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Sygn. akt XXII GWo 40/11

Uzasadnienie

9 IX 2011 r. M wnidst o udzielenie mu zabezpieczenia roszczen o zobowigzanie F

spolki z ograniczong odpowiedzialnoscia w Zabierzowie do zaniechania :

1.

oferowania i wprowadzania do obrotu napojow energetyzujacych w opakowaniach
wykorzystujacych wspolnotowy znak towarowy nr 6460372 przez jego uzywanie w
postaci kola lub jego czesci z napisem Power is back! albo wykorzystujacych
oznaczenie w postaci kota lub jego czesci z napisem Power is black! albo zwrot Power

is Black;

reklamy napojow energetyzujacych wykorzystujacej oznaczenie kota lub jego czesci
z napisem Power is back! albo wykorzystujacej oznaczenie w postaci kota lub jego

czes$ci z napisem Power is black! albo zwrot Power is black;

bezprawnych dzialan stanowiacych czyn nieuczciwej konkurencji, polegajacych na
prowadzeniu reklamy, w tym w materialach reklamowych dolaczanych do
opakowan produktéw obowigzanej, a zwlaszcza napoju energetyzujacego BLACK, z
wykorzystaniem hasta Oryginalny smak w nowym opakowaniu oraz nazwy TIGER, w

kazdej formie graficznej, takze w postaci niepelnej lub znieksztalconej;

bezprawnych dzialan stanowiacych czyn nieuczciwej konkurencji, polegajacych na
prowadzeniu reklamy dotyczacej produktow obowijzanej, a zwlaszcza napoju
energetyzujacego BLACK, z wykorzystaniem elementéw nawigzujacych do
oznaczenia TIGER lub Power is back!, w tym zwlaszcza z nastepujacymi elementami :
v" nazwa TIGER takze w postaci niepelnej lub znieksztalconej;

v wizerunkiem glowy tygrysa i oznaczeniem Power is black;

v" haslem Podazaj za Czarnym Tygrysem badZz innymi haslami lub tekstami

reklamowymi zawierajacymi fraze czarny tygrys,

poprzez zakazanie obowigzanej, na czas trwania procesu :

. oferowania lub wprowadzania do obrotu napojow energetyzujacych w

opakowaniach wszelkiego rodzaju, w tym w puszkach i butelkach zawierajacych
oznaczenie w postaci kola lub jego czesci, z napisem Power is back! albo Power is

black! lub zwrotu Power is black;



b. reklamy napojow energetyzujacych z wykorzystaniem oznaczenia w postaci kota lub
jego czesci, z napisem Power is back! albo Power is black! lub w postaci zwrotu Power is

black;

c. reklamy napojow energetyzujacych z wykorzystaniem domen internetowych:
powerisback.com, powerisblack.com, powerisblack.pl oraz uzywania domen

internetowych zawierajacych oznaczenie powerisblack lub powerisback;

d. prowadzenia wszelkiej reklamy, w tym w telewizji, Internecie, na nosnikach
reklamy zewnetrznej lub w materialach reklamowych dolaczanych do opakowan
produktow energetyzujacych badz zamieszczanych w punktach sprzedazy,
dotyczacej produktow obowigzanej, a zwlaszcza napoju energetyzujacego BLACK, z
wykorzystaniem hasta Oryginalny smak w nowym opakowaniu oraz nazwy TIGER w

kazdej formie graficznej, takze w postaci niepelnej lub znieksztalconej;

e. wszelkiej reklamy, w tym w telewizji, Internecie, na nosnikach reklamy zewnetrznej
lub w materiatlach reklamowych dotaczanych do opakowan badz zamieszczanych w
punktach sprzedazy, dotyczacej produktéw obowigzanej, a zwlaszcza napoju
energetyzujagcego BLACK, z wykorzystaniem elementow nawiazujacych do
oznaczenia TIGER lub Power is back!, w tym zwlaszcza z :

v" nazwa TIGER takze w postaci niepelnej lub znieksztalconej,
v wizerunkiem glowy tygrysa z oznaczeniem Power is Black,
v' haslem Podazaj za Czarnym Tygrysem badZz innymi haslami lub tekstami

reklamowymi zawierajacymi fraze czarny tygrys;

f. zajecie produktow obowigzanej, a zwlaszcza napoju energetyzujacego BLACK w
opakowaniach wszelkiego rodzaju, w szczegolnosci w puszkach i butelkach,
opakowan dla takich produktow, a takze wszelkich materialéw reklamowych
zawierajacych oznaczenie w postaci kota lub jego czesci, z napisem Power is back!
albo Power is black! lub oznaczenie Power is Black, znajdujacych sie w posiadaniu

obowigzanej;

g. zajecie materialow reklamowych zawierajacych nastepujace elementy : haslo
Oryginalny smak w nowym opakowaniu oraz nazwe TIGER w kazdej formie graficznej,

takze w postaci niepelnej lub znieksztalconej lub tez

v" nazwe TIGER takze w postaci niepelnej lub znieksztalconej,
v wizerunek glowy tygrysa z oznaczeniem Power is Black,

v" haslo Podazaj za Czarnym Tygrysem badz inne hasta lub teksty reklamowe



zawierajace fraze czarny tygrys, znajdujacych sie w posiadaniu obowigzanej. (k.2-

543)

F spotka z ograniczong odpowiedzialnoscia w Zabierzowie zazadata oddalenia wniosku
i zasadzenia na jej rzecz zwrotu kosztdw procesu, a w razie uwzglednienia wniosku,
uzaleznienia wykonania zabezpieczenia od zlozenia przez uprawnionego kaucji w

kwocie 26 mln zl. (k.550-730)

Bezsporne w sprawie jest, ze M stuzy prawo do stowno-graficznego wspdlnotowego

znaku towarowego (CTM-6460372), chronionego z pierwszenstwem
od 22 XI 2007 1., dla towarow w klasie 32, m.in. napoje bezalkoholowe i energetyzujace,
o rejestracji opublikowano w dniu 9 I 2009 r. Wnioskodawca nie dysponuje natomiast
prawami wylacznymi do znakow towarowych (stownych ani graficznych) z elementem

TIGER dla towarow w tej klasie klasyfikacji nicejskiej. Znak towarowy :

- slowno-graficzny (R-145637) chroniony jest, =z
pierwszenstwem od 21 IV 1999 r., dla ustug w klasach 41 i 44, m.in. organizowanie i

prowadzenie imprez i zawodow sportowych;

//7‘:

