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Ochrona wtasnosci intelektualnej

na rynku alkoholi

Anna Pompe, Wtodzimierz Szoszuk

Wedtug danych KPMG rynek alkoholi w Polsce w 2016 r. byt wart ok. 57 mld zt. Jego warto$é rosnie z roku

na rok. Branza ma duze znaczenie gospodarcze — zapewnia wiele miejsc pracy i jest znaczgcym rynkiem

zbytu dla produkgiji rolnej. Wybér tematyki niniejszej publikaciji nie jest przypadkowy. Uwazamy, ze zjawiska

zachodzgce na rynku alkoholi mogq powodowaé wzrost znaczenia niektérych modeli ochrony praw wiasno-

éci intelektualnej, ale takze potencjalne zagrozenia tych praw. Opisujemy je od strony praktycznej.

Branza alkoholowa musi sobie radzi¢ z wieloma re-
strykcjami. Dotycza one np. kwestii podatkowych
i regulacyjnych, w tym reklamy. Regulacja reklamy
jest niejednolita w réznych sektorach branzy alkoho-
lowej. Niekiedy trudno nawet oceni¢, czy dane dzia-
tanie jest reklama. Gdzie jest granica, ktérej prze-
kroczenia nalezy unikaé? Czy reklamujac zwykly sok
mozna si¢ narazi¢ na zarzut naruszenia ustawowego

zakazu reklamy? Piszemy o tym w tekscie ,,Reklama
z procentem”.

Skoro za$ reklama alkoholu jest co do zasady zabro-
niona, to jak wykaza¢ renome znaku towarowego,
ktérym opatrujemy alkohol? Przedstawienie dowo-
déw na reklame i promocj¢ oraz zwigzane z nimi
wydatki to przeciez kluczowe okolicznosci w dowo-
dzeniu renomy znaku towarowego. Od wykazania re-
nomy zalezy zas, czy nasz znak bedzie chroniony sil-
niej. Na szczescie jest to mozliwe — o czym piszemy
w artykule ,,Renoma znaku towarowego dla alkoholi
— jak ja wykazaé przed polskim sadem”.

Ostatnio na polskim rynku widoczny jest wzrost
znaczenia alkoholi z sektora premium, zwlaszcza
whisky. Konsumenci zwracaja coraz wigksza uwa-
g¢ na pochodzenie i jako§é. Moze to mie¢ wplyw
na wzrost znaczenia oznaczen geograficznych. Nie
wszyscy wiedza, ze takim wlasnie zarejestrowanym
oznaczeniem jest Polska Wédka / Polish Vodka. Czy
mozna jednak odwolywaé si¢ do oznaczed geogra-
ficznych, jesli nasz produkt ma niewiele wspolnego
z regionem, na ktére wskazuje oznaczenier Odpo-

wiedz w artykule ,,Pochodzenie ma znaczenie™.

Inne popularne na rynku zjawisko to odwolywanie
sic w nazwie alkoholu lub na etykiecie do tradycji
i historii. Wielu producentéw siega po nazwiska lub

wizerunki postaci znanych, cenionych, zasluzonych.

Co o takich praktykach sadza Sobieski, Chopin czy
Poniatowski? Na jakich zasadach mozna si¢gac po ta-
kie oznaczenia? Patrz ,,Naruszenia débr osobistych
w branzy alkoholowe;j”.

Nasza wieloletnia praktyka potwierdza, Zze niezmien-
nym problemem branzy jest falszowanie alkoho-
lu. W Polsce proceder ten dotyczy gtownie wodek.
Nasze doswiadczenia wskazuja, ze jego skala moze
by¢ wigksza, niz na ogot si¢ sadzi. Falszowanie to
przeciez nie tylko — jak powszechnie si¢ przyjmuje
— naktadanie podrobionych znakéw towarowych.
W artykule ,,Falszywy alkohol to nie tylko podrébki”
odpowiadamy, jakie dzialania prawne mozna podjaé,

by zapobiec takiej sytuacji.

Konsument musi tez wiedzie¢, co kupuje, siegajac po
butelke oznaczong jako cydr czy perry. Sek w tym,
ze w roznych panstwach unijnych obowiazujg réz-
ne przepisy dotyczace tych alkoholi. Na przyktad na
Stowacji dozwolony jest dodatek barwnikéw czy aro-

matéw. Co na to instytucje unijne? O tym w tekscie
,Czy nazwa alkoholu moze by¢ mylacar”.

Zdarza si¢, ze marka alkoholu staje si¢ bardzo po-
pularna, czego producentom zyczymy. Nie wszyscy
jednak maja $§wiadomo$¢, ze znany znak towarowy
moze stac si¢ ofiarag wlasnego sukcesu. Aby podpo-
wiedzieé, jak tego uniknaé, w artykule ,,Czy popu-
larnos¢ znaku towarowego moze prowadzi¢ do jego
utraty?” przytaczamy histori¢ znakow WISNIOW-
KA i SOPHIA.

To tylko niektére zagadnienia, ktére omawiamy
w ponizszej publikacji. Jest to oczywiscie tylko nie-
wielki utamek zjawisk 1 problemoéw, jakie dostrzega-

my na rynku alkoholi.

Zapraszamy do lektury. .



Reklama z procentem, czyli kilka
przypadkow z zycia wzietych

Lena Marcinoska

Podmioty z branzy alkoholowej zmagajq sie z dos¢ restrykcyjnymi przepisami dotyczqcymi réznych sfer ich

dziatalnosci. Jednym z takich obszaréw jest reklama. Zagadnienie reklamowania napojéw alkoholowych

jest uregulowane w ustawie o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi z 26 pazdzierni-

ka 1982 r. Polskie przepisy sq do$¢ rygorystyczne w poréwnaniu z przepisami innych panstw. Zasadniczo

regulq jest zakaz reklamowania alkoholi. Taryfe ulgowg ma jednak piwo. Jego reklama jest dozwolong, ale

podlega istotnym ograniczeniom zaréwno co do sposobu, miejsca, czasu, formy, jak i przede wszystkim tresci

przekazu.

Naszym zamiarem nie jest omawianie poszczegol-
nych warunkéw prowadzenia reklamy alkoholu i wy-
jatkéw od nich. Te mozna odnalez¢ we wspomniane;j
ustawie. Skupimy si¢ na przykladach konkretnych

spraw.

Okazuje sig, ze w praktyce trudne bywa nawet samo
ustalenie, czy dany przekaz jest reklama w rozumie-
niu ustawy o wychowaniu w trzezwosci. Nalezy przy
tym zaznaczy¢, ze prowadzenie reklamy sprzecznie
z jej zasadami jest przestgpstwem zagrozonym
grzywna kwotowsg od 10 000 do 500 000 z1!

Duza ostrozno$é nalezy zachowac przy doborze tre-
$ci przekazu reklamowego. Gdyby reklama alkoholu
naruszyla zbiorowe interesy konsumentow, produ-
cent narazilby si¢ na postgpowanie przed UOKIK.
Gdyby stanowila czyn nieuczciwej konkurencii,
istnialoby ryzyko wytoczenia procesu cywilnego
przez innego przedsicbiorce. Jesli za$ reklama naru-
szy Kodeks Etyki Reklamy, przedsigbiorca powinien
liczy¢ sie z postepowaniem przed Komisja Etyki Re-
klamy.

Naruszenie zakazu reklamy napojéw alkoholowych
moze stanowi¢ przeslanke cofnigcia zezwolenia na
sprzedaz alkoholu. Jesli za$§ zakaz reklamy alkoholu
naruszy nadawca radiowy lub telewizyjny, musi liczyé
si¢ z mozliwoscia natozenia na niego kary pienigzne;j
przez Przewodniczacego KRRIT (zob. np. decyzja
222 grudnia 2015 1., sygn. akt KRRIT —103/2015-de-
cyzja nr 42/2015, w ktorej na jedna ze stacji telewi-
zyjnych nalozona zostala kara w wysokosci 60 tys.

zt).

Mocne bezalkoholowe, czyli o reklamie wprowa-

dzajacej w btad

Nasza praktyka wskazuje, ze sprawy cywilne dotycza-
ce alkoholi najczesciej nie sq zwigzane z reklama, ale
z wygladem opakowan, etykiet, oznaczeniami stow-

nymi czy graficznymi umieszczonymi na produkcie.

Na uwage zasluguje jedna z nielicznych spraw,
z poczatku pierwszej dekady XXI wieku, w ktérej
pozwane zostaly Okocimskie Zaktady Piwowarskie
S.A. Owczesny art. 13. ust. 3 ustawy o wychowaniu
w trzezwosci stanowil, ze zabrania si¢ reklamowania
napojéw alkoholowych i nie przewidywal zadnego
wyjatku (jak obecnie) dla piwa. Przedmiotem sprawy
byla reklama piw bezalkoholowych o nazwach Za-
gtoba, Mocne 1 Browar. Jedna z reklam zawierala tekst
wyglaszany przez aktora: ,,Piwo bezalkoholowe Za-

globa — piwo na serio, reszta to fortel”.

Sady ustalily, Ze ww. piwa sprzedawane sz przez
pozwanego zaréwno w wersji bezalkoholowej, jak
i alkoholowej, w niemal identycznych opakowaniach,
a etykiety r6znia si¢ tylko tym, ze na tych pierwszych
zawarty jest dodatek ,,piwo bezalkoholowe”. Uzna-
no, ze reklamy ww. piw bezalkoholowych moga by¢
odbierane przez odbiorcéw jako reklamy piw alko-
holowych. Wskutek odwrécenia proporcji przekazu
i caloksztaltu przestania pod pretekstem reklamy
»piwa bezalkoholowego” producent w gruncie rze-
czy promowal inny towar — piwo alkoholowe. Do
czynnikéw wplywajacych na taki odbior tresci zawar-
tych w reklamach sady zaliczyly upodobnienie etykiet

opakowan i nazw produktéw reklamowanych do ich


http://prawo.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU19820350230
http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/pliki/kary-dla-nadawcow---decyzje/decyzja-24_2015.pdf
http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/pliki/kary-dla-nadawcow---decyzje/decyzja-24_2015.pdf

alkoholowych odpowiednikow, staba widoczno$¢ lub
ukrycie napisu ,,piwo bezalkoholowe”, brak jedno-
znacznego kontekstu sugerujacego, ze dany produkt
nie zawiera alkoholu, poslugiwanie si¢ kontekstami,
symbolami i rekwizytami kojarzacymi si¢ ze spozy-
ciem alkoholu i sugerowanie odczytania przekazu

sprzecznie z literalnym znaczeniem reklamy.

Oceng takg potwierdzil Sad Najwyzszy (zob. wyrok
SN z 26 wrzesnia 2002 r., IIT CKN 213/01). Uzna-
no, ze reklama stanowi obejscie ustawowego zakazu
reklamy alkoholu przez ukrycie jej pod forma rekla-
my dozwolonej. Tym samym wprowadza konsumen-
tow w biad w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 1 ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (u.z.n.k.) 1 jest
sprzeczna z dobrymi obyczajami w rozumieniu art. 3
ust. 1 u.z.n.k. Pozwany musial zaprzestac jej rozpo-
wszechnia. Trudno nie zgodzi¢ si¢ z dokonana oce-
ng. Mozna powiedzie¢, ze w tym wypadku narusze-

nie wydawalo si¢ do§¢ oczywiste.

Konteksty i podteksty, czyli o etyce w reklamie

Wiele mniej oczywistych spraw dotyczacych reklamy
bada Komisja Etyki Reklamy (KER). KER to organ
powolany w ramach tzw. samoregulacji branzy. Bada
skargi sktadane przez konsumentéw. Spory odsetek
spraw analizowanych przez KER dotyczy napojow
alkoholowych. Zajmuja one czolowe miejsce zaraz
po reklamach suplementéw diety i kosmetykow (stan
na koniec 2017 r.). Uchwaly Komisji nie majg charak-
teru decyzji administracyjnych, jednak ich wykonanie
moze by¢ wsparte dodatkowymi instrumentami, jak
zobowiazanie do wprowadzenia zmian w reklamie

czy do zaprzestania rozpowszechniania reklamy.

Do niedawna KER rozpatrywata skargi konsumen-
tow niezaleznie od tego, czy skarzony podmiot byt
sygnatariuszem Kodeksu Etyki Reklamy czy nie. Jed-
nak niektore ze skarzonych firm odmawialy udziatu
W postegpowaniu, argumentujac, ze nie podpisywaly
Kodeksu Etyki Reklamy. Dlatego 19 stycznia 2018 .
wprowadzono odrebna procedure, ktéra ma stano-
wi¢ remedium na takie sytuacje. Réznica bedzie pole-
gaé na tym, ze w przypadku podmiotéw niebedacych
sygnatariuszami KER bedzie oceniaé przekaz rekla-
mowy w oparciu o powszechnie przyjete zasady etyki
lub dobre praktyki rynkowe. W przypadku sygnata-
riuszy KER nadal bedzie badaé, czy reklama narusza
postanowienia Kodeksu Etyki Reklamy.

Dobrze jest zweryfikowaé reklame pod katem regut
zawartych w kodeksie. Przede wszystkim zatacznik
nr 1 okreslajacy ,,Standardy Reklamy Piwa” powi-
nien by¢ lektura obowiazkowa przedsigbiorcéw pro-
wadzacych takq reklame. Uchwaly, w ktorych KER
orzeka o naruszeniu lub jego braku, sa publikowane
1 latwo dost¢pne na stronie Rady Reklamy, pelniac
niejako funkcje wychowawcza, prewencyjng i infor-

macyjna.

Jako przyklad moze stuzyé rozpatrywana przez
KER sprawa reklamy telewizyjnej syropu owocowe-
go. Przedstawiala ona nast¢pujaca sceng: chlopczyk
przychodzi do kolezanki na urodziny, wrecza jej za-
pakowana w papier butelkg, mowiac: ,,Przyniostem
ci flaszeczke”. Matka wyrywa mu butelke. Po odpa-

kowaniu okazuje sig, ze w §rodku jest sok owocowy.

