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Protokolant Katarzyna Bartczak

w sprawie z powodztwa L. POLSKA Sklepy Spozywcze sp. z 0.0. sp.k.

w J.

przeciwko T. (POLSKA) sp. z 0.0. w K.

0 zaniechanie czyndw nieuczciwej konkurencji, usuniecie ich skutkéw i zaptate,
po rozpoznaniu na rozprawie w Izbie Cywilnej

w dniu 13 grudnia 2013 r.,

skargi kasacyjnej strony powodowej

od wyroku Sgdu Apelacyjnego w [...]

z dnia 10 pazdziernika 2012 r.,

oddala skarge kasacyjna;

zasadza od powddki na rzecz pozwanej 5 400 (pie¢ tysiecy
czterysta) ziotych tytulem kosztéw postepowania
kasacyjnego.
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Uzasadnienie

L. Polska Sklepy Spozywcze Sp. z 0.0. sp. k. wniosta o zakazanie T. Polska
Sp. z 0.0. rozpowszechniania reklam zawierajgcych nieuczciwe porownania cenowe
towarow oferowanych przez pozwang oraz powddke, nakazanie pozwanej
zniszczenia materiatdw reklamowych na jakichkolwiek nosnikach zawierajgcych
wspomniany przekaz reklamowy, nakazanie pozwanej opublikowanie, na jej koszt,
oswiadczenia o tresci przytoczonej w pozwie i zamieszczenie go na gtéwnej stronie
internetowej pozwanej, w co najmniej dziesieciu kolejnych gazetkach reklamowych
pozwanej oraz w ogolnopolskich wydaniach trzech gazet, zasgdzenie od pozwanej
kwoty 100.000 zt na rzecz Fundacji B. i zasgdzenie od pozwanej na rzecz powodki
kosztéw postepowania.

Sad Okregowy w K. wyrokiem z dnia 16 marca 2012 r. zakazat pozwanej
rozpowszechniania reklam zawierajgcych nieuczciwe poréwnanie cenowe towarow
oferowanych przez strony procesu, nakazat pozwanej opublikowanie oSwiadczenia
na ostatniej stronie gazetki reklamowej o tresci blizej okreslonej w sentencji wyroku
zawierajgcej przeproszenie powddki, a w pozostatej czesci oddalit powddztwo.

Sad Okregowy ustalit, Ze pozwana w ramach prowadzonej przez siebie akcji
promocyjnej "Dyskontowe ceny w T." wydrukowata gazetke promocyjng, w ktorej
umiescita produkty objete promocjg wraz z podaniem cen obowigzujgcych
w odniesieniu do tych towaréw w sieci miedzy innymi powddki. Wedtug informacji
podanych w gazetce, oferta handlowa obowigzywata od dnia 16 pazdziernika
2008 r. do 12 listopada 2008 r., a badanie cen w konkurencyjnej sieci powddki
przeprowadzone zostato w dniu 22 wrzesnia 2008 r. Reklama poréwnujgca ceny
produktow stron byla umieszczona rowniez na cendwkach poréwnawczych
w alejkach sklepowych, na pétkach bezposrednio pod danym produktem, na stronie
internetowej pozwanej, na plakatach umieszczonych na drzwiach wejsciowych do
sklepéw, parkingach i bilbordach zewnetrznych $cian sklepow pozwanej. Ponadto
pozwana kolportowata gazetke wsrdéd mieszkancédw, umieszczajgc jg w skrzynce
pocztowej lub pod drzwiami mieszkan lub domow.

Sad Okregowy uznat, ze powodztwo zastugiwato na uwzglednienie w czesci.

Ocenit spos6b realizacji akcji reklamowej przez pozwang na podstawie art. 16 ust.