- slowno-graficzny 4 (R-191973)  chroniony jest, z

pierwszenstwem od 8 II 2005r., dla towaréw i ustug w klasach 1, 3, 5, 8, 9, 16, 18, 19, 22, 25,
28, 32, 33, 35 36, 41, 43, 44, m.in. wody mineralne i gazowane, inne napoje
bezalkoholowe, napoje owocowe, soki, napoje alkoholowe, organizowanie i

prowadzenie imprez sportowych i rozrywkowych;



- stowny wspolnotowy DARIUSZ TIGER MICHALCZEWSKI (CTM-1219732) chroniony jest,
z pierwszenstwem od 4 III 1999 r., dla towarow i ustlug w klasach 28, 32 i 41, m.in. piwa,

wody mineralne i napoje izotoniczne, imprezy sportowe, rozrywkowe i kulturalne;
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- sfowno-graficzny wspdlnotowy MICHALCZEWSKI (CTM-6692792), Z

pierwszenstwem od 27 III 2008 r., dla towarow i ustug w klasie 5 i 41, m.in. dietetyczne
napoje o medycznym przeznaczeniu, kluby sportowe, o rejestracji opublikowano 11 X

2010 I.;

- stowno-graficzny wspolnotowy (CTM-7443435), z pierwszenstwem od
2 III 2009 1., dla towarow i ustug w klasach 28, 41 i 44, m.in. sprzet gimnastyczny, kluby
sportowe, o rejestracji opublikowano 7 IV 2010 1. (tak tez k.94-99, 148-150)

Od zakonczenia kariery sportowej uprawniony uczestniczy w obrocie
gospodarczym, podejmujac dzialania zwigzane z komercjalizacjq swojego wizerunku,
przydomka TIGER oraz przystlugujacych mu praw wlasnosci intelektualnej, polegajace
miedzy innymi na udzielaniu licencji na ich eksploatacje. W dniu 31 VII 2003 r. M i
producent wyroboéw spozywczych G spétka z ograniczong odpowiedzialnoscia w
Zabierzowie (obecnie F) zawarli umowe promocyjna, przedluzong 1 VII 2005 r. na
dalsze 50 lat. Uprawniony upowaznil G do postugiwania sie znakiem towarowym TIGER
(R-145637) w zakresie okreslonym w § 1 ust. 1 umowy z 1 VII 2005 r., zezwolil na
rozpowszechnianie jego wizerunku, m.in. postugiwanie si¢ nim w celu reklamy i
promocji, z mozliwoscia opatrywania go podpisem M lub Tiger, a takze na
rozpowszechnianie i wykorzystywanie jego pseudonimu TIGER. Znak TIGER i
wizerunek uprawnionego mogl by¢ wykorzystywany na opakowaniach produktow
energetyzujacych, pod warunkiem uprzedniej, pisemnej akceptacji przez M projektu
graficznego. Aneksem nr 2. podpisanym 30 VII 2006 r., obowigzana uzyskala zgode
uprawnionego na wykorzystywanie w obrocie - procz znaku TIGER (R-145637) -
wspolnotowego znaku towarowego DARIUSZ TIGER MICHALCZEWSKI (CTM-1219732),
dla oznaczenia napojow energetyzujacych. Ze swej strony G zobowigzala sie placi¢

wynagrodzenie, a M stuzylo prawo rozwigzania umowy w trybie natychmiastowym w



przypadku opdziniania w zaplacie wynagrodzenia za okres co najmniej dwoch

kolejnych kwartatow. (tak tez umowy k.123-130, 154-158)

Zgodnie z umowa stron, obowigzana podjela produkcje i sprzedai napoju
energetyzujacego TIGER, ktdrego promocja nawigzywala do osoby M. Koncepcja
budowy marki oparta byla na skojarzeniu z osoba uprawnionego, na opakowaniach
napoju umieszczono przydomek TIGER jako nazwe produktu, a takze wizerunek Tiger
M i jego podpis. Produkt byl przedmiotem wielu kampanii reklamowych, z ktorych

przeprowadzeniem wigzaly sie dla obowigzanej wysokie koszty. (tak tez k.605, 655-683)

Poczatkowo wspolpraca stron ukladala sie poprawnie, z czasem jednak spotka
zaczela podejmowac¢ dzialania zmierzajace do wyeliminowania wizerunku M z
frontowej czesci opakowania napoju TIGER. W drugiej polowie 2010 r. wprowadzita na
rynek napdj energetyzujacy BLACK TIGER w opakowaniu, na ktoérego frontowej stronie
jest polowa kota z napisem Power is black! w obwodzie, a wewnatrz wizerunkiem glowy
tygrysa, obok ktorego widnieje napis BLACK TIGER ENERGY DRINK, z
wyeksponowanym slowem TIGER, a obecnie BLACK ENERGY DRINK, z
wyeksponowanym stowem BLACK.
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Oznaczeniami tymi postuguje sie takze w reklamie. (tak tez k.141-147, 151, 162-171, 176-
184, 271-471, 501-506, 516-519, 535-537, 713-717)

14 X 2010 r. spotka odmowila zaptacenia uprawnionemu wynagrodzenia za trzeci
kwartat 2010 r., twierdzac, ze nie wykorzystuje na opakowaniach produktéw znakow
towarowych TIGER ani wizerunku M. Poniewaz jednak F stale wprowadzala na rynek
napoje energetyzujace z oznaczeniem TIGER, uprawniony zlozyl oswiadczenie o
rozwigzaniu umowy ze skutkiem na dzien 28 X 2010 r. Skutecznos¢ tego oswiadczenia

jest kwestionowana przez licencjobiorce. (tak tez k.158-162)



Po zakonczeniu wspoélpracy stron uprawniony nadal wykorzystuje komercyjnie
swoj wizerunek, udzielajac MWS Sp. z o.0. spolce komandytowej w Tychach licencji na
znaki towarowe TIGER. Fundacja M Roéwne Szanse zobowigzala sie zapewnic
licencjobiorcy mozliwos¢ niezakléconego ich uzywania. (tak tez k.188-195, 152-153, 185-
188, 195-203, 538)

F spotka z ograniczong odpowiedzialnosciq spotce komandytowej w Zabierzowie

przystuguja prawa do stownych znakéow towarowych:

- BLACK TIGER (R-179 222 z pierwszenstwem od 20 XI 2003 r. - k.684-689) dla towarow w
klasie 32 klasyfikacji nicejskiej - napoje bezalkoholowe, piwo; Fundacja M Roéwne

Szanse wystapila o uniewaznienie tego znaku.