KER uznala, ze reklama posluguje si¢ podtekstem
alkoholowym. Wskazuje na to gwaltowna reakcja
mamy dziecka, ktéra wyrywa mu z rak i odpakowuje
nerwowo przyniesiony prezent — ,,flaszeczke”. Spo-
sOb zapakowania prezentu i schowanie go pod pacha
nawigzuje do alkoholu, a nie prezentu urodzinowego
na dziecigcej uroczystosci. W opinii KER reklama
ksztaltuje zte nawyki, promujac negatywny wzorzec,
a co za tym idzie jest nieodpowiedzialna spotecznie.
Moze tez wprowadza¢ w blad dzieci i mlodziez,
wykorzystujac ich naturalng ufno$¢ i brak dos$wiad-
czenia, a takze zagrazaé ich dalszemu fizycznemu,
psychicznemu lub moralnemu rozwojowi (Uchwa-
ta nr ZO 31/17 z 20 czerwca 2017 r., w sprawie
K/14/17/01-02). Reklama zostala uznana za naru-
szajaca zasady etyki reklamy.

Piwo z profilem, czyli jak to jest w internecie

W ustawie o wychowaniu w trzezwosci nie ma ja-
snego uregulowania zasad prowadzenia reklamy, np.
reklamy piwa za pomocg nowych form komunikacji,
w szczegolnosci oferowanych w internecie. Najroz-
sadniejszym rozwiazaniem wydaje si¢ stosowanie do
reklamy w internecie przepiséw normujacych zagad-
nienia zwigzane z reklama, z uwzglednieniem specy-

fiki tego medium.

Wezedniej wspomniana juz KER czesto rozstrzy-
ga sprawy ze skarg konsumentéw na reklamy piw
umieszczone w internecie. Dotycza najczesciej re-

klam (w postaci zdjeé, meméw, filmikéw) umiesz-


https://www.radareklamy.pl/aktualnosci/wa%C5%BCne-zmiany-w-sposobie-rozpatrywania-skarg-do-komisji-etyki-reklamy
https://www.radareklamy.pl/uchwaly-ker

czanych na oficjalnych profilach danej marki piwa na
portalach spotecznosciowych czy tez fanpejdzach.
KER, badajac takie reklamy, stosuje takie same zasa-
dy jak w przypadku badania tradycyjnych przekazow
reklamowych. Jednak ze wzgledu na istote interne-
tu KER bierze takze pod uwage dodatkowe kwestie,
tj. poziom zabezpieczen stosowany przez przedsig-
biorce w celu uniemozliwienia dostepu do reklamy
osobom do tego niepowolanym, np. maloletnim.
W przypadku prowadzenia tego rodzaju fanpejdzy
znaczenie bedzie na przyktad miato to, czy dostep do
fanpejdzu wymaga rejestracji, czy mozliwe jest wy-
szukanie fanpejdzu danej marki przez osoby niezare-
jestrowane, a wigc i maloletnie, ale takze czy przed-
sigbiorca zachowal nalezyta starannosc¢, sprawdzajac,
czy jest mozliwo$¢ udostepniania przekazu reklamo-
wego przez tzw. ponowne udostgpnienia innym oso-
bom niezarejestrowanym, w tym maloletnim (zob.
np. Uchwata Nt ZO 31/16 z 30 marca 2016 t. Ze-
spotu Orzekajacego w sprawie K/05/16).

Reklama czy nie reklama, oto jest pytanie

Przedsigbiorcy bedacy strona w sporze sadowym
dotyczacym naruszen praw wlasnosci intelektual-
nej w branzy alkoholowej czgsto pytaja nas o rosz-
czenie publikacyjne — czy mozna je w ogdle zglosi¢
w sprawie dotyczacej alkoholu, jak je formutowac
i czy wykonanie takiej publikacji nie narazi na kon-
sekwencje wynikajace z zakazu reklamy alkoholu.
Publikacja zasadzonego o$wiadczenia lub wyroku,
w ktérych zawarte sa znaki towarowe lub nazwy
alkoholi, nie bedzie stanowila niedozwolonej re-
klamy alkoholu (zob. np. wyrok Sadu Apelacyjnego
w Warszawie z 25 wrzesnia 2013 ., VI ACa 1043/13,
w sprawie wina VARNA).

Liczne kontrowersje wéréd sprzedawcdw alkoholi
budzi takze niedawny spor dotyczacy tego, czy wy-
stawianie bedacych w sprzedazy napojéw alkoholo-
wych w witrynie sklepu monopolowego jest rekla-
mg alkoholu. Naczelny Sad Administracyjny uznal,
ze takie dzialanie stanowi niedozwolong reklame
alkoholu. Wskazal, Zze w ten sposob nastgpuje roz-
powszechnianie znakéw towarowych napojow al-
koholowych skierowane do nicoznaczonego kregu
os6b (por. wyrok NSA z 13 lipca 2017 r., I GSK
982/17). NSA dodal, ze takie naruszenie uzasadnia
cofniecie zezwolenia na sprzedaz napojow alkoho-

lowych bez wzgledu na pdzniejsze zaniechanie na-

ruszet. W praktyce wiele sklepéw po wydaniu ww.
wyroku przearanzowalo witryny tak, by nie bylo na
nich butelek z alkoholem; te zas, ktore pozostawily je

w witrynach, zastaniaja etykiety np. kartkami.

NSA rozwial takze watpliwosci co do tego, czy re-
klama napojéw alkoholowych jest umieszczenie
znakéw towarowych piwa np. na dystrybutorach,
szklankach czy podkladkach, wskazujac, ze jak naj-
bardziej tak (zob. wyrok NSA z 31 marca 2015 .,
IT FSK 707/13). Zteszta w taki sposéb w przewaza-
jacej mierze przedstawiaja to dzialanie takze umowy

o wspolpracy z producentami piwa.

Jak wida¢, cho¢ ustawa o wychowaniu w trzeZwosci
zawiera definicje reklamy, w praktyce nie jest wcale
jasne, jakie dzialania bedg kwalifikowane jako rekla-
ma, a jakie nie. Czgsto na powyzsze pytania w kon-
kretnych sprawach odpowiadaja dopiero sady.

Co czeka branze¢ w najblizszym czasie?

Przygotowanie i przeprowadzenie dobrej reklamy
produktu nie jest latwe. W przypadku reklamy na-
pojow alkoholowych poprzeczka jest zawieszana
jeszcze wyzej. Taka reklama wymaga uwzglednie-
nia wymagan plynacych z wielu regulacji prawnych,
orzecznictwa, norm etycznych i jednoczesnie dzia-
fania w poczuciu odpowiedzialno$ci spotecznej. Nie
oceniajac w tym miejscu zakazu reklamy napojéw
alkoholowych, nalezy odnotowad, ze obecnie w Mi-
nisterstwie Zdrowia trwajg prace nad nowelizacja

ustawy o wychowaniu w trzezwosci. Jedna z propo-

nowanych zmian dotyczy wprowadzenia dalszych
ograniczen pory emisji reklamy piwa. Obecnie za-
kaz reklamy piwa obowigzuje miedzy godzing 6:00
a 20:00. Nowelizacja zaklada wydluzenie tego cza-
su o trzy godziny (miedzy 6:00 a 23:00). Bylby to
powrét do ksztaltu ustawy, jaki obowiazywal przed
12 wrzesnia 2002 r. Teoretycznie planuje sig, ze no-
welizacja ma wejs¢ w zycie 1 stycznia 2019 r. Nie-
watpliwie bedzie to kolejne utrudnienie dla branzy

piwne;.


http://legislacja.rcl.gov.pl/docs/2/12305556/12473473/12473474/dokument333427.pdf
http://legislacja.rcl.gov.pl/docs/2/12305556/12473473/12473474/dokument333427.pdf

Renoma znaku towarowego dla alkoholi -
jak ja wykazaé przed polskim sgdem?

Katarzyna Pikora

Renoma znaku towarowego to pojecie niezdefiniowane w prawie polskim ani unijnym. Sqdy prébujq wy-

jasni¢ znaczenie tego pojecia, wskazujqc kryteria, jakie ma spetniaé znak, zeby uznaé go za renomowany.

Choé kryteria te wydaijq sie juz utrwalone w orzecznictwie unijnym, polskie sqdy stosujq niekiedy wlasne

dodatkowe wymogi.

Zaréwno polskie, jak i unijne sady sa jednak zgod-
ne, ze w kazdym przypadku — nawet gdy renoma da-
nego znaku wydaje si¢ oczywista dla kazdego — jej
wykazanie wymaga przedstawienia dowodow. Co
wigcej, ze wzgledu na rozszerzona ochrone znaku
renomowanego — przystugujaca mu nawet mimo
niewielkiego stopnia podobiefistwa naruszajacego
oznaczenia i mimo odmiennoéci towarow — standard
wymaganych dowodow jest wysoki. W przypadku
znakéw zarejestrowanych dla napojéw alkoholowych
udowodnienie renomy jest obiektywnie trudniejsze.
Wplywaja na to przede wszystkim ograniczenia
w reklamie tych produktéw obowiazujace w wielu
krajach, w tym w Polsce, ktére zawezaja wachlarz
mozliwych do przedstawienia dowodéw. Pomimo
takich trudnosci wykazanie renomy znaku chronio-
nego dla napoju alkoholowego przed polskim sa-
dem jest mozliwe. Swiadcza o tym przyklady spraw,
w ktérych sady uznaly renome nazw wodek czy

whisky.

Sady unijne i polskie oceniaja renome znaku towaro-
wego niejednakowo. Wedlug sadéw unijnych renome
ustala si¢ w oparciu o kryterium ilosciowe, tj. na pod-
stawie poziomu znajomosci znaku wéréd odbiorcow,
do ktérych skierowane sa towary lub ustugi oznaczo-
ne tym znakiem. Wezedniejszy znak towarowy musi
by¢ znany znacznej czesci odbiorcéw. Nie mozna
jednak wymagac, aby znak towarowy byl znany okre-
slonemu odsetkowi odbiorcéw. Wszelkie skojarzenia
zwigzane z jakoscig produktu oznaczonego znakiem
nie maja znaczenia dla ustalenia, ze wczesniejszy
znak posiada renome. Jako$¢ jest istotna dla oceny
mozliwej szkody lub nienaleznej korzysci, jaka moze
czerpa¢ podmiot uzywajacy znaku podobnego do

wezesniejszego znaku renomowanego.

Polskie sady nieco inaczej postrzegaja renome.
W ostatnich latach polskie sady na czele z Sadem
Najwyzszym wypracowaly definicje¢ znaku renomo-
wanego, wedlug ktorej renoma jest ustalana w opar-
ciu o kryterium mieszane — ilo$ciowe i jakosciowe.
Renoma znaku oznacza jego sil¢ atrakcyjna, warto$é
reklamowa oraz zdolnos¢ do stymulowania zby-
tu oznaczonego nim towaru. Renomowanym zna-
kiem towarowym jest zatem znak towarowy znany
znacznej czesci odbiorcéw towardw i ustug ozna-
czonych tym znakiem, ktory jednoczesnie ma duza
site przyciagania i warto§¢ reklamowa wynikajaca
zjego dlugotrwalego uzywania, intensywnej promociji
iutrwalonego w s§wiadomosci odbiorcéw przekonania

o bardzo dobrych cechach towaru nim opatrzonego.

Powyzsza definicje stosuja sady powszechne zajmuja-
ce si¢ ocena naruszen znaku towarowego. Wyjatkiem
jest sad znakow unii europejskiej, ktory w catosci po-
daza za wytycznymi orzecznictwa unijnego nakazuja-
cymi opiera¢ si¢ wylacznie na kryterium ilosciowym,

tj. znajomosci znaku towarowego.

Jednak z uwagi na to, ze wigkszo$¢ spraw o narusze-
nie znakéw renomowanych jest rozpatrywana przez
sady powszechne, a ostatnia instancja odwolawcza
od orzeczen sadu unijnych znakéw towarowych jest
Sad Najwyzszy, mieszana definicja znaku renomo-
wanego uznawana jest za dominujaca. To z kolei
przeklada si¢ bezposrednio na material dowodowy,
jaki wlasciciel znaku musi przedstawié¢ w sadzie, aby

wykazaé renome swojego oznaczenia i jej naruszenie.

Poniewaz kryterium iloSciowe nie jest odrzucane
y

przez polskie sady, wlasciciel znaku musi wykazaé

poziom jego znajomosci wirdéd docelowych odbior-

cOw.



Sady polskie tak samo jak sady unijne wymagaja, aby
wlasciciel znaku przedstawil dowody potwierdza-
jace czestotliwosé, zasieg geograficzny 1 okres uzy-
wania znaku, udzial znaku w rynku i kwoty wydane
w celu jego wypromowania. Dlatego tez niezaleznie
od tego, dla jakich towaréw lub ustug znak jest za-
rejestrowany, przydatne beda wszelkie umowy czy
zlecenia przekazane agencjom reklamowym, projek-
tantom lub rzecznikom patentowym dotyczace opra-
cowania oznaczenia czy przeprowadzenia badania
czystosci rejestrowej. Pozadane sg takze faktury po-
twierdzajace wprowadzenie pierwszych produktéw
na rynek, lista sklepéw i lokali, w ktérych produkt
jest dostepny, oraz osiaggane wyniki sprzedazowe.
Poza wspomnianymi wydatkami na promocje pro-
duktéw oznaczonych znakiem istotne sq informacje
na temat rodzaju prowadzonych kampanii reklamo-
wych i promocyjnych, a takze miejsca i czgstotliwosci
ich przeprowadzania, co pozwala wnioskowac, jaka
cze$¢ docelowych odbiorcow mogta sie ze znakiem

zapoznac.

W przypadku znakéw zarejestrowanych dla napojow
alkoholowych ich reklama jest zakazana lub ograni-
czona przez obowigzujace przepisy. Informowanie
o sponsorowaniu imprez sportowych czy koncertéw
podlega znacznym obostrzeniom. Pelna swoboda
w promocji napojéw alkoholowych obowiazuje je-
dynie w punktach prowadzacych wylacznie sprzedaz
napojow alkoholowych oraz w punktach sprzedazy
bedacych jednoczes$nie miejscami konsumpcji napo-
jow alkoholowych. Z tego wzgledu w celu wykazania
znajomosci znaku zarejestrowanego dla napoju alko-
holowego przez znaczng czes¢ odbiorcéw pomocne
beda wszelkie materialy dotyczace akcji promocyj-
nych prowadzonych np. w klubach, restauracjach,

pubach czy kawiarniach.

