Sygn. akt | CSK 498/11

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 25 maja 2012 .
Sad Najwyzszy w sktadzie :

SSN Jan Gérowski (przewodniczgcy, sprawozdawca)
SSN Jézef Fragckowiak
SSN Ilwona Koper

w sprawie z powodztwa Polskiej I1zby Posrednikow Ubezpieczeniowych
i Finansowych z siedzibg w W.

przeciwko L. Towarzystwu Ubezpieczen S.A. z siedzibg w W.

0 zaniechanie czynéw nieuczciwej konkurenciji,

po rozpoznaniu na rozprawie w Izbie Cywilnej w dniu 25 maja 2012 r.,
skarg kasacyjnych obu stron od wyroku Sgdu Apelacyjnego

z dnia 22 lutego 2011 r.,

oddala skargi kasacyjne i znosi koszty postepowania
kasacyjnego.

Uzasadnienie



Wyrokiem z dnia 8 stycznia 2010 r. Sagd Okregowy:

1/ nakazat L. Towarzystwo Ubezpieczen Spétce Akcyjnej z siedzibg w W.
zaniechania publikacji w prasie, w tym w czasopismach i gazetach codziennych,
umieszczania na autobusach, samochodach oraz innych srodkach transportu,
umieszczania na bilbordach oraz emisji w radiu, w telewizji, w kinach i w Internecie,

jak rowniez rozpowszechniania w jakikolwiek inny sposob:

a/ reklam zawierajgcych hasto: "Nie daj sie wzigé na litos¢."
przedstawiajgcych wykrzywiong grymasem twarz mezczyzny i zawierajgcych tekst:
,2Agenci ubezpieczeniowi na pewno bedg probowali Cie zatrzymac. Ale to nie
przypadek, ze juz 300.000 kierowcdw porzucito agentéw i przeszto do L. Moze wiec

warto pozegnac agenta i nie ptacic¢ jego prowizji.",

b/ reklam przedstawiajgcych wykrzywiong grymasem twarz mezczyzny
| zawierajgcych hasto: ,tzy agentow nie dziwig. Juz 300.000 kierowcow porzucito
agentow i przeszto do L." oraz tekst: ,Agenci ubezpieczeniowi na pewno bedag
prébowali Cie zatrzymadé. Ale to nie przypadek, ze juz 300.000 kierowcow porzucito
agentéw i przeszto do L. Moze, wiec warto pozegnaé¢ agenta i nie ptaci¢, jego
prowizji.",

c/ reklam o tresci: "Nie zatrudniamy agentéw ubezpieczeniowych, bo: biorg

prowizje, nie sg do twojej dyspozycji catg dobe i w ogodle.",

d/ filméw reklamowych przedstawiajgcych skrzywionych, zbolatych
mezczyzn, ktérzy w kolejno nastepujgcych po sobie ujeciach, z balkonu, wiaduktu,
okna biura, czy tawki przy jezdni patrzg na przejezdzajgce samochody, podczas
gdy gtos spoza kadru oswiadcza, ze: ,W catej Polsce agenci ubezpieczeniowi
bardzo cierpig poniewaz juz 300.000 kierowcéw porzucito ich dla L., L. bez
posrednikow, bez prowizji"; w tle wykonywana jest melodia piosenki Mieczystawa

Fogga ,Ta ostatnia niedziela",

e/ filméw reklamowych przedstawiajacych skrzywionego mezczyzne
patrzgcego na przejezdzajgce samochody, podczas gdy gtos spoza kadru

oswiadcza, ze: , W catej Polsce agenci ubezpieczeniowi bardzo cierpig poniewaz



juz 300.000 kierowcow porzucito ich dla L."; w kolejnym ujeciu mezczyzna patrzy
proszgco na siedzgcg w samochodzie, przeczgco krecgcg gtowg kobiete, gdy
tymczasem gtos spoza kadru wygtasza kwestie: ,Moze wiec warto pozegnac

agenta i nie ptaci¢ jego prowizji, L. bez posrednikow, bez prowizji. "; w tle

Mieczystaw Fogg wykonuje piosenke , Ta ostatnia niedziela",

f/ filmow reklamowych przedstawiajacych skrzywionego mezczyzne
patrzgcego proszgco na siedzgcg w samochodzie kobiete przeczgco krecaca
gtowa, podczas gdy gtos spoza kadru wygtasza kwestie: ,Skoro juz 300.000
kierowcdw przeszto do L., to moze warto pozegnaé agenta i nie pfacic¢ jego prowizji,
L. bez posrednikéw, bez prowizji"; ttem muzycznym jest melodia piosenki
Mieczystawa Fogga ,Ta ostatnia niedziela", ewentualnie reklam, ktére zawieratyby

w swojej tresci elementy rownowazne do wskazanych powyzej,

2) nakazat L. Towarzystwo Ubezpieczeh Spodtka Akcyjna trzykrotne
opublikowanie w czasopismach i dziennikach , Auto Swiat", ,Newsweek Polska",
Wprost", ,Forum", ,Dzienniku. Gazeta Prawna" i ,Gazecie Wyborcze|" oraz
trzykrotng emisje w Programie 1 Telewizji Polskiej w bloku reklamowym
oswiadczenia nastepujgcej tresci: ,L. Towarzystwo Ubezpieczen Spotka Akcyjna z
siedzibg w W. wyraza ubolewanie z powodu prowadzenia reklamy swoich ustug w
sposob sprzeczny z dobrymi obyczajami. W szczegdlnosci wyraza ubolewanie z
powodu sposobu, w jaki w jej reklamach przedstawiona zostata praca posrednika
ubezpieczeniowego, a takze wykonujgce ten zawdd osoby. L. Towarzystwo
Ubezpieczen Spoétka Akcyjna przeprasza wszystkie osoby urazone powyzszymi
reklamami.", przy czym ogtoszenia prasowe powinny by¢ nie mniejsze niz 20 cm x
26 cm i wydrukowane czcionkg 20 pkt, natomiast emisja telewizyjna powinna by¢
nie krotsza niz 30 sekund i powinna zosta¢ wyemitowana w bloku reklamowych w
godzinach 18-22; pierwsza publikacja oraz pierwsza emisja powyzszego
oswiadczenia powinna mie¢ miejsce nie pdzniej niz 14 dni od uprawomocnienia sie
orzeczenia, ostatnia zas nie pozniej niz miesigc od tej daty; w przypadku
niewykonania przez L. Towarzystwo Ubezpieczen Spétka Akcyjna z siedzibg w W.
w wyznaczonych terminach powyzszego obowigzku, upowazniono Polskg lzbe

Posrednikdw Ubezpieczeniowych i Finansowych z siedzibg w W. do wykonania



publikacji i emisji na koszt L. Towarzystwo Ubezpieczen Spotka Akcyjna z siedzibg
wW.,

3. zasgdzit takze od L. Towarzystwo Ubezpieczen Spétka Akcyjna z siedzibg
w W. na rzecz Zamku Krolewskiego w Warszawie - Pomnika Historii i Kultury
Narodowej kwote 100.000 z,

4. oddalit powodztwo w pozostatej czesci. To negatywne rozstrzygniecie
dotyczyto zagdania, ze  niektére 2z przedmiotowych reklam stanowig
czyn nieuczciwej konkurencji okreslony w art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. Obejmowato
takze reklame filmowg przedstawiajgcg zgromadzong w pomieszczeniu biurowym
grupe cieszgcych sie z czegos oséb, z ktorych jedna usituje stang¢ na gtowie, gdy
pozostate dopingujg jg, podczas gdy gtos w tle filmu stwierdza,
ze ,w przeciwienstwie do kierowcdéw agenci cieszg sie z kwietniowych podwyzek
cen OC. Wiec moze zanim ubezpieczysz samochod u agenta sprawdz cene w L.

L. z nami juz 300 000 kierowcow ptaci mnie;j”.

Sad pierwszej instancji ustalit, ze Polska Izba Posrednikow
Ubezpieczeniowych i Finansowych z siedzibg w W. jest izbg gospodarczg
zrzeszajgcg podmioty prowadzgce na terytorium Polski dziatalnos¢ gospodarczg
w zakresie posrednictwa ubezpieczeniowego i finansowego. Podstawowym jej

zadaniem jest reprezentacja i ochrona intereséw gospodarczych cztonkdw.

