attiecīgajā valstī vai teritorijā nav reģistrēta.
Dažās Eiropas valstīs, piemēram, Skandināvijas valstīs, varam atrast angļu-sakšu tiesību sistēmas iezīmes. Tomēr laika gaitā tām ir tendence izzust. Raksturīgs piemērs šajā ziņā ir pēdējās izmaiņas Norvēģijas preču zīmju likumā 2002. gadā. Līdz tam Norvēģijā spēkā esošais likums paredzēja iespēju nodibināt preču zīmi lietošanas ceļā, tas ir, bez tās reģistrācijas. Turklāt šāda lietošanas ceļā iedibināta
  preču zīme var būt iemesls jaunas preču zīmes nereģistrēšanai, ja tā      
ir maldinoši līdzīga lietošanas ceļā iedibinātajai preču zīmei. Ja šāda maldinoši līdzīga zīme tiek reģistrēta, tad lietošanas ceļā iedibinātās preču zīmes īpašnieks, pamatojoties uz šādi iegūtajām tiesībām, var panākt konkurenta reģistrētās preču zīmes dzēšanu. Pēdējie priekš​likumi paredz izmaiņas šajā likumā: lietošanas ceļā iegūtas preču zīmes tiesības saskaņā ar šiem ierosinājumiem varētu būt pamats, lai celtu iebildumus pret līdzīgas preču zīmes reģistrāciju, taču tas vairs nevarēs būt pamats jau reģistrētas preču zīmes dzēšanai1.
Modernajā juridiskajā žargonā arī latviešu valodā nereti tiek lie​tots apzīmējums "brand"1. Angļu valodā šis vārds apzīmē dzelzi, ar ko tiek iededzinātas zīmes, pašas zīmes, kas iededzinātas ar nokaitētu dzelzi, kā arī preču zīmes. Acīmredzot pirmsākums šim vārdam ir atšķirības zīmes, ko lopkopji iededzināja lopiem, lai nesajauktu savus ganāmpulkus.3 Tuvākais analogs latviešu ekonomikā šķiet stilizētās atšķirības zīmes, ko zvejnieki joprojām liek uz tīklu pludiņiem, lai tīklu vilcējs '"nepārskatītos". Acīmredzot nebūtu nepareizi vārdu "brand" tulkot kā "birka"4, tomēr zināma līdzība ar šo apzīmējumu pastāv.
Zīmes, kas lietotas preču atšķiršanai, pazīstamas jau antīkajā se​natnē un izmantotas vismaz pirms 3000 gadiem. Lai pildītu šo atšķir​šanas funkciju, pašai preču zīmei jābūt atšķirīgai. Bez tam apkār​tējiem jāzina, ka zīme tiek lietota tikai noteiktām precēm. Visbeidzot, lai nodrošinātu aizsardzības juridisko mehānismu, nepieciešams, lai šādu zīmes lietojumu būtu sankcionējusi valsts.
Šīs trīs preču zīmes īpašības ir savstarpēji cieši saistītas. Labi atšķirama preču zīme iespiežas atmiņā. Tās lietojums attiecībā uz pazīstamām un iecienītām precēm padara zīmi vēl labāk atšķiramu. Šāds zīmes lietojums savukārt dažās tiesību sistēmās, piemēram, angļu-amerikāņu tiesībās, ir pietiekams, lai zīme baudītu tiesisku aizsar​dzību. Modernajās tiesībās gan lielākajā daļā valstu pilns preču zīmes aizsardzības mehānisms darbojas tikai tad, ja zīme reģistrēta Preču zīmju reģistrā.
1 Thotnmesscn Krcfting Grcve Lund AS Advukatfinna.
1 Brand parasti apzīmē nevis jebkuru preču zīmi. bet plaši pazīstamu preču zīmi.
■ Ar LZA Terminoloģijas komisijas lēmumu Nr. 23 "'Par angļu vārda "brand" atbilstmi latviešu valodā", kas pieņemts 2003. g. 13. maijā, protokola Nr 5/1037. publicēts 16.07.2003. Nr 105 (2870) atzīts, ka angļu valodas vārdā "brand" tādā nozīme, kas atbilst "'preču zīmei'\ latviešu valodā priekšroka dodama jaunvārdam "zīmols”.
