Wyrok z dnia 26 wrzesnia 2002 r., 11l CKN 213/01

Obejscie ustawowego zakazu reklamy okreslonych towaréw przez
ukrycie jej pod forma reklamy dozwolonej jest sprzeczne z dobrymi
obyczajami w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 1 i art. 3 ust. 1 ustawy z dnia 16
kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. Nr 47, poz. 211

ze zm.).

Sedzia SN Henryk Pietrzkowski (przewodniczgcy)
Sedzia SN Mirostaw Bgczyk

Sedzia SN Mirostawa Wysocka (sprawozdawca)

Sad Najwyzszy w sprawie z powodztwa Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw w W. przeciwko O. Zaktadom Piwowarskim S.A. w B. o zaniechanie
stosowania czynow nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy, po rozpoznaniu w
Izbie Cywilnej w dniu 26 wrzesnia 2002 r., na rozprawie kasacji strony pozwanej od
wyroku Sgdu Apelacyjnego w Krakowie z dnia 26 pazdziernika 2000 r.

oddalit kasacje i zasgdzit od pozwanego na rzecz powoda kwote 600 zt

tytutem zwrotu kosztow postepowania kasacyjnego.

Uzasadnienie

Sad Apelacyjny w Krakowie wyrokiem z dnia 26 pazdziernika 2001 r.,
wydanym w sprawie z powoédztwa Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw przeciwko O. Zaktadom Piwowarskim S.A. w B., uwzgledniwszy
czesciowo apelacje strony pozwanej, zobowigzat strone pozwang do zaniechania
dziatah reklamowych w postaci filmoéw reklamowych umieszczonych w internecie —
piwa bezalkoholowego ,Zagtoba”, prowadzonych w telewizji, jezeli dotyczg one
reklam ,Sitowanie na rece”, ,Bilard”, ,Na rybach” i piwa bezalkoholowego ,Mocne”
prowadzonych w kinach za pomocg reklamy ,Piwo Mocne Pivotur”. Zobowigzat
takze strone pozwang, aby zamiescita trzykrotnie w odstepach tygodniowych w

,Gazecie Wyborczej” oswiadczenia w formie jednostronnego ogtoszenia o



nastepujgcej tresci: »Okocimskie Zaktady Piwowarskie S.A. w B. zawiadamiajg, ze
reklamy w postaci filméw reklamowych piwa bezalkoholowego ,Zagtoba”,
emitowanych w telewizji pod tytutem ,Sitowanie na rece”, ,Bilard”, ,Na rybach”, piwa
bezalkoholowego ,Mocne” wyswietlanych w kinach pod tytutem ,Piwo mocne
Pivotur”, piwa bezalkoholowego ,Browar”, wyswietlanych pod tytutem ,Siedem
grzechow gtownych”, I liczy sie tylko dobry smak” oraz reklamy piwa
bezalkoholowego ,Browar”, zamieszczone w prasie i na planszach ulicznych pod
tytutem ,Piekto”, ,Niebo”, ,Zgdza”, ,Gniew”, ,Chciwo$¢”, ,Pycha”,
,Nieumiarkowanie”, wbrew dobrym obyczajom, miaty na celu takze promocje piwa
alkoholowego i w przyszto$ci dziatania te nie bedg prowadzone«.

Rozstrzygniecie to zapadto przy uwzglednieniu ustalen faktycznych przyjetych
za podstawe orzeczenia Sadu pierwszej instanciji, apelacyjne zarzuty bowiem
skierowane przeciwko tym ustaleniom zostaty ocenione jako pozbawione
uzasadnienia.

Pozwane Zaktady produkujg i sprzedajg pod wspdlng nazwg ,Okocim” piwa
oznaczane markami ,Browar”, ,Zagtoba” i ,Mocne”, zardbwno w wersji alkoholowej,
jak i bezalkoholowej. Piwo alkoholowe i bezalkoholowe w ramach danej marki
sprzedawane jest w niemal identycznych opakowaniach, a etykiety na butelkach
oraz ukfad graficzny na puszkach roznig sie tylko tym, ze przy produkcie
z zawarto$cig alkoholu do 1,5% widnieje napis ,piwo bezalkoholowe”.

Piwo bezalkoholowe ,Zagtoba” reklamowano w formie filméw emitowanych w
telewizji — ,Sitowanie na rece”, ,Bilard” i ,Na rybach”. Przedstawiajgc szczego6towy
opis tych filmow, Sad stwierdzit, Zze ich wspolnymi cechami sg mato widoczne
(,niewpadajgce w oko”) napisy ,piwo bezalkoholowe”, przedstawianie spozywania
piwa w kontekscie kojarzagcym sie ze spozywaniem alkoholu, uzywanie symboli
jednoznacznie kojarzgcych sie z piwem alkoholowym, a takze szczegdiny
komentarz stowny. Komentarz ten, wygtaszany przez lektora, brzmi: » Piwo
bezalkoholowe ,Zagtoba” piwo na serio, reszta to fortel«. Wypowiedz ta sugeruje,
wedtug Sgdu, odczytanie reklamy pozostajgce w sprzecznosci z jej przestaniem
jawnym.

Reklama piwa ,Mocne” prowadzona byta w formie rozpowszechniania w
kinach filmu reklamowego ,Pivotur”. Prezentowana jest tam w zblizeniu niebieska
puszka z piwem, na ktorej mozna jedynie odczytac ,,Okocim” i ,Mocne”, od

momentu jej pojawienia sie zauwazalny jest pionowy napis ,piwo bezalkoholowe”.



