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MERCHANDISING - CHARAKTER INSTYTUCJI
A WYKORZYSTANIE W PRAKTYCE

Streszczenie

Przedmiotem niniejszego artykutu jest przyblizenie znaczenia instytucji merchan-
disingu oraz jej zastosowania w praktyce w polskim obrocie gospodarczym. Wymaga to
w pierwszej kolejnosci przeanalizowania samej instytucji merchandisingu oraz aktow
normatywnych, na podstawie ktérych zawierane sa umowy o $wiadczenie dziatalno$ci
merchandisingowej. Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na komercyjne wykorzystanie
wizerunku w aspektach prawno-ekonomicznych oraz problemdéw z tym zwigzanych.

Stowa kluczowe: merchandising, umowa, wizerunek, dobra osobiste

Wprowadzenie

Przedsigbiorcy dziatajacy na rynku krajowym oraz Unii Europejskiej zo-
bligowani sa do poszukiwania nowych rozwigzan i wydajniejszych form akty-
wizacji sprzedazy. Oprocz tradycyjnych reklam stosuja takze instrumenty po-
zwalajace wptywac na zachowania potencjalnych klientoéw poprzez przemyslang
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prezentacje¢ towardw czy tez odpowiedni wystrdj pomieszczen, co ma w zato-
zeniu prowadzi¢ do poprawienia wynikow ich sprzedazy. Obecnie w obrocie
gospodarczym znajdujg zastosowania dwa rodzaje wykorzystania uzytku z wi-
zerunku komercyjnego w celu skojarzenia slawnej osoby z promowanym pro-
duktem. Pierwszy z nich — zwany endorsement — polega na stworzeniu wsrod
wigkszosci odbiorcéw wyobrazenia, ze osoba powszechnie znana swoim wize-
runkiem niejako firmuje éw towar. W praktyce nast¢puje powigzanie elementow
tozsamosci tej osoby z produktem lub ustuga. Druga kategoria postepowan od-
nosi si¢ bezposrednio do produkeji lub dystrybucji towardéw atrakcyjnych w efek-
cie umieszczenia na nich rozpoznawanego imienia, sloganu czy wizerunku okre-
$lany jako merchandising'.

Obecnie, w wyniku praktycznego stosowania oraz wplywu terminologii
zdefiniowanej po raz pierwszy w raporcie przygotowanym przez International
Bureau WIPO?, oba rodzaje komercyjnego wizerunku okreslane sg zbiorcza na-
zwa merchandising, ktory przybiera roznorakie postacie.

Zdaniem Moniki Czajkowskiej-Dabrowskiej i Ireny Wiszniewskiej, mer-
chandising polega na wykorzystywaniu rozmaitych symboli, ktore przyciagaja
zainteresowanie potencjalnych nabywcoéw towardéw lub ustug, poza zakresem
pierwotnego uzywania tych symboli®. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze termin ten
uzywany jest dla opisu zagadnien zwigzanych z udzielaniem licencji na korzy-
stanie z nazw lub podobizn postaci fikcyjnych badz prawdziwych dla oznaczenia
produktow lub ustug?*.

Wykorzystywane w ten sposob symbole z reguty sg przedmiotem praw pod-
miotowych bezwzglednych, zwlaszcza praw z zakresu wlasnosci intelektualne;.
Poszukujac polskiego odpowiednika terminu merchandising, wskazuje si¢ na
pojecie komercjalizacja dobr niematerialnych, a w wielu przypadkach mowi si¢
o ich wtornej komercjalizacji’. Analizujgc praktyczne zastosowanie omawianej
instytucji nalezy podkresli¢, Ze jest ono zjawiskiem do$¢ zréoznicowanym, gtow-
nie ze wzgledu na przedmiot komercjalizacji, ktory decyduje o jego charakterze.

! J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja, Warszawa 2009, s. 250.

2 WIPO, Character Merchandising (WIPO Report WO/INF/108), www.wipo.int/export/
sites/www/copyright/en/activities/pdf/wo_inf 108.pdf (18.09.2016).