4 Latviešu literārās valodas vārdnīca. ■ R.. 1973.    2. sēj.    93. Ipp.
Šaurāka nozīmē preču zīmes atliecina tieši uz precēm, t.i., preču
zīmes īpašnieka piedāvātajam ķermeniskajām lielām. Plašākā nozīme preču zīmes var attiecināt arī uz pakalpojumiem. Dažās valstīs, pie-mēram. Indijā, preču zīmes attiecībā uz pakalpojumiem nereģistrē. Tas rada zināmas grūtības pakalpojumu sniedzējām kompānijām, piemē​ram, aviokompānijām u.tml. Lielākajā daļā valstu, arī Latvijā, preču zīmes reģistrē gan precēm, gan pakalpojumiem. Dažos gadījumos pa​stāv iekšēja saistība starp figuratīvo zīmi un tās īpašnieces firmas nosaukumu. Tā. piemēram, pazīstamā angļu-nīderlandiešu kompānija Royal Dutch Shell savu preču zīmi veidojusi kā stilizētu gliemežvāka attēlu. Laika gaitā gan šis attēls tik lielā mērā pārveidots, ka, tikai sasprindzinot iztēli, iespējams saskatīt zināmu līdzību ar gliemežvāku.
Preču zīmes pēc to veida iedala vārdiskās, grafiskās, figuratīvās, trīsdimensiju un citādās.
Vārdiskās preču zīmes ir visvairāk izplatītās. Tām piemīt vai​rākas priekšrocības salīdzinājumā ar citām zīmēm. Tās var ietekmēt patērētāju uztveri reklāmas veidā ne tikai vizuālā, bet arī akustiskā formā - reklamējot pa radio, laikrakstos, visbeidzot - vienam patē​rētājam pastāstot par noteikta nosaukuma preci citam potenciālam patērētājam. Vārdiskās preču zīmes parasti sastāv no viena vai vai​rākiem viegli iegaumējamiem vārdiem, taču tās var ietvert arī skait​liskus apzīmējumus vai vārdu pirmos burtus, vai arī vienkārši burtu kombināciju. Skaitļu un burtu kombinācijas gan reģistrē tikai tad, ja tās nav grūti iegaumējamas. Taču. pirmkārt, neviens preču zīmes reģistrētājs nebūs ieinteresēts reģistrēt grūti iegaumējamu apzīmē​jumu, otrkārt, zīmes pieteicējam allaž ir iespēja pierādīt, ka šis ap​zīmējums ir kļuvis atšķirams tā lietošanas ceļā. Tomēr ir zināmi ga​dījumi arī Latvijā, kad zīmes reģistrācija tiek atteikta, pamatojoties uz to. ka zīmes saturs grūti iegaumējams.
Vārdiskajai preču zīmei ir zināma saikne ar tirdzniecības vārdu jeb firmu. Šie divi apzīmējumi var sakrist, bet var arī atšķirties. Tā. piemēram, viena no ievērojamākajām un arī vērtīgākajām preču zī​mēm - Marlboro - pieder tabakas ražošanas firmai "Philip Moris". Viena no Latvijā labāk pazīstamajām preču zīmēm - Aldaris - sakrīt ar firmas nosaukumu. The Coca-Cola Company piederošā, visvairāk pazīstamā preču zīme arī saucas Coca-Cola.
Vārdiskā zīme var tikt veidota no īpašvārdiem, sugas vārdiem un fantāzijas vārdiem. Sugas vārdi pieļaujami kā preču zīmes ar nosa​cījumu, ka tie neapzīmē preces. Pretējā gadījumā attiecīgas zīmes reģistrācija radītu preces apzīmējuma monopolizēšanos. ko tad vairs
nevarētu izmantot savu preču apzīmēšanai citi attiecīga veida preču ražotāji. Sugas vārdi ir pieļaujami, ja starp preču zīmē iekļaujamo vārdu saturu un precēm, kurām vārdiskā preču zīme tiks lietota, nepastāv šāda asociācija. Kā piemēru šādai preču zīmei atkal var minēt Shell, kas angļu valodā nozīmē gliemežvāks. Gliemežvākiem nav nekā kopīga ar naftas produktiem, kas ir preču zīmes īpašnieka galvenokārt piedāvātā prece. Sugas vārdi, kas saturiski asociējas ar preču zīmes īpašnieka piedāvātajām precēm, ir pieļaujami kombi​nācijā ar citiem vārdiem, piemēram, Rīgas Miesnieks, Rīgas Pien​saimnieks, Limbažu piens utt.