Sama nazwa produktu ,Mocne” nie moze, wedtug Sadu, kojarzy¢ sie z piwem nie
zawierajgcym alkoholu.

Piwo bezalkoholowe ,Browar” reklamowano w prasie i na planszach ulicznych
(pod nazwani ,Piekio”, ,Niebo”, ,Zadza”, ,Gniew”, ,Chciwo$é”) oraz w filmach
wyswietlanych w kinach (pod nazwami ,Siedem grzechow gtéwnych”, I liczy sie
tylko dobry smak™). W reklamach prasowych, z wyjgtkiem reklamy nazwanej
.Piekio”, prezentowane sg butelki piwa ,Browar”, a napis na etykietach butelek
,Piwo bezalkoholowe” jest mato widoczny lub zupetnie niewidoczny. W reklamie
.Piekio” pokazany jest tylko kapsel z napisem ,,Okocim-Browar”. Na reklamach
w postaci plakatéw reklamowych i plansz ulicznych, w dolnej cze$ci pozostawione
jest czarne tto, na ktorym umieszczony jest biaty napis ,piwo bezalkoholowe”.
Przedstawiajgc szczegotowy opis obu filméw reklamujgcych piwo ,Browar”, Sgd
Apelacyjny stwierdzit, ze ich wspolng cechg jest wyrazna prezentacja butelek z tym
napisem oraz rekwizytéw kojarzgcych sie ogdlnie z piwem i jedynie na kilka sekund
pojawia sie napis ,piwo bezalkoholowe”.

Wszystkie opisane reklamy majg charakter wizerunkowy. Celem tego rodzaju
reklamy nie jest dostarczenie informaciji o zaletach produktu, lecz wpisanie danej
marki w okreslony kontekst, kojarzacy sie z kupowaniem lub korzystaniem z danego
rodzaju produktow. W opisanych reklamach piwo (picie piwa) zostato przedstawione
w sytuacjach wprost kojarzgcych sie z napojami alkoholowymi (spozywaniem takich
napojoéw). Nie zawierajg one elementéw nawigzujgcych do sytuacji, w ktérych
spozywa sie napoje nie zawierajgce alkoholu.

W ocenie Sadu, przy uwzglednieniu spornych przekazéw w ich catoksztatcie,
reklamy te mogg by¢ odczytywane przez odbiorcéw w sposob odbiegajacy od ich
jawnego znaczenia, jako reklamy piw alkoholowych. Do czynnikow wptywajgcych
na taki odbiér tresci zawartej w reklamach, Sad zaliczyt upodobnienie etykiet,
opakowan i nazw produktow do ich alkoholowych odpowiednikéw, stabg
widocznos$¢ lub ukrycie napisu ,piwo bezalkoholowe”, brak jednoznacznego
kontekstu sugerujgcego, ze dany produkt nie zawiera alkoholu, postugiwanie sie
kontekstami moggcymi sie kojarzy¢ ze spozyciem alkoholu, uksztattowanie
percepcji marki bez uwzglednienia wartosci moggcych mie¢ zwigzek z piciem piwa
bezalkoholowego oraz sugerowanie odczytania pozostajgcego w sprzecznosci z
jawnym przestaniem reklamy. Uzyskanie takiego efektu przekazu reklamowego byto
zamierzone przez postugujgcego sie reklama.



Na rzecz tezy, ze przecietny adresat reklamy odbierat je jako reklamy piwa
alkoholowego, przemawiajg takze — w ocenie Sgdu Apelacyjnego — wyniki badan
opinii publicznej, szczegotowo przytoczone w uzasadnieniu orzeczenia Sadu
pierwszej instancji.

Przy tak ustalonym stanie faktycznym Sad Apelacyjny uznat, tak jak Sad
Okregowy, ze pozwane Zaktady, rozpowszechniajgc opisane reklamy piwa
bezalkoholowego, dopuscity sie czyndw nieuczciwej konkurencji w rozumieniu art.
16 ust. 1 pkt 1 i art. 3 ust. 1 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (Dz.U. Nr 47, poz. 211 ze zm. — dalej "u.z.n.k.").

Wedtug Sadu, podstawe oceny, czy dany czyn jest deliktem nieuczciwej
konkurenciji, stanowi w pierwszej kolejnosci przepis art. 16 u.z.n.k., jako norma
szczegolna w stosunku do normy ogoélnej zawartej w art. 3 u.z.n.k. Odnoszgc sie do
kwestii wzajemnego stosunku klauzuli generalnej ,dobrych obyczajéw”, ktéra
wystepuje w obu tych przepisach, Sgd Apelacyjny odrzucit teze, jakoby pojecie to
nalezato na gruncie art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. traktowac weziej niz na gruncie art. 3
ust. 1 ustawy.