1 i 3 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji
(edn. tekst: Dz.U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm.; dalej: "u.z.n.k."),
dostrzegajgc w dziataniu pozwanej naruszenie dobrych obyczajow i wprowadzenie
klienta w btad. Podkreslit, ze pozwana przez reklame poréwnawczg sugerowata
klientom, iz towary objete akcjg promocyjng sg przez nig oferowane po cenach
nizszych niz w sieci sklepéw powddki, podczas gdy w rzeczywisto$ci pozwana
dokonywata obnizki cen towarow jedynie do poziomu cen tych towarow.
Pozwana w gazetce reklamowej informowata o cenach produktéw objetych
promocjg iporownata zcenami produktow powddki sprawdzonymi w  dniu
22 wrzesnia 2008 r., podczas gdy w trakcie obowigzywania promocji
(16 pazdziernika - 12 listopada 2008 r.) ceny w sieci powddki produktéw objetych
promocjg byly nizsze niz ceny podane w gazetce reklamowej pozwanej. Pozwana
przez reklame poréwnawczg w omawianym okresie dokonywata tez porownania
cen z produktami, ktérych powddka nie posiadata w swojej ofercie. Pozwana
wskazywata w gazetce promocyjnej ceny towarow nizsze niz w te, ktore
obowigzywaty w sklepie, czyli faktycznie nie dokonywata obnizki cen towaréw.

Obie strony wniosty apelacje od wyroku Sgdu Okregowego.

Sad Apelacyjny wyrokiem z dnia 10 pazdziernika 2012 r. zmienit zaskarzony
wyrok w ten sposéb, ze powddztwo oddalit, zasgdzit od powodki na rzecz pozwanej
7.217 zt tytutem Kkosztow procesu, oddalit apelacje powoddki oraz zasgdzit od
powodki na rzecz pozwanej 20.616 zt tytutem kosztéw postepowania apelacyjnego.

Sad Apelacyjny uznat, ze nietrafne sg podniesione w apelacji pozwanej
zarzuty naruszenia przepisow prawa procesowego. W zasadzie podzielit dokonane
przez Sgd Okregowy ustalenia faktyczne, z wyjgtkiem nieodniesienia sie do
dowoddéw dotyczgcych kopii wydrukow z kas fiskalnych potwierdzajgcych
dokonanie obnizki produktow w okresie poprzedzajgcym kampanie reklamowg oraz
potwierdzajgcych zakupy tych towaréw w sieci strony pozwanej. Sgd Apelacyjny
dokonat jednakze odmiennej oceny ustalen faktycznych niz Sgd Okregowy.

Sad Apelacyjny przyjat, ze pozwana swoim zachowaniem nie wypetnita
dyspozycji czynu nieuczciwej konkurencji opisanego w art. 16 ust. 1 pkt 1 i 2
w zwigzku z ust. 3 pkt 1-3 u.z.n.k. Podkredlit, ze prowadzona przez pozwang