Zgodnie z najnowszym orzecznictwem istotng war-
to$¢ dowodowaq maja réwniez badania rynku przepro-
wadzone z inicjatywy wlasciciela znaku i przedstawia-
jace poziom rozpoznawalnosci znaku towarowego.
W ocenie Sadu Najwyzszego takie badania rynku sa
traktowane jak opinie prywatne i stanowia element
stanowiska procesowego strony odnoszacego si¢
do sfery faktow i ich oceny prawnej. Argumenty za-
warte w opinii prywatnej moga by¢ takze przestan-
ka przemawiajaca za koniecznodcia dopuszczenia

przez sad dowodu z opinii bieglego. Zatem najnow-

sze orzecznictwo wskazuje, ze taki prywatny dowod
nie moze zostaé zignorowany przez sad, ale wrecz
przeciwnie, powinien podlegac szczegdlowej analizie

sedziowskie;.

Spektrum dowodéw na okolicznos$¢ znajomosci zna-
ku towarowego jest wigc bardzo szerokie. Niestety
w ocenie polskich sadéw takie dowody bywaja nie-
wystarczajace, zeby potwierdzi¢ renomowany cha-
rakter znaku. Renomowany znak musi réwniez po-
siada¢ okreslone cechy jakosciowe. Sady wskazuja na
prestiz, sile przyciagania, warto$¢ reklamowa oraz
przekonanie odbiorcow o §wietnych cechach towa-

réow opatrzonych tym znakiem.

W przypadku znakéw zarejestrowanych dla napojéw
alkoholowych jako$¢ w zasadzie nie jest mierzalna
wedlug obiektywnych kryteriow. Walory smakowe
i zapachowe naleza do indywidualnej oceny konsu-
menta. Niemniej jednak nawet w przypadku takiej
kategorii produktéw mozna zgromadzi¢ szereg do-
wodow, ktore chocby posrednio potwierdzaja dobra
opini¢ o produkcie. W szczegdlnosci takimi dowo-
dami sa nagrody przyznawane markom napojéw
alkoholowych za wyjatkowy smak, unikalny charak-
ter opakowania, badZ rankingi najcenniejszych czy
najlepiej sprzedajacych sie marek, w ktérych dany
znak zajmuje wysoka pozycje. Kluczowe sq réwniez
wysokie wyceny marki przeprowadzane przez nieza-
lezne instytucje ratingowe. Z pewnoscig na wysoka
jakos§¢ produktu alkoholowego posrednio wskazuje
tez jego stosunkowo wysoka cena. Nie bez znacze-
nia jest rowniez historia powstania danej destylarni,
rozlewni czy winiarni, niezmiennos¢ receptury i pro-
dukgcji, ktore pozwalaja przypisaé aure wyjatkowosci
i prestizu produktowi oznaczonemu danym znakiem

towarowym.

Z powyzszego wynika, ze polskie sady w odrdz-
nieniu od sadéw unijnych podwyzszaja nieco prog
dowodowy zwigzany z wykazaniem renomy zna-
ku towarowego. Poza dowodami potwierdzajacymi
znajomo$¢ znaku towarowego wsrdd odbiorcow
towarow, dla ktérych znak jest zarejestrowany, wy-
magaja przedstawienia dodatkowych argumentow
1 twierdzen wskazujacych na szczegdlng jako$¢ towa-
réow oznaczonych znakiem. Status znaku renomowa-
nego przyznany wiec bedzie napojom alkoholowym
znanym, ale jednoczes$nie cieszacym si¢ uznaniem

i dobrg opinia konsumentdw, przywolujacym na



mysl prestiz, wyjatkowos¢ i1 ekskluzywnosé¢ produk-
tu. Z tych wzgledéw renome duzo latwiej bedzie
wykaza¢ w przypadku znaku zarejestrowanego dla
whisky, bourbona, brandy czy szampana, a trudnicej
w przypadku znakéw zarejestrowanych dla tanszych
i masowych napojow, takich jak piwo czy wino.

W przypadku wodek polskie sady sklaniaja sie ku

uznawaniu renomy niektorych znakéw stuzacych do
ich opatrywania, mimo ze jest to produkt uznawany
za masowy. W kazdym jednak przypadku na wlasci-
cielach znakéw spoczywa obowiazek regularnego

i doktadnego gromadzenia dowodow.

Czy popularnosé znaku towarowego moze
prowadzi¢ do jego utraty?

Monika Wieczorkowska

Kazdy wtasciciel znaku towarowego stara sie wypromowaé swéj znak, tak aby byt on znany i rozpoznawal-

ny wsréd klientéw, a przede wszystkim cieszyt sie zwigkszong zdolnosciq odrézniajgcq czy nawet renomgq.

Stawa znaku jest wiec marzeniem kazdego uprawnionego. Zdarzajq sie jednak przypadki, gdy taka wyjat-

kowa popularnosé jest dla marki wrecz szkodliwa. Mowa tu o przeksztafceniv znaku w nazwe towaru, co

w jezyku prawniczym okreélane jest jako ,degeneracja znaku towarowego”.

Na okraglo stykamy si¢ z nazwami takimi jak tram-
polina, nylon, rower, jacuzzi, hula-hop, lanolina, li-
noleum, termos, celofan, gramofon, sacharyna czy
butapren, rzadko majac $wiadomosé, ze sq nazwy
rodzajowe (inaczej generyczne), ktére kiedy$ byly
znakami towarowymi nalezacymi do konkretnych

podmiotow.

Sytuacje takie maja charakter szczegdlny. Do dege-
neracji znaku towarowego dochodzi najczesciej wte-
dy, gdy na rynek wprowadzany jest zupelnie nowy
rodzaj produktu, niemajacy wlasnej nazwy, i odnosi
spektakularny sukces, gdyz odpowiada na potrzeby
konsumentow. Wowcezas znak towarowy stuzacy do
jego oznaczania zaczyna by¢ uzywany jako nazwa
calej kategorii, a nie jako oznaczenie wskazujace na
pochodzenie od konkretnego producenta. Niebez-
pleczenstwo polega na tym, ze w razie degeneracji
wlasciciel moze utraci¢ swéj znak towarowy i kazdy

bedzie mégt go uzywacd.

Wyraznymi sygnatami wskazujacymi na to, ze konsu-
menci traktuja dany znak towarowy jako nazwe ka-
tegorii produktow, jest pisanie tego oznaczenia mala
litera, uzywanie go w liczbie mnogiej, spolszczanie,
a takze umieszczanie go w stownikach czy tez innych

oficjalnych publikacjach w roli rzeczownika pospo-

litego bedacego nazwa rodzajowa. Tego typu przy-
padki, choé nieliczne, dotycza takze nazw uzywanych
jako znaki towarowe dla produktéw alkoholowych.
Cecha charakterystyczna procesu degeneracji jest
jego dtugotrwatosé, ale tez spory o pozbawienie wia-

$ciciela praw do danego oznaczenia ciagng si¢ latami.

Widnidwka dla wszystkich?

Przykladem znaku towarowego, ktéry probowano
wygasi¢ wlasnie z powodu degeneraciji, jest Wisniow-
ka, zarejestrowana dla alkoholi jeszcze w 1965 1.
W roku 1999 znak ten stal sie wlasnoScig Mazowiec-
kiej Fabryki Wodek 1 Drozdzy Polmos z Jézefowa
koto Blonia. Po 1989 r. wédke o nazwie WISNIOW-
KA zaczely produkowaé i wprowadza¢ do obrotu

takze inne podmioty, nie tylko Polmosy.

Rejestracja  stownego znaku towarowego WI-
SNIOWKA oznaczala, co do zasady, ze zaden inny
podmiot nie mégl uzyskaé rejestracji na identyczny
lub podobny znak towarowy ani go uzywac. Jeden
z producentéw, ktéry mimo to wytwarzal woédke
o tej nazwie, ztozyl do Urzedu Patentowego wnio-
sek o0 wygaszenie znaku towarowego WISNIOWKA
z powodu utraty przez znak znamion odrézniaja-

cych. Wskazal, Zze wskutek dziatan lub zaniedban



uprawnionego znak stal si¢ oznaczeniem zwyczajo-
wo funkcjonujacym w obrocie i sktadajacym si¢ wy-
lacznie z elementéw, ktore stuzg do informowania
o rodzaju towaru, jego skladzie, jakosci, cenie, prze-
znaczeniu, sposobie, czasie lub miejscu wytworzenia

towaréw, dla ktérych zostal zarejestrowany.

Zdaniem wnioskodawcy znak towarowy WISNIOW-
KA stal si¢ w powszechnym odbiorze synonimem
wodki o danym kolorze 1 smaku, ktérej odbiorcy nie
tacza go z ktorymkolwiek Polmosem, a zwlaszcza
z Polmosem Jézeféw. Zatem odbiorcy nie wiaza juz
z tym znakiem informacji o pochodzeniu produktu,
lecz o produkcie jako takim. Na poparcie tej opinii
wnioskodawca przytoczyl szereg przykladéow takie-
go uzywania tego sfowa w stownikach, ksigzkach ku-
charskich, encyklopediach i innych publikacjach.

Ze stanowiskiem tym nie zgodzil si¢ Wojewddzki
Sad Administracyjny w Warszawie wyrokiem z 25
sierpnia 2004 r. (I SA 2379/03 oraz wyrok NSA
z 9 marca 2005 ., IT GSK 8/05), stwierdzajac, ze sam
fakt, ze znak bywa uzywany w obrocie jako nazwa
towaru, a przeci¢tny konsument nie taczy ze znakiem
wyobrazenia o pochodzeniu towaru, w zadnym razie
nie wystarczaja, by mozna bylo uznac¢ znak za zdege-
nerowany. Dowodem takim moglyby by¢ jedynie ba-
dania demoskopijne, ktorych jednak wnioskodawca

nie przeprowadzil.

Sad uznal, Ze zmiana tresci informacji przekazywanej
przez znak towarowy i uzyskanie przez oznaczenie
charakteru zwyczajowego okreslenia nie pozwala na

wygaszenie prawa ochronnego na znak towarowy.

Wazng kwestia w tego typu sprawach jest zbadanie
zachowania wlasciciela znaku towarowego. Jezeli
podejmuje on obrone¢ znaku, tak w formach pro-
cesowych (wytaczanie stosownych powodztw), jak
1 nieprocesowych (wysylanie listow ostrzegawczych,
zamieszczanie powszechnie dostepnych informacii,
ze oznaczenie jest chronionym znakiem), nie moze
utraci¢ praw do swego oznaczenia. W przedmioto-
wej sprawie uprawniony podejmowal takie dziatania,
a jego uporczywos¢ i determinacja w uzywaniu znaku
w funkcji oznaczenia pochodzenia, tj. w funkcji zna-
ku towarowego, wskazywala, ze traktowal on znak
WISNIOWKA jako istotna cze$¢ szeroko pojmo-
wanego majatku przedsi¢biorstwa, co stanowl prze-

szkode uznania degeneracji znaku.

Zatem do degeneracji znaku towarowego moze dojs¢
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tylko wtedy, gdy wtasciciel zaniechal obrony swego

oznaczenia.

Na marginesie nalezy wspomnie¢, ze cho¢ znak to-
warowy WISNIOWKA nie zostal wéwczas wyga-
szony z powodu degeneracji, konkurentowi udato si¢
go pozniej uniewazni¢. Obecnie istniejg rejestracje
znakéw towarowych zawierajace oznaczenie WI-
SNIOWKA. Kilka podmiotéw wprowadza tez na

rynek tak oznaczone produkty.

Sophia tylko z jednego Zrodta

Stanowisko to zostalo podtrzymane wiele lat p6Zniej
w podobnej sprawie dotyczacej znaku towarowego
Sophia zarejestrowanego dla wina, likierow 1 wyro-
béw spirytusowych (Sp.190.2015). Domain Menada
sp. z 0.0. wniosta o wygaszenie tego znaku, argumen-
tujac, ze oznaczenie Sophia z uwagi na wieloletnie,
tolerowane przez uprawnionego wykorzystywanie go
przez réznych uczestnikéw rynku w odniesieniu do
win jest oznaczeniem zwyczajowo uzywanym dla win

pochodzacych z Bulgarii.

(@

Zdaniem wnioskodawcy polskiemu konsumento-
wi oznaczenie Sophia kojarzy si¢ z Bulgaria, a wino
z oznaczeniem Sophia jest synonimem wina bulgar-
skiego, zatem znak towarowy Sophia jest kojarzony
z krajem pochodzenia, a nie z konkretna firma. Ar-
gumentowal on, Ze obecno$é¢ na rynku marki So-
phia byla podtrzymywana przez inne podmioty niz
uprawniony do znaku i gdyby nie podmioty trzecie,
oznaczenie to zniknetoby z rynku. Wnioskodawca
przedtozyl zdjecia butelek wina oznaczonego zna-
kiem Sophia wprowadzanego przez réznych impor-
terow, wydruki ze strony internetowej z oferta win
z oznaczeniem Sophia, przykladowe dokumenty
ksiegowe 1 celne zwigzane z importem przez wnio-
skodawce wina Sophia, a takze kontrakty i porozu-
mienia o wspolpracy, wskazujac, ze uzyte sq w nich
stormutowania ,,wina typu Sophia” lub ,,wina klasy
Sophia”, co potwierdza, ze w obrocie branzowym

nazwa Sophia funkcjonuje jako okreslenie rodzajowe.



Urzad Patentowy przypomnial, Zze chcac wykazaé, ze
znak towarowy utracil zdolnosé odrézniajaca, nalezy
przedstawi¢ konkretne przypadki postugiwania si¢
oznaczeniem jako wskaznikiem informacji o produk-
cie jako takim, a nie znakiem towarowym pochodza-
cym od okreslonego przedsi¢biorstwa. Nalezy takze
wykazaé, ze utrata znamion odrézniajacych znaku
jest skutkiem dziatan lub zaniedbafi uprawnionego.
Musi wigc wystapi¢ zwigzek przyczynowy pomigdzy
faktem przeksztalcenia si¢ znaku w nazwe zwycza-
jowq a zachowaniem uprawnionego do znaku. We-
ryfikacja procesu degeneracji znaku towarowego po-
winna by¢ dokonana z punktu widzenia wlasciwego
kregu odbiorcéw. Zatem w celu dokonania oceny,
czy dany znak towarowy przeksztalcil si¢ w oznacze-
nie zwyczajowe, nalezy bra¢ pod uwage opini¢ kon-

sumentow 1 koficowych odbiorcow.