3 M. Czajkowska-Dgbrowska, I. Wiszniewska, Merchandising — czyli komercjalizacja po-
pularnych symboli, ,,Przeglad Prawa Handlowego” 1998, nr 10, s. 1.

4 K. Grzybczyk, Prawo reklamy, Warszawa 2008, s. 211.

5 M. Czajkowska-Dabrowska, I. Wiszniewska, Merchandising..., s. 1.
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Przedmiotem niniejszego artykutu jest przyblizenie znaczenia instytucji
merchandisingu oraz jej zastosowania w praktyce w polskim obrocie gospodar-
czym.

Rodzaje merchandisingu

Character merchandising jako zjawisko ekonomiczne zrodzito si¢ w Sta-
nach Zjednoczonych w latach 30. XX wieku. Prekursorem jego wykorzystania
w celach handlowych bylo Studio Walta Disneya, ktore rozpoczeto wtorng ko-
mercyjng eksploatacj¢ praw do fikcyjnych postaci (np. Myszka Miki, Kaczor
Donald), udzielajac licencji na wytwarzanie oraz dystrybucje produktow opa-
trzonych rysunkami owych postaci®.

Kolejnym etapem zastosowania merchandisingu bylo komercyjne wyko-
rzystanie sktadnikoéw tozsamosci oséb fizycznych — do czego po raz pierwszy
doszto w potowie XX wieku. Jako pierwsi skorzystali z tego politycy, gwiazdy
filmowe oraz osoby ze $wiata biznesu, ktdre rozpoczety czerpanie zyskow z fak-
tu bycia stawnymi osobami.

Jak z powyzszego wynika, character merchandising, pomimo swojego
jednorodnego przeznaczenia ekonomicznego, nie jest pojeciem jednolitym ze
wzgledu na przedmiot ochrony. Wtasdnie z racji owej r6znorodnosci przedmiotow
w zakresie tego pojecia wyrdznic¢ nalezy wiele podkategorii’.

Merchandising postaci fikcyjnych

Merchandising postaci fikcyjnych to najstarsza posta¢ czynienia uzytku
z czyich$ cech indywidualnych. W znacznej czg$ci sytuacji wykorzystywane sa
w nim postacie fikcyjne, wystgpujace w ro6znych filmach rysunkowych czy fabu-
larnych, a wigc po prostu bohaterowie literaccy. W tej konstrukeji udostepnia sie
rowniez fragmenty badz cate utwory zaliczane do sztuk pigknych®.

Pierwszymi postaciami wykorzystywanymi w taki sposob byli bohaterowie
wywodzacy si¢ z utwordéw literackich, na podstawie ktorych zostaty stworzone

¢ J. Balcarczyk, Prawo..., s. 251.
7 Ibidem, s. 251.

8 M. Wach, Personality merchandising jako instytucja stosowana do wykorzystywania wi-
zerunku sportowca w celach promocyjnych i reklamowych, ,,Przeglad Prawa Handlowego™ 2010,
nr 10, s. 22-23.
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komiksy, co doprowadzito do obdarzenia postaci ksigzkowych bytem zewnetrz-
nym (jak Alicja w Krainie Czarow), a takze bohaterowie filmowi (jak James
Bond czy Kaczor Donald) badz figury stworzone wytacznie w celach rekla-
mowych (jak maskotki wymyslone w zwiazku z konkretnymi wydarzeniami,
np. igrzyskami olimpijskimi)’.