- WILD TIGER (R-190 486 z pierwszenstwem od 4 XII 2003 r.) dla towarow w klasie 32

klasyfikacji nicejskiej - napoje bezalkoholowe, piwo.

- wspolnotowego T.G.R. ENERGY DRINK (CTM-5689237 - k.689-694) z pierwszenstwem
od 14 Il 2007 r., dla towarow w klasie 32 klasyfikacji nicejskiej - m.in. napoje

energetyzujace.

30 VI 2006 r. obowigzana zglosila w Urzedzie Patentowym RP stowno-graficzny znak

towarowy (Z-312655), dla towarow w klasie 32 klasyfikacji nicejskiej,
m.in. napojow energetyzujacych. Wobec zgloszenia opozycje zlozyla Fundacja Réwne

Szanse. (tak tez akta sprawy sygn. XXII GWo 5/11)

Sad zwazyl co nastepuje :

Podstawowa funkcja znaku towarowego jest zagwarantowanie konsumentowi
lub koncowemu odbiorcy mozliwosci okreslenia pochodzenia towaru lub ustugi
oznaczonych znakiem, odrdznienia (bez ewentualnosci wprowadzenia w blad) tego
towaru lub uslugi od towarow lub uslug innego pochodzenia. (por. wyroki
Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci z 22 IX 2011 1. w sprawie C-323/09 Interflora i
z 23 V 1978 r. w sprawie 102/77 Hoffmann-La Roche, wyrok Sadu UE z 8 II 2011 1. w
sprawie T-157/08 Insulate for life)



Rozporzadzenie Rady (WE) nr 207/2009 z 26 II 2009 r. w sprawie wspdlnotowego
znaku towarowego, w art. 9, przyznaje uprawnionemu prawo do wylacznego i
niezakléconego uzywania zarejestrowanego znaku oraz zakazania innym osobom

uzywania w obrocie bez jego zgody :

a. oznaczenia identycznego ze wspdlnotowym znakiem towarowym dla identycznych
towarow;

b. oznaczenia, w przypadku gdy, z powodu jego identycznosci lub podobienstwa do
wspolnotowego znaku towarowego oraz identycznosci lub podobienstwa towarow,
ktorych dotyczy ten znak i oznaczenie, istnieje prawdopodobienstwo wprowadzenia w
blad opinii publicznej; ktore obejmuje prawdopodobienstwo ich skojarzenia.

c. oznaczenia identycznego lub podobnego do wspolnotowego znaku towarowego w
odniesieniu do towarow, ktdére nie s3 podobne do tych, dla ktérych zarejestrowano
znak, w przypadku gdy cieszy sie on renoma we Wspodlnocie i gdy uzywanie oznaczenia
bez uzasadnionej przyczyny powoduje nienalezng korzys¢ albo jest szkodliwe dla
odrdozniajacego charakteru lub renomy wspoélnotowego znaku towarowego. (art. 9

ust.1)

Ocena identycznosci lub podobienstwa znakdow powinna sie opiera¢ na ich
zgodnosci graficznej (wizualnej), fonetycznej oraz znaczeniowej (koncepcyjnej).
Sporne znaki nalezy poréwnywac¢ calosciowo, a decydujace znaczenie mie¢ beda
elementy odrdzniajace i dominujace, a nie opisowe. Dwa znaki towarowe sa do siebie
podobne jezeli, z punktu widzenia okreslonego kregu odbiorcow, sa one przynajmnie;j
czesciowo identyczne w jednym lub kilku istotnych aspektach. (por. wyrok Sadu z 23 X
2002 1. w sprawie T-6/01 Matratzen) Identycznos¢ przeciwstawianych sobie znaku i
oznaczenia wystepuje wowczas, gdy sa one dokladnie jednakowe (tozsame) lub
charakteryzuja sie niedostrzegalnymi dla przecietnego konsumenta réznicami. Dla
stwierdzenia, czy w konkretnym przypadku znak i oznaczenie s3 identyczne, czy tez
mozna mowic zaledwie o podobienstwie, konieczne jest dokonanie oceny znakéw na
plaszczyznie wizualnej, fonetycznej i znaczeniowej i ich calosciowego oddzialywania
na percepcje nalezycie poinformowanego, dostatecznie uwaznego i rozsadnego

przecietnego konsumenta. (por. wyrok Trybunatu z 20 III 2003 r. w sprawie C-291/00 LTJ
Diffusion)

Dokonujac oceny podobienstwa towarow i uslug nalezy bra¢ pod uwage
wszystkie czynniki charakteryzujace zachodzace miedzy nimi relacje (zaleznosci),

szczegolnie ich rodzaj i przeznaczenie, sposéb uzywania lub korzystania z nich,



warunki w jakich sa sprzedawane, a takze ich wzajemny, konkurencyjny lub
komplementarny charakter. (por. wyrok Sadu z 23 X 2002 r. w sprawie T-388/00 ELS)
Calosciowa ocena zaklada pewna wspédlzaleznos¢ miedzy branymi pod uwage
czynnikami, w szczegolnosci podobienstwem znakow towarowych oraz
podobienstwem towarow lub ustug, ktérych one dotycza, przy czym niski stopien
podobienstwa miedzy towarami i uslugami moze by¢ zréwnowazony znaczacym
stopniem podobienstwa miedzy znakami towarowymi i odwrotnie. (zasada wzajemnej
zaleznosci - por. wyrok Trybunatu z 18 XII 2008 r. w sprawie C-16/06 Mobilix, wyroki
Sadu z 23 X 2002 1. w sprawie T-6/01 Matratzen, z 14 X 2006 r. w sprawach polaczonych

T-81, 82, 103/03 Venado)

W mysl utrwalonego orzecznictwa prawdopodobienstwo wprowadzenia w blad
istnieje wtedy, gdy odbiorcy mogliby uzna¢, ze dane towary lub ustugi pochodza z tego
samego przedsie-biorstwa, ewentualnie z przedsiebiorstw powigzanych gospodarczo.
(por. wyroki Trybunatu z 29 IX 1998 r. w sprawie C-39/97 Canon, z 4 V1999 1., z 22 VI 1999
r. w sprawie C-342/97 Lloyd Schuhfabrik Meyer, z 2 IX 2010 r. w sprawie C-254/09 CK
Kalvin Klein) Prawdopodobienstwo wprowadzenia w blad powinno by¢ oceniane w
sposob calosciowy, zgodnie ze sposobem postrzegania okreslonego konsumenta, przy
uwzglednieniu wszystkich istotnych okolicznosci konkretnego przypadku, w
szczegolnosci wzajemnej zaleznosci miedzy podobienstwem oznaczen i towaréw lub
ustug, ktorych one dotycza. (por. wyroki Sadu z 9 VII 2003 r. w sprawie T-162/01 Giorgio
Beverly Hills, z 20 1 2010 r. w sprawie T-460/07 Mendion, wyroki Trybunatu z 11 XI 1997 1.
w sprawie C-25/95 Sabel, z 23 III 2006 r. w sprawie C-206/04 Miilhens)