Zdaniem Urzedu przedstawione przez wnioskodaw-
ce przyklady uzycia oznaczenia Sophia nie byly uzy-
ciem w formie oznaczenia opisowego, a materialy nie
dowodezily, Ze nazwa Sophia stala si¢ nazwa rodzajo-

wa.

Materiatem dowodowym w tej sprawie byly migdzy
innymi etykiety win Sophia wprowadzane do ob-
rotu przez rézne podmioty. Wina opatrywane byly
réznymi etykietami z dodatkowymi elementami gra-
ficznymi i stownymi, lecz z powtarzalnym ich gléw-
nym elementem — slowem Sophia zapisanym taka
sama czcionkq. Etykiety nie zawieraly informacji
o producencie, ale o importerze, za$ informacja taka
umieszczana byla drobna czcionka na etykiecie tyl-
nej. Réznorodnosc szaty graficznej etykiet mogta
by¢ postrzegana przez konsumentéw jako zmiany
estetyczne opakowania wprowadzane przez podmiot
importujacy wino, co nie jest rzadka praktyka na ryn-
ku polskim.

Najwazniejsze, ze gléowny element tych etykiet —
oznaczenie Sophia — bylo zapisane ta sama czcion-
ka. Swiadczy to najprawdopodobniej o podszywaniu
si¢ przedsigbiorcow, naktadajacych na wprowadzane
przez siebie wina etykiety z napisem Sophia, pod Zr6-
dto pochodzenia produktu, ktérego istnienia ocze-
kuja konsumenci kupujacy wino oznaczone znakiem

towarowym Sophia.

Wprowadzanie na rynek wina ze znakiem Sophia
przez wielu producentéw nie oznacza jeszcze, ze

oznaczenie zmienilo charakter na opisowy, poniewaz
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nie wiadomo, jak t¢ sytuacj¢ postrzegaja konsumenci.
Dowody ztozone w sprawie nie odniosty si¢ do tego,
w jaki sposéb znak Sophia jest postrzegany przez
ostatecznych konsumentéw, co jest konieczne dla

ustalenia, czy doszlo do degeneracji znaku.

Druga okolicznos$cia przesadzajaca o utracie przez
znak towarowy zdolnosci odrdzniajacej jest ocena
dziatann uprawnionego. W przedmiotowej sprawie
uprawniony udowodnil, ze podejmowal dziatania
w celu wyegzekwowania prawa wylacznego do spor-
nego znaku towarowego. Wysylal wezwania do za-
przestania naruszania znaku towarowego Sophia
i wystapil z pozwem o zakazanie wprowadzania do
obrotu na terenie Polski wyrobéw alkoholowych
opatrzonych znakiem Sophia lub znakiem do nie-
go podobnym, co §wiadczy o braku zgody na prze-
ksztalcenie przystugujacego mu znaku towarowego

W oznaczenie opisowe.

Zatem w sytuacji utraty znamion odrézniajacych
przez znak towarowy przy jednoczesnej aktywnej
postawie uprawnionego broniacego znaku nie moze

dojs¢ do jego degeneracji.

Whtasciciel musi dbac¢ o swéj znak

Powyzsze rozstrzygniccia wyraznie pokazuja, ze naj-
lepszym sposobem na unikniecie degeneracji znaku
towarowego jest skuteczna walka o znak, ktorej ele-
mentem moze by¢ np. wysylanie wezwan do dobro-
wolnego zaprzestania uzywania znaku towarowego
lub wystepowanie na droge sadowq w zwigzku z na-

ruszeniami prawa ochronnego.

Na co zatem powinien zwrdci¢ uwage wiasciciel
znaku towarowego, aby go skutecznie chroni¢ przed
degeneracja? Przede wszystkim zawsze uzywaé go
w funkcji znaku towarowego, a nie nazwy kategorii
towarow, oraz oznacza¢ go symbolem ®, informu-
jac w ten sposéb o jego rejestracji. Doswiadczenie
pokazuje, ze uzywanie takiego symbolu jest czesto
skutecznym $rodkiem odstraszajacym potencjalnych
naruszycieli, gdyz potwierdza, ze wiadciciel znaku

jest $wiadom swoich praw i gotow jest ich bronié.



Pochodzenie ma znaczenie.
O atrakcyjnosci oznaczen geograficznych

alkoholi

dr Monika A. Gérska, Marzena Biatasik-Kendzior

Niektére kategorie towaréw, takie jak produkty rolne, wyroby zywnosciowe i spirytusowe, sq cenione przez

klientéw przede wszystkim ze wzgledu na wyjgtkowe warunki naturalne miejsca, regionu lub kraju, z kiérego

pochodzq, albo ze wzgledu na tradycje ich wytwarzania. Aby podkreslié te niepowtarzalnosé, do oznacza-

nia takich produktéw uprawnieni producenci uzywajq oznaczer geograficznych.

Oznaczenia geograficzne identyfikuja towar jako
ten, ktérego wysoka jakos$¢, dobra opinia lub inne
cechy sg przypisywane pochodzeniu geograficzne-
mu. Oznaczenie geograficzne niewatpliwie zwicksza
site atrakcyjna produktu i powoduje, ze wyrdznia si¢
on sposréd innych oferowanych na rynku. Dzigki
specyfice oznaczenia geograficznego wiemy, ze np.
trunek oznaczony jako Scotch Whisky zostal wypro-
dukowany w Szkocji wedle $cisle okreslonej procedu-
ry przewidzianej w The Scotch Whisky Regulations
2009. Widzac za$ na butelce alkoholu oznaczenie Po-
lish Cherry oczekujemy, ze bedzie to likier wyprodu-
kowany na terytorium Polski z morsul’ i maceratu?
z wisni uprawianych tylko na terytorium Polski oraz
naturalnego olejku migdatowego. Wyroby alkoholo-
we moga by¢ oznaczone danym oznaczeniem geo-
graficznym, jesli spelniaja okreslone wymagania do-
tyczace pochodzenia, w tym wymagania surowcowe

i technologiczne.

Jak pokazuja juz chocby powyzsze przyklady,
w przypadku alkoholi oznaczenia geograficzne mo-
wig duzo o produkcie, a odwolanie si¢ do nich zwick-
sza atrakcyjnos$¢ poszczegdlnych wyrobow. Dlatego
niektorzy producenci probuja tak oznaczyé oferowa-
ny przez siebie produkt, aby zblizy¢ si¢ do oznacze-
nia geograficznego, cho¢ sam produkt niekoniecznie
ma co$ wspolnego z wybranym regionem. Niektorzy
usiltuja takze zarejestrowac oznaczenia wykorzystuja-

ce oznaczenia geograficzne lub do nich nawigzujace

jako znaki towarowe. Moze jednak okaza¢ si¢ to dzia-

taniem ryzykownym.

Oznaczenia geograficzne podlegaja ochronie praw-
nej. Przewiduje ja rozporzadzenie Parlamentu Eu-
ropejskiego i Rady (WE) nr 110/2008 z 15 stycznia
2008 1. w sprawie definicji, opisu, prezentacji, etykie-
towania i ochrony oznaczen geograficznych napojow
spirytusowych oraz uchylajace rozporzadzenie Rady
(EWG) nr 1576/89. Zalacznik III rozporzadze-
nia zawiera wyliczenie objetych ochrona oznaczen
geograficznych wyrobow spirytusowych. Naleza do
nich m.in. Rhum de la Martinique (Francja), Scotch
Whisky (Szkocja), Cognac czy Marc de Champagne
(Francja), Svensk Vodka (Szwecja), a takze Polish
Vodka / Polska Wédka czy wspomniane juz Polish
Cherry. Kwestie oznaczen geograficznych dla napo-
jow alkoholowych sa oczywiscie regulowane takze
w przepisach krajowych — w Polsce w ustawie z 18
pazdziernika 2006 r. o wyrobie napojéw spirytuso-
wych oraz o rejestracji i ochronie oznaczen geogra-

ficznych napojéw spirytusowych.

Przedsi¢biorcy powinni wzia¢ pod uwage, ze ochro-
na oznaczen geograficznych jest dos$¢ szeroka. Sa
one chronione nie tylko w sytuacji ich bezpos$rednie-
go lub posredniego wykorzystania w odniesieniu do
wyrobow nieobjetych ochrona, ale takze przed wie-
loma innymi praktykami jak m.in. niewtasciwe wyko-
rzystanie czy przywolanie, a takze nieprawdziwe lub

wprowadzajace w blad okreslenie miejsca pochodze-

1 Mors — sok surowy z owocéw lub rozcieniczony sok z owocéw uprzednio zageszczony i utrwalony alkoholem etylowym pochodzenia

rolniczego o zawartosci alkoholu nie mniejszej niz 16% objetosci i nie wickszej niz 20% objetosci, stanowiacy pélprodukt do wyrobu

napojow spirytusowych.

2 Macerat — roztwor wodno-alkoholowy uzyskany przez ekstrakcje surowcéw roslinnych alkoholem etylowym pochodzenia rolniczego,

stanowiacy potprodukt do sporzadzania napojéw spirytusowych.

12



nia, wlasciwosci lub cech, ktére mogloby stworzyé
fatszywe wrazenie co do pochodzenia produktu. Tak
wiec jesli np. whisky nie pochodzi ze Szkocji 1 nie
jest produkowana wedle $cisle okreslonych wymagan
The Scotch Whisky Regulations 2009, oznaczenie jej
jako ,,whisky typu szkockiego” badz ,,napdj o smaku
szkockiej whisky” bedzie réwniez zabronione.

Czy Glen Buchenbach przywoluje Scotch
Whisky?

Praktyka wskazuje, Ze sprawy niedozwolonego przy-
wolania pochodzenia geograficznego w znaku towa-
rowym nie nalezg wcale do rzadkosci. Jedna ze spraw
dotyczacych tej problematyki toczy si¢ przed nie-
mieckim sadem krajowym w Hamburgu. Ze wzgle-
du na pytanie prejudycjalne zadane przez sad sprawa
zawista przed Trybunatem Sprawiedliwosci UE (C-
44/17).

Sprawa toczy si¢ z powddztwa The Scotch Whisky
Association, The Registered Office (dalej: TSWA)
przeciwko Michaelowi Klotzowi. Michael Klotz
sprzedaje w sklepie internetowym whisky o nazwie
,»Glen Buchenbach”, ktéra jest produkowana przez
gorzelni¢ Waldhorn znajdujaca si¢ w Berglen w do-
linie Buchenbach w Szwabii (Badenia-Wirtembergia,
Niemcy). TSWA zarzuca, ze stosowanie oznaczenia
,»Glen Buchenbach” w odniesieniu do whisky jest
sprzeczne z rozporzadzeniem 110/2008, bowiem
nazwa ,,Glen” wywoluje w odczuciu docelowego
kregu odbiorcéw skojarzenie ze Szkocja 1 z oznacze-
niem geograficznym Scotch Whisky. Jak wskazano
powyzej, zgodnie z tym rozporzadzeniem oznacze-
nie geograficzne jest chronione nie tylko w sytuacji
jego bezposredniego lub posredniego wykorzystania
w celach handlowych w odniesieniu do wyrobow nie-
objetych ochrona, ale takze m.in. przed jego ,,niewta-

$ciwym przywolaniem”.

W zwigzku z tym niemiecki sad powzial watpliwosé,
czy nazwa Glen Buchenbach przywoluje oznaczenie
geograficzne Scotch Whisky. Pytanie sadu krajowe-
go sprowadzalo si¢ do tego, czy sporne okreslenie
powinno przyja¢ forme identyczna z chronionym
oznaczeniem geograficznym lub forme podobna fo-
netycznie lub wizualnie, czy tez wystarczy, ze okresle-
nie to tworzy w odczuciu docelowych konsumentow
jakickolwick skojarzenie z rzeczonym oznaczeniem

lub zwigzanym z nim obszarem geograficznym.
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Rzecznik Generalny TSUE w lutym 2018 r. wydal
opinig, za$ 7 czerwca 2018 r. TSUE wydal wyrok
w tej sprawie. TSUE wskazal, Zze z dotychczasowe-
go orzecznictwa TSUE wynika, ze wskazane w roz-
porzadzeniu przywolanie dotyczy sytuacji, w ktorej
termin zastosowany do oznaczenia wyrobu zawiera
cze$¢ nazwy chronionej w taki sposob, ze gdy konsu-
ment zetknie si¢ z nazwa tego wyrobu, w jego umysle
powstanie wyobrazenie wyrobu, ktérego nazwa pod-
lega ochronie. Pojecie ,,przywolania” nie wymaga
koniecznie pokrewienstwa fonetycznego lub wizual-
nego ani prostego skojarzenia, nie jest tez konieczne
zawarcie czg$ci nazwy chronionej w spornej nazwie
wyrobu. Nalezy tez bra¢ pod uwage bliskos¢ kon-
ceptualna, ktéra w umysle konsumenta wywolta wy-

obrazenie wyrobu, ktérego nazwa podlega ochronie.

Warto podkresli¢, ze dla stwierdzenia niedozwolone-
go przywolania nalezy badaé sporna nazwe alkoholu
w oderwaniu od dodatkowych wskazéwek, w tym
wskazowek dotyczacych prawdziwego pochodzenia,
znajdujacych si¢ na etykiecie 1 opakowaniu. Okolicz-
nos¢, ze ,,prawdziwe pochodzenie wyrobu” zostaje
podane do wiadomosci docelowych konsumentéw,
nie stanowl elementu wylaczajacego wprowadzaja-
cy w blad charakter spornej nazwy i wykluczajacego

mozliwo$¢ zakwalifikowania jej jako ,,przywolania”.

