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充电加油站

知识产权专利基本知识
在申请国外专利时，为什么要在中国专利申请日起的十二个月内进行？如果错过十二个月，后果是什么？

答：因为申请人自发明或者实用新型在中国第一次提出专利申请之日起十二个月内，又在国外就相同主题提出专利申请的，依照该外国同中国签订的协议或者共同参加的国际条约，或者依照相互承认优先权的原则，可以享有优先权。例如你的发明是2011年2月1日在中国申请了专利，那么在2012年2月1日之前你再次向国外申请专利的，你在国外的专利的申请日就相当于2011年2月1日。

如果错过了12个月，你的专利就享受不到优先权，那么在你实际申请日前如果有人已经就相同发明申请了专利，你的专利申请将因为丧失新颖性而被驳回，不能获得专利授权。

别人在国外的专利，但没有在中国申请，我还能在中国申请吗？

       答：根据专利法的规定，国外专利如果通过国外专利局网站或纸件形式已经公开，就会破坏该

   国外专利申请日以后其他相同申请的新颖性，所以，你不能够在中国申请。
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案例分享

“红罐凉茶”广告语之争的五大焦点
    日前，重庆市第五中级人民法院（下称重庆五中院）就加多宝（中国）饮料有限公司（下称加多宝公司）两虚假宣传案作出一审判决，判令被告加多宝公司立即停止使用并销毁、删除和撤换包含相关广告语的产品包装和广告，同时赔偿广州王老吉大健康产业有限公司（下称王老吉公司）经济损失及合理开支80余万元。
    一审法院认定：“全国销量领先的红罐凉茶改名加多宝”这一广告语不但侵占了“王老吉”红罐凉茶这一商品的商誉，也会将“王老吉”商标所拥有的商誉赋予了“加多宝”红罐凉茶；对于“中国每卖10罐凉茶7罐加多宝”广告语，法院认为加多宝公司未准确、全面引用数据来源信息，也未能证明广告发布时“加多宝”凉茶以罐计量的市场销售份额超过70%，故加多宝公司上述广告语，构成虚假宣传。
作为“王老吉”与“加多宝”关于广告语纠纷系列案中的最新案件，该两案涉及的以下多重焦点法律问题不仅系双方庭审之中辩论的焦点，更作为具体法律事实备受业界关注。
焦点一：“10罐7罐”广告是否构成虚假宣传？
    原告王老吉公司诉称，被告发布的“中国每卖出10罐凉茶7罐加多宝”广告语与客观事实不符。王老吉公司表示，在数据的真实性上，被告称广告数据来源于《2012年前三季度中国饮料行业运行状况分析报告》，而据该报告显示，分析报告统计的对象不仅包括“加多宝”凉茶，还包括“王老吉”凉茶，以及一面印有“王老吉”一面印有“加多宝”的另外两种凉茶。也就是说，加多宝公司使用70%这一数据，实际是加上了“王老吉”品牌凉茶的市场份额。而被告加多宝公司的涉案广告语并未体现该信息。这样的信息，容易诱导消费者形成错误认识。普通消费者看过该涉案广告内容，会得出“中国每卖出10罐凉茶，其中7罐是加多宝凉茶”的结论，或者得出“加多宝牌凉茶的销售市场占有率超过70%，“王老吉”等其他品牌凉茶市场占有率不足30%”的结论。再加上广告中标注的看似准确、权威的“数据来源”，普通消费者极容易信以为真。
    被告加多宝公司则辩称，涉案广告发布于2013年3月，判断是否构成虚假宣传应以该时点为依据。根据中国行业协会企业信息发布中心发布的《2012年前三季度中国饮料行业运行状况分析报告》显示，该公司生产并销售的凉茶占整个凉茶市场份额的72.96%；尼尔森公司出具的《尼尔森零售数据确认函》显示，2013年1月至12月，“加多宝”罐装凉茶的销售份额为70.8%。上述可靠数据可证明“中国每卖10罐凉茶7罐来自加多宝”广告语真实客观。
    重庆五中院经审理认为，被告加多宝公司未准确、全面地引用数据来源信息，因此无法证明广告发布时“加多宝”凉茶以罐计量的市场销售份额超过70%。由此判定这一数据足以引起消费者的误解，即“中国每卖10罐凉茶7罐加多宝”这一广告为虚假宣传，加多宝公司应承担相应的法律后果，并赔偿王老吉公司经济损失40余万元。
焦点二：“改名”广告是否构成虚假宣传？
    原告王老吉公司诉称，根据客观事实，被告在2012年5月之后才推出未包含“王老吉”商标的“加多宝”牌红罐凉茶，“加多宝”凉茶之前并没有从其他名称改名的事实，被告的该广告语，会导致消费者得出以前的红罐“王老吉”凉茶已经更改为 “加多宝”凉茶的结论。王老吉公司同时认为，该涉案广告语会使消费者认为王老吉公司销售的红罐“王老吉”属于非正宗凉茶或属于假冒商品，影响了消费者的购买决策，已对王老吉公司商业信誉和声誉构成严重诋毁。