L. Towarzystwo Ubezpieczeh S.A. z siedzibg w W. jest zaktadem
ubezpieczen dziatajgcym na rynku od 2002 r. Charakterystyczng cechg jego
dziatalnosci, odrdzniajgca od tradycyjnych zaktadow ubezpieczen,
jest niekorzystanie z ustug posrednikow ubezpieczeniowych. Pozwany zawiera
umowy z klientami wytgcznie telefonicznie lub za posrednictwem Internetu - tzw.

model direct.

Od wiosny 2008 r. L. prowadzit kampanie reklamowg oferowanych przez
siebie ubezpieczeh pojazdédw mechanicznych obejmujgcg reklamy prasowe -
publikowane zaréwno w prasie codziennej (,Gazeta Wyborcza", "Dziennik"), jak
i w tygodnikach (,Auto Swiat", ,Newsweek Polska", ,Wprost", ,Forum"), reklamy
umieszczane na $rodkach komunikacji publicznej oraz reklamy radiowe

i telewizyjne. Reklamy w prasie przedstawiaty wykrzywiong twarz nieogolonego



mezczyzny z umieszczonym u gory hastem ,Nie daj sie wzig¢ na litos¢", a u dotu
reklamy z informacjg o tresci: ,Agenci ubezpieczeniowi na pewno bedg probowali
Cie zatrzymac. Ale to nie przypadek, ze juz 300.000 kierowcow porzucito agentéw
i przeszto do L. Moze wiec warto pozegna¢ agenta i nie ptaci¢ jego prowizji?
Sprawdz to w 5 minut". W czasopi$mie ,Auto Swiat" zostata nadto opublikowana
reklama o tresci: ,Nie zatrudniamy agentéw ubezpieczeniowych bo: biorg prowizje,
nie sg do twojej dyspozycji catg dobe i w ogdéle”. Na srodkach komunikacji miejskiej
umieszczone zostaty reklamy pozwanego przedstawiajgce skrzywiong twarz
nieogolonego mezczyzny oraz zawierajgce napisy: "tzy agentow nie dziwig.
Juz ponad 300.000 kierowcoéw przeszio do L." W ramach kampanii reklamowej
prowadzonej w stacjach telewizyjnych (TVP 1, TVP 2, TVP INFO, POLSAT, TV4,
TVN, TVN SIEDEM, TVN 24, TV PULS) emitowane byly reklamy L. w réznych

wersjach i wariantach.

W reklamach emitowanych w kwietniu - maju 2008 r. przedstawiona zostata
grupa mezczyzn i kobiet wesoto bawigcych sie w biurze. Jeden z mezczyzn starat
sie stang¢ na gtowie na stojagcym na srodku pomieszczenia stole konferencyjnym,
podczas gdy pozostate osoby dopingowaty go. Gtos spoza kadru stwierdzat, ze:
W przeciwienstwie do kierowcow agenci cieszg sie z kwietniowych podwyzek cen
OC. Wiec moze zanim ubezpieczysz samochdd u agenta sprawdz cene w L. L. z
nami juz 300.000 kierowcoéw ptaci mniej." Emisja tych reklam zwigzana byta z
wprowadzeniem od dnia 1 pazdziernika 2007 r. tzw. podatku Religi, ktéry stanowit
natozong na zakfady ubezpieczenh ryczattowg optate w wysokosci 12% pobranej
przez te zaktady sktadki na ubezpieczenie OC posiadaczy pojazdow
mechanicznych, odprowadzang obowigzkowo na rzecz Narodowego Funduszu
Zdrowia, z przeznaczeniem na finansowanie leczenia ofiar wypadkéw
komunikacyjnych. Rozwigzanie to wprowadzone zostato ustawg z dnia 29 czerwca
2007 r. o zmianie ustawy o $wiadczeniach opieki zdrowotnej finansowanych
ze srodkow publicznych oraz ustawy o ubezpieczeniach obowigzkowych,
Ubezpieczeniowym Funduszu Gwarancyjnym i Polskim Biurze Ubezpieczycieli
Komunikacyjnych (Dz. U. Nr 133, poz. 922) i obowigzywato do dnia 31 grudnia

2008 r. Wprowadzenie tzw. podatku Religi spowodowato podniesienie przez



wiekszos¢ zaktadow ubezpieczen wysokosci sktadki o kilkanascie procent, w tym
od kwietnia 2008 r. réwniez przez PZU S.A.

Powddka jako organizacja samorzadu gospodarczego posrednikow
ubezpieczeniowych i finansowych - wyrazata jednoznacznie negatywne stanowisko
odnosnie wprowadzenia tego podatku. Generalnie projekt ten zostat negatywnie

przyjety przez wszystkie podmioty dziatajgce na rynku ubezpieczeniowym.

W Kkolejnych reklamach, emitowanych w okresie od maja do wrzesnia
2008 r., przedstawiono skrzywionych, cierpigcych i zrezygnowanych mezczyzn,
ktorzy w nastepujgcych po sobie ujeciach z balkonu, wiaduktu, okna biura, fawki
przy jezdni patrzyli na przejezdzajgce samochody, podczas gdy gtos spoza kadru
wygtaszat kwestie: ,W catej Polsce agenci ubezpieczeniowi bardzo cierpig
poniewaz juz 300.000 kierowcow porzucito ich dla L." W kolejnym ujeciu zatamany
mezczyzna patrzyt proszgco na siedzacg w samochodzie, przeczgco krecgca
gtowg kobiete, podczas, gdy gtos spoza kadru stwierdzat, ze: ,Moze wiec warto
pozegna¢ agenta i nie pfaci¢ jego prowizji, L. bez posrednikow, bez prowizji".
llustracje muzyczng reklamy stanowita piosenka Mieczystawa Fogga ,Ta ostatnia
niedziela". Reklamy, w ktorych tto muzyczne stanowita ta piosenka Mieczystawa
Fogga, emitowane byty w kilku wersjach, przy czym zawarty byt w nich komunikat,
ze: ,\W catej Polsce agenci ubezpieczeniowi bardzo cierpig, poniewaz juz 300.000

kierowcow porzucito ich dla L., L. bez posrednikéw, bez prowizji."

O. Sp. z 0.0. z siedzibg w W., wydawca czasopism branzy ubezpieczeniowej
,Dziennik Ubezpieczeniowy" i ,Miesiecznik Ubezpieczeniowy", przeprowadzita
badania rynku ubezpieczenn komunikacyjnych (przy zastosowaniu metody tzw.
tajemniczego klienta) pod kgtem cen ubezpieczen komunikacyjnych oferowanych
osobom fizycznym przez wszystkie najwazniejsze zaktady ubezpieczen dziatajgce
na rynku polskim, Swiadczagce ustugi zarbwno w modelu tradycyjnym, jak i w
modelu direct. Odbyty sie one od czerwca 2008 r.; kontynuowano je w 2009 r. Z
przeprowadzonych badan wynikata bardzo wysoka zmienno$¢ cen ubezpieczen
komunikacyjnych w zaleznosci od przyjetych w badaniu parametréw oraz badanego
okresu czasu. Z danych tych wynika, ze na rynku polskim nie ma towarzystwa

ubezpieczeniowego, ktore bytoby najtansze we wszystkich badanych profilach



kierowcow i pojazdow. Zaden z ubezpieczycieli nie byt najtanszy w wiecej niz 20 %
(w przypadku wytgcznie ubezpieczenia OC) lub 15% (w przypadku petnego pakietu
ubezpieczenia) badanych przypadkéw. Nawet w konkretnych badanych grupach,
np. mtode kobiety, samochody 6-10 letnie, zaden z ubezpieczycieli nie okazat sie

najtanszy w wiecej niz 50-60 % przypadkdw.