Personality merchandising

Obecnie najczesciej podmioty gospodarcze, funkcjonujace na rynku, korzy-
staja z odmiany merchandisingu — personality merchandising, odnoszacej si¢
do komercjalizacji wizerunkow znanych osobisto$ci ze $wiata rozrywki, mediow
czy sportu. Charakteryzuje si¢ ona tym, ze dla celow reklamowych wykorzysty-
wane s3 zewnetrzne atrybuty rzeczywiscie istniejacej osoby. W odniesieniu do
tego rodzaju merchandisingu, uzytek komercyjny jest czyniony z wizerunku,
glosu, danych lub innych cech identyfikujacych osobe fizyczna!®. W przypad-
kow wielu oséb, ktorych cechy sa komercyjnie wykorzystywane powszechnie
znane, w zwigzku z czym mowi si¢ o ,,merchandisingu reputacji”''. W rzeczywi-
stosci, z handlowego punktu widzenia, nabywcy nie dokonujg wyboru produktu
oferowanego masowo (jak czapki, kubki, koszule) z uzytkowej potrzeby posia-
dania danego artykutu, lecz ich zainteresowanie oraz che¢ zakupu zwigzane sa
z wizerunkiem lub nazwiskiem znanej osoby widniejacej na owym produkcie'?.
W tym konteks$cie personality merchandising polega na komercjalizacji znanych
osobowosci i postuguje si¢ nazwiskiem, wizerunkiem, a nawet glosem tych osob
dla promocji towaréw czy ustug.

Nalezy podkresli¢, ze w ramach personality merchandising mozna wy-
ro6zni¢ dwie podkategorie, ktore czgsciowo juz opisano we wstepie niniejszego
artykulu. W pierwszej z nich — zwanej ,.klasycznym merchandisingiem oso-
bowosci” — jak juz wskazano powyzej, wizerunek lub nazwisko znanej osoby,
zwigzanej najczesciej z branzg muzyczng lub filmowa, umieszczany jest na pro-
dukcie. W odniesieniu do drugiej podkategorii — zwanej endorsement — postacie

° J. Balcarczyk, Prawo..., s. 253.
19 Ibidem.

T, Grzeszak okre$la ten proces ,,transferem renomy”, eadem, Reklama a ochrona débr
osobistych (naruszenie praw osobistych wykorzystywanych w reklamie Zyjgcych osob fizycz-
nych), ,,Przeglad Prawa Handlowego” 2000, nr 2, s. 7.

12 WIPO, Character Merchandising..., s. 9.
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powszechnie rozpoznawane pojawiaja si¢ w kampaniach reklamowych, wigzac
w ten sposob w §wiadomosci spolecznej propagowany produkt ze swoim wize-
runkiem!3.

Image merchandising

Ostatnig z omawianych podgrup jest image merchandising, ktéry powstat
najpozniej ze wszystkich form komercyjnego wykorzystania sktadnikéw oso-
bowosci. Jako przedmiot obrotu wykorzystuje si¢ fikcyjng posta¢ wykreowang
przez aktora w zwigzku z artystycznym wykonaniem roli filmowej, telewizyjnej
lub teatralnej. Zastosowanie powyzszej formy czesto wigze si¢ z trudnoscig dla
odbiorcy, ktory ma trudnosci w odroznieniu aktora (czyli faktycznie istnieja-
cej osoby fizycznej) od postaci, jaka wykreowat. Przykladem moze by¢ postac
McGyyvera, grana przez aktora Richarda Deana Andersona, czy tez rola Franken-
steina, w jakg wcielit si¢ Boris Karloff'*,

Komercyjne wykorzystanie wizerunku w aspekcie prawno-ekonomicznym

Pojecie wizerunku

Przez lata doktryna prawa autorskiego definiowala przedmiot wizerunku
na roézne sposoby. Jedna z pierwszych definicji stworzyt Stefan Ritterman, ktory
uwazatl, ze wizerunek pewnej osoby to zaro6wno jego gltowa, jak i cata postac,
indywidualizujgca te osobe jako jednostke!>. Powyzsza definicja wyrdznia dwa
elementy wizerunku, stanowigce wyznacznik charaktertyzujacy ten element
tozsamosci. Po pierwsze ukazano, ze wizerunek przypisa¢ mozna tylko osobie
fizycznej, pozostawiajgc poza zakresem podmiotowym osoby prawne. Po dru-
gie, w tresci definicji wskazano, ze jako wizerunek mozna zakwalifikowa¢ tylko
takie elementy, ktore indywidualizujg osobe bedgcg jego ,,nosnikiem™'®. Dalsze
proby okreslenia pojecia wizerunku przez przedstawicieli doktryny doprowa-
dzity do licznych sporow w obrgbie doktryny i ostatecznie nie stworzyly jednej
powszechnie aprobowanej definicji wizerunku.