reklama poréwnawcza nie wprowadza konsumentéw w btad, gdyz oferowane



produkty w przewazajgcej czesci byty identyczne badz dotyczyty zblizonego
asortymentu produktu, co jest dopuszczalne. Powotat sie na wyrok Trybunatu
Sprawiedliwosci Unii Europejskiej z dnia 18 listopada 2010 r. w sprawie C-159/09
(Lidl SNC przeciwko Vierzon Distribution SA), zawierajgcy nastepujacg
interpretacje przestanki substytucyjnosci poréwnywanych towarow: ,sama
okolicznos¢, ze produkty spozywcze roznig sie pod wzgledem ich zdatnosci do
spozycia i przyjemnosci, jakg zapewniajg konsumentowi w zaleznosci od warunkéw
i miejsca ich wytworzenia oraz ich sktadnikéw i tozsamosci producenta, nie moze
wykluczy¢, aby porownanie takich produktow mogto spetnia¢ wymaganie
ustanowione przez rzeczony przepis, zgodnie z ktérym mogg one zaspokajaé
te same potrzeby lub mie¢ te same cele, czyli posiada¢ wystarczajgcy stopien
zamiennosci wzgledem siebie”. Zdaniem Sadu Apelacyjnego, poréwnanie cen
produktéw w réznych datach nie czyni reklamy nieobiektywng, bowiem dla
konsumenta jest wazne, aby =zostat w sposob jednoznaczny i czytelny
poinformowany o okresie, z ktérego pochodzg konkretne ceny. Porownywane ceny
muszg rzeczywiscie ksztattowac sie w takich wysokosciach, jak to zostato ukazane
w reklamie. Na ocene rzetelnosci reklamy wptywa fakt, iz ceny u konkurenta nie
zmienity sie w okresie wskazanym w reklamie, az do dnia rozpoczecia kampanii
reklamowej przez pozwang. Ceny u powoddki zostaty obnizone dopiero wtedy, gdy
reklama poroéwnawcza zaczeta funkcjonowaé, co byto naturalnym dziataniem
rynkowym konkurenta. Stwierdzone pojedyncze przypadki braku towarow
w asortymencie strony powodowej, mimo wykorzystania ich w reklamie
poréwnawczej, nie swiadczg o braku rzetelnosci i nie mogg tym samym niweczy¢
zatozeh catej akcji reklamowej, ktorg objetych byto okoto 1.700 produktow. Sad
Apelacyjny zauwazyt, ze hasta uzyte w reklamie nie wskazywaty na to, jakoby
wszystkie produkty oferowane przez pozwang byly tahnsze niz u konkurencji,
a jedynie ich czes¢, bowiem faktycznie czes¢ towaréw objetych poréwnaniem byta
tansza w sklepach pozwanej, a pozostaty oferowany asortyment w okoto 75%
przypadkow miat cene, ktéra byta na tym samym poziomie jak u konkurenciji.
Odpowiedzialno§¢ za czyn nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy

poréwnawczej jest fgczona z wykazaniem, ze dziatania sprzeczne z dobrymi



obyczajami zagrazajg interesom powddki lub je naruszajg, a spetnienie tej
przestanki nie zostato przez nig wykazane.

Powddka wniosta skarge kasacyjng, w ktorej zaskarzyta wyrok Sadu
Apelacyjnego w catosci, zarzucajgc naruszenie przepisdw prawa materialnego,
mianowicie art. 16 ust. 3 pkt 2 i 3 oraz art. 16 ust. 3 pkt 1 w zwigzku z art. 16 ust. 1
pkt 2 w roznych konfiguracjach oraz art. 3 ust. 1 w zwigzku z art. 16 ust. 3
w zwigzku z art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k.

Sad Najwyzszy zwazyt, co nastepuje:

Czynem nieuczciwej konkurencji jest dziatanie sprzeczne z prawem lub
dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes innego przedsigbiorcy lub
klienta (art. 3 ust. 1 u.z.n.k.). Czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy
jest w szczegolnosci reklama wprowadzajgca klienta w btad i moggca przez to
wptynaé na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi (art. 16 ust. 1 pkt 2
u.z.n.k.). Reklamg poréwnawczg jest reklama umozliwiajgca bezposrednio lub
posrednio rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub ustug oferowanych przez
konkurenta. Taka reklama stanowi czyn nieuczciwej konkurencji, jezeli jest
sprzeczna z dobrymi obyczajami. Reklama poroéwnawcza nie jest sprzeczna
z dobrymi obyczajami, jezeli w szczegolnosci nie jest reklamg wprowadzajgca
w btad, w sposéb rzetelny i dajacy sie zweryfikowaé na podstawie obiektywnych
kryteriow poréwnuje towary lub ustugi zaspokajajgce te same potrzeby lub
przeznaczone do tego samego celu, w sposéb obiektywny poréwnuje jedng lub
kilka istotnych, charakterystycznych, sprawdzalnych i typowych cech tych towaréow
i ustug, do ktérych moze nalezeC takze cena (art. 16 ust. 3 pkt 1 - 3 u.z.n.k.).
Przepisy art. 16 u.z.n.k. stanowig implementacje dyrektywy Rady 84/450/EWG
z dnia 10 wrzesnia 1984 r. dotyczacg reklamy wprowadzajgcej w btad i reklamy
poréwnawczej (Dz.U. L 250, s. 17), zmieniong dyrektywg 97/55/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 6 pazdziernika 1997 r. (Dz.U. L 290, s. 18; dalej:
"dyrektywa 84/450"). Trybunat Sprawiedliwosci Unii Europejskiej stwierdzit
w wyroku z dnia 19 wrzesnia 2006 r. w sprawie C-356/04 (Lidl Belgium GmbH & Co
KG przeciwko Etablissementen Franz Colruyt NV), powotujgc sie na wczesniejsze
swoje orzecznictwo, ze z uwagi na cele dyrektywy, a w szczegdlnosci ze wzgledu