Wedlug oceny Sadu pierwszej instancji reklama przedstawiajgca agentow
ubezpieczeniowych cieszacych sie z podwyzek cen OC w wyniku wprowadzenia
tzw. podatku Religi nie wprowadzata klientow btad w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2
u.z.n.k., gdyz reklamy te nie odnosity sie do cech towarow czy tez ustug,
ale informowaty o reakcji emocjonalnej srodowiska agentéw ubezpieczeniowych
(rados¢) na wprowadzenie tej daniny publicznej. Podniést, ze aby stwierdzi¢,
czy sporne przekazy reklamowe o obowigzku ptacenia agentom prowizji
wprowadzaty klientow w btagd nalezato dokona¢ oceny wedtug wzorca przecietnego
klienta (odbiorcy reklamy). Odwotujgc sie do orzecznictwa Europejskiego
Trybunatu Sprawiedliwoéci (por. wyrok ETS z 16 lipca 1998 r., C-210/96, Gut
Springenheide; wyrok ETS z 4 kwietnia 2000 r., C- 465/98, Darbo; wyrok ETS
z6lipca 1995 r., C-470/93, Mars), jak rowniez poglagdow polskiej judykatury
(por. wyrok Sgdu Najwyzszego z dnia 3 grudnia 2003 r., | CK 358/02, Lex Polonica
nr 367103) przyjgt wzorzec klienta nalezycie poinformowanego, odpowiednio

uwaznego i ostroznego.

Zauwazyt, ze w przedmiotowych reklamach eksponowane byto hasto: ,Moze
wiec warto pozegnaé agenta i nie ptaci¢ jego prowizji." a z niego nie wynika,
Ze ubezpieczajgcy sie w innych towarzystwach ubezpieczeniowych zobowigzani sg
ptaci¢ prowizje bezposrednio agentom, ale to, iz ptacg prowizje agencyjng.
Z ustawy z dnia 22 maja 2003 r. o posrednictwie ubezpieczeniowym (Dz. U. Nr 124,
poz. 11154 ze zm.) - wynika, ze prowizje ptaci agentowi zaktad ubezpieczen,
jednak - co bytlo w sprawie bezsporne - jest to koszt wptywajgcy na wysokosé
sktadek ubezpieczeniowych ptaconych przez klientbw na rzecz towarzystw
ubezpieczeniowych. Innymi stowy, w wyliczonej i ptaconej przez klienta skfadce
uwzgledniona jest tez wartos¢ prowizji ptaconej na rzecz agenta. W jego ocenie
uzycie w przedmiotowych reklamach L. hasta: ,Moze wiec warto pozegnaé agenta i

nie ptaci¢ jego prowizji." nie wprowadzato jednak klientow w btad, a gdyby nawet



przyja¢ odmienne ztozenie, to nie mozna by uznac, aby mogto to wptyngé na
decyzje klientow co do nabycia towaru lub ustugi. Wyrazit zapatrywanie, ze dla
zainteresowanych zakupem ubezpieczen komunikacyjnych dopiero cena stanowi
podstawowe, a czesto wylgczne, kryterium wyboru ubezpieczyciela. Nie sg
natomiast istotne szczegdty obowigzujgcych rozwigzan prawnych w przedmiocie
relacji miedzy zaktadami ubezpieczen a agentami, ale rzeczywiste realia
ekonomiczne. Wyrazit zapatrywanie, ze zwrdcenie przez reklamodawce uwagi
klientom, iz w modelu swiadczenia ustug ubezpieczeniowych przez pozwanego
nie wystepuje posrednik ubezpieczeniowy (agent), a tym samym unika sie kosztu
w postaci wynagrodzenia tego posrednika, nalezy uzna¢ za dozwolone i nie
wprowadzajgce klientow w btad. W ramach rywalizacji konkurencyjnej
przedsiebiorca ma prawo wskazacC klientom istotne cechy swojej dziatalnosci,
odrdzniajgce go pozytywnie od innych przedsiebiorcow, jezeli nie narusza przy tym

regut okreslonych w art. 16 u.z.n.k.

Zauwazyt ze, gdyby nawet przyjgc, iz postuzenie sie w reklamach strony
pozwanej hastem: ,Moze wiec warto pozegna¢ agenta i nie ptaci¢ jego prowizji."
wprowadzato klientéw w btad, to nie mozna uznac, aby taki przekaz reklamowy
mogt wptyng¢ na decyzje klientdw, co do nabycia ustugi ubezpieczeniowej.
Ustalajgc ryzyko wprowadzenia w bigd nalezy bowiem uwzgledni¢ rodzaj
reklamowanego towaru (ustugi). Skoro reklamy dotyczyly ubezpieczen
komunikacyjnych, zatem specyficznej ustugi oferowanej przez zakfady
ubezpieczen, to decyzje co do jej nabycia klienci podejmujg co do zasady raz
wroku i z pewnoscig nie jest ona pochopna. Wskazat, Zze klienci dziatajg
ze szczegollng uwagg i rozwagg oraz nie podejmujg decyzji spontanicznie pod
wptywem obejrzanej reklamy, zwtaszcza, iz po ponad dwudziestu latach gospodarki
rynkowej klienci ,uodpornili" sie juz na przekazy reklamowe i zdajg sobie sprawe

z ich pewnej umownosci.

Rozwazajgc stanowisko powoda, ze reklamy pozwanego wprowadzajg
klientow w btad, gdyz wynika z nich, iz ubezpieczenia w L. sg tansze, niz
ubezpieczenia oferowane przez inne towarzystwa ubezpieczeniowe Sad pierwszej
instancji wskazat, ze hasto: ,L., z nami juz 300.000 kierowcéw ptaci mniej."

ma charakter sloganu i nie mozna uzna¢, aby wynikata z niego generalna



informacja, ze pozwany oferuje najtansze na rynku ubezpieczenia. Podniost,
ze z reklam tych wynika, ze okreslenie ,ptaci¢ mniej" przeciwstawione zostato
modelowi zawarcia ubezpieczenia za posrednictwem agenta i ma ewidentnie
charakter poréwnawczy. Prawo nie zabrania w reklamach do poréwnan.
Stwierdzajgc jednak, ze omawiany przekaz reklamowy pozwanego jest w tym
zakresie niejednoznaczny, gdyz zawiera sugestie, ze ubezpieczenia pozwanego sg
tansze od ubezpieczen oferowanych przez zaktady ubezpieczen dziatajgce wedtug
modelu tradycyjnego (klienci, ktorzy skorzystali z ustug L. ptacg mniej, niz
w przypadku, gdyby ubezpieczyli samochdd u agenta) podkreslit, ze sformutowanie
to nie poddaje sie weryfikacji, bowiem nie jest mozliwie stwierdzenie czy
rzeczywiscie kazdy z tych 300.000 kierowcéw zaptacit w L. za ubezpieczenie
samochodu mniej, niz w przypadku, gdyby kupit ubezpieczenie u tradycyjnego
ubezpieczyciela. Nie jest przeciez mozliwe ustalenie, czy oferta pozwanej dla

kazdego z tych kierowcow rzeczywiscie byta tansza.

Wyrazit zapatrywanie, ze cho¢ omawiang sugestie, iz oferowane przez niego
ubezpieczenia sg tansze niz ubezpieczenia oferowane przez zaktady ubezpieczen
korzystajgce z ustug posrednikow ubezpieczeniowych mozna uznaé za reklame
wprowadzajgcg w btad, to jednak nie mozna byto poming¢, ze pozwany zacheca
w tych reklamach do poréwnania cen oferowanych przez L. z cenami oferowanymi
przez agentéw ubezpieczeniowych (,... sprawdz ceng w L."), ktéra w zasadzie jest

dozwolona.

W kohcu stwierdzit, ze reklamy wskazywane przez powodke jako
wprowadzajgce w btgd nie mogty wptyngé na decyzje klientdbw co do nabycia

przedmiotowej ustugi (art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k.).

Sad Okregowy podzielit wyrazony w literaturze poglad, ze ,dobre obyczaje"
na gruncie art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. nalezy rozumie¢ jako zasady (standardy)
moralne obowigzujagce w spoteczenstwie, co znajduje uzasadnienie takze
w pozarynkowym oddziatywaniu reklamy, ktora dociera do szerszej grupy

odbiorcow, niz tylko osoby zainteresowane reklamowanym towarem lub ustugg.

