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.Dear Al Agent, are you confused?” — uwagi na temat
mozliwych zmian w ocenie prawdopodobienstwa
konfuzji jako wzglednej przestanki odmowy rejestracji
unijnego znaku towarowego w erze Al

Stowa kluczowe: unijny znak towarowy, prawdopodobienstwo wprowadzenia w bigd, model prze-
cietnego konsumenta, podobieristwo znakdw towarowych, wzgledna przestanka odmowy rejestra-
¢ji znaku towarowego UE, sztuczna inteligencja

Metody oceny wzglednych przestanek odmowy rejestracji unijnego znaku towarowego, w braku
szczegb6towych regulacji w rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2017/1001
z 14.06.2017 r. w sprawie znaku towarowego Unii Europejskiej', wypracowane zostaty przez
orzecznictwo Trybunatu Sprawiedliwosci na podstawie modelu przecietnego konsumenta.
W artykule zasady sformutowane przez TS w zakresie oceny funkcji znakéw towarowych UE
oraz oceny ryzyka wprowadzenia w btad oméwione zostaty w kontekscie nowych narzedzi,
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jakimi sg asystenci Al i agenci Al wykorzystywani w procesie zakupu towaréw lub ustug.

1. Wprowadzenie

Szeroko rozumiana sztuczna inteligencja (Artificial Intel-
ligence, Al) wkroczyta w nasze zycie i zmienia je niezaleznie
od tego, czy jesteSmy jej entuzjastami, czy pozostajemy do niej
sceptycznie nastawieni. Jednocze$nie Al i jej wplyw na roz-
maite obszary Zzycia jest chyba najczeSciej poruszanym ostat-
nio zagadnieniem w nauce i jednym z najgoretszych tematéw
w prawie, zwlaszcza w kontekscie koniecznosci dostosowania
go do zmieniajgcej sie rzeczywistosci.

Oddzialywanie Al jest szczegdlnie widoczne w tych sferach
zycia, ktére w duzej mierze odbywaja sie w §wiecie cyfrowym
— w odniesieniu do handlu pojawia sie nawet pojecie nowej
architektury zakupow?. Tym bardziej warto zastanowic sie nad
wplywem rozwigzan A’ na znaki towarowe. Do tej pory w pol-

Dz.Urz. UE L 154, s. 1, ze zm. — dalej rozporzadzenie 2017/1001.

VIN. Sevastianova, Trademarks in the Age of Automated Commerce: Consu-
mer Choice and Autonomy, ,International Review of Intellectual Property
and Competition Law” 2023/54, s. 1565-1570.

3 W niniejszym artykule termin Al uzywany jest w rozumieniu Artificial Narrow
Intelligence. Sposréd wyrdznianych obecnie w literaturze trzech podstawo-
wych typow zaangazowania Al w sprzedaz online (zob. A. Moerland, C. Kafro-
uni, Online shopping with artificial intelligence: what role for trade marks?
[w:] Research Handbook on Intellectual Property and Artificial Intelligence,

o =

skim pi$miennictwie zagadnienie to nie bylo szerzej poruszane.
Artykut zawiera zrekapitulowanie dotychczasowego podejscia
orzecznictwa TS* i doktryny do funkeji znakéw towarowych

red. R. Abbott, Cheltenham 2022, s. 291-295) w artykule celowo pominiete
zostaly systemy wplywajace na rekomendacje produktowe (na ten temat zob.
np. J. Randakevititté-Alpman, The Role of Trademarks on Online Retail
Platforms: An EU Trademark Law Perspective, ,,GRUR International” 2021/7,
s. 633—-643; na temat autonomii decyzji konsumenta: V.N. Sevastianova, Trade-
marks..., 1561-1589). Przedstawiona ponizej analiza skupia si¢ przede wszyst-
kim na wirtualnych asystentach (asystent Al), z ograniczonymi odniesieniami
do agentéw Al ktorych mozliwosé wykorzystania wcigz jest jeszcze niewielka
(zbiorczo jako narzedzia Al). Obecnie najpopularniejsze systemy asystentow
AT umozliwiaja komunikacje z uzytkownikiem za pomoca glosu (Alexa) albo
w sposOb mieszany —za pomoca glosu lub tekstu (np. Siri, Google Assisstant).

4 Dla porzadku nalezy wskazaé, ze obecnie obowigzujace przepisy regulujace
wzgledne przestanki odmowy udzielenia prawa ochronnego na znak towarowy
zardwno na gruncie rozporzadzenia 2017/1001, jak i dyrektywy Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) 2015/2436 2 16.12.2015 r. majacej na celu zblizenie
ustawodawstw pafistw cztonkowskich odnoszacych sie do znakdéw towaro-
wych (Dz.Urz. UE 336, s. 1, ze zm.) — dalej dyrektywa 2015/2436, nie ulegly
zasadniczym zmianom w poréwnaniu z poprzedzajacymi je rozporzadzeniem
Rady (WE) nr 207/2009 z 26.02.2009 r. w sprawie znaku towarowego Unii
Europejskiej (Dz.Urz. UE L 78, s. 1, ze zm.) oraz dyrektywa Parlamentu
Europejskiego i Rady 2008/95/WE z 22.10.2008 r. majaca na celu zblizenie
ustawodawstw pafistw cztonkowskich odnoszacych sie do znakéw towaro-
wych (Dz.Urz. UE L 299, s. 25, ze zm.). Z tego powodu w przygotowaniu
niniejszego tekstu wykorzystane zostato takze orzecznictwo i piSmiennictwo
prawnicze powstale na bazie poprzedniego stanu prawnego.
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oraz oceny prawdopodobiefstwa konfuzji jako wzglednej prze-
stanki odmowy rejestracji znaku towarowego UE oraz analize,
czy w dobie rosngcego zaangazowania narzedzi Al w procesy
sprzedazowe konieczne sg zmiany w wypracowanych dotad
modelach’.

2. Funkcje znaku towarowego

Funkcje znaku towarowego, cho¢ wielokrotnie omawiane
w orzecznictwie i literaturze prawniczej, nie zostaly wprost
wskazane ani w rozporzadzeniu 2017/1001 ani w dyrektywie
2015/2436. Wskazéwki co do intencji ustawodawcy unijnego
mozna znalezé jedynie w motywach zar6wno rozporzadzenia,
jak i dyrektywy. Wskazano tam, ze ochrona udzielana znakowi
towarowemu, ,,w szczegblnosci ma mu zapewnié funkcje wska-
zania pochodzenia™®.

