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Stworz parasol ochronny
dla swojej marki!

> GRZEGORZ ANTONOWICZ

W dobie nasilonej konkurenciji i spadku zaufania
konsumentow do biznesu, ochrona prawna
marek nabiera coraz wigkszego znaczenia,
nawet pomimo wyraznej presji, by ograniczac
wszelkiego rodzaju koszty.
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OCHRONNY 4 swojej marki!

W dobie nasilonej konkurencji i spadku zaufania
konsumentdw do biznesu ochrona prawna marek nabiera
coraz wiekszego znaczenia, nawet pomimo wyraznej presji,
by ograniczac wszelkiego rodzaju koszty.

GRrzZEGORZ ANTONOWICZ

EEE Na POCZATKU LAT dziewieédziesiatych wydawalo sie, Ze na rynku
przypraw uniwersalnych nic nie zdola zagrozi¢ niekwestionowanej pozycji Ve-
gety. Gdy w 1995 roku w opakowaniu tudzaco podobnym do Vegety zadebiuto-
wal Kucharek, firma zlekcewazyla zagrozenie - pow6dztwo zostato wytoczone
dopiero osiem lat p6zniej. W tym czasie sprzedaz Vegety malala, a pozycja jej
konkurenta umacniata si¢ - z czasem doszlo do przejecia az potowy udziatu
w rynku. Co wigcej, w swiadomosci konsumentéw ugruntowato sie przekonanie,
ze kolor niebieski odnosi sie generalnie do przypraw uniwersalnych, a nie jest
wyréznikiem Vegety. Miedzy innymi na tej wlaénie podstawie sady I i 11 instan-
cji przyznawaly racje producentowi Kucharka, oddalajac pozew Vegety. Zmie-
nit to dopiero wyrok Sadu Najwyzszego uznajacy, ze celowe zblizenie opakowan
moglo stanowié¢ czyn nieuczciwej konkurencji, i nakazujacy ponowny proces.
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Grzegorz Antonowicz
(grzegorz.antonowicz@

gwmlegal.pl)

Radca prawny w kancelarii
Grynhoff Wozny Maliriski

Sprawa pozostala dotad nierozstrzygnieta i nie wiadomo, jaki bedzie jej finat
(istotnym argumentem bedzie zas wieloletnie niekwestionowane funkcjono-
wanie Kucharka na rynku).

Przypadek Vegety to przyklad jednego z wielu wyzwan w obszarze ochrony
marek, z ktorymi musza radzi¢ sobie firmy opierajace swoja dziatalnos¢ na sil-
nych i rozpoznawalnych brandach. W czasach dekoniunktury dotkliwe sa dla
nich nie tylko posuniecia konkurentéw, podejmowane z premedytacja po to, by
odnie$¢ korzysci cudzym kosztem. Dzialania skierowane przeciwko nim podej-
muja rOwniez podmioty z innych branz, ktérym zalezy na wykorzystaniu utrwa-
lonego na rynku pozytywnego wizerunku okreslonej marki badz jej przekazu
reklamowego. Wyzwaniem jest wreszcie ogolny spadek zaufania konsumentéw
do marek, udokumentowany w licznych badaniach.

Czasom kryzysu towarzysza dodatkowo dwa zjawiska, ktére moga negatyw-
nie odbi¢ si¢ na maree. Z jednej strony konsumenci redukuja swoje wydatki
i przywiazujq wieksza wage do kwestii ceny, co moze wplywaé na wyb6r tariszych
produktéw innego producenta i na spadek lojalnosci wobec dotychczasowych
marek. Z drugiej strony firmy stoja pod presja ograniczania kosztéw.

Koszty ochrony prawnej sa z reguly redukowane w pierwszej kolejnosci.
Niestety, jak pokazuja nasze doswiadczenia, niejednokrotnie brakuje odpo-
wiedniego wywazenia potrzeby redukeji kosztéw i koniecznosci zapewnienia
minimum ochrony prawnej. W efekcie firmy narazaja sie na niepotrzebne stra-
ty, ktore w skrajnych przypadkach moga nawet przewyzszy¢ zaoszczedzone
wczesniej kwoty.