Podniost, ze zakwestionowane reklamy pozwanej nie koncentrujg sie na

wykazywaniu zalet i przewagi modelu direct, ale na przeciwstawieniu tego modelu
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modelowi tradycyjnemu z udziatem agenta ubezpieczeniowego, przy czym nacisk
potozony zostat na wady tego drugiego. Reklamy pozwanego majg zatem przede
wszystkim charakter negatywny i zmierzajg nie tyle do zachecania do nabywania
towarow (ustug) reklamujgcego sie, ile do zniechecenia do konkurencyjnego
modelu tradycyjnego. Podkreslit, ze w tych przekazach agenci ubezpieczeniowi
zostali przedstawieni w sposob i w sytuacjach eksponujgcych cechy uwazane
w spoteczenstwie za negatywne, np. nieporadnos¢, brak perspektyw, smutek.
Przedmiotowe reklamy kwestionujgc profesjonalizm agentéw, niewatpliwie
podwazajg zaufanie do tych osob niezbedne im do prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej. Proba budowania poprzez dziatalnos¢ reklamowg wiasnej pozyciji
rynkowej przez deprecjonowanie wizerunku konkurenta rynkowego i to nie na
podstawie rzetelnego poréwnania oferowanych towaréw (ustug), ale poprzez
odwotanie sie do sfery emocjonalnej klientow bezspornie — jego zdaniem -

naruszato dobre obyczaje w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k.

Sad Okregowy wyrazit zapatrywanie, ze brak bylo podstaw do odmowy
udzielenia ochrony prawnej powddce na podstawie art. 5 k.c. Podkreslit, ze jezeli
nawet jacys agenci ubezpieczeniowi wyrazali sie w prywatnych rozmowach
nieprzychylnie na temat pozwanego, to okolicznos¢ ta pozbawia powoda prawa
wystgpienia z odpowiednimi roszczeniami, wynikajgcymi z faktu rozpowszechniania
przez L. reklam stanowigcych czyny nieuczciwej konkurencji. Uznanie trafnosci
takiego argumentu oznaczatoby zastosowanie zasady ,odpowiedzialnosci
zbiorowej" i to w sytuacji, gdy pozwany nie udowodnit nawet, Zze osoby
wypowiadajgce negatywne opinie o nim byly cztonkami Polskiej Izby Posrednikow
Ubezpieczeniowych i Finansowych z siedzibg w W. Jezeli natomiast pozwany
posiada wiedze o bezprawnych  dziataniach  konkretnych  agentow
ubezpieczeniowych, to moze podjga¢ w stosunku do nich odpowiednie dziatania
prawne. Takze fakt umieszczenia pozwu wniesionego w sprawie na stronie
internetowej powddki, jak rowniez udostepnienie go redakcjom czasopism z branzy
ubezpieczeniowej, nie stanowito - wediug jego oceny - przejawu dziatania
naruszajgcego dobre obyczaje, gdyz powddka miata prawo przedstawiaé swoje

stanowisko i informowac zainteresowanych o podjetych dziataniach prawnych.
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Podniést, ze istnieje realne niebezpieczenstwo ponownego popetnienia
przez pozwanego zakazanych czynéw nieuczciwej konkurencji. Wynika to z faktu,
ze ponowna emisja czy tez publikacja przedmiotowych reklam jest w dalszym ciggu
obiektywnie mozliwa, zwtaszcza iz nie mozna bylo takze poming¢ stanowiska
procesowego pozwanej, w ktorym wyrazita poglad, ze przedmiotowe reklamy nie

stanowity czynow nieuczciwej konkurencji.

Uznat, ze co do zasady zastugiwato rowniez na uwzglednienie roszczenie
strony powodowe] dotyczgce ziozenia oswiadczenia woli o odpowiedniej tresci
I w odpowiedniej formie, gdyz jego zasadnos¢ nalezy ocenia¢ w odniesieniu do
rodzaju i zakresu skutkbw dokonanego naruszenia. Podkreslit, Zze kwestionowane
reklamy byty publikowane i emitowane masowo w okresie od kwietnia do sierpnia
2008 r. Zaréwno rodzaj, jak i zakres skutkdw wywotanych popetnieniem przez
strone pozwang czyndw nieuczciwej konkurencji byt bardzo szeroki i w petni — jego
zdaniem - uzasadniat Zzgdanie powoda o nakazanie L. zlozenia trzykrotnego
oswiadczenia w wymienionych tytutach prasowych (uwzgledniajgc fakt,
ze ,Dziennik" wydawany jest obecnie pod nazwg ,Dziennik. Gazeta Prawna") oraz
w programie pierwszym Telewizji Polskiej. Wyrazit przekonanie, ze publikacja
oswiadczen w prasie oraz emisja w telewizji pozwoli na dotarcie do oséb, ktore
zetknety sie lub mogly zetkng¢ z przedmiotowymi reklamami w tych wiasnie

mediach.

Podkreslit, ze tres¢ oswiadczenia wskazana przez strone powodowg
w pozwie zostata zmieniona, a jej podstawg byto ustalenie, ze reklamy pozwanego
nie stanowity czynu nieuczciwej konkurencji okreslonego w art. 16 ust. 1 pkt 2
u.z.n.k., w szczegolnosci nie wprowadzaty w btgd, a pozostate zmiany miaty
charakter redakcyjny i nie wptywaly na istote oswiadczenia. Jednoczesnie
na podstawie art. 1049 k.p.c. na wypadek, gdyby strona pozwana nie wywigzata sie
z obowigzku ztozenia stosownych oswiadczen, upowaznit powoda do wykonania
publikacji i emisji na jej koszt.

Jego zdaniem na czesciowe uwzglednienie zastugiwato rowniez roszczenie
powoda dotyczgce zasgdzenia sumy pienieznej na rzecz Zamku Kroélewskiego

Warszawie - Pomnika Historii i Kultury Narodowej, gdyz czyny nieuczciwej
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konkurencji zostaty, popetnione przez L. w sposob zawiniony, bowiem pozwany
jako profesjonalny uczestnik obrotu gospodarczego, obowigzany do prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej z nalezytg zawodowg starannoscig (art. 355 § 2 k.c.)
i wzwigzku z tym powinien co najmniej przewidywac, ze przedmiotowe reklamy
mogg narusza¢ dobre obyczaje. Uwzgledniajac rozmiar naruszen interesow
powoda oraz klientow w zwigzku z zakresem kampanii reklamowej, Sgd uznat,
ze odpowiednie bedzie zasgdzenie tytutem nawigzki kwoty 100.000 zt. Podkreslit,
ze zgdana przez powoda kwota 1.000.000 zt bytaby nadmiernie wygoérowana
i stanowitaby obcigzenie pozwanego ponad rozsgdng miare, skoro instytucja
pokutnego (nawigzki) nie powinna zastepowac innych roszczen mozliwych do
dochodzenia w przypadku dokonania czynu nieuczciwej konkurencji,
w szczegolnosci roszczenia odszkodowawczego i stanowi jedynie dodatkowg

sankcje w przypadku zawinionego popetnienia czynu nieuczciwej konkurenciji.

Apelacje od wyroku ztozyty obie strony. Sgd Apelacyjny oddalit je wyrokiem
z dnia 22 lutego 2011 r. Podzielit w catosci ustalenia faktyczne Sgdu pierwszej

instancji uznajgc je za wiasne i co do zasady takze jego argumentacje prawna.