Odpowiedz na pytanie, czy trunck oznaczony Glen
Buchenbach przez swoja nazwe przywoluje Scotch
Whisky, nie jest latwa. Rzecznik Generalny suge-
rowal, by osadzajac sprawe wzia¢ pod uwage, ze
stowo ,,glen” jest stowem pochodzenia gaelickiego
oznaczajacym ,,waska doling”. Sposréd zapytanych
o to niemieckich konsumentéw whisky 4,5% zade-
klarowato, ze slowo ,,glen” kojarzy im si¢ ze szkoc-
ka whisky lub z czym$§ szkockim. TSUE w swoim
wyroku nie wypowiedzial si¢ w tym zakresie. Stwier-
dzil, ze do sadu niemieckiego bedzie nalezalo zwe-
ryfikowanie, czy w umysle przecigtnego konsumen-
ta europejskiego, wlasciwie poinformowanego oraz
dostatecznie uwaznego i rozsadnego, kiedy zetknie
si¢ on z porownywalnym wyrobem noszacym sporna
nazwe ,,Glen”, powstanie bezposrednio wyobrazenie
chronionego oznaczenia Scotch Whisky, biorac pod
uwagge blisko$¢ konceptualng miedzy wspomnianym

oznaczeniem 1 tq nazwa.

Wybor spornej nazwy Glen Buchenbach dla whisky
z pewnoscig nie byl zupelnie przypadkowy. Osta-



teczna decyzje, czy przywoluje ono oznaczenie geo-

graficzne ,,Scotch Whisky”, podejmie niemiecki sad.

Trunek herszta zbdjcéw, czyli whisky z Rob

Royem

Polskie orzecznictwo i praktyka rowniez mierzg si¢
z podobnymi sprawami dotyczacymi naruszen ozna-

czen geograficznych.

W latach dziewieédziesiatych ubieglego wieku to-
czyl si¢ spor dotyczacy uzywania nazwy Rob Roy
dla whisky wytwarzanej przez polskich producen-
tow. Sad Wojewodzki w Gdansku orzekl wowcezas,
ze producenci w sposéb oszukanczy uzyli oznaczen
geograficznych wskazujacych posrednio na Szkocje
jako kraj pochodzenia whisky. Rob Roy jest legen-
darng postacia, ktéra zawsze byla i jest kojarzona ze
Szkocja. Sad nie mial watpliwosci, ze ,,0szukanczym
sposobem oznaczenia towaru bedzie zatem umiesz-
czenie na etykiecie nazwiska szkockiego bohatera
badZ tez innej znanej postaci kojarzonej skadinad
ze Szkocja. Nazwanie bowiem whisky produkowa-
nej poza Szkocja przydomkiem lub imieniem takiej
osoby, np. Rob Roy Whisky, wprawdzie posrednio,
ale wyraznie wskazuje na Szkocje jako na miejsce po-
chodzenia alkoholu”. Sad uwzglednil jednoczesnie,
ze nazwa szkocka whisky korzysta ze szczegdlnej
ochrony w Unii Europejskiej ze wzgledu na $wietna
renome, jaka produkt ten cieszy si¢ na calym $wiecie,
takze w Polsce (zob. wyrok SW w Gdansku z 27 lute-
20 1996 r., IX GC 543/95, niepubl.).

Oh Lord!

W bazie Urzedu Patentowego wciaz pojawiaja si¢ zna-
ki towarowe zglaszane do oznaczania whisky, zawie-
rajace np. tradycyjne tytuly takie jak ,,Sir” (angielski
tytut honorowy) lub ,,LLord” (angielski tytut szlachec-
ki) w polaczeniu z angielskobrzmigcymi imionami
i nazwiskami albo np. nazwy wzgbrz szkockich. Kon-
sumenci mogg sklania¢ si¢ do laczenia takich zna-
kéw towarowych i oznaczonych nimi produktéw ze
Szkocja, w rezultacie czego moga zosta¢ wprowadze-
ni w blad, gdyby taki znak byl uzywany dla whisky
innej niz szkocka, np. wyprodukowanej w Polsce.
W ostatnim czasie wlasciciele kilku takich znakéw,
ktére zostaly zgloszone dla whisky bez wskazania,
czy jest to whisky pochodzaca ze Szkocji — po in-
terwencji podmiotu reprezentujacego producentéw

oraz eksporteréw szkockiej whisky — decydowali si¢
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zmodyfikowa¢ wykazy towaréw objetych takim zna-
kiem. Jednoznacznie wskazywali w wykazie, ze znaki
przeznaczone sq do oznaczania szkockiej whisky, eli-
minujac w ten sposdb watpliwosci co do pochodze-

nia oznaczonych znakami towaréw.

Przedsigbiorcy, widzac mozliwos$¢ osiagniecia korzy-
$ci ekonomicznych wynikajacych z powiazania swo-
ich produktéow z okreslonym pochodzeniem geo-
graficznym, moga ulega¢ pokusie nawigzywania do
konkretnych zarejestrowanych oznaczen geograficz-
nych. Takie dzialanie moze jednak okazac si¢ krot-
kowzroczne, a jego konsekwencje powazne. Jedna
z takich konsekwenciji jest ryzyko zaplaty odszkodo-
wania z tytutu popelnienia czynu nieuczciwej konku-
rencji oraz naruszenia prawa z rejestracji oznaczenia
geograficznego. W przypadku préby rejestracji znaku
towarowego naruszajacego prawo z rejestracji ozna-
czenia geograficznego nalezy liczy¢ si¢ z podjeciem
przez uprawnione podmioty formalnych dziatan

przeciwko takiej rejestracji.

Nalezy tez pamigtal, ze wprowadzanie do obrotu
napojow spirytusowych przez osobe, ktéra nie jest
uprawniona do uzywania chronionego oznaczenia
geograficznego, jest przestepstwem, za ktore grozi
kara nawet dwoch lat pozbawienia wolnosci (art. 41
ustawy o wyrobie napojéw spirytusowych oraz o re-
jestracji 1 ochronie oznaczen geograficznych napo-

jow spirytusowych).



Czy nazwa alkoholu moze by¢ mylgca?

Joanna Krakowiak

Obok znaku towarowego na produkcie musi widnie¢ jego nazwa, ktéra ma informowaé konsumenta o tym,

z jakiego rodzaju produktem ma do czynienia. Definicji niektérych alkoholi, jak np. cydr czy perry, w samej

Unii Europejskiej jest co najmniej kilkanascie. Co za tym idzie, wymagania jako$ciowe w poszczegélnych

paristwach cztonkowskich sq rézne. To nie lada wyzwanie dla producentéw, szczegélnie gdy na politycznej

agendzie UE jest zwalczanie podwéjnych standardéw zywnosci oferowanej w poszczegdlnych czesciach

Unii.

Mozolna unifikacja przepisow

Jednolite dla calej branzy alkoholowej przepisy do-
tycza przede wszystkim znakowania produktow (sa
one zawarte w rozporzadzeniu Parlamentu Europej-
skiego i Rady nr 1169/2011 w sprawie przekazywa-
nia konsumentom informacji na temat Zywnosci).
Co wiccej przepisy te maja ulec zmianie, tak aby
producenci napojéw alkoholowych majacych wie-
cej niz 1,2% alkoholu réwniez byli objeci obowiaz-
kiem deklarowania na etykiecie wykazu skladnikéw
oraz informacji o wartosci energetycznej produktu.

O dyskusji wokét tych zmian pisalismy tutaj.

Tymczasem w Unii Europejskiej brakuje zharmoni-
zowanych zasad klasyfikacji napojéw alkoholowych.
Regulacje te nadal funkcjonuja na poziomie krajo-
wym. Przykltadowo w Polsce jest to ustawa z 12 maja
2011 r. o wyrobie i rozlewie wyrobéw winiarskich,
obrocie tymi wyrobami i organizacji rynku wina
(s;ustawa winiarska”). Definicja cydru zawarta jest
w art. 3 ust. 1) lit. q) ustawy winiarskiej. Wskazuje
ona, ze cydr jest to napdj o rzeczywistej zawartosci
alkoholu od 1,2% do 8,5% obj¢tosciowych, otrzymy-
wany w wyniku fermentacji alkoholowej nastawu na
cydr, bez dodatku alkoholu, z mozliwoscia stodzenia
jedng lub wieloma substancjami lub dodania soku
jabtkowego lub zageszczonego soku jabtkowego.
Ustawa winiarska reguluje rowniez, czym jest nastaw
na cydr oraz jaki jest minimalny udzial soku jabl-
kowego w nastawie na cydr. W innych krajach UE
funkcjonujg odmienne wymagania dotyczace np. mi-
nimalnego udziatu soku jabtkowego albo mozliwosci
stosowania substancji dodatkowych, takich jak barw-

niki czy aromaty (tak jest np. na Stowacji).
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Jedna nazwa — produkt nie zawsze jeden

Zgodnie z zasada swobodnego przepltywu towaréw
w UE produkt legalnie wprowadzony do obrotu
w jednym panstwie czlonkowskim moze by¢ sprzeda-
wany na innych rynkach UE, nawet jezeli nie spetnia
lokalnych przepiséow regulacyjnych. Co za tym idzie,
zgodnie z art. 17 ust. 2 rozporzadzenia 1169/2011
dozwolone jest stosowanie w panstwie cztonkow-
skim, w ktérym $rodek spozywezy jest wprowadzany
na rynek, nazwy srodka spozywczego, pod ktéra pro-
dukt ten jest legalnie produkowany i wprowadzany

na rynek w panstwie czlonkowskim produkcii.

Zatem jezeli produkt spelnia wymagania regulacyjne
pafistwa produkcji, to moze by¢ sprzedawany na in-
nych rynkach unijnych pod ta samg nazwa co w kra-
ju produkcji. W efekcie na jednym rynku moga by¢
oferowane rézniace si¢ od siebie produkty noszace te

sama nazwe gatunkows (np. cydr czy perry).

Problem ten jest szczegdlnie istotny w odniesieniu
do nazw, ktérych uzycie jest regulowane przez pra-
wo. W szeroko komentowanym wyroku z 14 czerwca
2017 r. w sprawie Tofu Town (C-422-16) Trybunat

Sprawiedliwos$ci stanal na stanowisku, ze jezeli pro-

dukt ma swoja definicj¢ legalna (jak np. ser, mleko
czy maslo — na gruncie przepiséw wspolnotowych),
to zastosowanie tej nazwy do produktu nieodpowia-
dajacego tej definicji, w szczegdlnosci ze wzgledu na
niewlasciwy sklad, nie jest w ogdle mozliwe, nawet
jezeli nazwa bylaby uzupelniona dodatkows infor-
macja o odstepstwach od wymaganego skiadu pro-
duktu. Co prawda wyrok ten zapadl w odniesieniu do
nazw regulowanych na poziomie wspoélnotowym, ale

podkresla on wage prawidtowej klasyfikacji produk-


http://www.codozasady.pl/wiem-co-pije-w-polskiej-wersji/
http://curia.europa.eu/juris/liste.jsf?num=C-422/16
http://curia.europa.eu/juris/liste.jsf?num=C-422/16

tow oferowanych na rynku i wskazuje, ze podanie
przy nazwie dodatkowej informacji o sktadzie pro-
duktu nie w kazdym przypadku wystarczajaco chroni

konsumenta przed pomytkami na rynku.

Co wiecej, po Zawiadomieniu Komisji Europejskiej
z 29 wrzednia 2017 r. w sprawie stosowania prawa
UE w zakresie zywno$ci i ochrony konsumenta w od-
niesieniu do kwestii zwigzanych z podwdijng jakoscia
produktéw zywnosciowych stato si¢ jasne, ze Komi-

sja, z uwagi na charakter produktow spozywczych
oraz ich wplyw na zdrowie konsumenta, rozpoczyna
trudng (ale nie niemozliwa) walke z wszelkimi prze-
jawami nieuzasadnionego roznicowania jakosci §rod-

kow spozywezych oferowanych na rynku UE.

Konsument ma prawo wiedziec

Aby chroni¢ konsumenta przed ryzykiem wprowa-
dzenia w blad (a tym samym siebie przed ryzykiem
sankcji za niezgodne z prawem oznakowanie pro-
duktu lub tez jego zafalszowanie), producent powi-
nien sprawdzi¢, czy stosowanie jednolitej nazwy jest
bezpieczne. Jezeli nie, powinien rozwazy¢ zastoso-
wanie jednego z dwéch rozwiazan uwzgledniajacych
racjonalne oczekiwania konsumentéw w zakresie

prawa do rzetelnej informacji o produkcie.
* Opcja1l—nazwa oryginalna (jak w kraju pro-
dukcji) plus dodatkowa informacja

Rozwigzanie to powinno by¢ stosowane, jezeli po-

znanie prawdziwego charakteru $rodka spozywcze-

go oraz odréznienie go od $rodka spozywczego,
z ktérym méglby by¢ mylony nie jest mozliwe. Polega
ono na tym, ze nazwa tego srodka spozywczego jest
uzupelniana innymi informacjami opisowymi, ktore
znajduja si¢ w poblizu nazwy tego $rodka spozyw-
czego. Informacje te powinny wskazywac na réznice,
np. ze produkt jest aromatyzowany czy tez zawiera

inne owoce niz dopuszczalne w prawie krajowym.
¢ Opcja 2 —nazwa inna niz oryginalna

Jesli zastosowanie opcji 1 nie wystarczy, by zapewni¢
prawidlowa informacje nabywcom w panistwie czton-
kowskim, w ktérym $rodek spozywczy jest wprowa-
dzany na rynek, nalezy rozwazy¢ zastosowanie innej
nazwy niz w kraju produkcji. Jest to rozwigzanie ra-
dykalne i powinno by¢ stosowane w takich przypad-
kach, gdy réznice jakoSciowe miedzy produktami sa
tak istotne, ze zastosowanie dodatkowej informacji
o produkcie byloby rozwigzaniem niewystarczaja-
cym. Sg to zwykle rozbudowane nazwy opisowe,
mato atrakcyjne pod wzgledem marketingowym, lecz
wolne od dodatkowych informacji, ktore sa wymaga-

ne w opcji 1.

