Sygn. akt I ACa 1140/10

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 29 grudnia 2010 1.

Sad Apelacyjny w Gdansku — Wydzial I Cywilny
w skladzie:

Przewodniczacy: SSA Wlodzimierz Gawrylczyk
Sedziowie: SA Boguslawa Sieruga

SA Michal Kopec¢ (spr.)

Protokolant: Justyna Stankiewicz

po rozpoznaniu w dniu 16 grudnia 2010 r. w Gdansku
na rozprawie

sprawy z powodztwa R. (...) ((...)) SA

z siedziba w N.

przeciwko (...) SA z siedzibg w S.

o nakazanie

na skutek apelacji powoda

od wyroku Sadu Okregowego w Gdansku

z dnia 10 czerwca 2010 1. sygn. akt IX GC 482/09
I. oddala apelacje;

II. zasadza od powoddki na rzecz pozwanej kwote 5.400 (pieé tysiecy czterysta) zlotych tytulem zwrotu kosztow
postepowania odwolawczego.

Na oryginale wlasciwe podpisy.

UZASADNIENIE

Powodd R. (...) ((...)) Spélka Akeyjna z (...) w N. wniost o nakazanie pozwanemu (...) Spotce Akeyjnej z siedziba w
S. zaniechania dzialan polegajacych na rozpowszechnianiu reklam oraz prowadzeniu innej dzialalnoSci promocyjnej,
dotyczacej jego produktéow lub produktéow spoélek z nim powigzanych, z wykorzystaniem hasla reklamowego
+W praktyce nic nie obniza goraczki szybciej" oraz nakazanie pozwanemu zaniechania niedozwolonych dziatan
polegajacych na rozpowszechnianiu reklam lub prowadzeniu jakiejkolwiek innej dzialalnoéci promocyjnej dotyczacej
jego produktow lub produktéw spolek z nim powiazanych, z wykorzystaniem hasel w istotnym stopniu podobnych do
stosowanego przez powoda hasla reklamowego: ,W praktyce nic nie obniza goraczki na dluzej", a takze nakazanie
pozwanemu usuniecia skutkow jego niedozwolonych dzialan, przez natychmiastowe wycofanie wszystkich reklam
i wstrzymania innych dzialan promocyjnych z uzyciem hasla ,W praktyce nic nie obniza goraczki szybciej", w



tym podjecie wszelkich dzialan w celu zapobiezenia wykonaniu jakichkolwiek zlecen, polecen, pr6sb lub czynnosci
rownowaznych, ktére pozwany przekazal osobom trzecim, w szczego6lno$ci mediom, dotyczacych emisji, publikacji
lub innej formy rozpowszechniania ww. hasla lub hasel podobnych. Powo6d wnibst takze o nakazanie pozwanemu
usuniecia skutkoéw jego niedozwolonych dzialan przez natychmiastowe wycofanie wszystkich reklam i wstrzymania
innych dzialan promocyjnych z uzyciem hasel w istotnym stopniu podobnych do hasta ,W praktyce nic nie obniza
goraczki na dtuzej", w tym podjecie wszelkich dzialan w celu zapobiezenia wykonaniu jakichkolwiek zlecen, polecen,
prosb lub czynnosSci rownowaznych, ktére pozwany przekazal osobom trzecim, w szczegblnosci mediom, dotyczacych
emisji, publikacji lub innej formy rozpowszechniania ww. hasta lub hasetl podobnych oraz nakazanie pozwanemu
zamieszczenia niezwlocznie, nie p6zniej jednak niz w terminie 30 dni od uprawomocnienia sie wyroku w niniejszej
sprawie, na swoj koszt o§wiadczenia o nastepujacej treéci: ,,Producent leku I. D. przeprasza swoich Pacjentow, za
niezgodne z zasadami uczciwej konkurencji wykorzystanie w kampanii reklamowej hasta, ktére tudzaco przypomina
hasto wykorzystywane od lat w promocji leku konkurencyjnego. Producent leku I. D. pragnie przeprosi¢ za to, iz
uzywane przez niego haslo reklamowe moglo wprowadzi¢ w blad Pacjentow" w czasopismach T. T., M. T. J., D., w
formie ogloszenia o nastepujacych parametrach:

a) lokalizacja — pierwsza prawa strona po spisie tresci kazdego z wymienionych czasopism
b) rozmiar ogloszenia - co najmniej pét strony