Ocena prawdopodobienstwa wprowadzenia w blad w zakresie podobienstwa
wizualnego, fonetycznego lub koncepcyjnego spornych znakow powinna sie opiera¢ na
wywieranym przez nie calosciowym wrazeniu ze szczegolnym uwzglednieniem ich
elementow odrozniajacych i dominujacych. (por. wyroki Trybunatu z 11 XI 1997 r. w
sprawie C-25/95 Sabel, z 23 X 2002 1. w sprawie T-6/01 Matratzen, wyroki Sadu z 14 X 2003
r. w sprawie T-292/01 BASS, z 6 VII 2004 r. w sprawie T-uy/o2 Chufafit) Z zasady,
odbiorcy nie uznaja elementu opisowego, stanowigcego czes¢ zlozonego znaku
towarowego, za odrdzniajacy i dominujacy w calosciowym wrazeniu, jakie ten znak
wywiera. (por. wyroki Sadu z 3 VII 2003 r. w sprawie T-129/01 BUDMEN i z 6 VII 2004 1. w
sprawie T-u7/02 Chufdfit) O ile przecietny konsument postrzega zwykle znak towarowy
jako calos¢ i nie zaglebia sie w analize jego poszczegolnych elementow (por. wyrok

Trybunatu z 11 XI 1997 r. w sprawie C-251/95 SABEL, wyrok Sadu z 10 X 2006 r. w sprawie



T-172/05 Armafoam), o tyle to wlasnie dominujace i odrozniajace cechy oznaczenia s3,
co do zasady, najlatwiej zapamietywane. (por. wyroki Sadu z 23 X 2002 r. w sprawie T-

104/01 Fifties, z 10 IX 2008 r. w sprawie T-325/06 Capio)

Ocena podobienstwa dwdch znakow towarowych nie moze ograniczy¢ sie do
zbadania tylko jednego z elementéw tworzacych zlozony znak towarowy i porownania
go z innym znakiem. Porownania nalezy dokona¢ poprzez analize przeciwstawionych
sobie znakow postrzeganych jako calosci, co nie oznacza, ze calosciowe wrazenie
pozostawione przez zlozony znak towarowy w pamieci wlasciwego kregu odbiorcow
nie moze w niektdrych przypadkach zosta¢ zdominowane przez jeden lub kilka z jego
skladnikow. Tylko wtedy, gdy wszystkie pozostale skladniki sa bez znaczenia, ocena
podobienstwa moze zaleze¢ wylacznie od elementu dominujacego. (por. wyrok
Trybunatu z 12 VI 2007 r. w sprawie C-334/05 Shaker, wyrok Sadu z 25 III 2009 r. w
sprawie T-109/07 SPA Therapy) Jezeli zlozony znak towarowy zostal utworzony za
pomoca zestawienia odrebnego elementu z innym znakiem towarowym, to ten ostatni,
nawet jesli nie jest to element dominujacy, moze zachowa¢ w nim niezalezng pozycje
odrozniajaca. W takim przypadku zlozony znak towarowy i ten inny znak moga zosta¢
uznane za podobne. (por wyrok Sadu z 20 I 2010 r. w sprawie T-460/07 Life Blog, z 2 XII

2008 r. w sprawie T-212/07 Barbara Becker)

Wiasciwy krag odbiorcow sklada sie z przecietnych konsumentow, nalezycie
poinformowanych, dostatecznie uwaznych i rozsadnych, przy czym poziom uwagi
konsumentow moze sie roznie ksztaltowac¢ w zaleznosci od kategorii przedmiotowych
towarow lub uslug. (por. wyroki Trybunatu z 22 VI 1999 r. w sprawie C-342/97 Lloyd
Schuhfabrik Meyer, z 6 V 2003 r. w sprawie C-104/01 Libertel i z 12 I 2006 r. C-361/04 Ruiz
Picasso) Przecietny konsument rzadko ma mozliwos¢ przeprowadzenia
bezposredniego poréwnania roznych znakow towarowych, musi zazwyczaj zdawac sie
na zachowany w pamieci niedoskonaly obraz tych znakéw towarowych.
Prawdopodobienstwo wprowadzenia w blad jest tym wieksze im silniejszy jest
charakter odrézniajacy znaku towarowego, ktory wynika z jego samoistnych cech lub
renomy (znajomosci, rozpoznawalnosci znaku na rynku). (por. wyroki Trybunatu z 11
XI 1997 r. w sprawie C-251/95 SABEL i z 29 IX 1998 r. w sprawie C-39/97 Canon, wyroki
Sadu z 1 II 2005 r. w sprawie T-57/03 Hooligan, z 21 I1 2006 r. w sprawie T-214/04 POLO)

Istnieje pewna wspodlzaleznos¢ miedzy znajomoscig znaku towarowego wsrod
odbiorcow, a jego charakterem odrdzniajacym - im bardziej jest on znany, tym bardziej

wzmocniony jest jego charakter odrézniajacy. Przy dokonywaniu oceny, czy znak



cieszy sie wysoce odrdézniajacym charakterem wynikajacym z jego znajomosci, nalezy
rozpatrzy¢ wszystkie istotne okolicznosci, w szczegolnosci udzial znaku towarowego w
rynku, natezenie, zasieg geograficzny i dlugos¢ okresu jego uzywania, wielkos¢
inwestycji dokonanych przez przedsiebiorstwo w celu jego promocji, udzial
procentowy zainteresowanych grup odbiorcow, ktérym znak ten umozliwia
zidentyfikowanie towarow jako pochodzacych z okreslonego przedsiebiorstwa, jak
rowniez oswiadczenia izb handlowych i przemystowych lub innych stowarzyszen
zawodowych. (por. wyrok Sadu z 12 VII 2006 r. w sprawie T-277/04 Vitakraft-Werke)
Ciezar udowodnienia sily znaku towarowego, a przez to jego odrozniajacego

charakteru, spoczywa na powodzie. (art. 6 k.c.)