Podkreslit, ze naruszeniem dobrego obyczaju w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 1
u.zn.k. jest stosowanie reklamy o charakterze oczerniajgcym, w celu
deprecjonowania konkurenta. Na gruncie tego unormowania nie jest przedmiotem
oceny dobry gust, czy wrazliwos¢ artystyczna twércow reklamy, a jedynie
naruszenie poczucia zasad stusznosci dominujgcej w danej spotecznosci
pomiedzy przedsiebiorcami prowadzgcymi dziatalnos¢ gospodarczg. Potwierdzit
ocene Sagdu pierwszej instancji, ze zakwestionowane reklamy pozwanego
nie koncentrowaty sie na wykazywaniu zalet i przewagi modelu direct,
ale na przeciwstawianiu go modelowi tradycyjnemu. Ich celem byto zniechecanie
do nabywania produktow ubezpieczycieli dziatajgcych w sposob tradycyjny poprzez
oczernienie izdeprecjonowanie osoby agenta ubezpieczeniowego, z ktérego
pomocy ubezpieczyciele ci korzystajg, a nie promocji witasnych produktéw
ubezpieczeniowych. Zauwazyt, Zze taki niegodziwy cel pozwanego, ktory
przyswiecat prowadzonej przez niego kampanii reklamowej wynikat wprost z tresci
briefu reklamowanego, w ktéorym wskazano na potrzebe wykorzystania faktu,

ze agenci sg wdziecznym obiektem ataku. Sposdb ich prezentacji (jako osob
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nieprofesjonalnych, nieporadnych, bez perspektyw, zatamanych, a rownoczesnie
pazernych i aspofecznych), wraz z ilustracja muzyczng w postaci piosenki
M. Fogga pod tytutem ,Ta ostatnia niedziela" - zdaniem Sadu Apelacyjnego -
wskazywat, ze przestaniem tych reklam  byto zdyskredytowanie tej grupy
zawodowej. Budowanie w tych reklamach wiasnej pozycji rynkowej przez
deprecjonowanie w taki sposéb wizerunku konkurencji nalezato uznac za dziatanie

sprzeczne z dobrymi obyczajamiwrozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k.

Odnoszac sie do apelacji powodki stwierdzit, ze reklama nie wprowadza
w bfad, jesli nie wywotuje u jej odbiorcow mylnego wyobrazenia o reklamowanych
towarach lub ustugach i nie ma zdolnosci wywarcia wptywu na decyzje odbiorcow
co do zakupu tych towaréw lub ustug. Podkreslit, ze przecietny klient dokonujgc
zakupu towaru drogiego, nabywanego raz na jakisS czas, w sposob bardziej
krytyczny podchodzi do informacji przekazywanych przez reklame, czesto
konsultujgc cechy towaru bgdz ustugi ze sprzedawcag, co eliminuje ryzyko
wprowadzenia w btgd. Podniost, ze w ciggu ostatnich 20 lat od zmian spoteczno -
gospodarczych, jakie zaistniaty w Polsce nastgpito przesuniecie akcentéw
pomiedzy interesem przedsiebiorcéw a godnym ochrony interesem klientow. Klienci
(konsumenci) przestali juz by¢ bowiem biernymi uczestnikami rynku, gdyz nastgpito
ich  upodmiotowienie i ugruntowanie ich pozycji, co wywrze¢ musiato wptyw na

dokonywanie wyktadni art.16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k.

Zauwazyt, ze w kazdym modelu ubezpieczen komunikacyjnych klient musi
skontaktowac sie z ubezpieczycielem, aby podac¢ dane, w oparciu o ktére ustalone
zostang warunki umowy. Oznacza to nie tylko koniecznosé podjecia przez adresata
reklamy czynnosci weryfikujgcych oferte, lecz réwniez aktywnego wspoétdziatania
w jej konkretyzacji. Wedtug takze jego oceny w reklamach nie postuzono sie
zadnymi elementami, ktérych klienci nie mogliby zweryfikowac, tj. sprawdzi¢ o jakie
ceny chodzi i oceni¢, czy proponowana oferta jest korzystniejsza od ofert innych

firm dziatajgcych na rynku ubezpieczen komunikacyjnych.

W konkluzji stwierdzit, ze skoro sporne reklamy nie mogty wptyngé na decyzje

klientéw co do nabycia oferowanych przez pozwanego produktow, to trafne okazato
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sie stanowisko Sgdu Okregowego o braku podstaw do zastosowania art. 16 ust. 1
pkt 2 u.z.n.k.

Podkreslit, Zze roszczenie o zaniechanie, przewidziane art. 18 ust. 1 pkt 1
u.z.n.k. jest charakterystycznym srodkiem cywilnoprawnej ochrony intereséw
przedsiebiorcy, naruszonych badz zagrozonych wskutek dokonania czynu
nieuczciwej konkurencji i ma podstawowe znaczenie dla zapewnienia efektywnosci
systemu ochrony szeroko pojetych praw na dobrach niematerialnych oraz
interesOdw chronionych przepisami prawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji.
Jego celem i zasadniczg funkcjg jest mozliwie najszybsze przerwanie bezprawnej
dziatalnosci (w przypadku czynéw polegajgcych na trwajacym naruszeniu) oraz
zapobiezenie niedopuszczalnym dziataniom na przysztos¢ (zarobwno w przypadku
juz dokonanych naruszen, jak i w przypadku zagrozenia naruszeniem).
Wyrazit zapatrywanie, ze sam fakt ustania popetniania przez strone pozwang
czynow nieuczciwej konkurencji, nie wytgczat mozliwosci uwzglednienia roszczenia
0 zaniechanie czynéw nieuczciwej konkurencji, w sytuacji gdy nadal zachodzi
grozba ich powtdrzenia w przysziosci. Uznat, iz w okolicznosciach sprawy grozba
ta nadal istnieje, skoro kampania reklamowa, w trakcie ktdrej pozwana dopuscita
sie czyndéw nieuczciwej konkurencji, nie byta pierwszg w dziatalnosci spotki L.
Strony sg silnie skonfliktowane, przy czym konflikt powstat wlasnie w zwigzku
z dziatalnoscig reklamowg pozwanej. Pierwsze reklamy pozwanego, ktorych tres¢
zwigzana byta z dziatalnoscig agentéw ubezpieczeniowych na rynku ubezpieczen
komunikacyjnych pojawity sie juz w 2003 r., poza tym spér sgdowy, dotyczyt takze
innej kampanii reklamowej (reklama ,Dtugo kokoszka wazyta"- sprawa Sadu

Okregowego w W., sygn. akt 94/09).

Zdaniem Sadu Apelacyjnego, Sad pierwszej instancji nie naruszyt rowniez
art. 18 ust. 1 pkt 3 u.z.n.k. Przewidziane w tym przepisie roszczenie o ztozenie
oswiadczenia odpowiedniej tresci i w odpowiedniej formie ma przede wszystkim
charakter zados¢uczynienia pokrzywdzonemu za naruszenie jego intereséw przez
nieuczciwe dziatania oraz spetnia réwniez funkcje wychowawczg, prewencyjng
I kompensacyjng. Nie mozna jednak pomingé takze jego funkcji informacyjnej.
Srodek ten stuzy poinformowaniu klientéw, odbiorcéw niedozwolonej reklamy,

ze okreslony przedsiebiorca dopuscit sie takiego czynu zabronionego przez prawo.
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Z jednej strony ma zatem zrekompensowac pokrzywdzonemu przedsiebiorcy skutki
czynow nieuczciwej konkurencji oraz dziata¢ wychowawczo i prewencyjnie
na naruszyciela, a z drugiej informowac klientéw i chroni¢ ich przed niedozwolong
reklamg (por. wyroki Sgdu Najwyzszego: z dnia 13 sierpnia 2002 r., IV CKN 329/01,
Lex nr 57217 i z dnia 2 pazdziernika 2007 r., Il CSK 289/07, OSNC 2008, Nr 12,
poz. 140).