¢) czcionka zajmujaca nie mniej niz 50% powierzchni ogloszenia

d) czcionka w kolorze na bialym tle

e) tak, aby publikacja o§wiadczenia nastapila, w miare mozliwoSci, w tym samym czasie we wszystkich wskazanych
tytulach.

Powdd wnidst rowniez o nakazanie pozwanemu emisji telewizyjnej o§wiadczenia o nastepujacej tredci: ,Producent
leku I. D. przeprasza swoich Pacjentow, za niezgodne z zasadami uczciwej konkurencji wykorzystanie w kampanii
reklamowej hasla, ktére ludzaco przypomina haslo wykorzystywane od lat w promocji leku konkurencyjnego.
Producent leku I. D. pragnie przeprosi¢ za to, iz uzywane przez niego haslo reklamowe moglo wprowadzi¢ w
blad Pacjentéw", przez okres pieciu nastepujacych po sobie tygodni, niezwlocznie po uprawomocnieniu sie wyroku
w niniejszej sprawie, przy czym pierwsza emisja powinna mie¢ miejsce nie pdzniej niz w terminie 30 dni od
uprawomocnienia sie wyroku, w formie emitowanych przez 8 sekund plansz zawierajacych ww. o$wiadczenie
zamieszczone w widoczny sposob, czarng czcionka na bialym tle, zajmujaca co najmniej 50% powierzchni planszy,
wraz z jednoczesnym odczytaniem tekstu znajdujacego sie na planszy przez lektora, w taki spos6b, aby dla
wymienionych ponizej stacji telewizyjnych, dla grupy docelowej matek dzieci w wieku lat 0-14, osiagna¢ w okresie
emisji ogloszenia ponizsze wartos$ci:

a) wartoé¢ 750 (...) (przy 150 (...) na kazdy tydzien emisji)

b) zasieg w grupie osob, ktore zobacza ogloszenie przynajmniej raz na poziomie 86%

c) zasieg w grupie osob, ktore zobaczg ogloszenie przynajmniej trzy razy na poziomie 72%

d) $rednia czestotliwo$éc kontaktu z ogloszeniem osob, ktdre widzialy ogloszenie na poziomie 9

przy wskazanym udziale (...) dla poszczego6lnych stacji:

(.) Udzial % w (...)




(.. 32%

P. 26%
(.. 25%
(..) 17%

gdzie pojecia (...) ,zasieg" oraz ,S$rednia czestotliwo$¢" stanowia pojecia uzywane na rynku profesjonalnych ustug
reklamowych i oznaczaja odpowiednio;

a) (...) wskaznik efektywno$ci reklamy/ogloszenia bedacy suma wartoéci procentowych przedstawicieli zalozonej
grupy docelowej (w niniejszym przypadku

matek dzieci w wieku 0-14 lat), ktérzy maja zobaczy¢ dana reklame/ogloszenie. Jeden punkt (...) rowna sie jednemu
procentowi grupy docelowej. (...) oblicza sie dodajac wskazniki ogladalnoSci wszystkich wyemitowanych spotéw
reklamowych/ogloszenn w danym okresie. Ze wzgledu na fakt, ze kazdy odbiorca moze zobaczy¢ dana reklame/
ogloszenie wiecej niz jeden raz, wspdlczynnik (...) moze czesto przekraczaé,

warto$¢ 100

b) ,zasieg" - procent os6b z grupy docelowej, ktére poprzez emisje ogloszenia beda mialy w okresie emisji kontakt z
ogloszeniem okreslong ilo$¢ razy (w niniejszym przypadku przynajmniej | raz oraz przynajmniej 3 razy)

¢) ,Srednia czestotliwo$¢" - Srednia liczba kontaktéw z ogloszeniem wérdd osob, ktore ogloszenie widzialy.