Przepis art. 9 ust. 2 stanowi, ze w celu zapewnienia uprawnionemu realizacji
jego praw z rejestracji wspdélnotowego znaku towarowego moga by¢ zakazane, w
szczegolnosai :
a. umieszczanie oznaczenia na towarach lub na ich opakowaniach,
oferowanie towarow, wprowadzanie ich do obrotu lub ich magazynowanie w
tym celu pod takim oznaczeniem lub oferowanie i $wiadczenie ustug pod tym
oznaczeniem,
przywoz lub wywoz towaréw pod takim oznaczeniem,

d. uzywanie oznaczenia w dokumentach handlowych i w reklamie.

Art. 101 zobowigzuje sady do stosowania jego przepisow w sprawach
wspolnotowych znakow towarowych. (ust.1) W kwestiach tam nieuregulowanych, sad
stosuje przepisy prawa krajowego, w tym przepisy procesowe obowiazujace w Panstwie
Czlonkowskim, w ktorym sad ma swoja siedzibe, odnoszace sie do tego samego
rodzaju powodztw co w przypadku krajowego znaku towarowego. (ust.3) Zgodnie z art.
103, do sadow Panstwa Czlonkowskiego moze by¢ zlozony wniosek o zastosowanie
$rodkéw tymczasowych (w tym zabezpieczajacych) w odniesieniu do wspdlnotowego
znaku towarowego, ktore stosuje sie, na mocy prawa tego Panstwa, do krajowego

znaku towarowego. (ust.1)

Art. 296 ust. 1 ustawy z 30 VI 2000 r. prawo wlasnosci przemyslowej stanowi, ze
osoba, ktorej prawo ochronne na znak towarowy zostalo naruszone moze zadac¢ od
tego kto naruszyl to prawo, zaniechania naruszania, wydania bezpodstawnie
uzyskanych korzysci, a w razie zawinionego naruszenia rowniez naprawienia
wyrzadzonej szkody. Sposoby naruszenia, odpowiadajace tym z art. 9 ust. 1 cyt.

rozporzadzenia, definiuje ust. 2 art. 296 p.w.p.



Tak wiec w obu przypadkach, zabezpieczenia zadan, udziela si¢ na zasadach
okreslonych w przepisach art. 730-757 k.p.c. Zgodnie z art. 730" k.p.c., wniosek powinien
zawiera¢ uprawdopodobnienie roszczenia oraz wskazanie interesu prawnego w
udzieleniu zabezpieczenia, ktory istnieje wtedy, gdy brak zabezpieczenia uniemozliwi
albo powaznie utrudni wykonanie zapadlego w sprawie orzeczenia lub w inny sposob
uniemozliwi albo powaznie utrudni osiagniecie celu postepowania w sprawie. Przy
wyborze sposobu zabezpieczenia sad uwzglednia interesy stron w takiej mierze, aby
uprawnionemu zapewni¢ nalezyta ochrone prawna, a obowigzanego nie obcigzac
ponad potrzebe. Jezeli przedmiotem zabezpieczenia nie jest roszczenie pieniezne, sad
udziela go w taki sposob, jaki stosownie do okolicznosci uzna za odpowiedni, nie
wylaczajac sposobow przewidzianych do zabezpieczenia roszczen pienieznych, w
szczegolnosci sad moze unormowaé¢ prawa i obowiazki stron na czas trwania

postepowania. (art. 755 § 1 pkt 1 k.p.c.)

W ocenie Sadu, wniosek M nie zasluguje na uwzglednienie ze wzgledu na
nieuprawdopodobnienie roszczen, a takze brak interesu prawnego w udzieleniu
zabezpieczenia. (a contrario art. 730" k.p.c.) Fundacja M Réwne Szanse oraz M wystepuja
(czesto rownolegle) przeciwko spolce F z licznymi wnioskami i pozwami odnoszacymi
sie do uzywania dla napojow energetyzujacych oznaczenia TIGER lub oznaczen do
niego podobnych. Niniejszy wniosek jest jednym z wielu, w Zadnej ze spraw nie

zapadlo dotychczas prawomocne rozstrzygniecie. (tak tez k.205-270)

Zgodnie z art. 730" § 2 k.p.c., interes prawny w udzieleniu zabezpieczenia istnieje
wtedy, gdy brak zabezpieczenia uniemozliwi lub powaznie utrudni wykonanie
zapadlego w sprawie orzeczenia lub w inny sposob uniemozliwi lub powaznie utrudni
osiggniecie celu postepowania w sprawie. Uzyskanie przez uprawnionego
zabezpieczenia w sprawie sygn. akt IXGCo 338/10 Sadu Okregowego w Krakowie

(postanowienie z dnia 5 stycznia 2011 r.) podwaza interes prawny M w takim zakresie w

jakim sposobu zabezpieczenia zagdane w tym postepowaniu odnosza sie do zakazu
uzywania dla napojow energetyzujacych i w ich reklamie oznaczen zawierajacych
stowo TIGER. Cel postepowania obejmujacego zadania, jakich w przyszlosci zamierza
dochodzi¢ M bedzie osiagniety po skutecznym wyegzekwowaniu obowigzku
stwierdzonego tym orzeczeniem. Nie ma potrzeby ponownego nakladania na spoétke F

tozsamych obowigzkéw. Sam wnioskodawca wielokrotnie powtarza, iz uzywanie



stownego znaku towarowego TIGER jest sprzeczne z zakazem ustanowionym przez Sad

Okregowy w Krakowie.