Podniodst, ze zgodnie z art. 18 ust. 1 pkt 6 u.z.n.k. w razie dokonania czynu
nieuczciwe] konkurencji przedsiebiorca, ktdérego interes zostat zagrozony lub
naruszony moze zgdac¢ zasgdzenia odpowiedniej sumy pienieznej na okreslony cel
spoteczny zwigzany ze wspieraniem kultury polskiej lub ochrone dziedzictwa
narodowego - jezeli czyn nieuczciwej konkurencji byt zawiniony. Nie zgodzit sie
z twierdzeniami pozwanego, jakoby o braku zawinionego charakteru przypisanego
mu czynu nieuczciwej konkurencji, wyczerpujgcego dyspozycje omawianego
unormowania, Swiadczy¢ miat fakt, ze w uchwatach Komisji Etyki Reklamy z dnia
14 lipca 2008 r., 6 sierpnia 2008 r. i 22 pazdziernika 2008 r. organ ten uznat,
iz sporne reklamy nie naruszajg Kodeksu Etyki Reklamy. W tej materii podzielit
stanowisko powddki, ktora powotata sie na fakt wydania tych orzeczen w odlegtym
czasie od rozpoczecia kampanii reklamowej, w ramach ktérej doszto do popetnienia
deliktu nieuczciwej konkurencji. Zauwazyt, Zze powoddka nie brata udziatu
w postepowaniu przed tym organem, a pozwana spédtka miata natomiast
Swiadomos¢, ze przeciwnik procesowy stanowczo sprzeciwia sie emisji spornych
reklam. Wyrazit poglad, Zze orzeczenia te nie sSwiadczyty wiec o braku winy
pozwanego. Podkreslit, Zze roszczenie z art. 18 ust. 1 pkt 6 u.z.n.k. stuzy
poszkodowanemu niezaleznie od stopnia winy sprawcy. Niski stopien winy,
zwtaszcza wina nieumysina, powinien jednak skutkowac¢ skorygowaniem wysokosci
zasgdzanej kwoty. Sad Okregowy miat obowigzek rozwazenia, czy wysokos¢
Zzgdanej przez strone powodowg na podstawie art. 18 ust. 1 pkt 6 u.z.n.k. kwoty jest
odpowiednia, a wiec czy uwzglednia rozmiar naruszenia i zagrozenia interesu
pokrzywdzonego, interesu spotecznego, jak i stopien winy sprawcy, zas w razie
uznania jej za nadmierng - w odpowiedni sposéb zmiarkowania jej. Podkreslit,
ze Sad | instancji uczynit to, zasgdzajgc od pozwanego na cel spoteczny zwigzany

ze wspieraniem kultury polskiej zamiast zgdanej kwoty 1000 000 zt, kwote 100 000
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zt. W koncu ocenit, ze wysokosc tej kwoty zostata okreslona w sposdb adekwatny
zarowno do okolicznosci popetnionego deliktu nieuczciwej konkurencji, jak rowniez

jego skutkow oraz stopnia winy sprawcy.

Wyrok Sgdu Apelacyjnego zostat zaskarzony skargg kasacyjng przez obie
strony. Powdd zaskarzyt wyrok w czesci, w jakiej zostata oddalona apelacja od
wyroku Sgdu Okregowego w zakresie oddalajgcym powodztwo. Wniost o uchylenie
wyroku w zaskarzonej czesci i przekazanie sprawy do ponownego rozpoznania,
ewentualnie orzeczenie co do istoty sprawy. Skarge opart na podstawie okre$lone;j
w art. 398% § 1 pkt 1 k.p.c. W ramach zarzutu naruszenia prawa materialnego

podnidst naruszenie art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k.

Z kolei pozwana wniosta o wydanie wyroku reformatoryjnego oddalajgcego
powddztwo w catosci. Skarge oparta takze na podstawie naruszenia prawa
materialnego, podnoszgc zarzuty naruszenia art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k., art. 16
ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. w zw. z art. 3 ust. 1 u.z.n.k. w zw. z art. 5 k.c.; art. 16 ust. 1 pkt
1 u.z.nk. wzw. z art. 18 ust. 1 pkt 6 u.z.n.k. oraz art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. w zw.
Z art. 18 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k.

Sad Najwyzszy zwazyt, co nastepuje:

Nalezy na wstepie zauwazy¢, ze kazda ze stron przedstawita w toku sprawy
na poparcie swego stanowiska rozbiezne opinie prawne przedstawicieli doktryny,
niemniej Sady meriti trafnie uznaty, iz nie mogty one stanowi¢ przestanek
do rozstrzygniecia sprawy. Sad Najwyzszy juz wyjasnit, ze opinia eksperta
w kwestii rozumienia, czy stosowania okreslonego przepisu nie moze stanowic
podstawy rozstrzygniecia bez przeprowadzenia samodzielnej jego wyktadni przez
sad, gdyz pojecie wiadomosci specjalne (art. 278 § 1 k.p.c.) nie obejmuje wiedzy
dotyczacej tresci obowigzujgcego prawa i regut jego ttumaczenia (por. wyrok Sgdu
Najwyzszego z dnia 1 lipca 1998 r., | PKN 203/98, OSNAPIUS 1999, nr 15,
poz. 478).

Odnoszac sie w pierwszej kolejnosci do skargi kasacyjnej powoda trzeba
podkresli¢, ze naruszenie art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. wedlug powoda wyrazato sie
w tym, ze Sad Apelacyjny w drodze w drodze nieprawidtowej jego wyktadni doszedt

do wniosku iz:
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- ma on zastosowanie tylko wtedy, gdy nieprawdziwa i wprowadzajgca klienta
w bfad informacja dotyczy cech towaru lub ustugi, natomiast nie ma zastosowania,
gdy wprowadzenie klienta w btgd dotyczy informacji o samym konkurencyjnym
przedsiebiorcy, chocby takie wprowadzenie w btgd miato wptyw na decyzje klienta

co do wyboru towaru lub ustugi,

- reklama wprowadzajgca w btagd to jedynie reklama, ktéra doprowadzita klienta do
podjecia finalnej decyzji o nabyciu towaru lub ustugi, a nie reklama ktéra podajgc
niezgodng z prawdg informacje doprowadzita do zwiekszenia zainteresowania

klienta ofertg przedsiebiorcy i zwiekszenia szansy wyboru tej oferty,

- przyjecie jako kryterium oceny modelu konsumenta dobrze poinformowanego,
uwaznego i ostroznego nakazuje uznanie, iz przecietny konsument dokonuje
samodzielnie dziatania w celu weryfikacji zawartych w reklamie informacji a tym
samym zawarte w reklamie informacje, ktérych weryfikacja jest mozliwa nie rodzg
niebezpieczenstwa w prowadzenia odbiorcy w btgd. Wedtug strony powodowej
naruszenie art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k miato polega¢ na btednej ocenie, ze reklama
wprowadzajgca w btgd to taka reklama ktora doprowadzita klienta do podjecia
finalnej decyzji o nabyciu towaru lub ustugi i nie jest nig reklama, ktéra podajgc
niezgodng z prawdg informacje doprowadzita do zwigkszenia zainteresowania

klienta ofertg przedsiebiorcy i zwiekszenia szansy wyboru oferty.

Przedstawiony zarzut nie zostat jednak postawiony precyzyjnie, gdyz Sady
meriti - jak wynika juz z powyzszych uwag - nie dokonaty wyktadni tego przepisu,
ktéra prowadzitaby do takich konkluzji. Juz Sad pierwszej instancji prawidtowo
wytozyt, ze hipoteze normy zawartej w tym unormowaniu wyczerpuje reklama, ktéra
wprowadzita w bfagd klienta, tj. ktéra moze wywotaC u niego niezgodne
z rzeczywistym stanem rzeczy wyobrazenie o towarze lub ustudze i mogaca

wptyng¢ na jego decyzje co do wyboru reklamowanego produktu.

Skarzgcy przeoczyt, ze niemoznos$¢ zakwalifikowania reklam pozwanego
jako deliktow nieuczciwej konkurencji stypizowanych w art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k.
wynikata z ustalonego faktu, ze przekazy zawarte w spornych reklamach nie mogty
wptyng¢ na decyzje klientdw co do wyboru produktu pozwanej. Sgd Apelacyjny,

pomimo stosownych zarzutéw apelacyjnych ustalenie to uznat za element
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podstawy faktycznej zaskarzonego wyroku. W tym stanie rzeczy, wobec braku
podniesienia zarzutow procesowych w skardze kasacyjnej, Sgd Najwyzszy tym
ustaleniem byt zwigzany (art 398" § 2 k.p.c.), a zatem juz z tego wzgledu
omawiany zarzut powoda nie moégt przynies¢ pozgdanego przez niego skutku.
Innymi stowy ewentualne btedne wyobrazenia klientow o produkcie pozwanej, czy
nawet cechach samego konkurenta, wywotane przekazami spornych reklam nie
mogto uzasadnia¢ naruszenia art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k wobec wigzgcego Sad
Najwyzszy ustalenia, ze reklamy te nie mogty wptyng¢ na decyzje klientéw co do

wyboru produktu pozwanej.