Sporne reklamy byty czynami nieuczciwej konkurencji w rozumieniu art. 16
ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. Dobrym obyczajem w zakresie reklamy na gruncie art. 3 i 16
jest prowadzenie reklamy przejrzystej, czyli jednoznacznie odnoszgcej sie do
okreslonego produktu. Ztym obyczajem jest dziatanie polegajgce na tym, ze dla
unikniecia ztamania zakazu prawnego reklamuje sie zakazany wyréb pod pozorem
reklamy innego towaru, ktérego zakaz taki nie obejmuje. Na tym wiasnie — w
ustalonym stanie faktycznym — polegato dziatanie pozwanego, zmierzajgcego do
omijania ustawowego zakazu reklamy napojoéw alkoholowych, cho¢ bowiem,
formalnie rzecz ujmujgc, byty to reklamy piwa bezalkoholowego, to wskutek
odwrdcenia proporcji oraz catoksztattu przestania z nich ptyngcego, faktycznie pod
pretekstem reklamy towaru ,piwo bezalkoholowe” w gtdwnej mierze promowaty one
inny towar — piwo alkoholowe. Wobec tego, ze reklama takiego piwa jest
zabroniona, w wypadku reklamy dozwolonej piwa bezalkoholowego konieczna jest
indywidualizacja i wyrazne uwzglednienie odrebnosci tego produktu w stosunku do
produktu zabronionego. W szczegdlnosci powinno to sie wyrazac¢ w przestaniu, ze
piwo alkoholowe, majgc podobne walory smakowe, jest napojem rodzajowo innym.
Catosc¢ kontekstu sytuacyjnego, w jakim przedstawiano piwo i jego spozywanie, na
takg odrebnosc¢ nie wskazuje.



W taki stanie rzeczy, istniaty — w ocenie Sgdu Apelacyjnego — podstawy do
przypisania pozwanemu czynu nieuczciwej konkurencji w rozumieniu art. 16 ust. 1
pkt 1 u.z.n.k.

Sad drugiej instancji podjat takze, w zwigzku z zarzutami apelacji, rozwazanie,
czy wskazanej tezie nie stoi na przeszkodzie tzw. funkcja korygujaca, ktorg
przypisuje sie przepisowi art. 3 ust. 1 u.z.n.k., pozwalajgca na skorygowanie takiej
kwalifikacji w sytuacji, w ktérej stan faktyczny co prawda odpowiada przestankom
wynikajgcym z przepisow czesci szczegotowej ustawy, jednak w konkretnych
okolicznosciach okreslone dziatania w sposdb nieznaczny naruszaty interes innych
uczestnikdw rynku, nie zaktdcajgc w istocie zasad konkurencji ani nie naruszajgc
interesu klienta.

W ocenie Sgdu Apelacyjnego, w konkretnych okolicznosciach sprawy nalezato
pozytywnie odpowiedzie¢ na pytanie, czy ustalony sposob reklamy dawat lub mogt
dawac¢ pozwanemu przewage konkurencyjng nad innymi browarami. Przy
niewatpliwym wptywie reklamy na rynek zakupow, promowanie przy uzyciu
opisanych reklam w istocie piwa alkoholowego, naruszato ekonomiczny interes tych
browarow, ktére takiej reklamy ,nie prowadzg, a co najmniej nie powinny
prowadzi¢”. Sad stwierdzit ponadto, ze reklamy te naruszaty takze interes klienta,
naktaniajgc go posrednio do konsumpciji alkoholu, ktéry ma negatywny wptyw na
zdrowie.

Z tych wzgledow, w ocenie Sgdu Apelacyjnego, sporne reklamy wyczerpywaty
takze przestanki z przepisu art. 3 ust. 1 u.z.n.k., stanowigc czyny nieuczciwej
konkurencji w jego rozumieniu.

Kasacje od tego wyroku pozwany opart na obu podstawach wymienionych w
art. 393-' k.p.c. Zarzucit naruszenie prawa materialnego — art. 3, 16 i 18 u.z.n.k.
przez btedng ich wykfadnie i niewlasciwe zastosowanie, polegajgce na przyjeciu, ze
okreslone w wyroku reklamy piwa bezalkoholowego stanowig czyn nieuczciwej
konkurenciji, a w szczegolnosci przez przyjecie, ze reklamy te naruszajg dobre
obyczaje w rozumieniu art. 3 i 16 oraz przez przyjecie, ze znaczenia pojecia
,dobrych obyczajow” uzyte w art. 16 ust. 1 pkt 1 iw art. 3 u.z.n.k. sg tozsame. W
ramach podstawy moggcego mie¢ wptyw na wynik sprawy naruszenia przepiséw
postepowania skarzgcy zarzucit naruszenie przepiséw art. 227, 228, 235, 233 § 1
art. 286 oraz art. 328 § 2 w zwigzku z art. 391 k.p.c. W konkluzji skarzacy wnosit o

zmiane zaskarzonego wyroku i oddalenie powddztwa, ewentualnie o uchylenie



wyroku i przekazanie sprawy do ponownego rozpoznania Sgdowi Apelacyjnemu, w
obu wypadkach ze stosownym orzeczeniem o kosztach postepowania.

Sad Najwyzszy zwazyt, co nastepuje:

Naruszenie art. 227 i 228 k.p.c. miato, wedtug skarzgcego, polegac¢ na
przyjeciu, ze dziatania reklamowe strony pozwanej naruszyty interesy innych
browardw i klientéw (lub im zagrazaty), bez przeprowadzenia jakiegokolwiek
postepowania dowodowego na te okolicznosci i bez uzasadnienia przyczyn
odstgpienia ,o0d badania tych podstawowych z punktu widzenia art. 3 ustawy
kwestii”. Przede wszystkim trzeba stwierdzi¢, ze niewyjasnienie faktow majgcych
istotne znaczenie dla rozstrzygniecia sprawy nie stanowi formy naruszenia przez
sad przepisu art. 227 k.p.c., ktory nie jest zrédtem jakichkolwiek jurysdykcyjnych
obowigzkéw sadu, a jedynie ogranicza krgg faktow, ktére mogg by¢ przedmiotem
dowodu w postepowaniu cywilnym (por. uzasadnienie wyroku Sgdu Najwyzszego
z dnia 9 lutego 2001 r., Il CKN 434/00, nie publ). Odmowa wyjasnienia przez sgd
faktéw, o ktérych mowa w art. 227 k.p.c., moze stanowi¢ uzasadnienie obrazy
innych przepisow postepowania, z ewentualnym dodatkowym powotaniem sie takze
na art. 227 k.p.c. Zarzut naruszenia przepisdéw przez poczynienie ustalen bez
wiasciwego oparcia w dowodach jest nieadekwatny do przedmiotu regulacji
zawartej w art. 227 k.p.c., a wiec nawet gdyby do uchybienia takiego doszto, nie
mogtoby ono by¢ skutecznie podnoszone w ramach naruszenia tego przepisu.
Zupetnie chybione jest wskazywanie dla uzasadnienia jego naruszenia okolicznosci,
ktére — wedtug skarzgcego — ,Sad musiatby wyjasnié”.