    被告加多宝公司辩称，在市场上出现王老吉公司生产的“王老吉”凉茶，与之前加多宝公司生产的“王老吉”凉茶并非同一商品的前提下，该公司发布“全国销量领先的红罐凉茶改名加多宝”的广告，是对消费者实现知情权所应承担的义务。而且“全国销量领先的红罐凉茶改名加多宝”仅是该公司对自身生产的红罐凉茶产品更改商标的客观描述。
    重庆五中院经审理认为，判断广告是否会引人误解，应适用“一般人士普通注意原则”来确定其是否具有虚假性。该案中，法院站在一般消费者的角度对广告语“全国销量领先的红罐凉茶改名加多宝”进行了细致的分析，法院认为其容易使消费者产生“王老吉”商标改名为“加多宝”商标，且“王老吉”商标已经停止使用或不再使用的误解。同时，法院还认为被告虽享有向消费者告知“商标许可终止”或“商标更改”的权利，但不得损害“王老吉”商标权人和许可人的合法权益，由于“改名”的表述并非指“更改商标”，且“全国销量领先的红罐凉茶”具有唯一指向“王老吉”凉茶的指向性，更容易得出“王老吉红罐凉茶”名称更改为“加多宝凉茶”的含义，进而让消费者得出原告目前生产或销售的“王老吉”凉茶为假冒品牌的错误认识，影响其购买决策，被告因此而获得竞争优势，进而构成虚假宣传。
焦点三：红罐凉茶商誉由谁创造？
    据了解，在“王老吉”与“加多宝”的碰撞中，除却广告语引发的不正当竞争一战线，最为各界关注的还包括二者关于“红罐凉茶”包装装潢这一主线之争。自2013年5月，广东省高级人民法院就该案一审开庭后，目前尚未有果。
    但在上述重庆一地广告语纠纷案中，重庆五中院则在相关事实的审理过程中就“红罐凉茶”这一知名商品特有名称的形成及权属问题有所涉及。
    据介绍，针对“王老吉”红罐凉茶由谁这创造一问题，加多宝公司曾在多次诉讼中主张“红罐”装潢权以及由此衍生的“怕上火喝王老吉”广告语标识系其投入而产生的权益，其归属应归该公司享有。
针对这一焦点，重庆五中院经审理认为，在“王老吉”红罐凉茶产品中，广州医药集团有限公司（下称广药集团）作为“王老吉”注册商标权利人和许可人，而加多宝公司母公司香港鸿道集团是“王老吉”注册商标的被许可人。“王老吉”红罐凉茶成为知名商品，其知名度不断提升与“王老吉”商标本身的知名度的提升相辅相成，不但与鸿道集团及加多宝公司的持续宣传营销有关，同时与“王老吉”红罐凉茶产品自身的质量和口味密切相关。因此，在广药集团许可鸿道集团使用“王老吉”注册商标期间，“王老吉”红罐凉茶这一知名商品名称之上的知名度与良好的声誉，并非由鸿道集团及加多宝公司单方面的宣传营销完成，而是由广药集团和鸿道集团共同创造。
    在商标许可期间产生的“红罐”装潢权益和相关广告语权益等商誉属于商标权人（广药集团）和被许可人（鸿道集团）共同创造的前提下，由于装潢本身属于商业识别标识，其权益归属最终应当根据消费者的实际认识和认知来判断。
焦点四：“红罐凉茶”指向谁？
    据介绍，在“10罐7罐”案中，一审法院还认定如下事实：被告当庭陈述其从2011年11月起到2012年5月生产的罐装凉茶，罐体一面印有“王老吉”标识，另一面印有“加多宝”标识，2012年5月底才开始生产罐体两面均印有“加多宝”标识，不包含“王老吉”标识的红罐凉茶。因为当时消费者更熟知的是知名商品“王老吉”红罐凉茶而不是“加多宝”凉茶，将一面印有“王老吉”标识，另一面印有“加多宝”标识的凉茶称为“加多宝”凉茶不符合事实，并且对“王老吉”商标权人和许可人不公平。
    “红罐凉茶”经过广药集团及鸿道集团多年经营，与“王老吉”商标之间已经形成了一定的对应关系。在商标许可协议终止前，“王老吉”红罐凉茶的市场占有率极高的情况下，“全国销量领先的红罐凉茶”极易被消费者联系到“王老吉”红罐凉茶。根据该事实认定，可以明确，在双方争议期间从消费者的角度判断，涉案“知名商品”应系“王老吉红罐凉茶”，故“中国每卖10罐凉茶7罐加多宝”这一广告语在数据上有偷换概念之嫌。
焦点五：是否违反一事不再理原则？
    据介绍，“改名”案和“10罐7罐”案在长沙和广州均有相近似案件正在审理。据此，被告加多宝公司认为该重庆两案属于重复诉讼，涉嫌违反一事不再理原则。
    对此，重庆五中院经审理认为，虽然在2012年11月及2013年3月、4月，该案原告及案外人广药集团作为原告，先后以虚假宣传为由分别向广州市中级人民法院、长沙市中级人民法院提起不正当竞争民事诉讼，且涉及的广告语也包括“全国销量领先的红罐凉茶改名加多宝”及“中国每卖10罐凉茶7罐加多宝”，但就这些案件与该案而言，或原告与被告均不相同、或被告均不相同，且起诉所涉及的具体侵权事实也不相同，并不是同一法律事实和同一非法律关系，因此并非重复诉讼，并不违反一事不再理原则。