Sady meriti zasadnie postuzyly sie przy tym modelem klienta przecietnego
jako dobrze poinformowanego uwaznego i ostroznego (por. wyrok Sadu
Najwyzszego z dnia 3 grudnia 2003 r., | CK 358/02, Biuletyn Sgdu Najwyzszego
2004, nr 5 s. 7). Taka interpretacja znajduje podstawe w tzw. interpretacji

prowspolnotowej (por. art. 2 lit b. dyrektywy nr 2006/114/WE).

Jak trafnie podniesiono w literaturze, niebezpieczehstwo wprowadzenia
w btgd moze wynikac z postuzenia sie w reklamie informacjami nieprawdziwymi lub
prawdziwymi lecz niepetnymi, niejasnymi czy dwuznacznymi. Dopuszczalnosé
zakwalifikowania reklamy jako wprowadzajgcej w btgd wobec pominiecia pewnych
istotnych informacji zostata przyjeta w orzecznictwie wspolnotowym (por. np.
wyrok Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci w sprawie Nissan, C 373/90, Zb.
Orzeczeh 1992 r., t .1, s. 131). Niemnigj jak juz wynika z powyzszych uwag btad
wywotany reklamg powinien byc¢ istotny, tj. powinien wywotaé co najmniej
potencjalng zdolno$¢ 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 mialy zdolnosci wywarcia wptywu na decyzje klientébw co do wyboru

reklamowanego produktu.

Poza tym dla zaistnienia czynu nieuczciwej konkurencji okreslonego w art.
16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. konieczne, jest aby dany przekaz reklamowy mogt kreowac
u jego odbiorcow wyobrazenia niezgodne z rzeczywistym stanem rzeczy

(tj. falszywe wyobrazenia o rzeczywistosci). Punktem ciezkosci oceny naruszenia
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tego przepisu jest zatem analiza prawdziwosci (zgodnosci z rzeczywistym stanem
rzeczy) wyobrazen odbiorcow reklamy a 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 btad nie mozna kwalifikowa¢ reklamy, ktora
kreuje jedynie pozytywne lub negatywne skojarzenia odbiorcéw, ktore jednak nie
przybierajg formy weryfikowalnego pogladu na temat konkretnego fragmentu

rzeczywistosci.

Na marginesie mozna zauwazyC, ze zarzut powoda rozpowszechniania
przez pozwang nieprawdziwej informacji, iz ubezpieczenia pozwanego sa
generalnie tansze od ubezpieczen oferowanych przez wszystkich pozostatych
konkurentoéw (przekazy ,L. z nami juz 300 000 kierowcow ptaci mniej”’. Moze wiec
warto pozegnaC agenta i nie pfaci¢ jego prowizji’, ,L. bez posrednikéw bez
prowizji’) ponadto byt nieprecyzyjny, gdyz z przekazéw tych wynika jedynie, ze

wskazana grupa klientdw pozwanej nabyta tansze ubezpieczenie, a nie najtansze.

Takze juz Sad Okregowy trafnie podnidst, ze zwrdcenie uwagi przez
reklamodawce, iz w oferowanym przez niego modelu Swiadczen
ubezpieczeniowych nie wystepuje posrednik (agent), cho¢ jest reklamg, gdyz taki
przekaz moégt stanowi¢ zachete do nabycia produktu pozwanej, niemniej jest to
przekaz, ktéry nie wywotuje skutku mozliwosci wprowadzenia w btgd klientéw.
Nie jest bowiem reklamg nieuczciwg taki przekaz, ktérego tres¢ odnosi sie nie do
konkretnego Swiadczeniodawcy czy produktu, ale poréwnuje system pracy, czy

metody u réznych ubezpieczycieli.

Przystepujac do omowienia zarzutéw skargi kasacyjnej pozwanej spofki
w pierwszej kolejnosci nalezato odpowiedzie€, czy zakwestionowane reklamy byty
rzeczywiscie czynami nieuczciwej konkurencji wedtug normy wynikajgcej z art. 16
ust. 1 pkt 1 u.z.n.k., tj. w stanie faktycznym sprawy przekazami sprzecznymi
z dobrymi obyczajami. Nie wdajgc sie w kontrowersje doktrynalne nalezy podniesc,
ze w judykaturze juz wyjasniono, iz w kazdym wypadku, takze stosowania
przepisow rozdziatu 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, niezbedne jest

wykazanie ogélnych przestanek odpowiedzialnosci za czyn nieuczciwej
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konkurenciji, ktére wynikajg z art. 3 ust. 1 u.z.n.k. Brak podstaw do uznania,
ze miedzy art. 16 ust. 1 pkt 1 i art. 3 ust 1 u.z.n.k. zachodzi relacja leges
specjales, lex generalis i ze dopiero w braku mozliwosci zakwalifikowania
zachowania sprawcy jako nazwanego czynu hieuczciwej konkurencji istnieje
mozliwos¢ oceny tego zachowania przez pryzmat klauzuli generalnej (por. 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 zaréwno funkcje uzupetniajgca, jak i korygujgca
(por. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 4 listopada 2011 r., | CSK 796/10, LEX nr
1095811). W konsekwencji w mysl unormowania zawartego w 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.

Pojecie dobre obyczaje jest terminem nieostrym i dlatego nie podlegajgcym
abstrakcyjnej  definicji. O  wykroczeniu przeciwko dobrym  obyczajom,
jak podniesiono jeszcze w literaturze przedwojennej, orzeka wiec sedzia,
na podstawie swego uznania kierujgc sie przy tym poczuciem godziwosci ogotu
ludzi myslgcych stusznie i sprawiedliwie. Ocena sprzecznosci reklamy z dobrymi
obyczajami powinna by¢ dokonana z punktu widzenia przede wszystkim tresci
przekazu reklamowego, a nawet jego formy i cho¢ decydujgce sg tu kryteria
etyczno-moralne pewne znaczenie majg takze czynniki ekonomiczno-funkcjonalne
uczciwe] konkurencji. Uczciwa reklama powinna mieé¢ charakter pozytywny,
tj. powinna zmierza¢ do zachecenia klientow do nabywania produktow reklamujgce;j
sie firmy, a nie zniechecac ich do korzystania z oferty firm konkurencyjnych przez

amoralne podwazanie ich rzetelnosci.

Z zakwestionowanych przez Sady meriti reklam wynika przekaz, ze grupa
zawodowa agentéw ubezpieczeniowych to osoby niepotrzebne, zabierajgce
klientom dodatkowe pienigdze, nieprofesjonalne, nie majgce perspektyw, a nawet
sfrustrowane. Niewatpliwie ich tres¢ buduje nieuczciwy negatywny obraz tej grupy
zawodowej, ktory zostaje wzmocniony oczywiscie negatywnymi skojarzeniami:
smutku, porzucenia, ptaczu, niepewnej przysziosci (motyw piosenki ,Ta ostatnia
niedziela”). Skoro w tych reklamach nastgpita deprecjacja tego zawodu to w ten

sposob zbudowany wizerunek agenta ubezpieczeniowego odstrasza potencjalnych
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klientow, gdyz z takimi osobami o tak negatywnych cechach przecietny klient nie
chce mie¢ do czynienia. Budowa takiego niekorzystnego obrazu tej grupy
zawodowej niewatpliwie zagrozita, a nawet naruszyta prawnie chroniony jej interes

i posrednio jej pracodawcow.