13 T. Grzeszak okre$la ten proces ,,transferem sympatii”, eadem, Reklama..., s. 7.
14 J. Balcarczyk, Prawo..., s. 254.
15'S. Ritterman, Komentarz do ustawy o prawie autorskim, Krakéw 1937, s. 120.

16 J. Balcarczyk, Prawo..., s. 21.
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W celu lepszego zrozumienia pojecia ,wizerunku” nalezy przytoczyc
w niniejszym artykule przynajmniej cz¢$¢ stanowisk przedstawicieli literatury
prawniczej. J. Barta i R. Markiewicz terminowi ,,wizerunek” nadaja znaczenie
»~wytworu niematerialnego, ktory za pomoca $rodkow plastycznych przedsta-
wia rozpoznawalng podobizng danej osoby (lub danych osob)”'”. W powyzszej
definicji autorzy nie odwotali si¢ do przyjetego terminu ,,obraz fizyczny” lub
rébwnoznacznego z nim terminu ,,wyglad”, lecz zastosowali nowe oznaczenie,
okreslone jako ,,podobizna”.

Podobny poglad wyznaje Joanna Sienczyto-Chlabicz, ktora jest zwolen-
niczka szerokiego ujmowania wizerunku zaproponowanego przez J. Bartg¢ oraz
R. Markiewicza, wedtug ktorej wizerunek obejmuje takie cechy twarzy i ca-
fej postaci danej osoby fizycznej, ktore pozwalaja zidentyfikowac te osobg jako
okreslong jednostke fizyczng!®.

Kolejng definicja wizerunku, ktéra w najwigkszym stopniu oddaje charak-
ter oraz cechy analizowanego dobra, jest ta zaproponowana przez T. Grzeszak,
wedtug ktorej wizerunkiem jest ,,skonkretyzowane ustalenie obrazu fizycznego
cztowieka, zdatne do zwielokrotnienia i do rozpowszechniania™®. Uprawnienie
do tak rozumianego wizerunku sktania do twierdzenia, ze jest ono podmioto-
wym prawem osobistym. Zdaniem A. Matlak, nalezy ono zatem do klasy praw
podmiotowych bezwzglednych, a wiec jest skuteczne wobec wszystkich (erga
omnes) — poza samym podmiotem uprawnionym?’.

Niezaleznie od roznic przytaczanych w definicjach, w doktrynie prawa
autorskiego nalezy zaakcentowac funkcje identyfikacyjng i informacyjng oma-
wianego pojecia. Drugim waznym aspektem, ktory nalezy podkresli¢ jest to, ze
wizerunek moze by¢ zwielokrotniony i rozpowszechniony, wobec czego kon-
centrujg si¢ wokot niego interesy osobiste i majatkowe przedstawionej osoby.

17 J. Barta, R. Markiewicz, Ochrona wizerunku, adresata korespondencji i tajemnicy Zré-
del informacji, w: J. Barta i in., Prawo autorskie i prawa pokrewne. Komentarz, Krakéw 2005,
s. 628.

18 J. Sienczylo-Chlabicz, Rozpowszechnianie wizerunku na gruncie ustawy o prawie autor-
skim i prawach pokrewnych, ,,Radca Prawny” 2001, nr 1-2, s. 21; zob. takze E. Wojnicka, Prawo
do wizerunku w ustawodawstwie polskim, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagiellonskiego. Pra-
ce z Wynalazczo$ci i Ochrony Wiasnosci Intelektualnej” 1990, nr 56, s. 107.