W ocenie Sadu, material dowodowy zaoferowany przez strony wskazuje na
odchodzenie przez obowigzang od uzywania spornego oznaczenia TIGER w funkcji
znaku towarowego, przekaz informacyjno-reklamowy zmierza raczej do wskazania
klientom cech towaru, ktory znaja jako TIGER, a oferowanego obecnie pod nazwa
BLACK ENERGY DRINK. Konflikt powstaly pomiedzy stronami niniejszego
postepowania po rozwigzaniu umowy promocyjnej spowodowal, ze na rynku pojawily
sie dwa towary o tozsamej nazwie handlowej TIGER, w bardzo zblizonych
opakowaniach. W przekonaniu Sadu, rozstrzygniecie sporu wymaga kompleksowego
wyjasnienia kwestii prawnych, a takze uwzglednienia aspektéw ekonomicznych
sprawy. Nie mozna abstrahowa¢ od tego, ze sporne oznaczenia w informacji handlowej
i przekazie reklamowym maja stuzy¢ konsumentom do niekonfuzyjnego rozpoznania i
nabycia okreslonego towaru. Wbrew przekonaniu uprawnionego, znaki towarowe nie
stuza wskazaniu konsumentom ich zwigzkéw z M lecz wskazania pochodzenia towaru
od okreslonego producenta (F lub MWS). Nie mozna pomija¢, ze uprawniony nie rosci
sobie pretensji do skladu produktu, ktéry od wielu lat oferowany przez obowiazana
jest znany nabywcom, zaslugujacym na udzielenie im pelnej i jednoznacznej
informacji o pochodzeniu towaru. Obowigzana kieruje do nich czytelny przekaz,
uwzgledniajacy reguly dzialania rynku, promocji i reklamy, a takze rodzaj towaru i typ
konsumenta. Obecny producent napoju energetyzujacego oferowanego pod nazwa
handlowa TIGER musi uwzglednia¢ uprawnienie ale i obowiazek spotki F (uzywajacej
poprzednio dla takich samych towarow tego oznaczenia) do przekazania klientom
rzetelnej informacji handlowej o oferowanym produkcie. Nie moze zasadnie oczekiwac¢
wycofania go z obrotu, zajmujac pozycje rynkowa obowigzanej i korzystajac z
wypracowanej takze przez nia renomy (nie tylko znaku towarowego TIGER ale takze
samego towaru). Nalezy rozrozni¢ odwolywanie sie¢ w przekazach informacyjnych i
reklamowych do wlasnego produktu od odwolania do produktu konkurenta (MWS) i

znakow towarowych, jakimi jest opatrywane jego opakowanie.

Wnioskodawca oczekuje calkowitego i natychmiastowego zakazania
obowigzanej uzywania oznaczen naruszajacych jego dobra osobiste, prawa wylaczne i
reguly uczciwej konkurencji. Zadanie takie nie do konca jest zgodne z interesem

konsumentow, ktorzy pod nazwa TIGER otrzymuja obecnie catkowicie inny towar,



produkowany przez innego przedsiebiorce, podczas gdy towar, ktory znajac,
zamierzajq naby¢ znajduje sie na rynku pod catkiem inng nazwa. Trudno zgodzi¢ sie z
teza uprawnionego, ze przedmiot zainteresowania nabywcéw stanowi opakowanie
towaru i jego oznaczenie, a nie napdj energetyzujacy. Prawo klientow do uzyskania
pelnej, rzetelnej informacji nie powinno by¢ pomijane przez sad rozstrzygajacy spor M

i spolki F na gruncie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. (art. 1)

Uprawniony abstrahuje od realiow gospodarczych, ktére uzasadniaja
podejmowanie przez przedsiebiorce pozbawionego mozliwosci oznaczania towaru w
okreslony sposob, dzialan zmierzajacych do skutecznego poinformowania nabywcow o
jego cechach, a w szczegdlnosci o wczesniejszym oznaczeniu, o ile s3 one zgodne z

prawem i dobrymi obyczajami handlowymi.

Powazny konflikt, obejmujacy liczne kwestie sporne dotyczace praw wlasnosci
intelektualnej, dobr osobistych i nieuczciwej konkurencji, wymaga - w przekonaniu
Sadu - przeprowadzenia pelnego postepowania dowodowego i rozwazenia wszystkich
okolicznosci istotnych dla rozstrzygniecia sprawy. Rozstrzygniecie sporu powinno by¢
poprzedzone m.in. badaniem i oceng wkladu kazdej ze stron w budowe renomy (sity,
zdolnosci odrdézniajacej) znaku towarowego TIGER, nadmiernym uproszczeniem jest
bowiem teza M, ze znajomos¢ napoju energetyzujacego F i jego oznaczenia wynika
wylacznie z nawigzania do osoby wnioskodawcy i jego sukcesow sportowych. Ztozony w
niniejszej sprawie wniosek zawiera obszerne przedstawienie sytuacji faktycznej oraz
jej ocene prawna. Ze wzgledu na jego formule, w postepowaniu w sprawie o udzielenie
zabezpieczenia nie jest jednak mozliwe dokonanie ich wlasciwej i prawidlowej oceny,
uwzgledniajacej liczne dowody. Przedstawione na tym etapie postepowania argumenty
nie przekonuja jednak za uznaniem roszczen, ktérych M zamierza dochodzi¢ w

przyszlosci, za nalezycie uprawdopodobnione.

W ocenie Sadu, motywy wniosku odnoszace sie do prawa znakow towarowych
zawieraja liczne twierdzenia wywolujace uzasadnione watpliwosci co do zasadnosci
przyszltych roszczen. Nie sposob takze uznac¢ za catkowicie bezzasadne zarzutow
zgloszonych przez obowigzang w odpowiedzi na wniosek. Wszystkie nasuwajace sie
watpliwosci podlega¢ beda weryfikacji w postepowaniu dowodowym, wylaczaja

natomiast mozliwos¢ udzielenia M zabezpieczenia przed wniesieniem pozwu.

Wlasciwos¢ Sadu  Wspdlnotowych  Znakow Towarowych i Wzorow

Przemyslowych do rozpoznania sprawy uzasadnia teza o naruszeniu przez obowiazana



praw M z rejestracji sfowno-graficznego wspdlnotowego znaku towarowego Power is
back! (CTM-6460372). Spotka F podwaza jednak mozliwos¢ udzielenia ochrony na
podstawie przepisow rozporzadzenia w sprawie wspolnotowego znaku towarowego.
Zarzuca wnioskodawcy naduzycie prawa (art. 5 k.c.), ktdre na gruncie prawa
wspolnotowych znakéow towarowych - w kazdej sprawie - podlega ocenie sadu na etapie
stosowania sankcji zakazowych (art. 102 ust. 1). Wykazanie przez pozwanego, ze
istnieja szczegdlne powody w rozumieniu tego przepisu uzasadnia oddalenie
powodztwa, a na etapie postepowania zabezpieczajacego nie moze pozosta¢ bez

wplywu na stwierdzenie, ze wynikajace z naruszenia, roszczenia moga nie by¢ zasadne.

Waznos¢ prawa z rejestracji wspolnotowego znaku towarowego Power is back!
objeta jest domniemaniem wynikajacym z przepisu art. 99, nie mozna jednak
calkowicie pomija¢ faktu wczesniejszego - 30 VI 2006 r. - zgloszenia krajowego znaku
towarowego (Z-312655) oraz pierwszenstwa uzywania przez obowigzang
kwestionowanego oznaczenia. Moga zatem w tym przypadku znalezé¢ zastosowanie
przepisy art. 110 i 11 rozporzadzenia oraz ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
Wyjasnienia wymaga takzie ewentualne naruszenie w wyniku rejestracji
wspolnotowego znaku towarowego praw osoby trzeciej. (art. 53 ust. 2¢ - dokumenty na
k.606-619), istotne w szczegdlnosci dla oceny, czy rejestracja i uzywanie spornych nazw

domen internetowych narusza prawa wylaczne M.