Zgodnie z orzecznictwem Trybunatu Sprawiedliwosci podsta-
wowg funkcjg znaku towarowego jest oznaczanie pochodzenia.
Zapewnia ona transparentno$¢ rynku, gwarantuje, ze towary
lub ustugi opatrzone znakiem zostaly wytworzone lub dostar-
czone pod kontrolg jednego przedsiebiorstwa, ktore odpowiada
za ich jako$¢, a w konsekwencji ogranicza koszt poszukiwania
informacji przez konsumenta’. Dodatkowo, co wprost wynika
z art. 4 lit. a rozporzadzenia 2017/1001 oraz art. 3 lit a dyrek-
tywy 2015/2436, znak towarowy musi umozliwia¢ odrdznianie
produktéw lub ustug pochodzacych od réznych przedsiebior-
cOw. Na marginesie warto wskazaé, ze w literaturze czesto poja-
wia sie poglad o dominacji funkgcji odrdzniajacej nad funkcjg
wskazania pochodzenia®. Znaki towarowe w swej mnogosci
nie pokrywaja sie zazwyczaj z firmg uprawnionego i czesto nie
pozwalajg automatycznie, po samym znaku, zidentyfikowaé
zrodta pochodzenia produktu czy ustugi, a mimo to zapew-
niajg ,gwarancje tozsamosci komercyjnego pochodzenia towaru
z pewnego zrodla, ktorego odrebnos$¢ nabywcy dostrzegajg™.

Funkcja oznaczania pochodzenia wydaje sie potencjalnie
szczegOlnie wrazliwa na pojawienie sie asystentow, a dalej takze
agentéw Al. Jednym z podstawowych zatozen systemu oznacza-
nia pochodzenia bylo upraszczanie przekazywania niektorych
informagcji o produkcie, korzystne dla ,niedoskonatych” ludz-
kich mézgdw, ale zbedne wobec niemal nieograniczonych mozli-
wosci analizowania danych przez narzedzia AT'°. Wykorzystanie
narzedzi Al znaczaco obniza koszt poszukiwania informacji przez
konsumenta, co moze prowadzi¢ do kwestionowania zasadnosci
udzielania monopoli na oznaczenia. Niektdrzy badacze wskazuja

5 Niniejszy artykul nie ma charakteru wyczerpujacego opracowania poten-
cjalnego wplywu systeméw Al na wszystkie aspekty znakéw towarowych.
Z zalozenia pomija zagadnienia zwiazane z wplywem Al np. na rekomen-
dacje produktowe, systemy profilowania konsumenta, odpowiedzialnosé
agentéw Al za wybdr produktu. Szeroko na temat mozliwego wplywu Al
na znaki towarowe zob. np. A. Roy, A. Marsoof, Removing the Human
from Trademark Law, ,International Review of Intellectual Property and
Competition Law” 2024/55, s. 727-761.

6 Motyw 16 dyrektywy 2015/2436 i motyw 11 rozporzadzenia 2017/1001.

7 ,Search cost”. Na ten temat szerzej np. A.A. Buick, In search of value: trade
marks and search costs in the age of the Internet, ,Law, Innovation and
Technology” 2023/2, s. 435-452; C.H. Farley, Trademarks In An Algorith-
mic World, ,Washington Law Review” 2023/4, s. 1134-1139.

8 L. Zelechowski, Funkcje znaku towarowego a naruszenie prawa ochronnego
na znak towarowy (cz. 1), ,Przeglad Prawa Handlowego” 2015/5, s. 5
i wskazana tam literatura.

9 L. Zelechowski, Funkcje..., s. 5.

10 M. Grynberg, Al and the ,,Death of Trademark”, ,,Kentucky Law Journal”
2020/2, s. 209, A. Moerland, C. Kafrouni, Online...,s. 297.

nawet, ze asystenci i agenci Al, ze wzgledu na szybko$¢ analizy
ogromnej ilo$ci danych, uczynig znaki towarowe w ogéle niepo-
trzebnymi, zwlaszcza gdy konsument potrzebuje produktu okre-
Slonego rodzaju, a nie okre§lonej marki'!. Wydaje sie jednak,
ze taka prognoza jest nieco przesadzona. Nawet w przypadku
agentow Al, ktOrzy sq w stanie przeprowadzi¢ proces nabycia
produktu bez udziatu cztowieka, konsument ma mozliwo$é
zapoznania sie z produktem i widniejagcymi na nim oznaczeniami
i na podstawie tych do§wiadczen buduje swoje postrzeganie
znaku w przyszto$ci'?. Kontakt konsumenta ze znakiem towa-
rowym wciaz zatem wystepuje, jest jedynie przesuniety w czasie.

Oprécz funkcji oznaczania pochodzenia w literaturze
i orzecznictwie wyrdznia sie jeszcze otwarty katalog' spra-
wiajacych istotne trudnoéci interpretacyjne funkcji dodatko-
wych, ktére ,,dotyczg integralno$ci wizerunku marki — «aury»
znaku towarowego — jako takiego”'*. S3 to funkgje: jakosciowa,
reklamowa, komunikacyjna i inwestycyjna.

Funkcja jakoSciowa bliska jest funkcji oznaczania pocho-
dzenia®. Jej istotg jest przekazywanie informacji o cechach
jakosciowych towaréw lub ustug opatrzonych danym znakiem,
co wymaga wyksztalcenia u konsumentéw skojarzenia, ze pro-
dukty te cechujg sie okreslong, stalg jakoscig'®. W literaturze
funkcja jako$ciowa bywa okreslana jako ,,przesunieta w czasie
funkcja oznaczania pochodzenia”” albo ,,dwie strony tej samej
monety”'. Z tej perspektywy mozna mie¢ watpliwosci, czy
wydzielenie funkgcji jakoSciowej jest w ogdle celowe®.

Patrzac z kolei przez pryzmat funkcji reklamowej, znak
towarowy postrzegany jest jako oznaczenie promujgce towar
lub ustuge. Znak wéweczas nie tylko dostarcza konsumentowi
informacji o towarze, lecz takze ma przekona¢ go do zakupu
tego produktu?. Takze ta funkcja rozwija sie w czasie, w efekcie
okreslonych dziatan uprawnionego wywotujacych okreslone
skojarzenia u konsumentéw?'. Funkcja inwestycyjna wigzana
jest ze stosowaniem przez uprawnionego znaku towarowego
w celu uzyskania lub utrzymania reputacji, ktéra moze przy-
ciggnaé lub przywigzaé do niego konsumentow?.

11 C.H. Farley, Trademarks..., s. 1125.

12 Podobnie A. Moerland, C. Kafrouni, Online..., s. 298.

13 Wyrok TS z 18.06.2009 r., C-487/07, LOréal SA, Lancome parfums et beauté
& Cie SNC i Laboratoire Garnier & Cie przeciwko Bellure NV, Malaika
Investments Ltd i Starion International Ltd, EU:C:2009:378, pkt 58.