19 T. Grzeszak, Reklama..., s. 10.

20 A. Matlak, Cywilnoprawna ochrona wizerunku, ,,Kwartalnik Prawa Prywatnego” 2004,
nr 2-3,s. 317.
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W obecnym obrocie gospodarczym wiele 0sob, tj. modele, aktorzy, spor-
towcy i inne stawne osoby, czerpie dochody z zezwalania na wykorzystanie
swoich twarzy (postaci) dla celow rozrywkowych, merchandisingowych, rekla-
mowych?!. W tym kontekscie pojawia si¢ problem zdefiniowania i wyr6znienia
pojecia ,,wizerunek komercyjny”. W doktrynie probe przyblizenia pojecia podje-
fa J. Balcarczyk, ktora okresla wizerunek komercyjny jako ,,wizerunek, ktory zo-
stal rozpowszechniony lub wykorzystany w celu merchandisingu lub w innym
celu komercyjnym”?2.

W polskim porzadku prawnym nie istniejg zadne regulacje tyczace si¢ bez-
posrednio tego przedmiotu ochrony, ktorego specyfika wywodzona jest z ogol-
nych zasad rzadzacych dobrami osobistymi z rownoczesng redefinicjg tych
ostatnich. Ustawodawca rowniez nie podaje definicji legalnej samego pojecia wi-
zerunku. W judykaturze natomiast mozna juz natrafi¢ na orzeczenia, w ktorych
podjeto probe dyferencjacji na wizerunek klasyczny i wizerunek komercyjny.
Jako przyktad nalezy przytoczy¢ wyrok Sgdu Najwyzszego z 2004 roku?3, ktory
jako jeden z pierwszych wykazat réznic¢ pomigdzy zgodg na informacyjne roz-
powszechnienie wizerunku od zgody na wykorzystanie reklamowe.

Opatrzenie terminu ,,wizerunek” przymiotnikiem ,,komercyjny” ma stu-
zy¢ zaakcentowaniu wartosci majatkowej, jaka to dobro ma, przy jednoczesnym
odwotaniu si¢ do wszystkich przestanek konstytuujacych wizerunek jako przed-
miot ochrony?*. W definicji wizerunku komercyjnego przedstawionej przez
J. Balcarczyk autorka ktadzie nacisk na rodzaj przekazu, w jakim wizerunek zo-
stat rozpowszechniony lub wykorzystany. Merchandising, jako pojecie zawiera-
jace w sobie takze i1 endorsement, jest gtbwnym rynkowym sposobem czynienia
uzytku z handlowo atrakcyjnych sktadnikéw tozsamosci.

Prawna ochrona personality merchandisingu

W polskim prawie ochrona intereséw portretowanego, odnoszaca si¢ do
wizerunku w obrocie cywilnoprawnym, zostala uregulowana w wielu aktach

21 M. Wach, Personality..., s. 25.
22 ], Balcarczyk, Prawo..., s. 277.
23 Wyrok SN z 16.04.2004 r., I CK 495/03, ,,Glosa” 2005, nr 1, poz. 54.
24 ). Balcarczyk, Prawo..., s. 277.
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normatywnych. Za podstawowy akt prawny nalezy uzna¢ kodeks cywilny?’, kto-
ry zalicza wizerunek do dobr osobistych oraz ustawe z 4.02.1994 roku o prawie
autorskim i prawach pokrewnych?® i ustawe z 26.01.1984 roku — Prawo praso-
we?’.

W rozumieniu art. 23 kodeksu cywilnego wszystkie dobra osobiste odnosza
si¢ do zachowan wplywajacych na sfere psychiczna, duchowa, cztowieka, ale
niektdére z nich dotyczg takich zachowan, ktore odnoszg si¢ do stanow rzeczy
majacych takze, czesciowo albo wytacznie, charakter materialny, substancjonal-
ny?®. Z uwagi na istnienie takiego uchwytnego, materialnego substratu, wska-
za¢ nalezy dobra osobiste majace taki przedmiot substancjalny, a w szczegdl-
nosci: wizerunek, nietykalno$¢ cielesna, wolno$¢ w aspekcie materialnym, mir
domowy, informacje indywidualizujace osobe (nazwisko, stan cywilny, pseu-
donim), tajemnic¢ korespondencji, rezultaty tworczosci (tresci intelektualne),
czyli tworczos$¢ naukowa, artystyczna, wynalazcza, racjonalizatorska. Narusze-
nie tych dobr zawsze potaczone jest z ingerencja, ktorej zakres mozna ustali¢
w aspekcie materialnym lub przestrzennym?.