Dodatkowo zauwazy¢ warto, ze nie wszystkie fakty majgce istotne znaczenie
dla rozstrzygniecia sprawy wymagajg dowodu (por. uzasadnienie wyroku Sadu
Najwyzszego z dnia 13 pazdziernika 1998 r., | CKN 366/98, nie publ.). Zarzut
skarzgcego naruszenia art. 227 i 228 k.p.c. odnosi sie do stwierdzenia Sadu, ze
zastosowany przez pozwanego sposéb reklamy stawiat w gorszym potozeniu inne
browary, przy uwzglednieniu wptywu reklamy na sprzedaz okreslonych produktéw.
Stwierdzenie zagrozenia interesu innego przedsiebiorcy nie ma charakteru ,czysto
faktycznego”, jest wyrazem oceny okreslonej sytuacji i jej konsekwencji, wyrazonej
przy uwzglednieniu powszechnie znanych zjawisk gospodarczych. Uznanie takich
okolicznosci za znane i nie wymagajgce dowodu nalezy do prerogatyw sadu.
Skarzacy nie wykazat ani braku formalnej podstawy dokonania przez Sad takiej
oceny, ani jej merytorycznej wadliwosci. Zarzucajgc jedynie, ze stanowisko Sgdu



zostato okreslone ,bez przeprowadzenia jakiegokolwiek postepowania
dowodowego” i, ujmujgc ten zarzut btednie jako postac¢ naruszenia art. 227 i 228
k.p.c., skarzacy nie mogt uzyska¢ zamierzonego skutku w postaci
zakwestionowania prawidtowosci ustalen i oceny Sadu w tej kwestii.

Oczywiscie nieuzasadniony jest zarzut naruszenia art. 235 k.p.c. przez
nieuwzglednienie zarzutu naruszenia przez Sad pierwszej instancji zasady
bezposredniosci w wyniku przeprowadzenia dowodu z kopii filmow reklamowych
i zdje¢ plakatow. Sad Apelacyjny prawidtowo odnidst sie do tego zarzutu,
podnoszgc w szczegolnosci, ze pozwany nie twierdzit, aby przeprowadzenie
dowodu z kopii, a nie oryginatow filmow i plakatéw, w jakikolwiek sposéb
znieksztatcito ustalenie ich tresci. Przede wszystkim jednak stwierdzi¢ nalezy, ze
zarzut ten jest nieadekwatny do regulacji zawartej w przepisie art. 235 k.p.c.
Przepis ten dotyczy prowadzenia dowodu bezposrednio przed sgdem orzekajgcym,
a nie ,bezposredniosci” dowodu w znaczeniu jego oryginatu. Bezprzedmiotowe i
niedopuszczalne, bo dotyczgce wytgcznie postepowania przed Sgdem pierwszej
instancji, sg wywody dotyczgce niesporzgdzenia notatki z posiedzenia, na ktérym
Sad ten zapoznat sie z filmami reklamowymi.

Nieuzasadniony jest zarzut naruszenia art. 233 § 1 w zwigzku z art. 286 k.p.c.
przez przyjecie, ze zakwestionowane reklamy miaty na celu takze promocje piwa
alkoholowego oraz przez ,arbitralne” przyjecie jednej (z dwdch) opinii biegtego i
niezasiegniecie opinii trzeciego biegtego.

W odniesieniu do ostatniego z wymienionych zarzutéw po raz kolejny trzeba
stwierdzi¢, ze pozostaje on nieadekwatny do przedmiotu regulacji powotanego
przepisu. Artykut 286 k.p.c. traktuje o mozliwosci zazgdania ustnego wyjasnienia
opinii ztozonej na piSmie oraz o mozliwosci zazgdania w razie potrzeby dodatkowej
opinii od tych samych lub innych biegtych. Sam fakt, Zze wnioski opinii dwoch
biegtych sg rozbiezne, nie oznacza obowigzku zasiegania trzeciej opinii, a jedynie
naruszenie obowigzku sgdu mogtoby stanowi¢ podstawe skutecznego zarzutu
uchybienia natury procesowej. Wbrew bezpodstawnym zarzutom kasac;ji, Sad
pierwszej instancji poddat obie opinie szczegétowej ocenie, podzielonej przez Sad
Apelacyjny. Opinie te stanowity tylko jeden z elementéw sktadajgcych sie na
podstawe poczynionych przez Sad ustalen. Sgd szczegotowo przedstawit i
zanalizowat przede wszystkim tres¢ reklam oraz wyjasnit, jakie przestanki miat na

wzgledzie uznajac, ze reklamy te promowaty posrednio takze piwo alkoholowe.