na fakt, iz reklama porownawcza przyczynia sie do obiektywnego wydobycia zalet



poréwnywalnych produktow, stymulujgc w ten sposoéb konkurencje miedzy
dostawcami towardw i ustug w interesie konsumentow, w orzecznictwie utrwalit sie
poglad, ze wymagania dotyczgce reklamy poréwnawczej nalezy interpretowac
w sposoOb najbardziej dla niej korzystny.

W orzecznictwie Sadu Najwyzszego nie budzi watpliwosci poglad,
ze w kazdym wypadku stosowania przepiséw rozdziatu 2 (art. 5 - 17d) u.z.n.k. jest
niezbedne wykazanie ogodlnych przestanek odpowiedzialnosci za czyn nieuczciwej
konkurencji, ktére wynikajg z art. 3 ust. 1 u.z.n.k. Brak jest podstaw do uznania,
ze miedzy art. 16 ust. 1 pkt 1 i art. 3 ust. 1 u.z.n.k. zachodzi relacja lex specialis
derogat legi generali i ze dopiero w braku mozliwosci zakwalifikowania zachowania
sprawcy jako nazwanego czynu nieuczciwej konkurencji istnieje mozliwos¢ oceny
tego zachowania przez pryzmat klauzuli generalnej (wyrok Sadu Najwyzszego
z dnia 30 maja 2006 r., | CSK 85/06, OSP 2008, nr 5, poz. 55). W istocie wiec art. 3
u.z.n.k. petni zarédwno funkcje uzupetniajgcg, jak i korygujgcg (wyrok Sadu
Najwyzszego z dnia 4 listopada 2011 r., | CSK 796/10, niepubl.). W konsekwencji
zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama
sprzeczna z dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes konkurenta lub
interes innego rodzaju prawnie chroniony (wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 25 maja
2012 r., | CSK 498/11, niepubl.). W niniejszej sprawie Sad Apelacyjny trafnie
przyjat, ze powddka nie wykazata, aby dziatania pozwanej zagrazaty interesom
powodki lub je naruszaty. W tym zas zakresie obowigzuje zas ogolna reguta
dowodowa (art. 6 k.c.), a nie reguta szczegdlna, przewidziana w art. 18a u.z.n k.

Pierwszg przestankg dopuszczalnosci reklamy poréwnawczej jest zakaz
wprowadzenia odbiorcow w btad. Zgodnie z art. 2 pkt 2 dyrektywy 84/450, reklama
wprowadzajgca w btgd oznacza kazdg reklame, ktora w jakikolwiek sposob, w tym
przez swojg forme, wprowadza lub moze wprowadzi¢ w btgd osoby, do ktorych jest
skierowana lub dociera, i ktéra, z powodu swojej zwodniczej natury, moze wptyngc
na ich postepowanie gospodarcze lub ktéra, z tych powoddéw, szkodzi lub moze
szkodzi¢ konkurentowi. Trybunat Sprawiedliwosci Unii Europejskiej w wyroku
w sprawie C-159/09 wyjasnit, ze reklama poréwnawcza moze wprowadzac¢ w btad
w szczegolnosci w sytuacji, gdy przy uwzglednieniu wszystkich istotnych