Gdyby Sad uznal roszczenie powoda, za zbyt daleko idaca powdd wniést o nakazanie pozwanemu emisji telewizyjnej
oéwiadczenia o nastepujgcej treéci: ,Producent leku I. D. przeprasza swoich Pacjentdéw, za niezgodne z zasadami
uczciwej konkurencji wykorzystanie w kampanii reklamowej hasla, ktére ludzaco przypomina hasto wykorzystywane
od lat w promocji leku konkurencyjnego. Producent leku I. D. pragnie przeprosic za to, iz uzywane przez niego hasto
reklamowe moglo wprowadzié w blad Pacjentéw" przez okres pieciu nastepujacych po sobie tygodni, niezwtocznie
po uprawomocnieniu sie wyroku, przy czym pierwsza emisja powinna mie¢ miejsce nie pdzniej niz w terminie 30
dni od uprawomocnienia sie wyroku, w formie emitowanych przez 8 sekund plansz zawierajacych ww. o§wiadczenie
zamieszczone w widoczny sposob, czarng czcionka na bialym tle, zajmujacg co najmniej 50% powierzchni planszy,
wraz z jednoczesnym odczytaniem tekstu znajdujacego sie na planszy przez lektora, codziennie przed glownym
wydaniem serwisu informacyjnego wT., P., (...), (...). W razie nie wykonania przez pozwanego tych czynnosci, powod
wnidst o upowaznienie go do wykonania tych czynnos$ci na koszt pozwanego. Nadto powdd wniost o zasadzenie na
jego rzecz kosztow postepowania, w tym kosztéw zastepstwa procesowego.

W uzasadnieniu pozwu powod podniodst, ze od 2006 roku prowadzi intensywna kampanie reklamowg swojego
produktu ,N. dla dzieci". Od 18.09.2006 roku uzywa w swej kampanii hasla reklamowego ,,W praktyce nic nie obniza
goraczki na dluzej". Reklama rozpowszechniana jest w mediach, a takze przy okazji innych aktywno$ci majgcych
na celu sprzedaz produktu. Reklama N. obecna jest w najpoczytniejszych pismach kierowanych do matek malych
dzieci takich jak: (...), (..), (.0, (.0, .0, (.0, (.0)i (.), ), ), (.0, (.),1 (..). Ponadto reklama N.
wykorzystujaca ww. hasto emitowana jest od 2006 roku w kilku programach telewizyjnych m.in. TYP 1, (...), Puls,
(...). Powod promowat produkt z wykorzystaniem swojego hasta reklamowego, sponsorujgc program (...) w telewizji
(...). Prowadzona kampania promocyjna jest kosztowna i wymaga od powoda-znaczacych naktadéw finansowych, a
takze organizacyjnych. Wydatki przeznaczone na promocje rosng kazdego roku. Juz w 2006 roku suma wydatkow



przekroczyla 4.000.000 zl, natomiast w roku biezacym, do pazdziernika wyniosla ponad 10.000.000 zl. Eacznie do
pazdziernika 2009 roku wydatki te siegnely ponad 34.000.000 zl.

Od wrze$nia 2009 roku pozwany prowadzi kampanie reklamowg produktu I. (...), z wykorzystaniem hasta ,,W praktyce
nic nie obniza goraczki szybciej". Reklama pozwanego emitowana jest od wrzesnia 2009 roku w telewizji, w kanalach
P, (..), (...) Style, (...), (..), (..), (..), (...), K. TV, (...), Puls, R,, TeleS, (...).