Šāds vārdu savienojums, it sevišķi, ja tas ietver ģeogrāfiska rak​stura norādi, pieļaujams, bet tikai ar nosacījumu, ka tas nemaldinās patērētājus. Tiek pieņemts, ka vietvārds norāda uz kaut kādu sakaru starp precēm, attiecībā uz kurām tiek lietota preču zīme, un vietu, ko ietver šī preču zīme. Pretējā gadījumā tā varētu tikt atzīta par mal​dinošu. Izņēmumi no šī noteikuma ir tādā gadījumā, ja pats zīmes vārdiskais saturs izslēdz jebkādu maldīšanos. Tā, piemēram, cepumi "Āzijas sapnis", izslēdz maldīšanās iespēju. Jebkuram patērētājam ir acīmredzams, ka ģeogrāfiskais apzīmējums precēm, kurām tiek lieto​ta attiecīgā preču zīme, pievienots labskanīgumam, fantāzijas bagā​tināšanai un tamlīdzīgi.
No sugas vārdiem veidotas preču zīmes reģistrācija attiecīgā valstī vai teritorijā atkarīga arī no tā, vai šīs valsis vai teritorijas iedzī​votājiem vai to ievērojamai daļai ir saprotama šī vārda sākotnējā nozīme. Respektīvi, ja vārda nozīme patērētājiem attiecīgajā teritorijā nav saprotama, tad šis vārds, pat ja tas apzīmē preci vai pakalpojumu, attiecībā uz kuru tiek lietots, ir pilnīgi pieļaujams, jo attiecīgās teri​torijas patērētāji šādu vārdu preču zīmē uztvers kā fantāzijas vārdu.
Sugas vārdi kā apzīmējumi precēm var tikt pieļauti, pat ja tie pēc satura asociējas ar precēm, kurām tiek lietoti, ja ilgstošas lietošanas ceļā ieguvuši tā saukto otro nozīmi. Respektīvi, patērētāju uztverē attiecīgais vārds vairs netiek uztverts kā sugas vārds attiecībā uz no​teiktu preču veidu, bet pirmām kārtām asociējas tieši ar noteikta uzņē​muma piedāvātām precēm. Tā, piemēram, vārds "Aldaris", kas apzīmē personu, kas nodarbojas ar alus darīšanu1, Latvijas patērētāju uztverē droši vien galvenokārt asociējas ar labi pazīstamo alus darīšanas firmu un tas piedāvātajām precēm, tādēļ šī vārda lietojums diez vai radīs
1 Latviešu literārās valodas vārdnīcā (I. sēj.. 156. Ipp.) aldaris raksturota kā cilvēks, kas vada alus gatavošanas tehnoloģisko procesu (rūpnīcai". R.. 1972. - 1. sēj. -156. Ipp.
pārpratumus patērētāju uztverē, izraisot asociācijas ar citu uzņēmumu piedāvāto alus produkciju, kaut gan arī to būs izgatavojuši aldari.
Īpašvārdu lietojums vārdiskajās preču zīmēs ir samērā bieži sa​stopams, lielākoties saistībā ar noteiktu personu vārdiem, kuri ir dibi​nājuši attiecīgo uzņēmumu. Nereti ir izveidota arī īpašvārda kombi​nācija ar kādu citu vārdu, kas tāpat asociējas ar attiecīgo uzņēmumu. Tā, piemēram, labi pazīstamā dāņu alus darītāju firma un attiecīgā preču zīme "Karlsherg" ietver šīs firmas dibinātāja vārdu saistībā ar kalna, uz kura it kā izveidota pirmā šīs firmas ražotne, apzīmējumu.