okolicznosci danej sprawy, a w szczegolnosci faktu zamieszczenia pewnych



informacji lub ich pominiecia w tej reklamie stwierdzono, iz znaczna czes¢
konsumentow, do ktorych reklama jest skierowana, podejmuje decyzje o zakupie
w btednym przekonaniu, ze dokonany przez reklamujgcego wybor produktow
oddaje ogolny poziom cen reklamujgcego w stosunku do cen przyjmowanych przez
jego konkurenta i ze zaoszczedzg oni kwoty rzedu wielkosci kwot zachwalanych
przez wspomniang reklame, regularnie kupujgc towary codziennego uzytku
u reklamujgcego, zamiast u tego konkurenta lub wreszcie w btednym przekonaniu,
iz wszystkie produkty reklamujgcego sg tansze od produktow jego konkurenta lub
gdy stwierdzono, ze do celow poréwnania dokonywanego wytgcznie pod katem
ceny wybrano produkty spozywcze, ktore w rzeczywistosci wykazujg obiektywne
réznice moggce znaczgco wptywac na wybor przeciethego konsumenta, przy czym
réznice te nie sg w danej reklamie wskazane.

Dokonanie oceny, czy reklama moze wprowadza¢ w bigd, wymaga
odwotania sie do modelu przecietnego konsumenta. W orzecznictwie Sadu
Najwyzszego podkresla sie (zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 21 kwietnia
2011 r., Il SK 45/10, niepubl. oraz powotane tam orzecznictwo Trybunatu
Sprawiedliwosci Unii Europejskiej), ze ,przecietnym konsumentem" jest osoba
nalezycie poinformowana, uwazna, ostrozna i rozsadnie krytyczna (wyrok Sadu
Najwyzszego z dnia 2 pazdziernika 2007 r., Il CSK 289/07, OSNC 2008, nr 12,
poz. 140; wyrok Sgdu Najwyzszego z dnia 3 grudnia 2003 r., | CK 358/02, niepubl.).
Taki konsument posiada umiejetnos¢ odczytywania informacji reklamowych,
nie poddaje sie tatwo reklamie i zawartym w niej sugestiom, przejawia pewien
stopien krytycyzmu wobec reklamy (wyrok Sgdu Najwyzszego z dnia 3 grudnia
2003 r., 1 CK 358/02). Dysponuje okreslonym zasobem informacji o otaczajgcej go
rzeczywistosci i potrafi to wykorzysta¢, dokonujgc analizy przekazéw rynkowych
(wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 3 grudnia 2003 r., | CK 358/02). Modelowy
konsument zawsze charakteryzuje sie wymienionymi powyzej cechami, ktore
wystepujg z réoznym natezeniem. Natomiast poziom uwagi konsumenta moze byc¢
nizszy, w zaleznosci od tego, jakich towaréw dotyczy przedmiotowa reklama oraz
w jakich okolicznosciach sg one nabywane (wyrok Sgdu Najwyzszego z dnia
9 stycznia 2008 r., Il CSK 363/07, niepubl.). Wzorzec przecietnego konsumenta