Strategia ochrony marki a akty prawne

Prawidtowo wdrozona i zarzadzana strategia ochrony marki (w tym wizerun-
ku i renomy) pozwala dzisiaj na skuteczne przeciwdziatanie pojawiajacym si¢
zagrozeniom. Istniejace srodki prawne daja mozliwos¢ skutecznego wdroze-
nia, r6wniez w tym zakresie, znanej skadinad dewizy: ,,Lepiej zapobiegaé, niz
leczy¢”. Warto pamieta¢ o nastepujacych regulacjach prawnych umozliwiaja-
cych efektywna ochrone:

> Ustawa ,,Prawo wlasnosci przemyslowej” pozwala na przeciwstawienie sie
wykorzystywaniu przez konkurentow znaku towarowego (plagiat znaku, wpro-
wadzenie w blad), a w przypadku znaku renomowanego - r6wniez jego wyko-
rzystaniu przez dzialajacych w innych branzach.

» Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji pozwala na ochrone takich
wartosci, jak: renoma, wizerunek, naklady marketingowe, a nawet innowacyj-
nos¢ reklamy, pozwalajac zapobiegaé wykorzystywaniu odwolan i skojarzen do
pozytywnych przekazéw zwigzanych z dang marka (tzw. pasozytnictwo, free-ri-
ding). Poza tym chroni przed nieuczciwg reklama, kopiowaniem produktu, pod-
szywaniem si¢ pod nazwe, nieuczciwym oznaczaniem towaru itd.

> Prawo autorskie pozwala na ochrong istniejacego dorobku intelektualnego,
zwlaszcza w odniesieniu do rywalizacji na rynku reklamowym, gdzie spadek
kreatywnosci jest niejednokrotnie kompensowany korzystaniem z juz istnieja-
cych prac i rozwigzan.

> Przepisy o postepowaniu zabezpieczajacym pozwalaja na uzyskanie natych-
miastowej ochrony juz na etapie wszczynania procesu, na czas jego trwania.
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W ten sposob sad moze bez rozprawy na przyklad zakazaé konkurentowi pro-
wadzenia nieuczciwej reklamy lub nakazaé¢ komornikowi zajaé podrobione badz
nieuczciwie oznaczone towary.

> Nie wszystkim znane przepisy unijne mozna niezwykle skutecznie wykorzy-
sta¢ m.in. do blokowania - juz na etapie odprawy celnej - wszelkich towarow, co
do ktérych mozemy uzasadnié, Zze naruszaja przystugujace nam prawa ze zna-
koéw towarowych lub prawa wlasnosci intelektualnej.

Firmy, ktore w sposéb przemyslany podchodza do kwestii ochrony prawne;j
swoich marek, pamietajg o jeszcze jednym istotnym czynniku - czasie. Na na-
ruszanie praw i inne dzialania skierowane przeciwho markom nalezy reagowaé
bez zwloki. Tylko wtedy skutki posunieé konkurentéw moga zosta¢ mocno ogra-
niczone, a procesy sadowe nie beda si¢ ciagna¢ w nieskonczonosé.

Tak jak przykladem nieskutecznej ochrony marki sg reakcje producenta
Vegety, tak za pewien wzor mozna postawié dzialania producenta mrozonek
Hortex, podjete przeciwko firmie, ktéra zaczela oznaczaé swoje produkty zna-
kiem Hortino, skutecznie rejestrujac ten znak w Urzedzie Patentowym. W wy-
niku powd6dztwa ze strony Horteksu sad miedzy innymi zakazat oznaczania to-
waréw znakiem Hortino, ich wprowadzania do obrotu i reklamowania, nakazat
opublikowanie w prasie przeprosin oraz zasadzil na rzecz Horteksu ponad 300
tysiecy zlotych jako wartos¢ hipotetycznej optaty licencyjnej, jakg producent
Hortino musialby zaplacié, gdyby chcial zgodnie z prawem korzystaé z ozpa-
czenia Hortex. Ponadto Urzad Patentowy na wniosek Horteksu uniewaznit re-
jestracje znaku Hortino.
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Od poczatku biezacego
roku tylko na granicy
Rumunii i Wegier skonfi-
skowano w czasie tranzytu
blisko 100 ton podrobio-