                                                                     新闻来源：中国知识产权报
明星代言产品须先用过 违法代言可罚2倍所得
    从消费者状告刘嘉玲及SK－Ⅱ虚假广告案，到相声演员郭德纲代言“藏秘排油”广告，明星代言广告是否应该承担责任，一直广受社会关注。

　　综合新华社电 针对现行广告法广告准则内容不够完备等问题，昨日提交第十二届全国人大常委会第十次会议审议的广告法修订草案对药品、医疗器械广告准则作了完善，并新增保健食品、医疗、教育、培训、房地产等广告准则。

　　草案增加了广告荐证者的行为规范和法律责任，这意味着明星在代言时将有更多规范，不得为未使用过的商品和服务作证明。

　　违法代言可处2倍所得
　　草案明确，广告荐证者，是指广告主以外的，在广告中对商品、服务作推荐、证明的自然人、法人或者其他组织。

　　草案要求，广告荐证者在广告中对商品、服务作推荐、证明，应当依据事实，并符合广告法和有关法律、行政法规规定。广告荐证者不得为其未使用过的商品或者未接受过的服务作证明。

　　明星代言广告是否应该承担责任，一直广受社会关注。2013年，全国人大常委会表决通过关于修改消费者权益保护法的决定，规定明星代言广告如涉及虚假宣传，将与商家一起承担连带责任。广告法修订草案对广告荐证者的法律责任再次予以明确和强调。

　　草案规定，广告荐证者明知或者应知广告虚假仍在广告中对商品、服务作推荐、证明的，由工商行政部门没收违法所得，并处违法所得1倍以上2倍以下的罚款；损害消费者合法权益的，依法承担连带责任。