Naruszenia débr osobistych

w branzy alkoholowej

Dominika Kwiatkiewicz-Trzaskowska

Komercyjne wykorzystanie atrybutéw osoby powszechnie znanej, lubianej lub zastuzonej pozwala prze-
nie$¢ na produkt pozytywne skojarzenia, buduje rozpoznawalno$é i umacnia popularnosé. Jest gwarantem
najwyzszej jakosci i dobrego pochodzenia. Nazwisko i wizerunek, w szczegélnosci niezyjqcej postaci histo-
rycznej, czesto goszczq na etykietach czy w reklamach alkoholi. Sobieski, Chrobry, Poniatowski, Jagieffo,
Kazimierz Wielki i Pufaski spoglqadajg ze sklepowych pétek, wespét z Chopinem, Ogiriskim i Amundsenem.
Czy uzycie bez zgody atrybutu osoby trzeciej, takze niezyjqcej, moze stanowié naruszenie débr osobistych —
a jeéli tak — to czyich i jakie konsekwencje sie z tym wigzq? Odpowiedzi na te pytania nie zawsze sqg oczy-

wiste.
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Zasada jest, ze dobra osobiste sg atrybutem kazde-
go czlowieka, $cisle z nim zwiazanym. Chroniace je
prawa sa niemajatkowe, niezbywalne 1 niedziedzicz-
ne. Gasng ze $miercia uprawnionego. Ochrony przed
naruszeniem (lub zagrozeniem naruszenia) débr
osobistych na podstawie Kodeksu cywilnego moze
wiec domagac si¢ co do zasady zyjacy uprawniony.
Czy oznacza to, ze dobra osobiste zmarlych nie pod-
legaja ochronie i mozna z nich korzysta¢ komercyj-

nie? Niekoniecznie.

Niektore dobra osobiste zwigzane ze zmarla osobg
przystuguja jej bliskim, ktérzy moga zaprotestowac
przeciwko dziataniom naruszajacym, w tym przeciw-
ko wykorzystywaniu atrybutéw zmarltego do celéw
komercyjnych. Na przyklad w 1996 r. do Rzeczni-
ka Praw Obywatelskich wplynal protest dotyczacy
wykorzystywania nazwiska Chopina pochodzacy od
Krystyny Golebiowskiej — praprawnuczki siostry
kompozytora, Ludwiki Jedrzejewiczowej. O ochrong
débr osobistych wlasnych i przodkow, juz na drodze
sadowej przeciwko wlascicielom Browaréw Zywiec,
wystapili Habsburgowie — potomkowie ich zatozy-
ciela. Podobne spory toczyli tez Lubomirscy i Potoc-

cy z producentami wédki 1 piwa.

Pamiec i kult

Pamigc 1 kult osoby zmartej zostaly uznane za dobro
osobiste jeszcze w latach 60. XX wieku. Ochronie
podlega m.in. pami¢é oséb najblizszych o osobie
zmarlej, w czym miesci si¢ mozliwos¢ jej zapamie-
tania jako dobrego i godnego cztowieka. Stuzy wigc
bliskim do ochrony czci, honoru i prywatnosci zmar-
tego. Mozna powiedzied, ze cze$¢ zmarlego doznaje
posredniej ochrony przez kult jego pamigci jako do-
bra osobistego zyjacych bliskich. Osoby te maja wigc
wlasne srodki prawne do ochrony przed dziataniami,
ktére godza w cze§é zmartego 1 wywoluja u nich po-

czucie krzywdy.

Fatwo podac¢ jaskrawe przyklady naruszenia czci nie-
zyjacej osoby (,,popetnil plagiat”, ,,byl ztodziejem”).
Mogloby si¢ wydawaé, ze w branzy alkoholowej trud-
no o tak jednoznaczny przyktad. Przywolajmy jednak
niefortunna reklame woédki Extra Zytnia opubliko-
wana na jednym z portali spotecznosciowych w 2015
r. Wykorzystano w niej zdjecie autorstwa Krzysz-
tofa Raczkowiaka (wwwlubin82.pl) przedstawiaja-
ce mezczyzn niosacych $miertelnie postrzelonego

Michata Adamowicza. Fotografia zostata wykonana
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w sierpniu 1982 r. podczas tzw. ,,wydarzen lubin-
skich”, kiedy milicja i ZOMO spacyfikowaly mani-
festacje lubinian. Zdjecie opatrzono podpisem ,,Kac
Vegas? Scenariusz pisany przez Zytnia”, a obok za-
mieszczono komentarz ,,Gdy wiecz6r kawalerski wy-
mknie si¢ spod kontroli. Wina Zytniej ;-)?”. Przedsta-
wienie zyjacej osoby w takim kontekscie naruszatoby
jej dobra osobiste. Po $§mierci stanowi za$§ naruszenie
kultu pamieci o niej jej oséb bliskich. Co ciekawe —
fakt, ze M. Adamowicz byl cztonkiem demokratycz-
nej opozycji sprzeciwiajacym si¢ autorytarnej wiadzy,
nie powoduje, ze jego cze$¢ 1 chronigca jg pamieé za-
stuguja na ochrone bardziej niz osoby anonimowe;
lub nawet takiej, ktora nie cieszyla si¢ jednoznacz-
nie dobra opinia za zycia. Ochrona kultu i pamieci
osoby zmarlej nie jest bowiem szersza, jesli cieszyla
si¢ ona wigkszym szacunkiem lub miata wigcksze za-
stugi za zycia (zob. wyrok SN z 23 wrzesnia 2009 r.,
I CSK 346/08). Powazana w naszej kulturze godnosé
czlowieka zastuguje na silna ochrone takze po jego
$mierci, ktéra sama w sobie jest traktowana jako sfera

sacruni.

A co z bardziej typowymi przykladami komercjaliza-
cji cudzego nazwiska lub wizerunku, wykorzystywa-

nia ich w nazwie produktu lub reklamie?

Nazwisko

Trudno zgodzi¢ si¢ z tym, ze naruszenie nazwiska
ma miejsce jedynie woéwezas, gdy jest ono uzyte
w kontekscie uwlaczajacym czy ponizajacym dang
osobeg. Juz samo komercyjne wykorzystanie nazwi-
ska bez zgody uprawnionego, nawet dla luksusowe-
go 1 drogiego alkoholu klasy preminm, mogloby byé
zakwalifikowane jako naruszenie dobra osobistego.
Dla ostatecznej klasyfikacji naruszenia decydujacy
jest kontekst, w jakim nazwisko zostato uzyte — ro-
dzaj przekazu, produkt, z jakim jest wigzane, towa-
rzyszace hasto. Jedli te okolicznosci towarzyszace sa
dla pokrzywdzonego ponizajace lub ukazujace go
w negatywnym $wietle, nie jest wykluczone, ze doj-
dzie do naruszenia jeszcze innych jego dobr osobi-

stych, takich jak prywatnosc¢ czy czesc.

Kiedy na butelce alkoholu widzimy wtasne nazwisko,
mozemy si¢ temu sprzeciwié, wykazujac dwie rzeczy.
Po pierwsze, ze nosimy dane nazwisko. Po drugie —
ze bedziemy jednoznacznie kojarzeni z danym ozna-
czeniem 1i istnieja obiektywne powody, dla ktoérych

to powiazanie bedzie naruszaé nasze interesy. Przy-
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padkowa zbieznos¢ z nazwiskiem stynnej osoby na

ochrong prawna jednak nie zastuguje.

Nie kazde wykorzystanie nazwiska w dziatalnosci
komercyjnej bedzie jednak uznane za naruszenie do-
bra osobistego niezyjacego przodka — czy to nazwi-
ska, czy kultu pamieci o zmarlym. Jego uzycie nie
jest naruszeniem, je$li ma charakter informacyjny.
Przesadzit o tym Sad Najwyzszy we wspomniane;
juz sprawie zywieckich browaréw (zob. wyrok SN
z 28 lutego 2003 ., V. CKN 308/02). Wykorzystanie
nazwiska przodkéw w opisie faktéw historycznych
(w prospekcie sprzedazy akcji, informacji prasowej,
broszurze, ale i w reklamie) w celu podkreslenia ich
roli, zwlaszcza pozytywnej, w budowaniu danego
przedsigbiorstwa, nie stanowi naruszenia débr oso-
bistych — ani nazwiska, ani kultu pamigci o zmar-
tych. Nie jest tez naruszeniem uzycie daty, w ktérej
przodkowie powodéw zatozyli browar. Nalezy ona
bowiem, jak to ujal sad, do historii. Podobnie ocenit
wykorzystanie zbyt dalece wystylizowanej korony,
ktéra miata nawigzywac do tej nalezacej do Habs-
burgéw. Powodowie nie wykazali tez, ze w odbiorze
spotecznym bylaby ona kojarzona z korong nalezaca

do ich rodu.

Tradycja rodzinna

IdZzmy jednak o krok dalej. Co jesli producent al-
koholu uzywa imienia i nazwiska lub innych ozna-
czenl identyfikujacych stynnej niezyjacej postaci, a jej
krewny wywodzacy si¢ z tego samego rodu, o tym
samym nazwisku, argumentuje, ze dzialanie to godzi
w jego szczegoblne uczucia 1 poczucie wiezi ze zmar-
tym i jego dokonaniami? Nie jest wykluczone, ze
udatoby mu si¢ wowczas wykazaé naruszenie dobra,
ktére Sad Najwyzszy w wyroku we wspomnianej
sprawie Habsburgéw nazwal tradycja rodzinna.
Tradycja ta rozumiana jako dziedzictwo, spuscizna,
utozsamianie si¢ z dokonaniami i warto$ciami repre-
zentowanymi przez przodkoéw jest dobrem osobi-
stym. Najczesciej bedzie ona zwiazana z dziatalno-
$cia patriotyczna, niepodlegtosciowa, kulturotworcza
czy artystyczna. Konieczne jest przy tym odwotanie
si¢ do konkretnych atrybutéw tradycji danej rodzi-
ny. W sprawie Habsburgéw powodowie zawezili
swoje dobro osobiste do dziatalnosci gospodarcze;j
konkretnego przedsi¢biorstwa, lecz nie wykazali na-
ruszenia jej atrybutéw (nazwisko, korona, data). Nie

jest jednak wykluczone, ze odwolanie si¢ do szerzej
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rozumianej tradycji danego rodu i jej kultywowania

wystarczy do zakazania uzywania nazwiska przodka.

Herb rodowy

Zgola odmienne rozstrzygniecie zapadto w odnie-
sieniu do herbu rodowego Habsburgéw umiesz-
czonego na podstawkach do piwa. Sad uznal, Ze
herb rodowy stanowi dobro osobiste mimo utraty
jego znaczenia w zyciu publicznym (zob. wyrok Sadu
Apelacyjnego w Katowicach z 10 kwietnia 2002 r.,
I ACa 1399/01). Wykorzystanie go przez inng osobe
jest naruszeniem uzasadniajacym udzielenie ochrony
prawnej. Ostatecznie sad zakazal browarom postu-
giwania si¢ habsburskim herbem, ale byl to jedyny
zakaz, jaki udato si¢ wywalczy¢ powodom.

Wizerunek

Wizerunek osoby jest chroniony nie tylko na podsta-
wie Kodeksu cywilnego, ale takze ustawy o prawie
autorskim i prawach pokrewnych. Przyjmuje sig, Ze
ta ostatnia chroni wizerunek rozumiany weziej, tj.
skonkretyzowany obraz czlowieka, na ktorego roz-
powszechnienie wymagana jest jego zgoda. Prawo
autorskie pozwala na dochodzenie roszczen zwiaza-
nych z bezprawnym rozpowszechnianiem wizerun-
ku takze po $mierci zaprezentowanej osoby. Jezeli
uprawniony wybierze prawo autorskie jako podsta-
we, naruszyciela moze ,uratowac” jedynie zgoda
uprawnionego na wykorzystanie swego wizerunku.
Wazne, aby pamigta¢ o tym, ze bezprawnym wyko-
rzystaniem nazwiska czy wizerunku bedzie nie tylko
skorzystanie z nich bez zgody uprawnionego, ale tak-
ze niedotrzymanie jej warunkow (czasu, zakresu lub

terytorium, na ktérym mogly by¢ wykorzystane).

Z kolei wybierajac Kodeks cywilny, uprawniony,
ktérego wizerunek zostal bez zgody wykorzystany
w celach komercyjnych, musi wykazaé naruszenie,
za§ ewentualny naruszyciel — Ze jego dzialanie nie

bylo bezprawne.

Czas ochrony débr osobistych zwigzanych ze

zmartym

Kluczowe jest pytanie o to, jak dlugo po $mierci da-
nej osoby zwigzane z nia dobra powinny podlegac
ochronie prawnej. Przepisy (z jednym wyjatkiem) nie
daja odpowiedzi na to pytanie. Kierujac si¢ sama in-

tuicja i zdrowym rozsadkiem, latwo doj$¢ do wnio-



sku, Zze nie powinna by¢ ona nieograniczona w czasie.
Jej sita 1 zakres powinny by¢ tym wigksze, im mniej

czasu minelo od momentu $mierci.

Przyjmuje si¢, ze czas ochrony zwiazany z interesami
czysto osobistymi, tj. z kultem pamigci os6b bliskich,
powinien réwnaé si¢ czasowi zycia osOb najbliz-
szych, zwykle nie dtuzej niz 100 lat. Jesli zas chodzi
o ochrong interesow czysto majatkowych zwiazanych
np. z wykorzystaniem renomy postaci historycznej,
wskazuje sig, ze powinno to by¢ (w drodze analogii
do praw autorskich) maksymalnie 70 lat po $mier-
cl. Wydaje si¢ jednak, ze jednolite i sztywne okre-
$lenie tych ram czasowych nie jest zasadne. Decyzja
o przystugiwaniu ochrony powinna by¢ podejmowa-
na w zaleznos$ci od okolicznosci danego przypadku.
Zadaniem sadu bedzie rozstrzygniccie, czyje interesy
w danej sprawie zasluguja na ochrone. Nie wydaje
sie¢ jednak prawdopodobne, aby uzycie jako nazw
alkoholi lub w reklamie okreslen takich jak Mzeszko,
Jagiellonka czy Jan Kochanowski byto uznane przez sad
za naruszajace, chociazby ze wzgledu na czas, jaki

uplynat od $mierci tych postaci.