14 A. Kur, M. Senftleben, European Trade Mark Law. A Commentary, Oxford
2017, s. 10.

15 Niektorzy badacze wskazuja nawet, ze moze by¢ to funkeja starsza niz
oznaczanie pochodzenia — por. J. Randakeviciaté-Alpman, The role...,
s. 635 i wskazana tam literatura.

16 L. Zelechowski, Funkcje..., s. 6.

17 R. Skubisz, Funkcje znaku towarowego [w:] Polska Izba Rzecznikéw Paten-
towych, Ksigga pamigtkowa z okazji 80-lecia rzecznictwa patentowego
w Polsce, Warszawa 2001, s.170.

18 D.S. Gangjee, Property in Brands: The Commodification of Conversation
[w:] Property Concepts in Intellectual Property Law, red. H. Howe,
J. Griffiths, Cambridge 2013, s. 40.

19 A. Kur, M. Senftleben, European..., s. 14.

20 Wyrok TS z 23.03.2010 r., sprawy polaczone od C-236/08 do C-238/08,
Google France SARL i Google Inc. przeciwko Louis Vuitton Malletier
SA (C-236/08), Google France SARL przeciwko Viaticam SA i Luteciel
SARL (C-237/08) i Google France SARL przeciwko Centre national de
recherche en relations humaines (CNRRH) SARL i innym (C-238/08),
EU:C:2010:159 — dalej wyrok C-236/08, Google France, pkt 90.

21 L. Zelechowski, Funkcje..., s. 6.

22 Wyrok TS z 22.09.2011 r., C-323/09, Interflora Inc. i Interflora Bri-
tish Unit przeciwko Marks & Spencer plc i Flowers Direct Online Ltd,
EU:C:2011:604, pkt 60-62.
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Funkcja komunikacyjna jest z kolei pochodng funkcji wska-
zanych powyzej?’. W doktrynie wskazuje sie, ze moze ona
obejmowa¢é trudng do praktycznego uchwycenia zdolno$é
do przekazywania klientom renomy lub innych cech charak-
terystycznych?’. Innymi stowy jest to ogdlna zdolno$¢ ozna-
czenia do wywolywania okreSlonych wyobrazen konsumenta
o towarze®. W efekcie jej dzialania zakupy konsumenta mogg
by¢ wywolane raczej checig posiadania produktu oznaczo-
nego konkretnym znakiem towarowym ze wzgledu na sko-
jarzenia zwigzane z tym znakiem niz wlasciwosciami samego
produktu.

Jak juz wspomniano, nawet przy wykorzystaniu narzedzi Al
na etapie zakupu, konsument wcigz bedzie miat kontakt z samymi
produktami oznaczanymi znakami towarowymi, zatem réwniez
funkcje dodatkowe znakéw towarowych nie wydaja sie dotad
zagrozone. Jesli konsument po raz pierwszy zetknie sie ze zna-
kiem towarowym po otrzymaniu produktu zaméwionego dla
niego przez agenta Al, wcigz moze wyrobié sobie pozytywne
lub negatywne wrazenia i np. w zaleznosci od nich ustawié pre-
ferencje narzedzia co do dalszych zakupow.

3. Prawdopodobienstwo konfuzji jako
wzgledna przestanka odmowy rejestracji
unijnego znaku towarowego

W obowigzujagcym na gruncie rozporzadzenia 2017/1001
systemie sprzeciwowym, w wyniku sprzeciwu wlasciciela weze-
$niejszego znaku towarowego, zgloszonego znaku towarowego
nie rejestruje sie, jezeli z powodu identycznosci z wezesniejszym
znakiem towarowym lub podobiefistwa do niego, identyczno-
Sci z towarami lub ustugami lub podobiefistwa do nich istnieje
prawdopodobiefistwo wprowadzenia w blad opinii publicznej
na terytorium, na ktérym wczesniejszy znak towarowy jest chro-
niony; prawdopodobiefistwo wprowadzenia w btagd obejmuje
réwniez prawdopodobiefistwo skojarzenia z wczeSniejszym zna-
kiem towarowym?®.

W przypadku tzw. podwdjnej identycznosci (identyczno$é
oznaczef oraz identyczno$é towaréw) istnieje domniemanie
konfuzji¥’, natomiast w przypadku gdy jeden z elementéw
(oznaczenie albo towar) jest jedynie podobny, konieczne jest
przeprowadzenie oceny prawdopodobiefistwa wprowadzenia
konsumenta w btad.

3.1. Ocena prawdopodobienstwa konfuzji

Zgodnie z utrwalong linig orzecznicza, ustalong jeszcze
na gruncie Pierwszej Dyrektywy Rady z 21.12.1988 r. majace;j
na celu zblizenie ustawodawstw Pafistw Cztonkowskich odno-
szacych sie do znakéw towarowych (89/104/EWG)? prawdo-
podobiefistwo konfuzji sprowadza sie do ryzyka, ze konsumenci
mogg uznad, ze towary lub ustugi oznaczone badanym znakiem

23 Przy czym TS wyrdzniajac te funkgje, nie wytlumaczyt dotad, jak j rozumie
i jaki jest zakres ochrony.

24 A. Bailey, Trade mark functions and protection for marks with a reputation,
»Journal of Intellectual Property Law & Practice” 2013/8(11), s. 871.

25 L. Zelechowski, Funkgje..., s. 6.

26 Art. 8 ust. 1 lit. b rozporzadzenia 2017/1001.

27 Por. L. Zelechowski [w:] Prawo wlasnosci przemyslowej. Komentarz,
red. L. Zelechowski, Warszawa 2022, art. 132, nb 86.

28 Dz.Urz. WE L z 1989 r. 40, s. 1, ze zm.

pochodza od tego samego lub ekonomicznie powigzanego
przedsiebiorcy?. Taka sytuacja godzi w funkcje oznaczania
pochodzenia. Nalezy przy tym podkreslié, ze wzgledna prze-
szkodg rejestracji nie jest samo podobiefistwo badanego znaku
towarowego do oznaczenia, ktore wczesniej uzyskato ochrone.
Przeszkoda jest podobiefistwo oceniane w odniesieniu do praw-
dopodobienistwa wprowadzenia w bigd?*.

Niesporne jest, ze ocena prawdopodobieistwa konfuzji
powinna by¢ dokonywana cato$ciowo, z uwzglednieniem wszel-
kich okolicznosci, ktére mogg mieé znaczenie dla konkretnego
przypadku. Ocenie podobiefistwa podlegajg zaréwno same znaki
towarowe, jak i towary (ustugi), ktore majg by¢ nimi oznaczane,
przy czym poszczegdlne czynniki mogg pozostawaé wzgledem
siebie w réznych zalezno$ciach. Moze zdarzy¢ sie tak, ze mniejszy
stopiefi podobiefistwa towardéw lub ustug moze by¢ zréwnowa-
zony wiekszym stopniem podobiefistwa znakéw towarowych
i odwrotnie’!. Analiza poréwnania produktéw/ustug pozostaje
poza ramami niniejszego artykutu’2. Z perspektywy tematyki
tekstu warto w tym miejscu jedynie zauwazy¢, ze juz obecnie kla-
syfikacjg nicejskg objete s3 ustugi wirtualne® oraz — p6ki co mniej
liczne — towary majace postaé wytgcznie cyfrowa®*. W przypadku
towardw majacych postaé fizyczng klasyfikacja nicejska nie réz-
nicuje ich ze wzgledu na sposéb ich sprzedazy (np. sklepy stacjo-
narne/online). Istnienie towaru lub ustugi wylgcznie w $wiecie
wirtualnym moze mie¢ znaczacy wplyw na ocene ryzyka konfuzji.