nych perfum. Wedtug
Organizacji Wspotpracy
Gospodarczej i Rozwoju
Swiatowy handel podra-
bianymi towarami przynosi
zyski rzedu 150 miliardéw
euro. P,
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~Pasozytnictwo”, inaczej
free-riding, oznacza
czerpanie nienaleznych
korzysci z charakteru
odrézniajgcego lub renomy
znaku towarowego. Odnosi
sie nie tyle do szkody
ponoszonej przez znak
towarowy, co do korzysci
czerpanej przez osobe
trzecig w wyniku podejmo-
wanych przez nig dziatan.
Obejmuje miedzy innymi
przypadki, w ktorych
dochodzi do wykorzystania
renomy znaku towarowego
dzieki przypisaniu wize-
runku znaku towarowego
lub cech, ktdre znak ten
reprezentuje, towarom
oznaczonym znakiem
podobnym. [Z wyroku
Trybunatu Sprawiedliwosci
C-487/07)

Na celowniku marki ze sredniej potki

W czasie kryzysu zwlaszcza wlasciciele marek z tzw. $redniej p6tki powinni
obja¢ ochrona prawna swoje zasoby niematerialne. Dlaczego? To ten segment
rynku najbolesniej odczuwa zmiany nastrojow i zwyczajow zakupowych kon-
sumentéw, a tym samym jest najbardziej narazony na nieuczciwe dzialania ze
strony konkurencji.

Przede wszystkim chodzi o problem deprecjacji znaku, wynikajacy z budo-
wania przez gorszych jakosciowo rywali skojarzen z dang marka i kreowania
przez nich powiazania z produktami tej marki. Te strategie dobrze odzwiercied-
la slogan: ,,Ta sama jako§¢ za nizsza cene”, ktory budzi zainteresowanie klien-
tow ogarnietych potrzeba ograniczania wydatkéw. Jest tym skuteczniejszy, im
bardziej nazwa lub wyglad reklamowanego tariszego towaru upodabnia si¢ do
towaru z wyzszej potki.

Wiasciciele marek musza sobie radzié¢ takze z zagrozeniem ,,rozwodnienia
marki”, gdy ta zaczyna by¢ uzywana w charakterze oznaczenia rodzajowego dla
artykutéw danej kategorii. I o ile pomimo rozkwitu niezliczonej liczby napojow
typu cola w dalszym ciggu istnieje ta jedyna Coca-cola, o tyle w przypadku ma-
rek o stabszej sile i pozycji na rynku dziatania rywali moga prowadzi¢ do znacz-
nego oslabienia ich zdolnosci wyrézniajacej.

Odnoszac sie do konkretnych branz, za najbardziej narazone mozna chyba
uzna¢ segment kosmetykow i branze IT (choé w tym ostatnim przypadku za-
grozenie ekonomiczne wiaze sie raczej z ruchem open source i wzrostem zapo-
trzebowania na model software as a service niz z naruszaniem praw do platne-
go oprogramowania).

Zarzadzajac systemem ochrony prawnej marki, czy tez dopiero opracowujac
strategie ochrony i przystepujac do jej wdrozenia, musimy mie¢ swiadomosé,
ze nie ma w tym zakresie jednego slusznego modelu postepowania. Wszelkie
dzialania nalezy dokladnie przemysle¢ pod katem rodzaju prowadzonej dzia-
lalnosci i je zoptymalizowaé, biorgc pod uwage aktualne zagrozenia rynkowe
oraz ich dynamike.

W trudnych czasach wiekszo$é firm stawia na pierwszym miejscu ogranicza-
nie kosztéw funkcjonowania na rynku. To dobra strategia, o ile réwnoczesnie do-
klada sie staran, by przy optymalnych kosztach uzyskaé¢ maksimum sprawnosci
i skutecznos$ci podejmowanych dziatan. Ochrona prawna marki to jedna z drog
prowadzaca do tego celu - tym lepsza, Ze od paru lat sady zmienily nastawienie
do spraw zwiazanych z naruszaniem regul konkurencji i ochrong znakéw towa-
rowych, traktujac je znacznie powazniej. Efekt? Skuteczniejsza ochrona i egze-
kucja pravw. |
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