Praksē ļoti plaši izplatīta ir tādu vārdisko preču zīmju lietošana, kas sakrīt ar firmas dibinātāja vai īpašnieka uzvārdu. Turklāt šādām tiesībām ir neapstrīdamas priekšrocības to īpašnieku sacensībā ar labi pazīstamām preču zīmēm. Dažos gadījumos preču zīmes satur per​sonu vārdu vai uzvārdu, tādejādi panākot asociāciju ar personībām, kam bijuši lieli sasniegumi noteiktā nozarē, piemēram, Ford attiecībā uz automobiļiem, Honda attiecībā uz automobiļiem un motocikliem, Smirnoff attiecībā uz degvīnu utt. Pastāv uzskats, ka uzvārda lietošana preču zīmē ir neatņemama uzņēmēja tiesība pat tādā gadījumā, ja šis apzīmējums sakrīt ar plaši pazīstamas zīmes īpašnieka apzīmējumu. Taču šim principam ir arī izņēmumi. No vienas puses, netiek pieļauti vārdiski apzīmējumi, kas var maldināt patērētāju vārda vai uzvārda plašās izplatības dēļ. Tā. piemēram, Lielbritānijā kā preču zīmes netiek pieļauti apzīmējumi, kuri atbilst uzvārdiem, kas Londonas telefonu grāmatā atkārtojas vairāk nekā 50 reizes.
Otrs iemesls, kas var izrādīties par šķērsli uzvārda lietošanai preču zīmes apzīmējumā, var būt arī liktenīga šī vārda sakritība ar plaši pazīstamas preču zīmes apzīmējumu. Šādos gadījumos zīmes reģi​strēšana pat pēc tās lietošanas var izrādīties problemātiska, kā arī pastāv iespēja, ka reģistrētā preču zīme tiks anulēta pēc plaši pazīstamās zīmes īpašnieka prasības. Gadījumā, ja preču zīme. kas atbilst personas uz​vārdam, pārdota citam uzņēmumam, tās iepriekšējais lietotājs vairs nav tiesīgs izmantot attiecīgu zīmi, kaut arī tā atbilst uzvārdam.
Tā, piemēram, plaši pazīstamā zīme "Smirnoff" pārdota Ame​rikas uzņēmumam 20. gs. trīsdesmitajos gados. Vēlākie mēģinājumi reģistrēt līdzīgu preču zīmi sastapa Amerikas kompānijas niknu pre​testību. Argumentam, ka uzņēmuma "Torgovv Dom Potomkov Po-stuvchikti Dvora Ego Imperatorskoga Veļičestva P. A. Smirnova " di​binātāju vidū ir arī Smirnovs, kurš sevi uzskata par pirms revolūcijas pastāvējušā uzņēmuma dibinātāja pēcteci, līdz šim nav ietekmējis tiesu nolēmumus šajos strīdos. Daudz stiprākas ir vārdiskās zīmes. kas rada asociācijas ar noteikta veida personu vai vietvārdu, taču gan
pēc preces veida, gan arī pēc tas izcelsmes vietas ir ļoti attālas vārda    izraisītajām asociācijām.
Visstiprākās vārdiskās zīmes ir tās, kas sastāv no tā sauktajiem fantāzijas vārdiem, piemēram, Kodak. Jebkura vārdiska zīme varbūt nelietojama, ja pēkšņi izrādās, ka attiecīgajā valstī vai teritorijā zīmē ietvertais vārds kaut ko apzīmē, turklāt šis apzīmējums rada pilnīgi nevēlamas asociācijas. Tā, piemēram, Latvijā samērā labi pazīstamā preču zīme, kas tiek lidota attiecībā uz dažādiem pārtikas produktiem un pat vīniem (Omas vīns, Omas ievārījums), varētu izraisīt nevē​lamas asociācijas ar pilsētu, kurā teroristu sarīkotā sprādziena re​zultātā gāja bojā vairāki cilvēki. Protams, šī problēma kļūtu aktuāla tikai tad, ja ievārījums tiktu eksportēts uz Lielbritāniju.