W motywie 11 rozporzadzenia 2017/1001 wskazano otwarty
katalog okolicznosci, ktére powinny by¢ wziete pod uwage
przy ocenie prawdopodobiefistwa wprowadzenia w biad: roz-
poznawalno$¢ znaku towarowego na rynku, moggce powstaé
skojarzenia ze znakiem uzywanym lub zarejestrowanym, sto-
piefi podobiefistwa miedzy znakiem towarowym i badanym
oznaczeniem czy miedzy okre$lonymi towarami lub ustugami.

3.2. Przecietny konsument

Od ponad 30 lat ocena ryzyka wprowadzenia opinii publicznej
w blad dokonywana jest z perspektywy postrzegania oznacze-
nia przez przecietnego konsumenta®. Jest to model dynamiczny,
ktory pozwala uwzgledni¢ wiele wlasciwosci odbiorcéw znakdéw

29 M.in. wyrok TS z 29.09.1998 t., C-39/97, Canon Kabushiki Kaisha prze-
ciwko Metro-Goldwyn-Mayer Inc., uprzednio Pathe Communications
Corporation, EU:C:1998:442 - dalej wyrok C-39/97, Canon, pkt 29.

30 Pkt 11 motywow rozporzadzenia 2017/1001.

31 Wyrok C-39/97, Canon, pkt. 17, wyrok TS z 22.06.1999 r., C-342/97
Lloyd Schuhfabrik Meyer & Co. GmbH przeciwko Klijsen Handel BV,
EU:C:1999:323 - dalej wyrok C-342/97, Lloyd Schuhfabrik Meyer, pkt 19.

32 Na ten temat przegladowo (cho¢ nie w kontekscie Al) zob. np. T. Drab,
Badanie identycznosci i podobieristwa towardw lub ustug w ramach niebez-
pieczeristwa wprowadzenia w blgd w orzecznictwie Trybunatu Sprawiedli-
wosci Unii Europejskiej, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagiellofiskiego.
Prace z Prawa Wtasnosci Intelektualnej” 2019/3, s. 74-102.

33 Np. Symulacja ustug podrézy w §rodowiskach wirtualnych do celéw roz-
rywkowych w klasie 41, Ustugi gier online, takze w klasie 41, Prowadzenie
wystaw w ramach wirtualnych targéw handlowych online w klasie 35 czy
Ustugi wirtualnych restauracji w klasie 43.

34 Np. e-booki w klasie 9.

35 Pojecie to wypracowano w potowie lat 90. XX w. na podstawie trzech
poddweczas przetomowych wyrokéw TS: z 11.11.1997 r., C-251/95, SABEL
BV przeciwko Puma AG, Rudolf Dassler Sport, EU:C:1997:528 — dalej
wyrok C-251/95, SABEL BV, z 16.07.1998 r., C-210/96, Gut Springen-
heide GmbH i Rudolf Tusky przeciwko Oberkreisdirektor des Kreises
Steinfurt — Amt fiir Lebensmitteliiberwachung, EU:C:1998:369 — dalej
wyrok C-210/96, Gut Springenheide, oraz C-342/97, Lloyd Schuhfabrik
Meyer.
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towarowych. Jednoczesnie prawidlowe zdefiniowanie przeciet-
nego konsumenta w odniesieniu do danego rodzaju towaru
czy ushugi pozwala na pdiniejsze ustalenie wlasciwego kregu
odbiorcow?®.

Zgodnie z orzecznictwem unijnym punktem wyjscia jest
zalozenie, ze przecietny konsument typowo postrzega znak jako
calo$¢ i nie poddaje analizie jego pojedynczych elementéw.
Konsument ten jest wystarczajaco dobrze poinformowany oraz
wystarczajaco uwazny i rozwazny, jednak rzadko ma mozli-
wos¢ bezposredniego poréwnania réznych znakéw towarowych
i musi polega¢ na niedoskonatym obrazie tych znakéw, ktory
zapamietal®®. Przy ocenie niebezpieczefistwa konfuzji nalezy
rozwazy¢ zachowanie usrednionego odbiorcy, ktdry jednak
$wiadomie poszukuje i wybiera pomiedzy towarami opatrzo-
nymi r6znymi znakami*’. Jako punkt odniesienia nalezy przyjac
poziom uwagi takiego konsumenta w chwili przygotowywania
i dokonywania przez niego wyboru pomiedzy réznymi towa-
rami lub ustugami nalezacymi do tej kategorii, dla kt6rej znak
towarowy zostal zarejestrowany, uwzgledniajac fakt, ze poziom
uwagi moze roznié sie w zaleznosci od kategorii towaréw lub
ustug®. Jesli za§ poréwnywane towary lub ustugi mogg by¢
kierowane zaréwno do konsument6éw (laikow), jak i odbiorcow
profesjonalnych, jako punkt odniesienia nalezy przyja¢ odbiorce
Z nizszym poziomem uwagi*', poniewaz jest to korzystniejsze
z perspektywy ochrony konsumentéw. Innymi stowy, przecietny
konsument to §wiadomy, u§redniony odbiorca, ktéry powinien
zostaC ustalony odrebnie do kazdej badanej sprawy.

Sady unijne nie wypowiadaly sie do tej pory na temat modelu
przecietnego konsumenta korzystajacego z narzedzi Al. W odnie-
sieniu do ustug dostepnych wytacznie online TS uzywa czasem
pojecia ,,typowo poinformowanego i dostatecznie uwaznego
internauty”#?, ale wydaje sie, ze czyni to do$¢ automatycz-
nie, a Ow internauta jest po prostu przecietnym konsumen-
tem, ze swoimi wszystkimi ograniczeniami, tyle ze posiada on
umiejetnosci niezbedne do funkcjonowania w Swiecie cyfro-
wym. Warto zatem zastanowic sie, na ile korzystanie z narzedzi
Al moze zmieniaé wlasciwosci takiego usrednionego odbiorcy.