　　给房地产广告设限

　　保健食品、医疗、药品广告近年来日益成为虚假广告“重灾区”。据国家食品药品监管总局对2012年全年和2013年1月至3月期间全国118个省级电视频道、171个地市级电视频道和101份报刊的监测数据，保健食品广告90%以上属于虚假违法广告。

　　针对以上问题，草案对药品、医疗器械广告准则作了完善，新增保健食品、医疗广告准则，要求药品、保健食品、医疗器械、医疗广告不得含有不科学的表示功效的断言或者保证；不得说明治愈率或者有效率；不得与其他药品、医疗器械的功效和安全性或者其他医疗机构比较；不得利用医药科研单位、学术机构、医疗机构、行业协会或者专业人士、患者的名义作推荐、证明。草案还禁止除药品、医疗器械、医疗广告外的其他广告涉及疾病治疗功能。

　　

    草案还增加教育、培训、招商、房地产广告准则，对目前存在的一些广告乱象进行规范，如：教育、培训广告不得对教育、培训效果作出保证性承诺；不得宣传有考试机构或者其工作人员、考试命题人员参与教育、培训。房地产广告不得出现融资或者变相融资的内容，不得含有升值或者投资回报的承诺；项目位置应当以该项目到达某一具体参照物的现有交通干道的实际距离表示，不得以所需时间表示等。

　　拟禁设户外烟草广告
　　草案对发布烟草广告的媒介、形式和场所作出更严格的限制，明确规定不得设置户外烟草广告。

　　草案规定，禁止利用广播、电影、电视、报纸、期刊、图书、音像制品、电子出版物、移动通信网络、互联网等大众传播媒介和形式发布或者变相发布烟草广告。禁止在各类等候室、影剧院、会议厅堂、体育比赛场馆、图书馆、文化馆、博物馆、公园等公共场所以及医院和学校的建筑控制地带、公共交通工具设置烟草广告。禁止设置户外烟草广告。

　　中国疾控中心副主任梁晓峰认为，广告法修订草案有关烟草广告条款较现行广告法已有很大进步，但要履行好世界卫生组织《烟草控制框架公约》要求，还需研究禁止所有的烟草广告、促销及赞助。

　　向“垃圾广告”说不
　　针对广告短信、垃圾邮件满天飞等让人不堪其扰的现象，草案增加专条加以规范。

　　草案规定，任何单位或者个人未经当事人同意或者请求，或者当事人明确表示拒绝的，不得向其住宅、交通工具、固定电话、移动电话或者个人电子邮箱等发送广告。

　　为斩断垃圾短信、邮件的传输渠道，草案还要求，公共场所的管理者或者电信业务经营者、互联网信息服务提供者对其明知或者应知的利用其场所或者信息传输平台发布违法广告的，应当予以制止。

                                                                     新闻来源：中国新闻网

美文时段

一些名人提出的顶级思维

1、参谋
波克定理:只有在争辩中，才可能诞生最好的主意和最好的决定。

提出者:美国庄臣公司总经理詹姆士·波克。

点评:无磨擦便无磨合，有争论才有高论。

韦奇定理:即使你已有了主见，但如果有十个朋友看法和你相反，你就很难不动遥

提出者:美国洛杉矶加州大学经济学家伊渥·韦奇。

点评:

1、未听之时不应有成见，既听之后不可无主见。

2、不怕开始众说纷纭，只怕最后莫衷一是。

2、决策
福克兰定律:没有必要作出决定时，就有必要不作决定。

提出者:法国管理学家d.l.福克兰。

点评:当不知如何行动时，最好的行动就是不采取任何行动。

王安论断:犹豫不决固然可以免去一些做错事的机会，但也失去了成功的机遇。

提出者:美籍华裔企业家王安博士。

点评:寡断能使好事由好变坏，果断可将危机转危为安。
正能量 
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人生无非是笑笑人家，再被人家笑笑。
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人生就像愤怒的小鸟，当你失败时，总有几只猪在笑。
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