nalezycie poinformowanego, uwaznego i rozsgdnego nie moze by¢ definiowany



w oderwaniu od ustalonych - odrebnie dla kazdej sprawy - warunkéw obrotu
I realiow zycia gospodarczego (wyrok Sgdu Najwyzszego z dnia 11 lipca 2002 r.,
| CKN 1319/00, OSNC 2003, nr 5, poz. 73; wyrok Sadu Najwyzszego z dnia
2 pazdziernika 2007 r., sygn.. akt. Il CSK 289/07). Wynika z tego, ze wzorcem
uwzglednianym przy ocenie wprowadzajgcego w btad charakteru reklamy jest
model przecietnego odbiorcy reklamy, a zatem konsumenta reklamowanych
artykutéw lub ustug. W orzecznictwie Trybunatu Sprawiedliwosci wyjasniono, ze
przy ocenie wprowadzenia w btgd przez reklame nalezy uwzgledni¢ krag
odbiorcéw, do ktorych adresowana jest reklama (zob. np. wyrok Trybunatu
Sprawiedliwosci Unii Europejskiej z dnia 18 listopada 2010 r. w sprawie C-159/09).
Nie chodzi przy tym o krgg wszystkich odbiorcéw reklamy, a wiec osob, ktére mogty
sie z rzeczong reklamg zapozna¢ w srodkach masowego przekazu lub - jak
W niniejszej sprawie - podczas zakupow w centrum handlowym. Z orzecznictwa
Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej wynika bowiem, ze "sgd krajowy musi
przede wszystkim wzig¢ pod uwage sposob postrzegania tej reklamy przez
przecietnego, wtasciwie poinformowanego, dostatecznie uwaznego i rozsgdnego
konsumenta towaréw lub ustug bedacych przedmiotem danej reklamy" (wyrok
Trybunatu Sprawiedliwo$ci Unii Europejskiej w sprawie C-159/09).

Sad Najwyzszy wyjasnit w wyroku z dnia 25 maja 2012 r., | CSK 498/11,
ze niebezpieczenstwo wprowadzenia w btgd moze wynikaé z postuzenia sie
w reklamie informacjami nieprawdziwymi Iub prawdziwymi lecz niepetnymi,
niejasnymi czy dwuznacznymi. Btad wywotany reklamg powinien bycC istotny,
tj. powinien wywota¢ co najmniej potencjalng zdolnos¢ wptywu na decyzje klientéw
co do wyboru reklamowanego produktu. Innymi stowy, nawet przekazy
nieprawdziwe nie sg czynami nieuczciwej konkurencji objetej hipotezg
unormowania zawartego w art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k., jezeli nie miaty zdolno$ci
wywarcia wptywu na decyzje klientow co do wyboru reklamowanego produktu.
Punktem ciezkosci oceny naruszenia tego przepisu jest analiza prawdziwosci
(zgodnosci z rzeczywistym stanem rzeczy) wyobrazen odbiorcow reklamy, nie zas
reklamy jako takiej. Taka ocena jest mozliwa o ile wyobrazenia odbiorcow reklamy
sg na tyle konkretne i precyzyjne, ze mogg by¢ przedmiotem oceny w kategoriach

prawdy lub fatszu. W rezultacie, jako wprowadzajgcej w btgd nie mozna



kwalifikowa¢ reklamy, ktora kreuje jedynie pozytywne lub negatywne skojarzenia
odbiorcow, ktore jednak nie przybierajg formy weryfikowalnego pogladu na temat
konkretnego fragmentu rzeczywistosci.

Druga przestanka reklamy poréwnawczej polega na wykazaniu
zastosowania obiektywnego porownania potrzeb Ilub celéw porownywanych
towarow lub ustug zaspokajajgcych te same potrzeby lub przeznaczone do tego
samego celu i naktada na reklamujgcego obowigzek zamieszczenia w przekazie
reklamowym poroéwnan, ktére muszg byc rzetelne i obiektywne. Oznacza to, jak
trafnie podkreslit Prokurator Generalny w stanowisku z dnia 10 czerwca 2013 r.,
ze poréwnania zawarte w reklamie powinny by¢ oparte na uczciwosci, doktadnosci,
sumiennosci, prawdzie, ktére to poréwnania muszg by¢ nadto weryfikowane
na podstawie jednolitych i sprawdzonych miernikéw. Trybunat Sprawiedliwosci Unii
Europejskiej podkreslit w wyroku C-356/04, ze wymaganie, by reklama
.porownywata obiektywnie” cechy danych towardéw, nalezy rozumie¢ w ten sposob,
ze nie oznacza ono, iz w razie pordwnania cen asortymentu porownywalnych
towaréw powszechnego uzytku sprzedawanych w konkurujgcych ze sobg sieciach
supermarketéw lub stosowanego przez nie ogdélnego poziomu cen asortymentu
poréwnywalnych towardw, ktore sg w tych sieciach sprzedawane, konieczne jest
wyrazne i wyczerpujgce wskazanie w tresci materiatu reklamowego
porownywanych towarow i cen, czyli zarowno towardow i cen reklamujgcego,
jak i wszystkich jego konkurentow, ktérych poréwnanie dotyczy.