Konsument korzystajacy z asystenta Al moze zlecié narze-
dziu wykonanie okreSlonych dziatan, np. wyszukanie oferty
sprzedazy konkretnego produktu, ale ostatecznie decyzja
co do dokonania zakupu bedzie nalezata do cztowieka. Innymi

36 W mys$l art. 8 ust. 1 lit. b rozporzadzenia 2017/1001. Zob. tez 1. Fhima,
D.S. Gangjee, The Confusion Test in European Trade Mark Law, Oxford
2019, 5.170.

37 Wyrok C-342/97, Lloyd Schuhfabrik, pkt 25.

38 Wyrok C-342/97, Lloyd Schuhfabrik, pkt 26, a takze np. wyrok TS
226.04.2007 r., C-412/05 B, Alcon przeciwko Urzedowi Unii Europejskiej
ds. Wtasnosci Intelektualnej, EU:C:2007:252, pkt 60, oraz wyrok Sadu
UE z 23.03.2022 r., T-146/21, Vetpharma Animal Health, SL przeciwko
Urz¢dowi Unii Europejskiej ds. Wtasnosci Intelektualnej, EU:T:2022:159,
pkt 121,

39 Wyrok C-334/05P, Shaker, pkt 35.

40 Wyrok Sadu UE z 22.06.2004 r., T-185/02, Claude Ruiz-Picasso i in.
przeciwko Urzedowi Unii Europejskiej ds. Wiasnosci Intelektualne;j,
EU:T:2004:189, pkt 59.

41 Wyrok Sadu UE z 20.05.2014 r., T-247/12, Argo Group International Hol-
dings Ltd przeciwko Urz¢dowi Harmonizacji w ramach Rynku Wewnetrz-
nego, EU:T:2014:258, pkt 29.

42 Wyrok C-236/08, Google France, pkt 84, wyrok z 25.03.2010 r., C-278/08,
Die BergSpechte Outdoor Reisen und Alpinschule Edi Koblmiiller GmbH
przeciwko Giinther Guni i trekking.at Reisen GmbH, EU:C:2010:163,
pkt 36, wyrok TS z 8.07.2010 r., C-558/08, Portakabin Ltd i Portakabin
BV przeciwko Primakabin BV, EU:C:2010:416, pkt 35.

stowy nadal jest to konsument — cztowiek, tyle ze wspierany
przez Al. Wcigz jednak ma on swoje ludzkie ograniczenia,
dlatego wiekszo$¢ dotychczasowych spostrzezen na temat
modelowego przecietnego konsumenta nadal jest aktualna.
By¢ moze nalezatoby jedynie zastanowié sie, czy konsument
wspierany przez Al wciaz jeszcze jest jedynie ,,wystarczajgco
dobrze poinformowany”#. Nawet bez uzycia wirtualnych
pomocnikéw mozna mieé¢ watpliwosci co do tego, czy ,,pole-
ganie przez konsumentéw na niedoskonalym obrazie zapa-
mietanych znakow” jest wcigz aktualne. Obecnie konsument,
dokonujgc wyboru zar6wno w sklepach stacjonarnych, jak
i sklepach internetowych, zazwyczaj ma mozliwo$¢ por6wna-
nia znakéw na towarach prezentowanych do sprzedazy obok
siebie**. Asystenci Al mogg ten poziom uwaznoSci jeszcze
podnie$é, poniewaz mogg np. na zyczenie konsumenta wyge-
nerowaé bezposrednie zestawienie produktéw opatrzonych
znakami towarowymi, a tym samym umozliwi¢ ich bezpo-
$rednie poréwnanie.

W przypadku agentéw Al (w kontekscie sprzedazowym)
konsument w ogdle nie musi by¢ zaangazowany w bezposredni
proces zakupu produktu. Tego typu systemy nie s3 jeszcze
powszechne, jednak mozna spodziewac sie ich intensywnego
rozwoju w przysztoéci®*. Dla oceny roli konsumenta kluczowe
bedzie ustalenie parametréw, na podstawie ktérych dziata agent
Al Mozna bowiem wyobrazi¢ sobie co najmniej dwa scenariusze.
Jesli zadaniem agenta Al jest monitorowanie stanu detergentu
w zmywarce i zamawianie z odpowiednim wyprzedzeniem pro-
duktu marki X z oferty najkorzystniejszej cenowo i pod wzgledem
czasu wysylki, to autonomia agenta nie bedzie miata zadnego
wplywu na postrzeganie przez konsumenta znakow towarowych,
poniewaz — cho¢ nie na etapie zakupu — dokonal on wyboru
— wczesniej, na etapie zdefiniowania parametréw produktu dla
agenta Al. W drugim przypadku, kiedy zadaniem agenta bytoby
zapewnianie odpowiedniego zapasu detergentu, ktory np. jest
obecnie dobrze oceniany przez konsumentdw, korzystny cenowo
i moze by¢ najszybciej dostarczony, pojawia sie istotna watpliwo$é,
w jaki sposob taki wybor zostanie dokonany i czy znaki towarowe
w zwigzku z tym bedg mialy jeszcze znaczenie, skoro nie bedg
nawet jednym z czynnikéw wplywajacych na wybdr*. Wydaje sie
jednak, ze o ile producenci nie zdecydujg sie na rezygnacje ze zna-
kow* i zastapienie ich np. kodami QR, to konsumenci i tak bedg
mieli ze znakami styczno$¢ (tylko przesunieta w czasie), zatem
ryzyko konfuzji wcigz bedzie istniato.

3.3. Kryteria pomocnicze oceny podobienstwa
znakéw towarowych

Po por6éwnaniu towardw i ustaleniu wlasciwego modelu kon-
sumenta kolejnym elementem badania ryzyka konfuzji jest ocena
podobiefistwa samych oznaczen. Ocena ta musi by¢ kompleksowa,

43 A. Moerland, C. Kafrouni, Online..., s. 306.

44 Chodzi np. o ekspozycje w drogerii lub na stronie internetowej drogerii
aranzowang wedhug rodzajow produktéw (regat z mydtami, regat z szam-
ponami itd.), a nie producentdw.

45 W literaturze jako przyklad juz dostepnych rozwiazafi podaje sie automa-
tyczne zamdwienia toneru do drukarki czy detergentéw do zmywarki zgod-
nie ze wskazaniami czujnikéw z tych urzadzen (A. Moerland, C. Kafrouni,
Online..., s. 295).