Vārdisko preču zīmju negatīvā īpašība zināmā mērā saistīta ar šo zīmju priekšrocībām preču atšķiršanā. Tāpat kā sugas vārds, lietots kā vārdiska preču zīme, var lietošanas ceļā iegūt tā saukto otro no​zīmi, izraisot asociāciju ar noteiktu preci un tādā veidā '"izbalinot" sugas vārda sākotnējo nozīmi, preču zīmes lietošanas ceļā var notikt arī pretējais process. Ja preču zīme kļūst tik pazīstama un tās apzīmētās preces iegūst tirgū tik lielu īpatsvaru, ka preču zīmes vārdiskais saturs sāk pirmām kārtām asociēties nevis ar noteikta uzņēmuma preci, bet gan ar noteiktu preces veidu, tad preču zīme pārvēršas par sugas vārdu noteikta preces veida apzīmēšanai. Tādā veidā no precu zīmju reģistra ir izzuduši vairāki kādreiz pazīstami vārdi, kas sākotnēji tika lietoti kā preču zīmes, turklāt bija cēlušies no īpašvārdiem - parasti attiecīgo preču ražotāju uzņēmumu dibinātāju vai attiecīgo izstrādājumu iz​gudrotāju uzvārdiem. Šādi plaši pazīstami "mirušo" preču zīmju ap​zīmējumi ir linolejs, celofāns, termoss, gramofons, neilons, leiko​plasts, kurus patērētāju vairākums uztver nevis saistībā ar noteiktu uzņēmumu, bet gan ar noteikta veida izstrādājumu. Interesanti at​zīmēt, ka arī Latvijā noritējis strīds par šāda pazīstama vārda atzīšanu par preču zīmi. Turklāt pieteicējs procesā zaudējis.
Ar 1997. gada 4. jūnija Latvijas Republikas Patentu valdes Ape​lācijas padomes lēmumu noraidīta firmas "BayerAG" pārstāvja ape​lācija pret Patentu valdes 1997. gada 9. janvāra lēmumu par preču zīmes Aspirin reģistrāciju ar ierobežotu aizsardzību. Par minēto lē​mumu firmas "Bayer AG" pārstāvis iesniedza sūdzību, kurā norāda, ka Patentu valde un arī Apelācijas padome kļūdaini balstījusies uz eksperta slēdzienu, ka Aspirin Latvijā uzskatāms par sugas vārdu -vispārpieņemtu terminu noteiktu preču apzīmēšanai, jo nosaukumu Aspirin par tādu uzskatīt nevar. Sugas vārds attiecībā uz Aspirin ir acetilsalicilskābe.
Rīgas apgabaltiesa ar 1998. gada 9. februāra spriedumu sūdzību par Patentu valdes Apelācijas padomes lēmumu noraidīja. Tiesa kon​statēja, ka pieteikto apzīmējumu vārdiskā elementa Aspirin latviešu valodā lietotais analogs - "Aspirīns" - Latvijā ir nostabilizējies kā apzīmējums, kuru izmanto noteiktu preču identificēšanai, aprakstī​šanai un nosaukšanai. Tā to uztver Latvijas sabiedrības lielākā da|a. Bez tam Latvijas vidusmēra patērētāji vārdu Aspirin nesaista tikai ar firmas "Bayer AG" ražojumu. Šo spriedumu atzina par pamatotu arī Latvijas Republikas Augstākās Tiesas Civillietu tiesu palāta, kura savukārt ar 1999. gada 24. februāra spriedumu noraidīja firmas "Bayer AG"pārstāvja apelācijas sūdzību.