Nalezy wskaza¢, ze uprawniony pominagl caltkowicie okolicznosci dotyczace
samodzielnego uzywania przezen (a nie przez obowigzang spodtke) spornego znaku
towarowego, jego sily i rozpoznawalnosci wsrod konsumentéw. Wbrew wypracowanym
regulom oceny podobienstwa znakow towarowych, uprawniony przeciwstawia
swojemu znakowi jedynie fragment oznaczenia opakowania napoju energetyzujacego
BLACK, podczas gdy kwestionowane hasto Power is black! jest uzywane przez spotke Fw
polaczeniu z innymi oznaczeniami skladajacymi si¢ na opakowanie, ktdérego

elementem najbardziej wyeksponowanym (dystynktywnym) jest obecnie stowo BLACK.

Niepoparte dowodami, twierdzenia zawarte w motywach wniosku nie pozwalaja
na ustalenie, jaki wplyw na pelnienie przez wspolnotowy znak towarowy jego funkcji
ma uzywanie przez spoltke F podobnego oznaczenia. W ocenie Sadu, kwestionowane
oznaczenie, zawierajace graficzny element glowy tygrysa w okregu, jest znacznie mniej
od niego odrozniajace, zas M nie jest uprawniony do wylacznego uzywania dla napojow
energetyzujacych graficznego znaku towarowego z wizerunkiem glowy tygrysa.

Nieuprawnione s3 przy tym twierdzenia M, laczacego stowno-graficzny wspdélnotowy



znak towarowy Power is back! (CTM-6460372) z oznaczeniem stownym TIGER,
zmierzajace do rozszerzenia ochrony wynikajacej z rejestracji OHIM poza granice
specjalizacji. W szczegodlnosci, Sad nie znajduje zadnych podstaw do przypisywania
wnioskodawcy praw do tego oznaczenia ze wzgledu na udzielenie Fundacji M Réwne
Szanse ochrony znaku towarowego TIGER VIT (nr 130719 k.103-122), abstrahujac od jego
rzeczywistego uzywania. Zaoferowany Sadowi material dowodowy nie daje takze
zadnych podstaw do przypisania M prawa do powszechnie znanego znaku towarowego

TIGER, chronionego na podstawie art. 301 p.w.p.

Obszerna argumentacja wnioskodawcy, majaca przekona¢ Sad o dopuszczeniu
sie przez obowiazang dzialan nieuczciwie konkurencyjnych przez prowadzenie
kampanii reklamowej z wykorzystaniem nawigzan do oznaczenia TIGER i jego
dyskredytacji w oczach klienteli, nie moze by¢ uznana za przekonujaca. W ocenie Sadu,
przekaz reklamowy niekoniecznie musi sie¢ odnosi¢ do towaru MWS, kwestionowane
hasta wskazuja raczej na jego zwiazek z poprzednia nazwa napoju energetyzujacego.
Dawne opakowanie, ktorego F nie moze uzywac¢, zawiera ono bowiem oznaczenie przez
sad zakazane, stuzy jako punkt odniesienia dla wskazania aktualnej nazwy produktu,
ktory reklamowany jest hastem Oryginalny smak w nowej puszce. (a takze Podazaj za
Czarnym Tygrysem) Z niezrozumialych wzgledéw, uprawniony, nie przeczac, ze
obowiazana produkuje i oferuje ten sam co pod nazwa TIGER napdj energetyzujacy,
kwestionuje hasto reklamowe, oddajace zmiane opakowania oryginalnego (znanego
wczesniej konsumentom) produktu. Reklama odnosi sie do konkretnego towaru, a nie
do jego oznaczenia handlowego. Stwierdzenie, czy obowigzana uzywa w niej stownego
wspolnotowego znaku towarowego T.G.R. Energy Drink (CTM-5689237, zarejestrowanego
w OHIM 6 III 2008 r. z pierwszenstwem od 14 II 2007 r.), czy tez wbrew zakazowi
postuguje sie stowem TIGER, powinno by¢ poprzedzone przeprowadzeniem
postepowania dowodowego. Dwuznacznos¢ przekazu reklamowego, o ile faktycznie
ma miejsce - co powinno by¢ potwierdzone badaniami rynkowymi - wynika nie tylko z
doboru przez obowigzang jego formy i tresci lecz nade wszystko z wprowadzenia na
rynek przez MWS identycznego towaru, pod taka samg nazwa i w bardzo podobnym
opakowaniu. Na ocene naruszenia praw powoda, naruszenie regul uczciwej
konkurencji i ewentualne udzielenie zabezpieczenia, nie moga mie¢ natomiast wptywu
zobowiazania, jakie zaciagnal on wzgledem podmiotéow aktualnie korzystajacych ze

znakow towarowych TIGER i Power is back! (k.118-122, 188-195)



Obszerne rozwazania dotyczace dopuszczenia sie przez spotke F licznych
czyndéw nieuczciwej konkurencji (kwalifikowanych na podstawie art. 16, art. 10 i art. 3
u.z.n.k.), w zaden sposob nieuprawdopodobnione i stanowczo kwestionowane przez
obowigzang, moga by¢ traktowane wylacznie jako twierdzenia strony, dotkniete tymi
samymi wadami, o ktérych byla mowa w odniesieniu do zarzutu naruszenia praw

wylacznych M.

Whnioskodawca przedstawia jako najbardziej wartosciowe dobro oznaczenie
towaru, ktore po zakonczeniu wieloletniej wspodlpracy stron przekazal do uzywania
innemu przedsiebiorcy oferujacemu identyczny produkt. Dzialalnos¢ M, jako
przedsiebiorcy, sprowadza sie wylacznie do wykonywania praw wlasnosci
przemyslowej (udzielania licencji), co oczywiscie nie jest wylaczone, jednak
przypisywanie sobie przez wnioskodawce renomy i wartosci rynkowej znakow
towarowych TIGER i Power is back!, z pominieciem udzialu licencjobiorcy (sukces
rynkowy napoju energetyzujacego, stworzenie szaty graficznej opakowania, naklady na
promocje i reklame) wywoluje uzasadnione watpliwosci Sadu co to stlusznosci
przyszlych zadan. Zasadnie obowigzana zarzuca, ze osiggniecie sukcesu sportowego
nie oznacza jeszcze sukcesu rynkowego produktu opatrzonego oznaczeniem
nawigzujacym do osoby sportowca. Stusznie takze wskazuje na niewykazanie powigzan
osoby i sukcesow sportowych uprawnionego ze wspolnotowym znakiem towarowym

Power is back!