46 A. Moerland, C. Kafrouni, Online..., s. 295.

47 Co choéby ze wzgledu na wskazana wyzej inwestycyjng funkcje znakow
nie wydaje si¢ — przynajmniej obecnie — bardzo prawdopodobne.
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a poréwnanie nalezy przeprowadzi¢ poprzez zbadanie kaz-
dego ze znakéw w calosci. Nie oznacza to jednak, ze ogdlne wra-
zenie wywierane na wlasciwym kregu odbiorcdw przez zlozony
znak towarowy nie moze w pewnych okoliczno$ciach by¢ zdo-
minowane przez jeden lub wiecej jego elementéw sktadowych*,

Catkowita ocena ryzyka konfuzji musi, w odniesieniu do wizu-
alnego, fonetycznego lub koncepcyjnego podobiefistwa roz-
patrywanych znakéw, opieraé sie na ogblnym wrazeniu, jakie
wywoluja, z uwzglednieniem w szczegdlnosci ich elementéw
odrézniajacych i dominujacych®. W przypadku gdy znak towa-
rowy skiada sie z elementéw stownych i graficznych, te pierwsze
majg zasadniczo wiekszg zdolno$¢ odrdzniajaca niz te drugie,
poniewaz przecietny konsument tatwiej odniesie sie do danych
towaréw, powolujac sie na nazwe znaku towarowego, niz opisujac
jego element graficzny*’.

Ciekawym aspektem poréwnania jest kwestia jezyka. Unijny
znak towarowy chroniony jest na obszarze, na ktérym konsu-
menci uzywajg réznych jezykéw. W konsekwencji czesto zda-
rza sie, ze znak stowny albo element stowny w znaku stowno-
-graficznym dla czeSci konsumentéw jest zrozumialy, a dla
pozostatych ma charakter oznaczenia fantazyjnego. Powszechnej
znajomosci jezykdw obcych na terenie calej UE, co do zasady, nie
mozna zaktadad®'. Dodatkowo przecietny konsument ma ten-
dencje do pomijania niektorych fragmentéw stownego znaku
towarowego skladajacego sie z kilku elementéw, aby ulatwié
sobie jego wymowe*2, zwlaszcza jesli elementy te majg stabe wila-
$ciwosci odrdzniajace®. Z tej perspektywy nieco niespdjne moze
wydawac sie zalecenie TS, aby ocene podobiefistwa stuchowego
prowadzi¢ zawsze na podstawie pelnej wymowy tych elementéw
znakow, ktore nadajg sie do dZzwiekowego przedstawienia™.

3.4. Catkowita ocena ryzyka konfuzji

Podobiefistwo wizualne, fonetyczne lub koncepcyjne bada-
nych oznaczen nie zawsze ma takg samg wage w catkowitej oce-
nie ryzyka konfuzji. Nalezy zbada¢ obiektywne warunki, w jakich
znaki moga wystepowac na rynku®’. W zwigzku z tym np. stopiefi
podobiefistwa wizualnego przewazy nad podobiefistwem fone-
tycznym miedzy dwoma znakami w przypadku towar6w, ktore
s3 wprowadzane do obrotu w taki sposéb, ze przy dokonywaniu
zakupu wiasciwy krag odbiorcow zazwyczaj postrzega wizualnie

48 Wyrok TS z 12.06.2007 r., C-334/05 B, Urzad Unii Europejskiej ds. Wtasno-
$ci Intelektualnej przeciwko Shaker di L. Laudato & C. Sas, EU:C:2007:333
— dalej wyrok C-334/05 P, Shaker, pkt 41.

49 Wyrok C-251/95, SABEL BV, pkt 23, oraz wyrok C-342/97, Lloyd Schuh-
fabrik, pkt 25.

50 Np. wyrok Sadu UE z 28.09.2022 r., T-572/21, Copal Tree Brands prze-
ciwko EUIPO - Sumol + Compal Marcas, EU:T:2022:594, pkt 31.

51 Wyrok Sadu UE z 14.07.2021 r., T-399/20, Cole Haan LLC przeciwko
Urzedowi Unii Europejskiej ds. Wtasnosci Intelektualnej, EU:T:2021:442,
pkt 39.

52 Wyrok Sadu UE z 26.01.2022 r., T-498/20, Diego Kereskedelmi és Szol-
géltat6 Kft. przeciwko Urzedowi Unii Europejskiej ds. Wiasnosci Intelek-
tualnej, EU:T:2022:26, pkt 90.

53 Wyrok Sadu UE z 10.01.2024 r., T-505/22, Levantur przeciwko EUIPO
- Fantasia Hotels & Resorts (LUXURY BAHIA PRINCIPE FANTASIA Don
Pablo Collection), EU:T:2024:3, pkt119.

54 Wyroki Sadu UE: z 13.06.2012 r., T-542/10, XXXLutz Marken GmbH
przeciwko Urzedowi Harmonizacji w ramach Rynku Wewnetrznego,
EU:T:2012:294, pkt 50, oraz z 15.07.2020 r., T-371/19, Itinerant Show
Room Srl przeciwko Urzedowi Unii Europejskiej ds. Wtasnosci Intelektu-
alnej, EU:T:2020:339, pkt 49.

55 Wyrok C-342/97, Lloyd Schuhfabrik, pkt 27.

znak, ktorym opatrzone s3 te towary*°. Jezeli za$ dany towar jest
sprzedawany przede wszystkim ustnie, wieksze znaczenie bedzie
zwykle przypisywane fonetycznemu podobiefistwu oznaczen*’.

W doktrynie podnosi sie, ze analiza ryzyka wprowadzenia w blad,
jako wzglednej przestanki odmowy rejestracji znaku towarowego,
powinna by¢ dokonywana metoda abstrakcyjng. Oznacza to analize
uzywania badanego oznaczenia w jakikolwiek sposdb w funkgji
znaku towarowego®®. Trybunat potwierdzit prawidtowos¢ takiego
podejicia stwierdzajac, ze w analizie na potrzeby rejestracji nalezy
zbadaé, czy wystepuje prawdopodobiefistwo wprowadzenia w biad
w odniesieniu do wczesniejszego znaku towarowego wnoszacego
sprzeciw we wszelkich okoliczno$ciach, w ktorych zgloszony znak
moglby by¢ uzywany w razie jego rejestracji®. Sposob uzywania
musi by¢ interpretowany obiektywnie na podstawie zwyczajowych
warunkéw handlu dla produktéw we wszystkich kategoriach, kt6-
rych dotyczy zgloszenie, bez konkretnego kontekstu®.

W zwigzku z tym TS wyrdznit grupy towardw lub ustug, ktére
zazwyczaj (niekoniecznie wylacznie) sg sprzedawane w okreslony
sposéb. Przyktadem takiej sytuacji sa towary z klas 29, 30 i 32
- zwykle sprzedawane w sklepach samoobstugowych, gdzie
konsumenci sami wybierajg produkt®!. Z kolei towary z klas
14 (bizuteria) i 25 (odziez i akcesoria odziezowe) sg zazwyczaj
sprzedawane w sklepach stacjonarnych lub internetowych, czesto
z pomocg sprzedawcoéw lub doradcow, a w konsekwencgji konsu-
ment zazwyczaj dokonuje wyboru na podstawie wygladu produktu
i oznaczen®?. Podobnie towary z klasy 5 (m.in. produkty farma-
ceutyczne) czesto wybierane sg na podstawie opiséw pisemnych
(ofert, katalogdw, wyszukiwafi internetowych)®. Aspekt wizualny
bedzie tez dominowat np. w przypadku ustug finansowych, ponie-
waz wlasciwy krag odbiorcéw przy wyborze instytucji finansowej
wiasnie zmystem wzroku bedzie postrzegal znaki na dokumentach
i prospektach emisyjnych w wersji papierowej lub elektronicznej
i w taki sposob bedzie najczesciej zawieral umowy®.