Powod wywiodl, iz roszczenie opiera na art. 3 ust. | UZNK. Zdaniem powoda pozwany prowadzac reklame I. D. z
wykorzystaniem hasla ,W praktyce nic nie obniza goraczki szybciej" popelnia czyn nieuczciwej konkurencji, polegajacy
na tym, ze reklamuje I. D. sprzecznie z prawem oraz dobrym obyczajem handlowym, wedle ktérego nie wolno
wykorzystywac dla wlasnej dzialalno$ci owocu cudzych staran, w tym nakladéw finansowych lub organizacyjnych
oraz wysitku twoérczego konkurenta, a w konsekwencji takze pozytywnych skojarzein wywolywanych przez hasta
reklamowe innego przedsiebiorcy. Niezaleznie od tego reklama pozwanego wprowadza odbiorcow reklamy w blad
przez wytworzenie ryzyka skojarzenia miedzy produktami, ktére moze wplynaé na decyzje klientow.

Powod wskazal, ze podobienstwo reklam opiera na analizie elementéw zbieznych obu reklam, obejmujacych przede
wszystkim hasta reklamowe i elementy towarzyszace. Haslo reklamowe wykorzystywane przez pozwanego jest prawie
identyczne z wczeSniej wypracowanym przez powoda i intensywnie uzywanym przez niego haslem reklamowym -
w przypadku reklamy I. D. r6zni sie zaledwie jednym slowem. Haslo powoda brzmi ,W praktyce nic nie obniza
goraczki na dtuzej" za$ haslo pozwanego brzmi ,W praktyce nic nie obniza goraczki szybciej". Chociaz slogan powoda
wskazuje na dlugo$¢ czasu wywolywania skutku terapeutycznego, a slogan pozwanego sugeruje szybko$§¢ powstania
skutku terapeutycznego, to przecietny konsument nie dokonuje analizy poszczegdlnych stow uzytych w sloganie,
a odnosi pozytywne wrazenie odnoénie czasu trwania skutku terapeutycznego obu produktéw. Powod podniost
takze, iz pozwany obejmuje swojg dzialalnoScig promocyjna produkt, ktoéry nie tylko jest podobny, ale stanowi
zamiennik produktu powoda. W obu przypadkach substancja aktywna jest ta sama, I. D. wystepuje w przedmiotowej
reklamie w tej samej postaci, co N. dla dzieci, intensywnie promowany przez powoda, czyli zawiesiny doustnej,
oba produkty przeznaczone sadla tej samej grupy docelowej - dzieci od 3 miesigca zycia, tym samym reklama
kierowana jest do tej samej kategorii odbiorcow -matek matych dzieci. Dodatkowo oba produkty maja analogiczne
wskazania do stosowania oraz identyczne dawkowanie. Podobiefistwo produktéw wyraza sie takze w zastosowanych
opakowaniach, utrzymanych w zblizonej kolorystyce. Réwniez koncepcja obu reklam jest podobna, zawiera te same
elementy i motywy tj. przede wszystkim posta¢ mamy, ktéra przy pomocy reklamowanego leku potrafi skutecznie
obnizy¢ goraczke swojego dziecka. Tym samym reklama pozwanego tudzaco przypomina reklame powoda. Ustalenia
te potwierdzaja rowniez wyniki badania konsumenckiego, przeprowadzone na probie docelowych klientow, ktore
dowodza, ze az 70% z nich uwaza hasla uzywane przez powoda i pozwanego za raczej podobne lub zdecydowanie
podobne.

Powdd podniost, ze w okoliczno$ciach sprawy spelnione zostaly przestanki odpowiedzialno$ci pozwanego wynikajace
zart. 3 ust.l oraz art. 16 ust. 1 pkt1 UZNK Powdd wskazal, iz pozwany naruszyt dobry obyczaj handlowy, co jednocze$nie
prowadzi do zagrozenia, a wrecz naruszenia intereséw powoda, a takze jego klientow.