Trzecia przestanka reklamy poréwnawczej naktada na przekaz reklamowy
wymaganie zastosowania okreslonego kryterium poréwnania, opartego na cechach
charakterystycznych, sprawdzalnych, typowych i charakterystycznych. Zgodnie
zart. 3a ust. 1 dyrektywy 84/450, w aspekcie danego poréwnania reklama
porownawcza jest dozwolona, o ile (...) poréwnuje ona obiektywnie jedng lub kilka
zasadniczych, istotnych, mozliwych do zweryfikowania i reprezentatywnych cech
tych towardw i ustug, przy czym jedng z tych cech moze by¢ cena. Prokurator
Generalny w stanowisku z dnia 10 czerwca 2013 r. trafnie w zwigzku z tym
wskazat, ze cena towardéw lub ustug jest takg cechg poréwnywalng, istotng
i charakterystyczng. Trybunat Sprawiedliwosci Unii Europejskiej wyjasnit w wyroku

w sprawie C-356/04, ze ,mozliwymi do zweryfikowania” cechami produktow
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sprzedawanych przez dwie konkurujgce ze sobg sieci supermarketéw
sg W rozumieniu tego przepisu ceny tych produktéw, ogolny poziom cen stosowany
przez kazdg z takich sieci supermarketow w odniesieniu do asortymentu
porownywalnych towarow oraz kwota, jakg moze zaoszczedzi¢ konsument, ktory
nabywa takie towary w danej sieci, jesli produkty te nalezg faktycznie do
asortymentu towarow porownywalnych, na podstawie ktorych ustalono ten ogdiny
poziom cen. Ceny dwoch towardw mogg stanowi¢ ceche, ktéra jest jednoczesnie
zasadnicza, istotna, mozliwa do zweryfikowania i reprezentatywna, i ktorej
poréwnanie jest w zwigzku z tym co do zasady dopuszczalne, pod warunkiem
Zze spetnione sg pozostate przestanki, od ktorych dyrektywa uzaleznia
dopuszczalnos¢ reklamy poréwnawcze;.

Sad Apelacyjny w niniejszej sprawie trafnie przyjat, ze reklama poréwnawcza
nie moze by¢ uznana za nieobiektywng z tego powodu, iz poréwnanie cen
produktow pozwanej i powodki odnosito sie do réznych dat, skoro konsumentaci
zostali o tym wyraznie poinformowani, a ceny u powddki nie zmienity sie do dnia
rozpoczecia kampanii reklamowej przez pozwang, zostaty zas obnizone dopiero
wtedy, gdy reklama poréwnawcza zaczeta juz funkcjonowac. Taka reklama nie
moze tez by¢ uwazana za wprowadzajgcg konsumentéw w btgd. Przeciwnie,
okazata sie ona korzystna dla konsumentéw, skoro spowodowata obnizenie cen
przynajmniej niektérych produktéw zaréwno u pozwanej, jak i powodki. Odmienna
ocena w tym zakresie prezentowana w skardze kasacyjnej stanowi w istocie
kwestionowanie ustalen faktycznych i ocene dowodow, co jest niedozwolone
zgodnie z art. 398° § 3 i art. 398" § 2 k.p.c. (zob. odpowiednio wyrok Sadu
Najwyzszego z dnia 25 maja 2012 r., | CSK 498/11).

Z przedstawionych powodéw Sad Najwyzszy na podstawie art. 398 k.p.c.

orzekt, jak w sentenciji.
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