Przyjety jako podstawa tej oceny tok rozumowania Sgdu nie zostat podwazony
przez skarzgcego, ktory nie wykazat, by ocena ta zawierata istotne btedy logicznego
rozumowania, byta sprzeczna z zasadami doswiadczenia zyciowego lub by
pomijata dowody prowadzgce do wnioskow odmiennych. Zauwazy¢ przy tym
trzeba, ze tylko ocena dowodow razgco wadliwa lub w sposob oczywisty btedna
moze stanowi¢ podstawe skutecznego zarzutu kasacyjnego opartego na art. 233 §
1 k.p.c. Nieuwzglednienie, jako elementu ustalania podstawy faktycznej
rozstrzygniecia, okreslonych dowodéw z powodu umotywowanego przez Sad
odmowienia im waloru wiarygodnosci lub przydatnosci dowodowej nie jest tozsame
— wbrew temu, co zdaje sie w tej kwestii uwazaé skarzgcy — z brakiem
wszechstronnego rozwazenia dowodow. Istotne jest bowiem przy ocenie zarzutu
naruszenia art. 233 § 1 k.p.c. stwierdzenie , ze kontrola kasacyjna oceny dowodoéw
jest dokonywana jedynie w aspekcie legalnosci (por. m.in. wyrok z dnia 7 lutego
2000 r., | CKN 321/98, OSNC 2000 nr 10, poz. 178).

Przy uwzglednieniu przedstawionych zatozen nie mogty okazac sie skuteczne
ani zarzuty dotyczgce oceny opinii biegtych, ani dowodow z opinii réznych
instytutow badawczych. Przypomnie¢ w tym miejscu trzeba istotng, wczesniej
omowiong okolicznosé, ze na ocene Sadu sktadaty sie rézne dowody, w tym przede
wszystkim bezposrednio przeprowadzone i ocenione dowody w postaci filmow i
plakatéw reklamowych. Nie ma podstaw, by kwestionowac prerogatywy sgdu w
zakresie oceny znaczenia tresci przekazywanych przy pomocy zastosowanych form
reklamowych. Polemika skarzgcego z tymi ocenami, oparta na subiektywnym
odmiennym odbiorze, nie moze odnie$¢ skutku.

Formutujgc w sposéb uogdlniony zarzut nieuprawnionego przyjecia przez Sad,
ze sporne reklamy w istocie reklamowaty takze piwo alkoholowe, skarzgcy w
sposob skonkretyzowany zakwestionowat te ocene w odniesieniu do dwoch reklam.
W obu wypadkach zarzuty te sg chybione. Odnosnie do filméw reklamujgcych piwo
,Zagtoba”, niezaleznie od innych cech tych filmoéw, Sgd zwrécit szczegbdling uwage
na komentarz stowny »Piwo bezalkoholowe ,Zagtoba” piwo na serio reszta to
fortel«, uznajgc ze wypowiedz ta sugeruje odczytanie reklamy pozostajgce w
sprzecznosci z jej jawnym przestaniem. Wedtug skarzgcego, ,sztuczne oddzielenie”
przez Sad przekazu stownego od warstwy wizualnej, prowadzi do zafatszowania
tresci filmu. Teza skarzgcego jest nieuzasadniona. Sgd prawidtowo dokonywat
oceny filmu jako catosci, tgcznie z ,warstwg stowng”, naktadajgca sie na caty



przekaz i nadajgcg mu okreslone znaczenie. Skarzgcy nie przeciwstawiat tej ocenie
zadnych wartosciowych pod wzgledem merytorycznym argumentow, poza
prezentacjg wiasnej interpretacji przestania wynikajgcego z reklamy. Analogicznie
nalezy oceni¢ zarzut skierowany pod adresem oceny filmu reklamujgcego piwo
.Browar”, dokonanej przez Sgd w sposob przekonujacy i z catg pewnoscig nie
dajacy sie zakwalifikowac jako sprzeczny z zasadami logicznego rozumowania lub
doswiadczenia zyciowego.

Z omowionych przyczyn zarzuty naruszenia art. 233 § 1 oraz art. 286
w zwigzku z art. 233 § 1 k.p.c. oceni¢ nalezato jako nieuzasadnione.

Nie jest rowniez uzasadniony zarzut naruszenia art. 328 § 2 w zwigzku z art.
391 k.p.c. Uzasadnienie zaskarzonego wyroku zawiera wszystkie wymagane przez
art. 328 § 2 k.p.c. elementy. Skarzgcy nie wykazywat takze wptywu zarzucanego
uchybienia na wynik sprawy, co pozbawia ten zarzut skutecznosci (art. 393" pkt 2
k.p.c). Zauwazy¢ przy tym trzeba, ze w wypadku zarzutu naruszenia art. 328 § 2
k.p.c. wykazanie tego wptywu wymaga szczegolnie wyrazistej i przekonujgcej
argumentacji.

Niewykazanie przez skarzgcego naruszenia przepisdw postepowania ma ten
doniosty skutek, ze jako niewzruszong pozostawia podstawe faktyczng
zaskarzonego orzeczenia, obejmujgcg miedzy innymi ustalenie, ze sporne reklamy
piwa bezalkoholowego posrednio reklamowaty takze piwo alkoholowe,
sprzedawane pod tg samg nazwa.

Odnoszac sie do zarzutow naruszenia prawa materialnego, Sgd Najwyzszy
ocenit je jako nieuzasadnione.