Wykazujac szkodliwe naruszenie dobrego obyczaju handlowego przez pozwanego powod wskazal, Ze ponidst znaczace
naklady na promocje swoich towarow, w tym w szczegdlnosci N. dla dzieci, jednocze$nie za$ jego dzialania przyniosty
spodziewane efekty w postaci powstania u konsumentéw pozytywnych skojarzen hasla reklamowego. Badania
konsumenckie przeprowadzone na probie docelowych klientéw dowodza, ze az 46% z nich kojarzy hasto ,W praktyce
nic nie obniza goraczki na dtuzej" z N.. Az 66% klientéw kojarzy hasto wykorzystywane przez powoda z dobrym lekiem.
Podobnie, az 53% klientoéw twierdzi, ze haslo wykorzystywane przez powoda zwieksza zaufanie do leku. Ze wzgledu na
wezedniejsza dlugotrwala obecno$c¢ reklamy powoda (i wylacznie powoda) w mediach, w ktorej wykorzystane zostalo
haslo: ,W praktyce nic nie obniza goraczki na dluzej", oraz bardzo wysoka znajomosé tego hasta reklamowego wsrod
potencjalnych klientéw, a nadto wyksztalcong juz zdolno$§é do budzenia pozytywnych skojarzen z reklamowanym w
ten sposob produktem, wykorzystywanie przez pozwanego tudzaco podobnego hasla uzasadnia zarzuty naruszenia
zasad uczciwego obrotu i dobrych obyczajéw handlowych, a takze szkodliwo$é takiego wykorzystywania zaréwno



wobec powoda, jak i jego klientow. Pozwany, naduzywajac, przez wykorzystywanie hasla ,W praktyce nic nie obniza
goraczki szybciej”, pozytywnych skojarzen dotyczacych produktu powoda (skojarzen wypracowanych przez powoda
na skutek dlugotrwalej i kosztownej kampanii jego produktu), prowadzi tzw. reklame podpierajaca. Reklama ta
~wykorzystujac renome firm konkurencyjnych i produktéw przez nie reklamowanych, opiera sie na wzorowaniu
(poprzez uzycie w reklamowych spotach identycznych sytuacji faktycznych, pomysléw, a nawet podobnej muzyki
(w tym przypadku w szczeg6lnoéci sloganu) na reklamach konkurenta, celem ukazania wlasnego produktu. Takie
posrednie wykorzystanie renomy przedsiebiorstwa konkurencyjnego uznaé nalezy za czyn nieuczciwej konkurencji,
gdyz narusza on dobre obyczaje i wprowadza konsumenta w blad”. Powdd podkreslil, iz hasto: ,W praktyce nic nie
obniza goraczki na dluzej jest obecnie rodzajem jego znaku rozpoznawczego, o czym pozwany, jako konkurencyjny
podmiot dzialajacy w tej samej branzy, z pewno$cia wie. Odmiany hasta ,W praktyce nic nie obniza goraczki na
dluzej” wykorzystywane byly przez powoda takze w postaci ,w praktyce nic nie dziala dluzej” w reklamach innych jego
produktow. Legalno$¢ zastosowania hasel ,,z serii” ,,w praktyce nic nie dziata dluzej” byla intensywnie kwestionowana
przez spolke (...) S.A., ktéra na zlecenie M. prowadzi dzialalno§é reklamowa i z ktéra M. pozostaje w jednej
grupie kapitalowej. Po uznaniu przez wilasciwe organy zgodnosSci z prawem hasel, pozwany stara sie wykorzystaé
marketingowy sukces powoda, stosujac dzialania noszace znamiona czynéw nieuczciwej konkurencji. Przy tak daleko
posunietej zbieznoéci obu reklam i tak znamiennej, weze$niejszej determinacji ze strony osob dzialajacych na zlecenie
pozwanego, podobienstwo konfrontowanych hasel nie moze byé¢ dzielem przypadku.