Interesanti atzīmēt, ka savu secinājumu pamatošanai Patentu val​des Apelācijas padome atsaukusies uz Latviešu literārās valodas vārd​nīcu, jaunāko mācību grāmatu farmakoloģijā. Latvijas Padomju encik​lopēdiju, dažādām vārdnīcām un izziņu grāmatām, no kurām redzams, ka ar vārdu aspirīns apzīmē pretiekaisuma un pretdrudža medicīnisko preparātu, kuram ir sinonīms - acetilsalicilskābe. Civillietu tiesu palāta atzina, ka minētie materiāli raksturo vārda aspirīns Latvijas sabiedrībā vispārpieņemto uztveri un ka Latvijas vidusmēra patērētāji nesaista vārdu aspirīns tikai ar firmas "Bayer AG" ražojumu. Pa​pildus tam tiesa ņēma vērā arī, ka Latvijas Republikas Zāļu reģistrā ir reģistrēti pieci ārstniecības līdzekļi, kuru nosaukumos ietilpst vārds aspirīns, un tikai viens no šajā reģistrā ietvertajiem aspirīniem ir firmas "Bayer AG" ražojums. Līdz ar to, kā konstatēja tiesa, apzī​mējumam Aspirin nepiemīt galvenā preču zīmei nepieciešamā at​šķirība, proti, spēja identificēt viena uzņēmuma preces, jo šis apzī​mējums Latvijā nekalpo kā norāde preces izcelsmei no kāda konkrēta uzņēmuma. Ilgstošas lietošanas rezultātā Šis vārds plašā patērētāju lokā nostabilizējies kā noteiktas sugas preču klases identificēšanai lietots apzīmējums1.
Kad augļu audzētāji Jaunzēlandē atklāja jaunu augli - Ķīnas ērkšķ​ogu, viņi nosauca to par kivi, taču nereģistrēja kā preču zīmi. Vārds drīz kļuva par sugas vārdu augļa apzīmēšanai. Lai tomēr aizsargātu savas tiesības, jaunzēlandieši bija spiesti radīt jaunu preču zīmi -Zespri. Jo pazīstamāka preču zīme, jo pastāv lielāka iespēja, ka tā var pārvērsties par sugas vārdu. To var novērst, tikai nepārtraukti un neatlaidīgi uzsverot attiecīgā vārda saistību ar noteikto uzņēmumu,
1 Latvijas Republikas apelācijas instances civillietu nolēmumu apkopojums 1998.-1999. gads. - R.: Tiesu namu aģentūra. 2000. - 53.1. 518. lpp.
kā arī katra izdevīgā gadījuma atgādinot, ka šis vārds ir reģistrēta " -preču zīme. Vārdiskā preču zīme ir īpaši apdraudēta tad. ja noteikta veida preci lirgū ilgstoši pārdod likai viens uzņēmums. Tā, piemēram. Nescafe attiecībā uz šķīstošo kafiju draudēja linoleja un termosa liktenis, un likai agresīva preču zīmes aizsardzība paglāba no tā. Mūsdienās apdraudētajā zonā atrodas tādi vārdi kā pampers, rollers jeb rollerhlade (firmas Rollerhlade Inc. piedāvātās skrituļslidas), Xerox. Tādās valstīs vai teritorijās, kurās attiecīga nosaukuma pro​duktu piedāvā viens uzņēmums, tas patērētāju uztverē sāk asociēties nevis ar šī uzņēmuma preci, bet gan ar pašu preces veidu.
Pie vārdiskajām preču zīmēm pieder arī burtu vai ciparu savieno​jumi. Viena no problēmām, kas saistīta ar šādu apzīmējumu reģistrā​ciju, ir tiem piemītošais atšķirtspējas trūkums. Kā zināms, nereģistrē zīmes, kam trūkst jebkādas atšķirtspējas attiecībā uz pieteiktajām precēm vai pakalpojumiem (likuma "Par precu zīmēm un ģeogrā​fiskās izcelsmes norādēm" 6. panta I. daļas 2. punkts).
Patvaļīgam burtu vai skaitļu savienojumam parasti trūkst atšķi-ramības. Šo reģistrācijas ierobežojumu līdzsvaro cits noteikums preču zīmes reģistrāciju nevar atteikt, kā arī nevar atzīt par spēkā neesošu preču zīmes reģistrāciju, ja zīmes lietošanas dēļ tā attiecīgo patērētāju uztverē ieguvusi atšķirtspēju attiecībā uz reģistrācijai pie​teiktajām precēm un pakalpojumiem (likuma "Par preču zīmēm un ģeogrāfiskās izcelsmes norādēm" 6. panta 3. daļa).