Zarzut naruszenia art. 3 u.z.n.k. zostat w petitum kasacji sprecyzowany jako
jego btedna wyktadnia i niewtasciwe zastosowanie ,przez przyjecie”, ze sporne
reklamy naruszajg dobre obyczaje w rozumieniu tego przepisu. W uzasadnieniu
kasacji zakwestionowano takze przyjecie, ze dziatania pozwanej zagrazaty lub
naruszaty interes innego przedsigbiorcy lub klienta. Zarzuty odnoszg sie zatem do
dwdch wymienionych przestanek kwalifikowania okreslonego dziatania jako czynu
nieuczciwej konkurencji w rozumieniu art. 3. Skarzgcy nie przedstawit argumentacji
odnoszgcej sie w sposob wyodrebniony do dwdch, zupetnie réznych postaci
naruszenia prawa materialnego.

Jednak w odniesieniu do przestanki zagrozenia (naruszenia) interesu innych

przedsiebiorcow wywody kasacji sprowadzajg sie w istocie do twierdzen o braku



podstaw do zastosowania tego przepisu ze wzgledu na nieprawidtowe ustalenie
przez Sad, ze do takiego zagrozenia (naruszenia) rzeczywiscie doszto. Skarzgcy co
prawda nawigzat w swych wywodach do kwestii wzajemnego stosunku przepisow
art. 3i 16 u.z.n.k., jednak w tym zakresie nie formutowat pod adresem wyktadni
dokonanej przez Sad zadnych zarzutow.

Istotnie, w literaturze przedmiotu wiele uwagi poswieca sie wskazanej kwestii.
Generalnie, norma zawarta w art. 3 u.z.n.k. nazywana jest klauzulg generalna,
zawierajgcg ogolne okreslenie czynu nieuczciwej konkurencji. Na ogot takze
przypisuje sie jej petnienie funkcji definiujgcej, uzupetniajgcej i korygujace;j.
Istotniejsze réznice ujawniajg sie przy rozwazaniu, czy zachodzi tu stosunek normy
0golnej do szczegolnej i czy przy ocenie realizacji przestanek konkretnego deliktu
konieczne jest takze odwotywanie sie do przestanek wymienionych w art. 3. To
zagadnienie pozostaje jednak poza rozwazaniami w sprawie niniejszej, w tym
bowiem zakresie w kasacji nie sformutowano zadnych zarzutéw w odniesieniu do
stanowiska Sadu.

Sad Apelacyjny, dokonawszy oceny przestanek wymienionych w art. 16 ust. 1
u.z.n.k., podjat jednoczesnie ocene dziatania pozwanego z punktu widzenia
wymienionej w art. 3 ust. 1 przestanki naruszenia (zagrozenia) interesu innych
przedsiebiorcéw, stwierdzajgc, ze wymaga tego uwzglednienie funkcji korygujgce;j
petnionej przez ten przepis ogolny. Przyjecie takiego sposobu rozumienia
wzajemnego stosunku obu przepisow stanowito wyraz aprobaty dla stanowiska
prezentowanego przez pozwanego w apelacji, co Sad Apelacyjny wyraznie
podkreslit. Taka wyktadnia nie zostata zakwestionowana w kasacji, ostatecznie
zatem, w ramach podstawy naruszenia art. 3 ust. 1 u.z.n.k., rozwazania wymagat
tylko zarzut btednego zastosowania art. 3, ten jednak zostat sformutowany w
sposob wadliwy, bo powotujgcy sie wytgcznie na brak przestanki do dokonania
subsumcji stanu faktycznego do tej normy; brak tej przestanki skarzgcy uzasadniat
twierdzeniem o nieprawidtowym ustaleniu, ze dziatania pozwanego zagrazaty
interesom innych przedsiebiorcow. Taki sposob ujecia podstawy naruszenia prawa
materialnego jest btedny. Wskazana przestanka faktyczna pozostata przesgdzona
wobec nieskutecznosci zarzutéw procesowych skierowanych przeciwko temu
ustaleniu. Zarzut niewtasciwego zastosowania prawa materialnego nie moze
opierac sie na kwestionowaniu ustalonej przestanki, lecz na tym, ze w ustalonym

stanie faktycznym dany przepis nie powinien by¢ zastosowany jako prawna



podstawa orzeczenia. Gdy zatem ustalone zostato, ze konkretne dziatania
reklamowe pozwanego stanowity zagrozenie interesu innych przedsigbiorcow, to —
z punktu widzenia tej przestanki — zarzut wadliwego zastosowania art. 3 nie mogt
by¢ uznany za uzasadniony.

Zasadnicze wywody kasacji koncentrujg sie na zarzucie naruszenia art. 16
ust. 1 pkt 1 u.z.n.k., majgcego polega¢ na wadliwym rozumieniu znaczenia pojecia
,dobrych obyczajéw”. Skarzgcy zakwestionowat stanowisko zajete przez Sagd
Apelacyjny, ze pojeciu temu nalezy przypisywac takie samo znaczenie, jak pojeciu
,dobrych obyczajéw”, uzytemu w art. 3 ust. 1 ustawy. Wedtug skarzgcego, przy
przyjeciu, ze art. 16 ust. 1 pkt 1 postuguje sie tym pojeciem w rozumieniu wezszym,
ograniczonym tylko scisle do norm moralnych, nie bytoby podstaw do uznania
sprzecznosci dziatania pozwanego z tak rozumianymi dobrymi obyczajami. Z
wywodow skarzgcego wnosi¢ mozna, ze intencjg jego byto wykazanie, ze Sad
btednie wytozyt znaczenie omawianego pojecia normatywnego i w konsekwencji
niewtasciwie zastosowat przepis, ktory tym pojeciem sie postuguje. Jednoczesnie
skarzgcy twierdzit, ze zachowanie pozwanego nie stanowito naruszenia ,dobrego
obyczaju” takze w jego szerszym rozumieniu, wystepujgcym w art. 3 ust. 1 u.z.n.k.