Skoro w tych reklamach nie nastgpito przedstawienie wiasnej oferty
(konkurowanie jakoscig ustugi lub innymi pozgdanymi przez klientéw jej cechami),
lecz jej wyzszo$¢ miataby polega¢ na tym, ze klienci nie muszg juz korzystac
z posrednictwa pazernych, nieprofesjonalnych, przegranych zyciowo i budzgcych
litoS¢ agentow ubezpieczeniowych, to byla to sprzeczna z dobrymi obyczajami
kampania reklamowa negatywna, gdyz nie zachwalata wiasnego produktu
pozwanej, lecz negatywnie oceniata produkty konkurencyjne przez udziat w ich
wytwarzaniu agentow ubezpieczeniowych zdyskredytowanych w przedmiotowych
przekazach reklamowych. Narusza podstawowe zasady etyczno-moralne
budowanie takiego negatywnego wizerunku danej grupy zawodowej dla wiekszego
zainteresowania wlasng ofertg, gdyz podwaza to zaufanie do wykonywania tego

zawodu.

Wprawdzie reklama moze postugiwaé sie pewng dozg przesady, humoru czy
zartu, niemniej w omawianym wypadku dopuszczalna miara niewatpliwie zostata
przekroczona, skoro zakwestionowane przekazy w istocie deprecjonujg grupe
zawodowg agentow ubezpieczeniowych. Przedstawione wyzej negatywne cechy
agentow ubezpieczeniowych z nawigzkg przekraczajg ramy dozwolonej przesady

reklamowej wskazujgc na naruszenie dobrych obyczajow.

Nieuzasadniony byt zarzut pozwanej naruszenia art. 16 ust. 1 pkt 1 w zw.
z art. 3 ust 1 u.z.n.k. oraz w zw. z art. 5 k.c. przez udzielenie powodce ochrony,
pomimo ze prowadzi sama dziatania sprzeczne z dobrymi obyczajami na
niekorzys¢ pozwanej spoétki. Po pierwsze bowiem z wigzgcych ustaleh nie wynika
jakoby tego rodzaju czyny zostaty dokonane przez powodke. Poza tym, Sad
pierwszej instancji trafnie wywiddt, ze jezeli niektérzy agenci ubezpieczeniowi
nawet wyrazaliby sie w prywatnych rozmowach nieprzychylnie na temat
dziatalnosci pozwanej spoéfki, to nie mogto to mie¢ znaczenia z punktu mozliwosci

zastosowania w sprawie art. 5 k.c., gdyz pozwana nie udowodnita jakoby osoby
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wypowiadajgce negatywne opinie byly czionkami Polskiej lzby Posrednikow
Ubezpieczeniowych. Z kolei same dziatania obronne powoda podejmowane w toku
rozpoznawania sprawy, np. umieszczenie pozwu, postanowienia o zabezpieczeniu
i innych pism procesowych na stronie internetowej oraz w inny sposéb ich
upublicznienie samo przez sie nie naruszato klauzuli zasad
wspotzycia spotecznego. WzajemnosS¢ naruszen w zasadzie nie prowadzi do
pozbawienia powoda ochrony sgdowej zwiaszcza wtedy, gdy dochodzi on
roszczenia w procesie. W takim wypadku przeciwnik procesowy powinien takze
w zasadzie dochodzi¢ swego ewentualnego roszczenia w odrebnym procesie.
Na marginesie nalezy zauwazyC, ze pozwana w apelacji nie podnosita zarzutu

naruszenia art. 5 k.c.

W istocie rzeczy zarzut obrazy naruszenia art. 16 ust. 1 pkt 1 w zw. z art. 18
pkt 6 u.z.n.k. sprowadzat sie do oceny wplywu uchwat Komisji Etyki
Reklamy oddalajgcych skargi na przedmiotowe reklamy (uchwaty z dnia 14 lipca
2008 r., z dnia 6 sierpnia 2008 r. i z dnia 22 pazdziernika 2008 r.) na zasgdzenie
odpowiedniej sumy pienieznej na okreslony cel spoteczny zwigzany
ze wspieraniem kultury polskiej lub ochrong dziedzictwa narodowego, jezeli czyn
nieuczciwej konkurencji byt zawiniony czyli tzw. nawigzki. Sgd Apelacyjny poswiecit
tej kwestii obszerny wywdd, ktéry w zasadzie jest trafny. Niewatpliwe bowiem
uchwatami tymi sady nie byly zwigzane. Mogty wiec samodzielnie ocenic,
na gruncie wszystkich okolicznosci sprawy, czy pozwanej spdéice mozna byto
przypisa¢ wine. Na gruncie prawa cywilnego do jej przyjecia wystarczy najmniejszy
stopien nienalezytej starannosci. Jesli wiec uwzgledni¢, Zze pozwana jest
profesjonalistg na rynku ubezpieczeh (art. 355 § 2 k.c.), to co najmniej powinna
przewidywaé, iz  zakwestionowane reklamy  deprecjonujgce  agentéw
ubezpieczeniowych mogg narusza¢ dobre obyczaje pomimo odmiennych uchwat
Rady Reklamy przy Zwigzku Stowarzyszen. Trafnie Sad Apelacyjny podniost,
ze powod nie brat udzialu w tych postepowaniach i stanowczo od poczatku
przeciwstawiat sie kampanii reklamowej pozwanej. W tym stanie rzeczy mozna
byto przypisaé pozwanej brak nalezytej starannosci przy rozpowszechnianiu
zakwestionowanych reklam. Nie budzi watpliwosci zapatrywanie, ze art. 18 pkt 6

u.z.n.k. naktada na sgd obowigzek rozwazenia, czy wysokos¢ zgdanej przez strone
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powodowg kwoty jest odpowiednia, tj. czy uwzglednia rozmiar naruszenia
I zagrozenia interesu pokrzywdzonego, jak i stopieh winy sprawcy. Przy rozwazaniu
wysokosci tego swiadczenia nie mozna tracic z pola widzenia celu ustawy
0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, tj. ze jej zadaniem jest nie tyko zwalczanie
nieuczciwej konkurenciji, ale przede wszystkim jej zapobieganie, niemniej nawigzka
jednak nie stanowi odszkodowania za wywotang czynami nieuczciwej konkurenciji
szkode, lecz ma jedynie charakter represyjno- prewencyjny. Skoro jednak Sad
Apelacyjny miat na uwadze wszystkie te okolicznosci, a w tym, ze stopien winy
pozwanej nie byt wysoki skoro zespdt orzekajgcy Rady Reklamy ocenit,
Ze nie naruszajg one Kodeksu Etyki Reklamy oraz obowigzujgcego prawa, nalezato
dojs¢ do wniosku, iz zasgdzona juz wyrokiem Sadu pierwszej instancji kwota byta

odpowiednia do wszystkich przestanek wynikajgcych z omawianego unormowania.

Nie byt w catosci uzasadniony zarzut obrazy art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. w zw.
z art. 18 ust 1 pkt 1 u.z.n.k. Ocena Sgdéw meriti, ze istnieje w dalszym ciggu
zagrozenie ponownego wykorzystania przez pozwang zakwestionowanych reklam
jest prawidtowa. Oczywistym jest bowiem, ze nie wystepujg techniczne przeszkody
dalszego ich wykorzystania jako reklam. Poza tym rzeczywiscie stopien
skonfliktowania stron i zajmowane przez pozwang stanowisko procesowe czynig
realnym zagrozenie ponownego ich wykorzystania. Trafnie Sad Apelacyjny
podniést, ze omawiany zakaz ma podstawowe znaczenie dla zapewnienia
efektywnosci systemu ochrony praw na wszelkich dobrach podlegajgcych ochronie.
Wbrew zarzutowi pozwanej samo zachowanie strony w toku procesu moze miec
znaczenie dla oceny, wystgpienia tego zagrozenia. W toku procesu L. SA
konsekwentnie kwestionowata bezprawnos$¢ swoich dziatan, a Sgd Apelacyjny
zwrocit uwage na wystepowanie innego pomiedzy stronami sporu sgdowego

dotyczgcego reklamy ,dtugo kokoszka wazyta”.

Wobec wiec braku uzasadnionych podstaw, skargi kasacyjne podlegaty
oddaleniu (art. 398* k.p.c.).