Szczegdlng regulacje dotyczaca roszczen zwigzanych
z naruszeniem wizerunku zawiera prawo autorskie.
Nie mozna ich dochodzi¢ po uplywie 20 lat od $mier-
ci osoby, o ktérej wizerunek chodzi. Przyjmuje sie, ze
przepis ten ustanawia termin wygasniecia ochrony
wizerunku. Nie wyklucza to jednak dochodzenia po
tym czasie ochrony innych débr naruszonych wyko-

rzystaniem wizerunku, np. pamieci o zmartym.

Wyjatkowy Fryderyk Chopin

W polskim porzadku prawnym istnieje zupelnie
wyjatkowa ustawa, ktérej uregulowania wymykaja
si¢ regulom ochrony débr osobistych zwiazanych
z osobami zmarlymi. Mowa o ustawie z dnia 3 lutego
2001 1. o ochronie dziedzictwa Fryderyka Chopina.
Kompozytor jest jedyna postacig historyczna, ktéra

doczekata si¢ ochrony na podstawie odr¢bnej ustawy.

Chopin i jego tworczos¢ sa symbolem polskosci, do-
brem narodowym (lub raczej kulturowym), z czego
skrzetnie korzystali gospodarczo zaréwno polscy, jak
i zagraniczni przedsigbiorcy. Jego nazwisko, wizeru-
nek i twéreczosé byly nader czesto wykorzystywane
w nazwach rozmaitych towaréw i ich promocji,
zwlaszcza w latach 90. ubieglego wieku. To m.in.

w celu przeciwdziatania tym naduzyciom powstala
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wspomniana ustawa.

Zgodnie z nig utwory Fryderyka Chopina i przed-
mioty z nim zwiazane stanowia dobro ogdlnonaro-
dowe podlegajace szczegdlnej ochronie. Jego na-
zwisko i wizerunek sg chronione ,,odpowiednio na
zasadach dotyczacych dobr osobistych”. Piecz¢ nad
tymi dobrami sprawuje minister wlasciwy do spraw
kultury i ochrony dziedzictwa narodowego, ktéry
jej wykonywanie powierzyl utworzonemu Narodo-
wemu Instytutowi Fryderyka Chopina. To Instytut
podejmuje dziatania majace na celu ochron¢ nazwi-
ska 1 wizerunku kompozytora. Oznaczenie Chopin
powinno by¢ uzywane wylacznie w sposob, ktory
nie przynosi ujmy dziedzictwu Fryderyka Chopina,
i kojarzone jedynie z przedsigwzigciami o najwyz-
szym poziomie jakosci w szeroko pojetej sferze
kultury. Nie wyklucza to jednak mozliwosci komer-
cyjnego korzystania z nazwiska Chopina dla ,,eksklu-
zywnych produktéw lub ustug”. Sam Instytut jest
wlascicielem dwoch unijnych znakéw towarowych
Chopin zarejestrowanych dla towaréw 1 ustug w 43
klasach (aczkolwick nie dla alkoholi) i moze udzieli¢
zgody na jego wykorzystywanie, m.in. w formie 5-let-

niej niewylacznej licencji.

Ustawa, mimo stusznych powodéw, dla ktérych po-
wstala, jest krytykowana jako trudna do pogodzenia
z zasadami ochrony débr osobistych. Niedotyczace
tworczoséci dobra osobiste Chopina, takie jak nazwi-
sko 1 wizerunek, oraz prawa je chronigce wygasly
z 1849 r. wraz z jego $miercia. Tymczasem ustawa
niejako przywraca je do zycia, przewidujac ich bez-
terminows ochrone. Przyjete rozwiazanie jest tez
sprzeczne z wyksztalcong juz zasada ochrony kultu
pamieci osoby zmarlej, przystugujacej osobom jej
bliskim.

W praktyce wizerunek i nazwisko Chopina sq nadal
szeroko wykorzystywane w celach komercyjnych,
takze w branzy alkoholowej. Wédka Chopin jest fla-
gowym produktem siedleckiego Polmosu, a nazwi-
sko 1 wizerunek kompozytora sa wykorzystywane
w dzialalnosci tego producenta, w tym w licznych za-

rejestrowanych znakach towarowych.

Co po naruszeniu — roszczenia finansowe
Bezsprzecznie zyjemy w dobie powszechnej komer-
cjalizacji niektérych dobr osobistych, w szczegdlno-

$ci wizerunku i nazwiska. Okazuje si¢, ze majg one



realna (czasami zawrotnie wysoka) wartos$¢ rynkowa,
co znajduje odzwierciedlenie w kontraktach reklamo-
wych celebrytéw. Dos¢ wspomnieé, ze wizerunkow
i nazwisk do promocji woédek na polskim rynku
udzielili m.in. Bruce Willis, Bogustaw Linda czy
Artur Boruc. Tworzone sa wrecz rankingi osob,
w ktérych jedynym kryterium oceny jest ich wartos¢

reklamowa.

Dostrzegaja to réwniez polskie sady. W wyroku
w sprawie M. Gortat vs. Sfinks (zob. wyrok Sadu
Apelacyjnego w Warszawie z 29 lipca 2014 r., VI ACa
1657/13) sad potwierdzil, ze mozliwe jest zasadza-
nie wydania uzyskanych korzysci w przypadku naru-
szenia wizerunku. Naruszajacy zaoszczedza bowiem
wynagrodzenie, ktére w razie korzystania z dobra
osobistego w legalny sposéb musiatby zaplaci¢ oso-
bie uprawnionej. Nie jest wykluczone, ze podobne
decyzje beda zapadaé takze w przypadku naruszenia
innych doébr osobistych, ktore przedstawiaja wartosé

majatkowa.

Podsumowanie

Nie ma jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, czy
uzycie atrybutéw znanej, takze historycznej, postaci
dla oznaczenia alkoholu lub w jego reklamie bedzie
naruszalo dobra osobiste. Takie zagrozenie wydaje

sic mato prawdopodobne, jesli od §mierci tych osob

ming¢lo duzo czasu (mozna przyjaé, ze taka umow-
ng granicg jest 100 lat, a w przypadku wizerunku
— 20 lat). Nie jest jednak wykluczone, ze o ochro-
ne wlasnych débr osobistych — nazwiska, pamiegci
zmartego, herbu lub tradycji rodzinnej — wystapia
(i beda w tym skuteczni) bliscy tych oséb. Zadaniem
sadu bedzie zdecydowanie — odrebnie co do kazde-
go przypadku — czy interesy dochodzacych ochrony
na nig zasluguja. Sad weZmie wowczas pod uwage
nie tylko subicktywne uczucia poszkodowanego, ale
przede wszystkim kryteria obiektywne odwolujace
si¢ do przyjetych w spoteczenstwie ocen moralnych
1 obyczajow. Jesli dojdzie do naruszenia cudzych débr
osobistych przez ich komercyjne nieuprawnione wy-
korzystanie, poszkodowany bedzie moégt dochodzi¢
m.in. (w zalezno$ci od okolicznosci sprawy) zados¢-
uczynienia, naprawienia szkody, ale tez wydania ko-

rzysci uzyskanych przez naruszajacego.

Fatszywy alkohol to nie tylko podrébki

Ewa Gornisiewicz-Kaczor

Alkohol z podrobionymi znakami towarowymi to tylko czesé tzw. fatszywego alkoholu znajdujgcego sie na

rynku. Fatszowanie takiego towaru moze bowiem takze polegaé na podawaniu nieprawdziwych informacji

ojegowlasciwosciach.Sprawcy zaréwnopodrabianiaznakéwtowarowych,jakiprzektamywaniainformacji, np.

o skladzie, mogqg podlegaé odpowiedzialnosci karne;j.

Producenci alkoholi umieszczaja na swoich wyro-
bach szereg oznaczen. Jedng grupe stanowiq znaki
towarowe 1 oznaczenia geograficzne wyrdzniajace
dany produkt sposréd innych podobnych na rynku.
Identyfikuja one towar z producentem badz ze szcze-
gblnym rejonem znanym z produkcji danego trunku

(np. szampany z Szampanii, polska wodka oczywiscie

20

z Polski). Kupujacy wskutek skojarzenn wywolanych
przez znak towarowy lub oznaczenie geograficzne
niejako automatycznie nadaja towarom konkret-
ne wilasciwosci. Nabywajac szampana, spodziewa-
my si¢ wina musujacego o wyjatkowych babelkach,
a w przypadku polskiej wodki — wodki z tradycyjnych

zb6z lub ziemniakéw. Druga grupa sa oznaczenia,



ktére dotyczg sktadu, daty produkeji i przydatnosci
do spozycia, czy tez innych wlasciwosci. Czegs¢ takich
informacji producenci maja obowigzek umieszczac
na wyrobach alkoholowych. Producenci umieszczaja
na alkoholach takze réznego rodzaju kody, ktére in-
dywidualizuja parti¢ towardw, a nawet poszczegolne

egzemplarze.

Obie grupy oznaczen stuza zapewnieniu bezpie-
czefistwa obrotu i bezpieczenstwa ich spozycia dla
konsumentéw. Kazde z tych oznaczen moze zostaé
zafalszowane. Dla tych, ktorzy dzialaja nieuczciwie
1 falszuja te oznaczenia, ustawodawca przewidzial —
poza sankcjami cywilnymi i administracyjnymi — tak-

ze odpowiedzialnos¢ karna.

Podrobione znaki towarowe i oznaczenia geo-

graficzne

W branzy alkoholowej znaki towarowe 1 oznaczenia
geograficzne maja ogromne znaczenie dla pozycjo-
nowania producentow na rynku. Nieuczciwi konku-
renci, uzywajac bezprawnie tych oznaczen, szkodza
renomie uprawnionych 1 ich produktéw, a takze po-
woduja istotne zagrozenie dla zdrowia, a czasem na-

wet zycia konsumentow.

Odpowiedzialnosci karnej za bezprawne uzywanie
cudzych znakéw towarowych podlega zaréwno ten,
kto oznacza towary podrobionymi znakami towaro-
wymi, jak i ten, kto tak oznaczonym towarem do-
konuje obrotu. Za takie zachowanie ustawa Prawo
wlasnosci przemystowej przewiduje kare grzywny,
ograniczenia wolnosci lub pozbawienia wolnosci do

lat trzech (art. 305 p.w.p.).

Z kolei odpowiedzialnos$¢ karna, ale tylko odnosnie
do wyrobéw spirytusowych, za wprowadzenie do
obrotu alkoholu, na ktérym bezprawnie uzyto ozna-
czenia geograficznego, przewiduje ustawa o wyrobie
napojow spirytusowych oraz o rejestracji i ochronie
oznaczen geograficznych tychze. Za ten czyn spraw-
ca podlega karze grzywny, ograniczenia wolnosci

albo pozbawienia wolnosci do lat dwoch (art. 41 ww.

ustawy).

Zafalszowane znaki identyfikacyjne i informacje

o wlasciwosciach produktu

Z kolei za usuwanie, podrabianie lub przerabianie

znakéw identyfikacyjnych, daty produkeji lub przy-
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datno$ci towaru ustawodawca przewidzial sankcje
pozbawienia wolnosci do lat trzech (art. 306 k.k.). Na
gruncie tego przepisu pojawia si¢ pytanie, czy znak
towarowy to takze znak identyfikacyjny. Wydaje sie,
ze nie sg to pojecia tozsame. Cho¢ oba znaki stuza
identyfikacji towaru, to jednak jest to identyfikacja
o zupelnie innym charakterze. Znak towarowy
identyfikuje produkt wsréd towaréw innych przed-
sicbiorcow, a znak identyfikacyjny indywidualizuje
produkt wobec innych, ktére producent wytworzyt.
Znak identyfikacyjny, o ktérym mowa w art. 306 k.k.,
odnosi sie do takich oznaczen, ktére beda wskazywa-
ly parti¢ towaru. W przypadku alkoholi mogg to by¢
wszelkiego rodzaju kody kreskowe, kreskowo-nume-

ryczne czy tez oznaczenia alfanumeryczne.

Jezeli zafalszowany zostal sklad alkoholu badz in-
formacja dotyczaca innej jego wlasciwosci, to pro-
ducent badZ osoba wprowadzajaca taki towar do ob-
rotu moze odpowiada¢ na podstawie art. 97 ustawy
o bezpieczenistwie zywnosci i zywienia. Przez zafal-
szowanie w tym wypadku nalezy rozumie¢ zmiang
skladu lub wiasciwosci bez poinformowania konsu-
menta lub wprowadzenie w produkcie zmian, ktore
stuzg ukryciu jego rzeczywistych wiasciwosci. W obu
przypadkach chodzi zatem o sytuacje, w ktorej rze-
czywisty sktad lub inne wlasciwosci nie odpowiadaja
tym znajdujacym si¢ na opakowaniu. W takiej sytuacji
sprawca podlega karze grzywny, karze ograniczenia

wolnoéci albo pozbawienia wolnosci do roku.

Polityka zwalczania

Przeciwdzialanie tego typu przestgpczosci wyma-
ga zaangazowania zarowno panstwowych organéw
kontroli, jak i organéw Scigania. W Polsce nie ma jed-
nej instytucji, ktéra w szerszej perspektywie monito-
rowalaby to zjawisko, a z cala sila nalezy podkreslic,
ze nie jest to problem marginalny. Niemniej jednak
organy sg aktywne. Rokrocznie ujawniane sa Polsce
przypadki handlu alkoholem nieznanego pochodze-
nia, a takze rozlewnie takiego alkoholu. Przykladowo
taka rozlewni¢ we wrzesniu 2017 r. ujawnili funkcjo-
nariusze z Placowki Strazy Granicznej w Jarostawiu.
Na miejscu zabezpieczono 260 litréw nielegalnego
alkoholu.

Co wigcej, przestgpstwa tego typu majg czesto cha-
rakter transgraniczny, dlatego wspolpraca na szcze-

blu mi¢dzynarodowym jest takze niezwykle istotna.


https://www.strazgraniczna.pl/pl/aktualnosci/5522,Zlikwidowano-rozlewnie-nielegalnego-alkoholu.html
https://www.strazgraniczna.pl/pl/aktualnosci/5522,Zlikwidowano-rozlewnie-nielegalnego-alkoholu.html

Na poziomie unijnym istotnym elementem walki
z falszywym alkoholem jest projekt OPSON, ktory
taczy dziatania BEuropolu i Interpolu oraz jednostek

poszczegolnych panstw czlonkowskich.