56 Wyrok Sadu UE z 10.02.2021 r., T-117/20, El Corte Inglés, SA przeciwko Urze-
dowi Unii Europejskiej ds. Wtasnosci Intelektualnej, EU:T:2021:81, pkt 60.

57 Wyrok Sadu UE z 21.02.2013 r., T-444/10, Esge AG przeciwko Urzedowi
Harmonizacji w ramach Rynku Wewnetrznego, EU:T:2013:89, pkt 36, 37.

58 Inaczej niz w przypadku badania ryzyka konfuzji w sprawie o naruszenie
prawa na podstawie art. 9 ust. 2 lit. b rozporzadzenia 2017/1001, gdzie
nalezy uwzgledni¢ okolicznoéci zewnetrzne. Na temat rdznic w badaniu
ryzyka konfuzji zob. 1. Fhima, D.S. Gangjee, The Confusion..., s. 188-194;
oraz k. Zelechowski [w:] Prawo..., nb 131-133.

59 Wyrok TS z 12.06.2008 r., C- 533/ 06, O2 Holdings Limited i O2 (UK)
Limited przeciwko Hutchison 3G UK Limited, EU:C:2008:339, pkt 66.

60 Wyrok TS z 15.03.2007 r., C-171/06 P, T.I.M.E. ART Uluslararasi Saat
Ticareti ve dis Ticaret A.S. przeciwko Urzedowi Unii Europejskiej ds. Wta-
snosci Intelektualnej, EU:C:2007:171, pkt 56-59.

61 Wyroki Sadu UE: z 13.12.2007 r., T-242/06, Miguel Cabrera Sinchez
przeciwko Urzedowi Harmonizacji w ramach Rynku Wewnetrznego,
EU:T:2007:391, pkt 80,z 11.12.2014 r., T-480/12, The Coca-Cola Com-
pany przeciwko Urzedowi Harmonizacji w ramach Rynku Wewnetrznego,
EU:T:2014:1062, pkt 68 i 69.

62 Wyrok Sadu UE z 20.12.2023 r., T-564/22, Pierre Balmain przeciwko
EUIPO - Story Time, EU:T:2023:851, pkt 84.

63 Wyrok Sadu UE z 13.11.2024 r., T-1169/23, Interapothek przeciwko
EUIPO - Q4 Media (miababy), EU:T:2024:814, pkt 48. Cho¢ tu akurat
mozna mie¢ pewne watpliwosci, poniewaz nabywanie produktéw z klasy §
w aptece wigze sie najczeSciej z rozmowa z farmaceuts, a pacjenci czesto
maja tendencj¢ do przekre¢cania nazw produktéw (ktére jednocze$nie zazwy-
czaj s3 znakami towarowymi). Jednak istotnie przed nabyciem produktu
konsument ma mozliwos$¢ zweryfikowaé oznaczenia takze wizualnie.

64 Wyroki Sadu UE: z 13.07.2012 r., T-255/09, Caixa Geral de Depdsitos,
SA przeciwko Urzedowi Harmonizacji w ramach Rynku Wewnetrznego,
EU:T:2012:383, pkt 79, z 12.07.2023 r., T-261/22, mBank przeciwko
EUIPO - European Merchant Bank (EMBANK European Merchant Bank),
EU:T:2023:396, pkt 138-140.




ARTYKULY | ROZPRAWY

Z kolei brzmienie znaku (aspekt fonetyczny) bedzie miato
szczegOlng wage w przypadku towardw, ktore zwyczajowo najcze-
$ciej s3 zamawiane ustnie (klasa 33 alkohole)®*. W takim wypadku
na postrzeganie fonetyczne znaku mogg réwniez wplywaé dodat-
kowe czynniki, np. podwyzszony poziom hatasu w barach lub
klubach nocnych — wéwczas wlasciwe moze by¢ przywigzanie
szczeglOlnej wagi do podobiefistwa brzmienia rozpatrywanych
znakéw®. Podobng argumentacje mozna przyjaé w przypadku
ustug, ktore typowo zamawiane s3 ustnie — w jednym z najnow-
szych orzeczen TSUE wskazal, ze szczegdlng wage nalezato nadad
podobiefistwu fonetycznemu w sytuacji, gdy sporne ustugi (m.in.
klasa 35 sprzedaz pojazd6w) mogly by¢ rekomendowane i rekla-
mowane ustnie, w szczeg6lnosci w radio®’.

Co wazne, czynniki zwigzane z typowymi warunkami sprze-
dazy powinny, zdaniem TS, by¢ uwzgledniane nie na etapie oceny
podobiefistwa znakdw, tylko pdzniej, na etapie catkowitej oceny
ryzyka konfuzji%®. Typowa sprzedaz produktu lub ustugi w okre-
$lony sposdb moze nada¢ dodatkowego znaczenia jednemu z roz-
wazanych aspektéow podobienstwa. Uwzglednienie warunkéw
sprzedazy do celéw poréwnania oznaczein mogloby prowadzié
do absurdalnego rezultatu, ze w zalezno$ci od oznaczonych nimi
towar6w i ustug oraz warunkdw, w jakich sg one sprzedawane, te
same oznaczenia moglyby zosta uznane za podobne albo r6zne®.
Jednoczesnie wytyczne Urzedu Unii Europejskiej ds. Whasnosci
Intelektualnej (European Union Intellectual Property Office,
EUIPO) podkreslaja role indywidualnej oceny w kazdej sprawie
i braku og6lnych zasad, ktére mozna bytoby stosowaé do szerokich
kategorii towar6w lub ustug”.

Jak juz wspomniano, konsumenci bardzo czesto komuni-
kuja sie z narzedziami Al glosowo, mozna sie zatem zastanawiac,
czy powinno to znalezé odzwierciedlenie w catkowitej ocenie
ryzyka konfuzji na etapie postepowania zgloszeniowego. Zagad-
nienie wydaje sie ztozone. Jakkolwiek narzedzia Al sg niewatpli-
wie bardziej uwazne od przecietnego konsumenta, to jednak sam
konsument ze wzgledu na swojg ludzka niedoskonato$¢ moze nie-
wyraznie/nieprawidtowo wyartykutowaé znak i w konsekwencji
zmyli¢ asystenta Al Sugerowatoby to, ze ewentualne podobien-
stwo fonetyczne znakdéw powinno nabraé wiekszego znacze-
nia. Z drugiej jednak strony dopoki korzystanie z (gtosowych)
narzedzi Al nie stanie sie norma, ktdra zastgpi dotychczas znane
sposoby sprzedazy, nadmiernie kazuistyczne podejécie do badania
konfuzji na etapie rejestracji nie wydaje sie pozadane”'.