Na marginesie nalezy zauwazy¢, ze zarzut naruszenia intereséw gospodarczych
M (ktory dopiero w tym roku, po czteroletniej przerwie, rozpoczal prowadzenie
dzialalnosci gospodarczej) powinien by¢ uzasadniony wg regul obowigzujacych w
prawie konkurencji. Nie wystarczy proste odwolanie sie do praw wlasnosci
intelektualnej i ddébr osobistych, ktorym prawo zapewnia odrebna, efektywna i

adekwatna do okolicznosci faktycznych konkretnego przypadku, ochrone.

Poglebionej analizy wymaga takze tres¢ 1laczacego strony stosunku
obligacyjnego, wynikajacego z umow zawartych w latach 2003 i 2005, ktorych
postanowienia s3 odmiennie przez nie interpretowane. Niewatpliwie, zawierajac
umowe strony przewidzialy mozliwos¢ jej rozwigzania. Skutecznos¢ oswiadczenia woli
M, ktory na wypowiedzeniu umowy opiera zarzut bezprawnosci korzystania przez
spotke F ze znakdéw towarowych TIGER i Power is back!, jest juz jednak przedmiotem
sporu. Dzialajac na okreslonym rynku umawiajace sie strony powinny byly tak

unormowac wzajemne stosunki, aby mozliwe bylo wykonywanie przez kazda z nich jej



wlasnych praw i podejmowanie dziatan zgodnych z regulami uczciwej konkurencji.
Skoro o to nie zadbaly, ich wzajemne relacje nalezy odnosi¢ do obowiazujacych
przepisow prawa. Odwolywanie sie przez M do regul uczciwej konkurencji w pelni
uzasadnia dokonanie - na zarzut obowijzanej - oceny jego dzialan pod katem
przestrzegania przepisow ustawy z 16 IV 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
(tzw. zasada czystych rak) Nie moga by¢ uznane za calkowicie bezpodstawne,
argumenty zglaszane przez obowigzang dla odparcia zarzutéw dopuszczenia sie
pasozytnictwa i podejmowania dzialan ograniczajacych uprawnionemu dostep do
rynku. Takze z tego wzgledu, zadania oparte na podstawie art. 18 u.z.n.k. wymagaja
prowadzenia postepowania dowodowego i wyjasnienia bardzo wielu okolicznosci
dotyczacych wzajemnych relacji stron i dzialan podejmowanych przez kazda z nich po

zakonczeniu wspolpracy.

Z powolanych wzgledéow Sad uznal, Zze zadania zobowigzania F spotki z

ograniczong odpowiedzialnoscia w Zabierzowie do zaniechania :

1. oferowania i wprowadzania do obrotu napojow energetyzujacych w opakowaniach
wykorzystujacych wspdélnotowy znak towarowy nr 6460372, poprzez jego uzywanie w
postaci kola lub jego czesci z napisem Power is back! lub Power is black! albo zwrot

Power is Black;

2. reklamy napojow energetyzujacych wykorzystujacej oznaczenie kota lub jego czesci

z napisem Power is back! lub Power is black! albo zwrot Power is black;

nie zostaly dostatecznie uprawdopodobnione, wobec skutecznego podniesienia
zarzutow odnoszacych sie do waznosci znaku towarowego oraz ewentualnego
uprawnienia spolki F do zakazania M uzywania wspolnotowego znaku towarowego nr

6460372,

3. bezprawnych dzialan stanowiagcych czyn nieuczciwej konkurencji, polegajacych na
prowadzeniu reklamy, w tym w materialach reklamowych dolaczanych do
opakowan produktéow energetyzujacych wuczestnika, a zwlaszcza napoju
energetyzujacego BLACK, z wykorzystaniem hasla Oryginalny smak w nowym
opakowaniu oraz nazwy TIGER, w kazdej formie graficznej, takze w postaci niepelnej

lub znieksztalconej;

4. bezprawnych dzialan stanowigcych czyn nieuczciwej konkurencji, polegajacych na

prowadzeniu reklamy dotyczacej produktéw energetyzujacych uczestnika, w tym



zwlaszcza napoju energetyzujacego BLACK, z wykorzystaniem elementow
nawigzujacych do oznaczenia TIGER lub Power is back!, w tym zwlaszcza z
nastepujacymi elementami :
v" nazwa TIGER takze w postaci niepelnej lub znieksztalconej;
v wizerunkiem glowy tygrysa i oznaczeniem Power is black;
v" hastem Podazaj za Czarnym Tygrysem badz innymi haslami lub tekstami
reklamowymi zawierajacymi fraze czarny tygrys,

sa nalezycie zabezpieczone orzeczeniem Sadu Okregowego w Krakowie wydanym 5 I
2011 r. w sprawie sygn. akt IXGCo 338/10. M nie ma wiec interesu prawnego w

ponownym zadaniu udzielenia mu zabezpieczenia.

Wobec niespetnienia przestanek okreslonych przepisem art. 730" k.p.c., Sad postanowit

o oddaleniu wniosku.

W ocenie Sadu, takze okreslenie sposobow w jakich wg zadania uprawnionego
mialoby by¢ udzielone zabezpieczenie budzi uzasadnione zastrzezenia, M zada
bowiem nie tylko nalozenia na spdétke F nakazow uzasadnionych podejmowanymi
przez nig dzialaniami (naruszenie) lecz formuluje szersze zakazy, nie wskazujac przy
tym, Ze istnieje realna grozba naruszenia przez obowiazana jego prawa wylacznego i
regul uczciwej konkurencji w inny sposob. Maja sie one odnosi¢ do wszystkich
produktow energetyzujacych, a nie tylko do napoju BLACK, wykorzystywania
elementow nawiagzujacych do oznaczenia TIGER lub Power is back!, a takze uzywania

nazwy TIGER w kazdej formie graficznej, takze w postaci niepelnej lub znieksztalconej.

Koszty niniejszego postepowania obcigzaja wnioskodawce, zgodnie z zasada

odpowiedzialnosci za wynik sprawy - art. 98 w zw. z art. 13 § 2 k.p.c.