Operacja OPSON — w swojej juz szostej odslonie
w 2017 r. — doprowadzila m.in. do ujawnienia
w Toskanii produkcji i dystrybucji falszywego wina
sprzedawanego pod jedng z bardziej znanych ma-
rek, chroniong takze jako oznaczenie geograficzne.
W toku dochodzenia ustalono, Zze wino to byto
sprzedawane nie tylko we Wloszech, ale rowniez za
granica. Z kolei w Grecji ujawniono miejsca przecho-
wywania przemyconej z Bulgarii wodki 1 whisky. Na
miejscu zabezpieczono prawie 1 300 litréw alkoholu.
Wszystkie te produkty byly wyrobami o nieznanym

skladzie i pochodzeniu.

Powyzsze przyklady stanowia realny dowdd, ze fal-
szywy alkohol stanowi powazne zagrozenie dla zdro-
wia konsumentow, ktére w tym przypadku zalezy od

efektywnosci srodkéw ochrony.
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Liczba przepiséw karnych, ktore moga znalezé za-
stosowanie w przypadku zafalszowanego alkoholu,
jest do$¢ pokazna. Nie odstrasza to jednak sprawcow
od takiej nielegalnej dziatalno$ci. Dlatego tez réw-
nie waznym elementem w walce z tym zjawiskiem
sa akcje edukacyjne oraz inicjatywy, ktére maja na
celu zwigkszenie $wiadomosci spolecznej odnosnie
do problemu falszowania zywnosci, w tym takze
alkoholu. Prowadzone sa one zaréwno na szczeblu
krajowym, jak i europejskim. Niedawno, w marcu
2018 1., Komisja Europejska utworzyla centrum wie-
dzy o falszowaniu zywnosci. Prace centrum majq
stuzy¢ stosowaniu i egzekwowaniu prawa zywno-
$ciowego oraz ochronie praw konsumentéw. Dopie-
ro u$wiadomienie kupujacym ryzyk, jakie niesie ze
soba spozywanie alkoholu nieznanego pochodzenia
1 sktadu, moze znaczaco ograniczy¢ popyt na takie

produkty.


https://www.europol.europa.eu/newsroom/news/eur-230-million-worth-of-fake-food-and-beverages-seized-in-global-opson-operation-targeting-food-fraud

Marzena Biatasik-Kendzior specjalizuje sie w prawie wlasnosci intelektualnej, w szcze-
gdlnoéci — znakéw towarowych. Ma doswiadczenie w prowadzeniu spraw dotyczqcych
uzyskiwania i utrzymywania ochrony praw do krajowych, migdzynarodowych i wspélnoto-

wych znakéw towarowych. Prowadzi obstuge klientéw w zakresie postepowan spornych do-

tyczqcych znakéw towarowych przed Urzedem Patentowym RP, Urzedem UE ds. Whasnosci
Intelektualnej (EUIPO, dawniej OHIM) oraz sqdami administracyjnymi.

E-mail: marzena.bialasik@wardynski.com.pl

Ewa Gérnisiewicz-Kaczor jest adwokatem w praktyce wiasnosci intelektualnej. Zajmu-
je sie prawem wiasnosci intelektualnej i zwalczaniem nieuczciwej konkurencji. Doradza
klientom z wielu branz, w szczegdlnosci z sektora débr luksusowych. Reprezentuje klientéw
przede wszystkim w sprawach karnych. Uczestniczy takze w sporach cywilnych, ma do-

$wiadczenie w przygotowaniu i negocjowaniu ugéd.

Dr Monika A. Gérska jest radcg prawnym w praktyce wiasnosci intelektualnej. Zajmuije sie
prawem autorskim, prawem wtasnosci przemystowej i zwalczaniem nieuczciwej konkuren-
cji. Doradza klientom m.in. w sprawach dotyczqcych naruszenia znakéw towarowych oraz

praw autorskich i pokrewnych. Ma do$wiadczenie w prowadzeniu spraw sqgdowych.

E-mail: monika.gorska@wardynski.com.pl

Joanna Krakowiak jest radcq prawnym w praktyce life science i postepowan regulacyj-
nych oraz praktyce transakeji i prawa korporacyjnego. Doradza firmom z sektora produk-
téw konsumenckich oraz branz podlegajgcych szczegélnym wymogom regulacyjnym, w tym

prawa farmaceutycznego, zywnoéciowego, kosmetycznego oraz wyrobéw medycznych w

zakresie procedur dopuszczania do obrotu, znakowania jak i modeli sprzedazy produktéw.
Opiniuje kampanie reklamowe produktéw konsumenckich oraz doradza, jak zmniejszy¢ ry-

zyko zakwestionowania reklamy przez konkurenta, konsumenta lub inspekcje nadzorujgce rynek.

E-mail: joanna.krakowiak@wardynski.com.pl

Dominika Kwiatkiewicz-Trzaskowska jest radcq prawnym w praktyce wtasnosci inte-
lektualnej. Zajmuje si¢ prawem wiasnosci przemystowej i zwalczaniem nieuczciwej konku-
rencji oraz prawem internetu i dobrami osobistymi. Doradza klientom m.in. w sprawach do-

tyczqcych wzordw przemystowych, znakéw towarowych, patentéw, domen internetowych i

- praw autorskich. Ma do$wiadczenie w prowadzeniu spraw sqdowych i sporéw dotyczgcych
domen internetowych rozwigzywanych z zastosowaniem Alternative Dispute Resolution. Zajmuije sie takze poste-

powaniami administracyjnymi dotyczqcymi uniewaznienia praw wiasnoéci przemystowe;.

E-mail: dominika kwiatkiewicz@wardynski.com.pl
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Lena Marcinoska jest adwokatem w praktyce wtasnosci intelektualnej. Zajmuje sie
prawem wilasnosci intelektualnej, zwalczaniem nieuczciwe| konkurencji i prawem inter-
netu. Reprezentuje klientéw przede wszystkim w cywilnych sporach sqdowych i spo-

rach domenowych. Uczestniczy w postepowaniach administracyjnych, a takze w przy-

gotowaniu i negocjowaniu ugdd oraz réznego rodzaju uméw. Doradza startupom.

E-mail: lena.marcinoska@wardynski.com.pl

Katarzyna Pikora jest radcq prawnym w praktyce wiasnoéci intelektualnej. Zajmuje sie
prawem wtasnoséci przemystowej i zwalczaniem nieuczciwej konkurencji oraz prawem in-
ternetu. Doradza klientom m.in. w sprawach dotyczqcych licencjonowania praw wtasnosci
intelektualnej, tworzenia uméw w zakresie praw wlasnosci intelektualnej oraz IT, naruszenia

znakéw towarowych, wzoréw przemystowych oraz praw autorskich i pokrewnych.

Anna Pompe jest adwokatem, wspélInikiem kancelarii. Odpowiedzialna za praktyke wta-
snosci intelektualnej. Zajmuje sie zagadnieniami dotyczqcymi réznych aspektéw prawa
wlasnosci intelektualnej, w szczegdlnoéci znakéw towarowych, wzordw przemystowych

i nieuczciwej konkurencji. Ma wieloletnie doswiadczenie w prowadzeniu sporéw sqdowych,

cywilnych i karnych, a takze w negocjowaniu ugéd.

E-mail: anna.pompe@wardynski.com.pl

Wiodzimierz Szoszuk jest adwokatem, starszym wspdlnikiem kancelarii. Odpowiada za
praktyke wiasnosci intelektualnej. Doradza klientom w sprawach z zakresu prawa wlasnosci
intelektualnej, prawa cywilnego, prawa zwalczania nieuczciwej konkurencii, a takze nowych

technologii. Przygotowuje i negocjuje réznego rodzaju umowy. W imieniu wielu znanych

firm zagranicznych i krajowych prowadzi spory sqdowe, cywilne i karne, wynikte na gruncie
prawa wlasnosci przemystowej, prawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, prawa autorskiego, a takze szeroko
pojetego prawa cywilnego i gospodarczego. Ma duze do$wiadczenie w negocjowaniu i zawieraniuv ugéd, czesto

wystepujgc w roli mediatora.

E-mail: wlodzimierz.szoszuk@wardynski.com.pl

Monika Wieczorkowska jest rzecznikiem patentowym w praktyce wtasnosci intelektu-
alnej. Zajmuje sie¢ prawem wtasnoéci przemystowej. Doradza klientom m.in. w sprawach
dotyczgcych znakéw towarowych, wzoréw przemystowych i wynalazkéw. Reprezentuje

klientéw w postepowaniach administracyjnych i spornych przed Urzedem Patentowym RP,

polskimi sq-dami oraz Urzedem Unii Europejskiej ds. Wiasnosci Intelektualnej (EUIPO, daw-

niej OHIM). Od 2005 r. jest réwniez europejskim rzecznikiem patentowym.

E-mail: monika.wieczorkowska@wardynski.com.pl
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V)

Wiasnos¢é

ntelektualna

Od wielu lat wspieramy klientéw zaréwno w zarzqdzaniu portfelem przystugujgcych im praw wtasnosci inte-

lektualnej, jak i w ich egzekwowaniu.

Prawa wtasnosci intelektualnej chronig dobra o cha-
rakterze niematerialnym, przede wszystkim utwory,
patenty, znaki towarowe oraz wzory przemystowe,
tj. dobra o charakterze intelektualnym, ktére — ucie-
lednione w przedmiotach materialnych — stanowig
przedmiot obrotu. Majq one ogromne znaczenie
gospodarcze i czgsto stanowiq o sukcesie rynko-
wym i ekonomicznym przedsiebiorstwa. Akty prawa
szczegbtowo regulujg sposoby uzyskiwania praw
do tych débr oraz zasady korzystania z nich, a tak-
ze okreélajq, jakie dziatania oséb trzecich stanowiq
ich naruszenie. Odrebnym rezimem prawnym jest
zwalczanie nieuczciwej konkurencji. Moze ono uzu-
petniaé ochrone poszczegdlnych praw wtasnosci
intelektualnej, a takze stanowié odrebng podstawe

ochrony intereséw przedsiebiorcéw.

Doradzamy klientom i reprezentujemy ich przed sqg-
dami cywilnymi i karnymi w sporach dotyczqcych
zwalczania naruszen praw wlasnosci intelektualne;
przez osoby trzecie, a takze nieuczciwej konkurencii.
Wspdtpracujemy z organami celnymi w postepowa-
niach dotyczgcych zatrzy-manych na granicy towa-
réw naruszajgcych prawa wiasnosci intelektualne;.

Kontakt:

W sprawach tego wymagajqcych tworzymy zespoty
interdyscyplinarne ztozone z prawnikéw doradzajg-
cych z réznych dziedzin prawa, ale takze wspdtpra-
cujemy z wieloma wybitnymi naukowcami z réznych
dziedzin, zwlaszcza z przedstawicielami dokiryny.

Swiadczymy pomoc prawng w sprawach dotyczq-
cych uzyskiwania i utrzymywania praw ochronnych
na znaki towarowe i wzory uzytkowe, patentéw,
a takze praw z rejestracji wzoréw przemystowych
i na oznaczenia geograficzne.

Opiniujemy i przygotowujemy réznorodne umowy
rozporzqdzajgce prawami wlasnosci intelektualne;.

Zwalczamy naruszenia praw wilasnoéci przemysto-
wej i nieuczciwg konkurencje.

Pomagamy chronié wiasno$é intelektualng w interne -

cle.

Doradzamy, jak chronié dobra osobiste, a takze jak
skutecznie i bezpiecznie wykorzystywaé dobra oso-
biste w obrocie gospodarczym.

Witodzimierz Szoszuk, wlodzimierz.szoszuk@wardynski.com.pl

Anna Pompe, anna.pompe@wardynski.com.pl

Tel.: 22 437 82 00, 22 537 82 00



O kancelarii

Kancelaria Wardynski i Wspdlnicy, zatozona w 1988
roku, jest jednq z najwiekszych niezaleznych kancela-
rii prawnych w Polsce. Skupiamy sie na biznesowych
potrzebach naszych klientéw, pomagajgc im znalez¢
skuteczne i praktyczne rozwigzanie najtrudniejszych

probleméw prawnych.

Dbamy o zachowanie najwyzszych standardéw
prawniczych i biznesowych. Angazujemy sie w budo-
we obywatelskiego paristwa prawa. Bierzemy udziat

w projektach non profiti dziataniach pro bono.

Nasi prawnicy sq aktywnymi czfonkami polskich
i miedzynarodowych organizacji prawniczych, dzigki
czemu majq dostep do $wiatowego know-how i roz-
wijajq sie¢ kontaktéw z najlepszymi prawnikami i kan-
celariami na $wiecie, z czego korzystajq pdzniej nasi
klienci.

Obecnie w firmie jest ponad 100 prawnikéw $wiad-
czqcych obstuge prawng w jezyku polskim, angiel-
skim, francuskim, niemieckim, hiszpanskim, wtoskim,
rosyjskim, czeskim i koreariskim. Nasze biura znajdujq

sie w Warszawie, Krakowie, Poznaniu i Wroctawiu.
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Doradzamy réwniez klientom indywidualnym, startu-
pom, a takze klientom z sektora budowlanego, sek-
tora energii i przemystu energochfonnego, handlu
i dystrybucji, gospodarki morskiej, kolei i lotnictwa,
mediéw i reklamy, ochrony zdrowia, produkgii, rol-
nictwa, sporty, transportu i logistyki, sektora zbroje-

niowego oraz sektora farmaceutycznego, zywnosci

i FMCG.

Dzielimy sie wiedzq i doswiadczeniem za posred-
nictwem codozasady.pl — portalu dla prawnikéw
i przedsiebiorcéw, firmowego Rocznika, bloga prawa
nowych technologii (newtech.law) oraz licznych publi-

kacji i opracowar.

wardynski.com.pl

codozasady.pl

newtech.law


http://www.wardynski.com.pl/
http://www.codozasady.pl/
http://newtech.law/pl/

Wardynski i Wspélnicy
Al. Ujazdowskie 10, 00-478 Warszawa

Tel.: 22 437 82 00, 22 537 82 00
Faks: 22 437 82 01, 22 537 82 01

E-mail: warsaw@wardynski.com.pl
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