Zdaniem powoda rowniez zarzut oparty na pkt. 2 ust. 1 art. 16 UZNK jest zasadny, z uwagi na znaczace podobiefistwo
miedzy reklamami, a w szczeg6lnoéci miedzy hastami reklamowymi, ktérych uzywa powod oraz pozwany. Tak duzy
stopien zbieznos$ci wszystkich elementéw poréwnywanych reklam naraza klienta na wprowadzenie w blad, a takze
wplywa na jego decyzje co do nabycia towaru. Swiadeza o tym wyniki badania konsumenckiego, wedhug ktérego az dla
50% klientow hasto ,,W praktyce nic nie obniza goraczki na dluzej” i hasto ,W praktyce nic nie obniza goraczki szybciej
dotycza tego samego produktu. Wskutek tego konsument moze nabraé¢ przekonania, ze reklamowany w podobny
sposoéb 1. D. jest znanym mu wcze$niej z produktem pochodzacym wiaénie od powoda.

Uzasadniajac roszczenia oparte o art. 18 ust. 1 pkt 1 UZNK powod podnidsl, ze prawnie chronione interesy powoda
zostaly nie tylko bezposrednio zagrozone, ale wrecz naruszone przez pozwanego. Nadto podkreslil specyfike spraw
wynikajacych z naruszenia zasad uczciwej konkurencji w zakresie reklamy produktéow leczniczych, w szczegblnosci,
gdy dotycza one reklamy rozpowszechnianej w §rodkach masowego przekazu o tak istotnym wplywie na zachowania
konsumenckie, jak telewizja czy prasa. Proces wplywania na zachowania konsumentéw przez dzialania promocyjne
obejmujace budowanie pozytywnego wizerunku marki i produktu jest skomplikowany i zmudny. Z drugiej strony
z kolei, nawet najwieksze wysilki promocyjne moga zostaé stosunkowo latwo i nieodwracalnie zniweczone przez
nieuczciwe dzialania ze strony konkurenta. Sila oddzialywania reklamy jest tym wieksza, gdy weZmie sie pod uwage
kategorie odbiorcow reklamy I.. Matki wykazujace szczegblng troske o zdrowie dzieci sa podatne na zawarte w
reklamach tresci i sugestie odnoszace sie do najbardziej cenionych przez nie warto$ci, poniewaz wcigz poszukuja
coraz efektywniejszych metod leczenia dolegliwo$ci dotykajacych ich dzieci. W zwigzku z tym, powodowi nalezg sie
srodki ochronne, ktére pozwola skutecznie zapobiec powstaniu nieodwracalnych szkod po jego stronie. Stworzone
na skutek dluzszego rozpowszechniania reklamy bledne prze$wiadczenie jej odbiorcow o tozsamosci reklamowanych
towar6w moze bowiem okazac sie nieusuwalne. Powod nadmienil, iz caly dorobek promocyjny, przejawiajacy sie
w powszechnej znajomosci reklamowanego hasla, a nade wszystko pozytywnych skojarzeniach, ktore budzi wsréd
potencjalnych klientéw, a ktory nakladem takich $§rodkéw i staran osiagnal, moze zostaé utracony nieodwracalnie,
bowiem wykorzystywane haslo powoda utraci swoje unikalne cechy. Uzasadniajac roszczenia oparte o art. 18.
ust. 1 pkt 2 i 3 UZNK powdd podkreslil, ze szkody, ktére ponosi wskutek nieuczciwych dzialan pozwanego nie
dotycza wylacznie strat finansowych lub utraconych zyskow (choé oczywiscie moga je obejmowaé), ale w pierwszej
kolejnoéci uszczerbkow niematerialnych przejawiajacych sie w bezpowrotnej utracie przez jego hasto wlasciwosci
odrdzniajacych i promocyjnych. Pow6d wskazal, ze dzialania pozwanego juz wywolaly negatywne konsekwencje
obejmujace zaréwno uszczerbki w walorach promocyjnych samego hasla reklamowego, jak i mozliwo§¢ wprowadzenia
klientow w blad, o czym §wiadcza wyniki przytaczanych badan konsumenckich. Zapobiezenie postepujacej degradacji
waloréw promocyjnych hasla powoda, jak i mozliwoSci wprowadzenia klientéw w btad wymaga nie tylko zakazania