Z tresci art. 23 k.c. wynika, ze dobra osobiste podlegaja ochronie, a wigc
pojecie to ma charakter normatywny i z tego ujgcia wynika ich niemajatkowy
charakter®. Nalezy rowniez zauwazy¢, ze ustawodawca obok srodkow ochrony
niemajatkowej przewidziat majatkowa ochrong dobr osobistych, lecz stuzy ona
naprawieniu szkody niemajatkowej dotyczacej sfery ujemnych przezy¢ cztowie-
ka.

W dalszych rozwazaniach nalezy okresli¢, kiedy rozpowszechnienie wize-
runku danej osoby moze stanowi¢ naruszenie jej dobr osobistych, a w jakiej sy-
tuacji jest ono dozwolone. W tym celu nalezy odnies¢ si¢ do przepisow szczegol-
nych w zaleznosci od charakteru wykorzystania wizerunku. W doktrynie prawa

25 Ustawa z 23.04.1964 r. — Kodeks cywilny, t.j. Dz.U. 2017, poz. 459, 933, 1132 (dalej jako
k.c).

26 Ustawa z 4.02.1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych, t.j. Dz.U. 2017, poz. 880,
(dalej jako pr. aut.).

27 Ustawa z 26.01.1984 r. — Prawo prasowe, Dz.U. nr 5, poz. 24 ze zm.
28 F. Zoll, Prawo cywilne, Poznan 1931, s. 121.

2 7. Gawlik, A. Janiak, A. Jedlinski, K. Kopaczynska-Pieczniak, E. Niezbecka,
T. Sokotowski, Kodeks cywilny. Komentarz, t. 1, Czes¢ ogdlna, red. A. Kidyba, WKP 2012 (Lex
2016).

30 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondenciji, w: System prawa prywatnego, t. 13,
Prawo autorskie, red. J. Barta, Warszawa 2007, s. 540.
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autorskiego przyjmuje si¢, ze zarowno art. 23 k.c., jak i art. 81 pr. aut. odnosza
si¢ do tego samego dobra osobistego.

Nalezy wiec przyjaé, ze druga z przytoczonych norm nie stanowi odreb-
nego prawa majatkowego, a jedynie uszczegdtawia zasady ochrony wizerunku
ze wzgledu na okreslone w ustawie o prawie autorskim i prawach pokrewnych.
Analizujac tres$¢ art. 81. pr. aut. mozna przyjac, ze sposoby udost¢pniania wize-
runku przez okreslenie sytuacji, w ktorych wykorzystanie wizerunku ma cha-
rakter bezprawny, doprowadza do powstania odpowiedzialno$ci cywilnej okre-
Slonej w art. 24 k.c.

Z tresci art. 81 ust. 1 pr. aut. wynika ponadto, Ze ,,rozpowszechnianie wize-
runku wymaga zezwolenia osoby na nim przedstawianej. W braku wyraznego
zastrzezenia zezwolenie nie jest wymagane, jezeli osoba ta otrzymata umowiong
zaplatg za pozowanie”.

W literaturze prawa cywilnego przyjeto, ze rozpowszechnianie wizerunku
nalezy interpretowaé¢ z wykorzystaniem definicji terminu ,,rozpowszechnianie”,
zawartej w art. 6 pkt 3 pr. aut., z ktorej wynika, iz zostaje stworzona mozliwos¢
blizej nieokreslonemu (,,z géry”), niezamknigtemu kregowi osoéb zapoznania
si¢ z wizerunkiem danej osoby. Udostepnianie to moze odbywac si¢ z uzyciem
nos$nika materialnego badz bez jego udziatu?'.