Persona, kas vēlas reģistrēt kā preču zīmi burtu vai ciparu kom​bināciju, kas neko nenozīmē un šī iemesla dēļ ir grūti iegaumējama, protams, nevar atsaukties uz to, ka šāda pieteiktā zīme jau ieguvusi atšķirtspēju. Tādēļ rodas jautājums, kā vispār iespējams, ka pastāv tādas pašreiz plaši pazīstamas zīmes, kas satur vienīgi nesaprotamas burtu vai ciparu kombinācijas.
Viens no izskaidrojumiem šādu zīmju pastāvēšanai ir tāds. ka šīs zīmes organiski izaug no citām vārdiskām zīmēm. Tā. piemēram, burtu kombinācija var būt plaši pazīstamas vārdiskas zīmes vai pat vairāku vārdisku zīmju abreviatūra. Tā. piemēram, Henrijs Resimjers (Henry Rucamier) pēc tam, kad viņš bija pabeidzis samērā sekmīgu tērauduzņēmēja karjeru un gatavojās doties pensijā, sievasmātes pie​runāts, pārņēma ādas izstrādājumu tirdzniecības firmu, ko dibinājis Luijs Vītons (Louis Vuitton). Laikā, kad Resimjers pārņēma šo firmu (1977. gadā), uzņēmums, kas bija dibināts vēl Napoleona III laikā, pārdzīvoja krīzi. H. Resimjera vadībā tas uzplauka un līdztekus di​viem veikaliem Francijā atvēra tirdzniecības punktus gandrīz vai visās pasaules valstīs.
Savukārt 1987. gadā Resimjera kungs izveidoja apvienību ar citu ģimenes firmu "Moet Ilennessv ", kura ražoja šampanieti un konjaku. Apvienība kļuva pazīstama ar nosaukumu "LVMH", kas ir firmu "Louis Vuitton " un "Moet Hennessy " abreviatūra.1
Grafiskās preču zīmes, kas ir ļoti plaši izplatītas, var sastāvēt no attēla, grafiska simbola, krāsu kombinācijas vai pat atsevišķa krāsu toņa. Pēdējā gadījumā gan zīmes reģistrācija, gan tās lietojums var izraisīt strīdus ar konkurentiem, ņemot vērā limitēto krāsu skaitu dabā, kā arī to, ka pastāv tendence atsevišķiem preču apzīmējumiem lietot noteikta veida krāsas. Tā, piemēram, pelēka krāsa ir raksturīga precēm, kas saistītas ar medicīnu, brūna vai dzeltena - Šokolādes izstrādājumiem un tamlīdzīgi. Mēģinājumi monopolizēt kādu no šīm krāsām sastapsies ar tikpat niknu pretestību kā mēģinājumi padarīt preču zīmi par noteikta veida preču sugas vārdu.
Telpiskās preču zīmes sastāv no trīsdimensiju attēliem. Viena no pirmajām labi pazīstamajām telpiskajām preču zīmēm bija preču zīmes veidā reģistrētā daudzšķautņainā Coca-Cotas pudelīte2. Kaut arī trīsdimensiju preču zīmes pastāv jau samērā ilgu laiku, to reģi​strācija joprojām saskaras ar zināmām grūtībām. Pirmā problēma, kas saistīta ar trīsdimensiju preču zīmju reģistrāciju, ir to radniecība ar dizainparaugiem. Turklāt, kā tas atzīts kādā 2002. gada pirmās in​stances Eiropas tiesas spriedumā3, šīm telpiskajām zīmēm daudz bie​žāk iztrūkst atšķiramības nekā gadījumā ar vārdiskajām zīmēm. Arī Latvijā labi pazīstamais uzņēmums "Spilva" lieto savas produkcijas iesaiņošanai īpaši pasūtītus traukus. Tiesa gan, Latvijas uzņēmums uzskata, ka ar šo ieguldījumu jau ir nodrošinājis savas ekskluzīvās tiesības un īpašais iesaiņojums pats par sevi palīdz atšķirt uzņēmuma "Spilva" ražoto produkciju no konkurentu produkcijas, pagaidām nerūpējoties par attiecīgo iesaiņojuma paveidu reģistrāciju preču zīmju veidā.