Znaczenie niezdefiniowanego ustawowo pojecia ,dobrych obyczajow” byto
przedmiotem licznych wypowiedzi w piSmiennictwie prawniczym, przy czym
zasadnicze réznice ogniskowaty sie wokot kwestii, czy pojeciem tym ustawa
postuguje sie w takim samym znaczeniu w obu przepisach, czy tez znaczenie tego
pojecia jest w nich rozne. Najczesciej akceptuje sie nowg tendencje w odczytywaniu
pojecia dobrych obyczajéw w rozumieniu art. 3 ust. 1 u.z.n.k., ktérg charakteryzuje
podejscie ekonomiczno-funkcjonalne. Jego istotg jest przywigzywanie wagi nie do
przestrzegania dobrych obyczajow ,w ogdle”, ale do zachowania przedsiebiorcow w
dziatalnosci gospodarczej. Syntetyczne ujecie tych pogladéow wyraza sie w
stwierdzeniu, ze dobre obyczaje to normy moralne i zwyczajowe stosowane w
dziatalnosci gospodarczej. Odchodzi sie tu zatem od ujecia tradycyjnego, zgodnie z
ktorym dobre obyczaje byty oceniane z punktu widzenia ogolnych zasad etyczno-
moralnych, a istotne kryterium stanowito poczucie godnosci ogétu ludzi, myslgcych
sprawiedliwie i stusznie.

Sci$le rozumiane normy moralne, wyznaczajgce ogdine standardy moralne
obowigzujgce w spoteczenstwie, okreslane czasem mianem ,czystych nakazow

etycznych”, stanowig — wedtug zwolennikow zréznicowanego rozumienia



omawianego pojecia w art. 3 ust. 1 i art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. — wkasciwy punkt
odniesienia dla rozumienia znaczenia klauzuli ,dobrych obyczajéw”, uzytego w art.
16 ust. 1 pkt 1.

Opowiadajgc sie za tozsamoscig znaczenia tej klauzuli w obu przepisach, Sad
Apelacyjny odwotat sie do ogolnej zasady, ktdéra nakazuje przypisywanie terminowi
uzywanemu w danym akcie prawnym jednego, takiego samego znaczenia. Jest to
niewatpliwie argument doniosty, i to tym donioslejszy, ze z samej ustawy podstawa
zréznicowania nie wynika. Dostrzegajgc znaczenie argumentow przeciwnych,
zwlaszcza odwotujgcych sie do potrzeby i celu postuzenia sie 0golng klauzulg przy
definiowaniu tego konkretnego deliktu, trzeba jednak wyraznie powiedziec, ze brak
uzasadnionych podstaw do radykalnego réznicowania znaczenia tych pojec i do
traktowania ich jako przeciwstawnych, catkowicie autonomicznych. Nawet
zwolennicy omawianego rozrdznienia nie przeczg, ze w odniesieniu do
przewazajgcej czesci czynow nieuczciwej konkurencji postuzenie sie kryterium
ekonomiczno-funkcjonalnym doprowadzi do wyniku analogicznego, jak uzyskany
przy zastosowaniu ogoélnych zasad moralnych. Istotne jest bowiem, ze rozumienie
takiego pojecia, jak ,dobry obyczaj” wymaga uznania wspolnych podstaw
aksjologicznych.

Nietrafna jest argumentacja skarzgcego, zmierzajgca do ograniczenia
znaczenia pojecia dobrych obyczajow w ujeciu art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k., gdy
odwotuje sie do uzytego w tym samym przepisie pojecia ,godnosci cztowieka”. W
przepisie tym ustawa uzywa pojec ,,dobrych obyczajow" oraz ,godnosci cztowieka”
W ujeciu alternatywnym, co czyni nieprzekonujgcym stanowisko skarzgcego o
potrzebie tgcznego ich odczytywania i poszukiwania wspolnego znaczenia. Nie sg
tez dostateczne przekonywajgce argumenty akcentujgce réznice nieuczciwych
dziatan reklamowych w stosunku do innych czynéw nieuczciwej konkurenciji.
Okolicznos$¢, ze krag odbiorcow reklam jest inny i znacznie szerszy niz w wypadku
innych dziatan gospodarczych, nie zmienia podstawowego faktu, ze podlegajgce
ocenie na podstawie ustawy dziatania reklamowe sg postacig dziatalnosci
gospodarczej, prowadzonej przez podmioty w niej uczestniczgce (art. 1i2 u.z.n.k.).
Nie ma w tej sytuacji podstaw do twierdzenia, ze ten rodzaj dziatan ,rzgdzi sie
zupetnie innymi prawami”. (...)

Postuzenie sie przez ustawodawce klauzulg generalng zawsze prowadzi do

powierzenia ostatecznej oceny sgdowi orzekajgcemu, przy czym — co oczywiste —



ocena ta powinna by¢ dokonana przy zastosowaniu prawidtowych kryteriow.
Jednoczesnie, ocena ta pozostanie zawsze zindywidualizowana, odniesiona do
konkretnych okolicznosci, one bowiem bedg stanowi¢ podstawe decyzji
jurysdykcyjnej sgdu. Jak trafnie akcentuje sie w piSmiennictwie, pojecie ,dobrych
obyczajow”, podobnie jak pojecia "zasad wspétzycia spotecznego” czy "ustalonych
zwyczajow" napetnia sie trescig dopiero w konkretnych sytuacjach. (...)