Jak podaje J. Sienczylo-Chlabicz, przez rozpowszechnianie wizerunku ro-
zumie si¢ jego publiczne udostgpnianie:

W konsekwencji dla stwierdzenia rozpowszechniania wizerunku nie jest koniecz-
ne jego zwielokrotnienie, jak rowniez publiczne udostgpnienie no$nikéw, na jakich
zostal on utrwalony. Ustawodawca nie uzywa bowiem okre$lenia ,,publikacja”,
a jedynie rozpowszechnienie®.

W odniesieniu do tresci art. 81 ust. 1, z zastrzezeniem art. 81 ust. 1 zd. 2
i art. 81 ust. 2 pr. aut. nalezy podkresli¢, ze tylko od woli portretowanego zale-
zy dopuszczalno$¢ rozpowszechniania wizerunku. Powyzsze uprawnienie ma
charakter bezwzglednie obowigzujacy, przy zastrzezeniu wyzej wymienionych
przepisow. Nie mozna zatem upowazni¢ do kazdego, z goéry nieokreslonego
jego udostepniania, bez podania konkretnych warunkdw, sposobow czy osoby

31 J. Barta, R. Markiewicz, Ochrona wizerunku..., s. 629.

32 J. Sieficzyto-Chlabicz, Rozpowszechnianie wizerunku na gruncie ustawy o prawie autor-
skim i prawach pokrewnych, ,,Radca Prawny” 2001, nr 2, s. 95.
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uprawnionej do rozpowszechniania®’. Nalezy takze podkresli¢, ze zgoda na
udostegpnienie tego dobra udzielona jest konkretnemu podmiotowi. Nie moze on
wigc bez zezwolenia osoby, o ktdrej wizerunek chodzi, cedowaé jej na osobe
trzecia, chyba ze uprawnienie to wynika z treéci udzielonego mu zezwolenia®*.

Na gruncie art. 81 ust. 1 zd. 2 i art. 81 ust. 2 pr. aut., istnieje mozliwos¢
rozpowszechniania wizerunku bez obowigzku uzyskania zezwolenia uprawnio-
nego wowczas, gdy osoba ta otrzymata umowiong zaptate za pozowanie oraz nie
poczynila wyraznego zastrzezenia lub gdy jej wizerunek jest wykorzystywa-
ny zgodnie z pelniong przez nig funkcja publiczng, w szczegdlnosci polityczna,
spoteczng czy zawodowa oraz w przypadku, gdy poszczegolne osoby stanowig
jedynie ,,szczegot catosci”, takiej jak zgromadzenie, krajobraz czy publiczna im-
preza.

Umowa merchandisingu

Umowa merchandisingu, jak wickszo§¢ uméw z zakresu prawa wiasnosci
intelektualnej, nalezy do uméw nienazwanych, co oznacza, ze nie ma normatyw-
nych wskazan co do treéci, jak tez zasad jej zawierania®>. Umowa ta funkcjonu-
je w obrocie gospodarczym w zwigzku ze swobodg zawierania umow?¢. Zatem
merchandisingodawcg moze by¢ kazdy podmiot prawa, ktéry ma petng zdolnos$¢
do czynnosci prawnych. Nalezy przez to rozumie¢, ze moze nim by¢ osoba fi-
zyczna, jak i osoba prawna oraz jednostka organizacyjna, ktorej przepisy prawa
przyznaja osobowo$¢ prawnag>’.

Nalezy podkresli¢, ze jest to umowa dwustronna (tj. obowigzek $wiadcze-
nia cigzy na obydwu stronach), wzajemna, konsensualna (dochodzi do skut-
ku z chwilg zlozenia przez strony zgodnego oswiadczenia woli), co do zasady
przybiera forme pisemng oraz ma charakter odptatny. Stronami takiej umowy

3 K. Grzybezyk, Prawo..., s. 42.

4 Wyrgk SN z 12.02.1998 r. (I ACa 1044/97), cytowany za J. Barta, M. Czajkowska-Da-
browska, Z. Cwigkalski, R. Markiewicz, E. Traple, Prawo autorskie i prawa pokrewne. Komen-
tarz, Krakow 2005, s. 630.