Podejscie to moze wymagaé modyfikacji, kiedy zasadniczo
zmienig sie realia sprzedazowe. Moze sie to staé co najmniej
na dwa sposoby. Jesli klasyfikacja nicejska zostataby zmieniona
na tyle, aby klasy produktowe zawieraly opcje wskazania kanatu
sprzedazy (,towar X sprzedawany online”) lub powszechne

65 Wyrok Sadu UE z 15.01.2003 r., T-99/01, Mystery Drinks GmbH przeciwko
Urzedowi Unii Europejskiej ds. Wtasnosci Intelektualnej, EU:T:2003:7, pkt 48.

66 EUIPO Guideliness, 4.2 Aural similarity.

67 Wyrok Sadu UE z 30.04.2025 r., T-338/24, Mobility Trader przeciwko
EUIPO - Cala and Ruiz (hey car select), EU:T:2025:420, pkt 80.

68 Wyrok TS z4.03.2020 r., C-328/18 P, Urzad Unii Europejskiej ds. Wtasnosci
Intelektualnej przeciwko Equivalenza Manufactory SL, EU:C:2020:156
— dalej wyrok C-328/18 P, Equivalenza, pkt 70. Wcze$niej sady UE nie
stosowaly tej linii orzeczniczej jednolicie.

69 Wyrok C-328/18 P, Equivalenza, pkt 72.

70 EUIPO Guideliness, 4 Impact of the Method of Purchase of Goods and Services.

71 Zbadanie, czy i z jakich narzedzi Al korzystajg konsumenci i na ile moze
to wplywaé na ryzyko konfuzji, wydaje si¢ natomiast celowe w postepo-
waniu w sprawie naruszenia prawa ochronnego na znak towarowy. Por.
A. Moerland, C. Kafrouni, Online..., s. 305-306.

statoby sie korzystanie z autonomicznych agentéw Al, ktorzy
o wyborze i nabyciu produktu albo ustugi decyduja za konsu-
menta. W drugim przypadku mozliwe, ze niezbedne bedzie
przyjecie modelu oceny post sale ze wzgledu na przesunie-
cie chwili oceny ryzyka konfuzji z wyboru i zakupu produktu
(dokonywane przez agenta Al) na moment otrzymania produktu
przez konsumenta. Nie wydaje sie natomiast celowe analizo-
wanie mozliwosci wprowadzenia w btad samego narzedzia Al.

4. Podsumowanie

Na razie pogloski o $mierci znakéw towarowych wydajg sie
mocno przesadzone. W $wietle rozwazafi przedstawionych w arty-
kule mozna mie¢ zasadniczg watpliwo$é, czy wykorzystanie asy-
stentow Al, choc z perspektywy uzytkowej dos¢ spektakularne,
rzeczywiscie tak wiele zmienia w Swiecie znakéw towarowych.
Wydaje sie, ze przepisy oraz podstawowy model badania ryzyka
konfuzji na etapie rejestracji znaku sg na tyle elastyczne, ze zmian
nie potrzebujg. Przynajmniej do czasu, gdy warunki sprzedazowe
stworzone przez narzedzia Al przestang odpowiadaé tym, ktore
znamy obecnie, celowe wydaje sie niuansowanie ocen w zakresie
ryzyka wprowadzenia w btad raczej na etapie badania naruszenia
(metoda blizsza konkretnej) niz na etapie rejestracji.

W systemie mieszanym, kiedy cze$¢ konsumentéw nadal
kupuje w ,,oswojonych” warunkach (sklepy stacjonarne, sprze-
daz na odlegtosé, ale decyzje podejmuje cztowiek), ocena znakdw
towarowych nadal powinna by¢ dokonywana z perspektywy ludz-
kiego ,,niedoskonatego” umystu. Model oceny ryzyka konfuzji jest
na tyle elastyczny, ze bez wiekszego trudu pomiesci konsumenta
wspieranego Al, a — jak sie wydaje — nawet konsumenta, ktory
cze§¢ swych uprawnien sceduje na autonomicznych agentéw Al
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‘Dear Al Agent, Are You Confused?’ - Comments
on Possible Changes in the Assessment of the Likelihood
of Confusion as the Relative Grounds for Refusing
to Register an EU Trademark in the Al Era
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In the absence of specific provisions in Regulation (EU)
2017/1001 of the European Parliament and of the Council of
14 June 2017 on the European Union trademark, the methods
for assessing the relative grounds for refusal of EU trademark
registration have been developed by the case law of the Court
of Justice, based on the average consumer model. The article
discusses the principles formulated by the CJEU regarding the
assessment of the function of EU trademarks and the assessment
of the likelihood of confusion in the context of new tools such
as Al assistants and Al agents used in the process of purchasing
goods or services.
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CZY PRAWEM AUTORSKIM
MOZNA SIE BAWIC?

0 wyjatkowosci publikacji stanowi zamieszczony w niej obszerny materiat
ilustracyjny. Na konkretnych przyktadach ukazuje on dylematy i trudnosci
w stosowaniu prawa autorskiego. Zaprezentowane w ksiazce rysunki i zdje-
cia albo bezposrednio stanowity przedmiot sporow sadowych lub dyskusji
w kontekscie naruszania praw autorskich, albo 53 dobra ilustracjg trudnosci
w interpretacjach autorskoprawnych.

W drugim wydaniu publikacji przedstawiono nowe zagadnienia dotyczace m.in:

» sztucznej inteligencji;

* NFT (non-fungible token), czyli niewymienialnego, niezmiennego
technicznie, niemozliwego do zhakowania certyfikatu poswiadczajacego,
Ze dany plik to oryginat istniejacy tylko w jednej kopii;

+ autoplagiatu;

+ problemdw z wsiadaniem do pociagu”, na marginesie orzeczenia
sadowego dotyczacego stynnej piosenki.

Teksty .dawne” zostaty uzupetnione, niekiedy istotnie zmienione, czesto
z nowymi przyktadami albo inna ocena prawna, co uwidacznia ptynnosé
ocen | interpretacji w prawie autorskim. Z jednej strony jest to zwiazane
ze zmiang przepisow, z drugiej zas z nowym orzecznictwem (zwtaszcza Try-
bunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej). Prowadzi to w wielu przypad-
kach do przedstawienia zupetnie nowych interpretacji, przeciwstawnych
do weczesniej proponowanych.
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