Tak wtasnie uczynit Sgd orzekajgcy w sprawie niniejszej. Ustaliwszy, ze
pozwany reklamowat piwo bezalkoholowe w taki sposéb, ze stanowito to
jednoczesnie reklame piwa alkoholowego, ocenit, ze to dziatanie przedsiebiorcy
odpowiada czynowi nieuczciwej konkurencji, okreSlonemu w art. 16 ust. 1 pkt 1
u.z.n.k. Tej oceny prawnej skarzgcy w kasacji skutecznie nie podwazyt.

Nie moze odnies$¢ skutku wyrazone przez skarzgcego w kasacji przekonanie,
Ze jego dziatanie ,nie narusza jakiejkolwiek normy etyczno-moralnej”. Twierdzenie
to mozna co najwyzej uznac za prezentacje subiektywnego rozumienia przez
pozwanego norm moralnych, co pozostaje bez wptywu na obiektywng ocene
prawng. Z uzasadnienia Sgdu wynika, ze za sprzeczne z dobrymi obyczajami uznat
obchodzenie prawa, polegajgce na omijaniu zakazu reklamy okreslonych towarow
przez ukrycie jej pod formg reklamy dozwolonej. Ten poglad Sadu nalezy podzielié.
Takie postepowanie, tatwo zresztg czytelne dla odbiorcy, moze stanowi¢ swoistg
manifestacje lekcewazenia prawa. Wbrew odmiennemu przekonaniu skarzgcego,
postepowanie takie nalezy oceni¢ jako sprzeczne z dobrymi obyczajami, zaréwno
wedtug kryteribw obowigzujgcych w sferze ogolnej, jak i gospodarcze;.

Stwierdzenie to jest wystarczajgce dla odparcia zarzutu btednej wyktadni art.
16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. Zarzut ten, w sposéb nie znajdujgcy uzasadnienia w
brzmieniu tego przepisu, zostat oparty na zatozeniu, ze sgd obowigzany jest
nazwac, skonkretyzowac okreslong norme moralng i wykazac jej naruszenie. Z tego
co powiedziano wynika, ze nie jest to konieczny element wyktadni omawianego
przepisu. Mozna jedynie powiedziec, ze gdy juz dostatecznie wyjasniono, na czym
polegata sprzecznosc¢ dziatan pozwanego z dobrymi obyczajami, a tej kwalifikacji
nie przeciwstawiono powaznych argumentow natury jurydycznej, lecz jedynie
odmienne rozumienie tego pojecia, to nie byto podstawy do postawienia Sgdowi
zarzutu, ze naruszyt prawo materialne, btednie je wyktadajgc lub stosujgc.
Dodatkowo zwazy¢ nalezy, ze to poszanowanie prawa, zarébwno w sferze

aktywnosci osobistej, jak i gospodarczej cztowieka, pozostaje w zgodzie z dobrym



obyczajem, na ktory skfadajg sie oceny, dotyczgce etycznych i socjologicznych
aspektéw postepowania w obu sferach. Z uzasadnienia zaskarzonego wyroku jasno
wynika, ze sprzeniewierzenia sie tak rozumianej normie postepowania dopatrzyt sie
Sad w dziataniu pozwanego, kwalifikujgc je jako sprzeczne z dobrymi obyczajami.

Chybiony jest argument skarzgcego, ze nawet reklamowanie piwa
alkoholowego nie spotyka sie z dezaprobatg spoteczng. Istota zagadnienia
w sprawie nie dotyczyta braku akceptacji dla reklamy piwa alkoholowego, ale braku
akceptacji dla zachowania polegajgcego na probie ominiecia zakazu ustawowego
przy zastosowanie sposobu perswazji, ktory byt — co do tej intencji — tatwo czytelny
dla odbiorcy.

Nawigzujgc do wczesniejszego watku rozwazan nalezy zauwazyc, ze przy
analizie konkretnego wypadku okazuje sie, ze rozréznienie wezszego czy
szerszego rozumienia pojecia dobrych obyczajow, choc¢ inspirujgce do rozwazan
teoretycznych, w praktyce nie musi prowadzi¢ do odmiennych ocen konkretnego
zachowania, dokonywanych na tle kazdego z przepisow (art. 3 ust. 1 i art. 16 ust. 1
pkt 1 u.z.n.k.). W sprawie niniejszej stwierdzenie to znajduje odzwierciedlenie w
konkluzji, ze dziatanie reklamowe pozwanego byto sprzeczne z dobrymi obyczajami
w kazdym z przedstawionych sposobdw rozumienia tego pojecia.

Wykraczajgc poza zasadniczy nurt rozwazan, wyznaczonych ramami kasacji,
nalezy dodac, ze sgd dokonujgcy wyktadni prawa powinien mie¢ na wzgledzie takze
jej znaczenie na przysztos¢. Okreslone rozumienie konkretnego zachowania jako
zgodnego z dobrymi obyczajami lub z nimi sprzecznego moze wptywac na
ksztattowanie wiasciwych wzorcéw postepowania i zapobiegaé¢ upowszechnieniu
praktyk nie zastugujgcych na aprobate.

Z oméwionych wzgledéw Sgd Najwyzszy za bezpodstawne uznat zarzuty
naruszenia art. 3 ust. 1i 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. Prowadzito to takze do uznania
bezzasadnosci zarzutu naruszenia art. 18. Stwierdzenie popetnienia czynu
niedozwolonego spowodowato zastosowanie okreslonych sankcji, a w tym zakresie
kasacja nie zawiera jakichkolwiek zarzutow.

Skutkowato to do oddaleniem kasacji (art. 393 k.p.c.). (...)