35 M. Safjan, w: Kodeks cywilny. Komentarz, t. 1, red. K. Pietrzykowski, Warszawa 2008,
s. 902.

36 M. Safjan, Zasada swobody umow, ,,Pafistwo i Prawo” 1993, nr 4, s. 12.

37S. Pszczotka, M.J. Skrodzka, K. Skrodzki, M. Zaremba, Umowy w obrocie gospodar-
czym, Warszawa 2008, s. 233.
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sa merchandisingodawca 1 merchandisingobiorca — zar6wno osoby fizyczne,
jak 1 prawne. Postanowienia dotyczace zmian, czasu trwania czy tez rozwig-
zania umowy reguluje zazwyczaj sama umowa, zgodnie z art. 353! k.c. Jezeli
jednak strony np. nie okresla w umowie terminéw wypowiedzenia danej umowy,
to, w zalezno$ci od jej przedmiotu, zastosowanie beda miaty wlasciwe przepi-
sy szczegblne. W odniesieniu do personality merchandisingu beda to przepisy
z Ustawy z 4.02.1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (tj. Dz.U.
2017, poz. 880), natomiast w innym przypadku przepisy z Ustawy z 30.06.2000
roku — Prawo wtasno$ci przemystowej (t.j. Dz.U. 2017, poz. 776) lub samego
kodeksu cywilnego.

Umowa merchandisingu najczg¢sciej bedzie zwigzana z przeniesieniem lub
uzyczeniem okreslonych praw niematerialnych, ktérymi moga by¢ np. utwory
i wykonania artystyczne, znaki towarowe czy tez wzory zdobnicze3®.

Podsumowanie

W obecnej sytuacji rynkowej dobra cena jest niewystarczajaca, dlatego
instytucja merchandisingu znalazla szerokie zastosowanie w obrocie gospo-
darczym. Najczesciej przedsigbiorcy korzystaja z personality merchandisingu,
w ktorym wykorzystywany jest wizerunek stawnych oséb do promowania da-
nych produktow. Takim przyktadem byty ostatnio liczne akcje marketingowe
z wykorzystaniem wizerunku cztonkéw kadry narodowej w pilce noznej po uda-
nych Mistrzostwach Europy w pitce noznej we Francji.

Analizujac polski system prawa cywilnego, w kontekscie zastosowania in-
stytucji merchandisingu, nalezy zauwazy¢, ze zar6wno sama instytucja, jak i jej
praktyczny wymiar, ma umocowanie w polskich przepisach prawa.

W aspekcie praktycznym nalezy podkresli¢, ze umowy merchandisingu,
ktore nalezag do uméw nienazwanych, pozwalaja dowolnie ksztaltowaé stosu-
nek cywilno-prawny pomig¢dzy merchandisingodawcg 1 merchandisingobiorcqg,
przy uwzglednieniu art. 353' k.c. oraz przepisow szczegolnych, co z jednej strony
sprzyja obrotowi gospodarczemu, a z drugiej moze przysparza¢ wiele ktopotow
w odniesieniu do dochodzenia roszczen z tego tytutu.

3 R.R. Kasprzycki, Umowa merchandisingu jako sposéb na zwiekszenie sprzedazy towa-
row,  http://www.e-podatnik.pl/artykul/doradca_podatnika/4082/Umowa_merchandisingu_ja-
ko sposob na zwiekszenie sprzedazy towarow.html (18.09.2016).
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MERCHANDISING - THE NATURE OF THE INSTITUTION
AND THE PRACTICAL USE

Summary

The present article is an approximation of institutions merchandising and its ap-
plication in practice in Polish trade. This requires in the first place to analyze the same
institution merchandising and normative acts on the basis of which the agreements are
concluded for the provision of business merchandising. Particular attention should be
paid to the commercial use of the image of the legal and economic aspects and problems
related to this.

Keywords: merchandising, agreement, image, personal interests
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