pozwanemu dalszych naruszen, ale takze nakazania mu podjecia dzialan, ktére pozwola odwrdcié skutki naruszen,
ktore juz zaistnialy. Okoliczno$ci te uzasadniajg zadanie wycofania wszystkich reklam i wstrzymania innych dziatan
promocyjnych z uzyciem hasla ,,W praktyce nic nie obniza goraczki szybciej" lub hasel podobnych, a takze nakazanie
pozwanemu podjecia aktywnych dzialan zmierzajacych do zapobiezenia wykonaniu jakichkolwiek zlecen, polecen,
présb lub czynnos$ci rownowaznych, ktore pozwany przekazal osobom trzecim, w szczego6lnos$ci mediom, dotyczacych
emisji, publikacji lub innej formy rozpowszechniania ww. hasta lub hasel podobnych. Ponadto, ze wzgledu na sile i
powszechno§é oddzialywania przekazu mediowego, ktory wykorzystywal w swych dzialaniach pozwany, odwrécenie
skutkéw naruszenia wymaga rowniez wyraznej deklaracji i wyjasnienia ze strony pozwanego, iz prowadzona przez
niego kampania promocyjna stanowila dzialania nieuczciwe. Wyjaénienia te naleza sie za$ nie tylko powodowi, ale
przede wszystkim jego klientom. Stad zasadne jest zadanie nakazania pozwanemu, na podstawie art. 18 ust. 1 pkt 3
w zw. z art. 3 oraz art. 16 ust. | pkt 1 i 2 UZNK zlozenia oS§wiadczenia o stosownej tresci i w okre§lonych pozwem
formach. Pozwoli to na realizacje funkcji wskazanego w art. 1 8 ust. 1 pkt 3 UZNK érodka ochrony prawnej. Zadanie
powoda stanowi bowiem jeden ze Srodkoéw zmierzajacych do usuniecia skutkow niedozwolonych dzialan, szczegdlnie
uzasadniony charakterem naruszen prawnie chronionych intereséw powoda bedac zarazem Srodkiem dzialajacym na
Swiadomos¢ klienteli i jej wybory znajdujace odbicie w stosunkach majatkowych. W szczegblnos$ci powod podkreslil,
ze wwypadku naruszenia jego praw wskutek prowadzonej kampanii telewizyjnej, tylko tg sama droga (przy uzyciu tych
samych $rodkow, mozliwe jest najpelniejsze usuniecie skutkow naruszen. Nadmienil, ze nie kazdy przekaz mediowy
nawet, jezeli odbywa sie za pomoca tego samego Srodka komunikacji (np. telewizji) jest w stanie osiagna¢ zamierzone
efekty, a w szczegolnodci trafi¢ do grupy docelowej danego produktu lub ustugi. Naprawienie uszczerbkow, ktore
ponidst oraz zapobiezenie ich dalszym, niekorzystnym konsekwencjom moze wiec nastgpié tylko, o ile o§wiadczenie
pozwanego bedzie mialo szanse trafi¢c do os6b, ktére stanowig potencjalnych klientéw zaréwno powoda, jak i
pozwanego, tj. matek. Te funkcje moze zas§ zapewnié wylgcznie nakazanie pozwanemu zlozenia o$wiadczenia we
wskazanej w pozwie treéci, ale i w sposob, ktéry zapewni odpowiednio wysoka efektywno$c tego przekazu, mierzong
wskaznikiem (...). Ponadto wskazal, iz domaga sie, aby ogloszenia emitowane w telewizji odpowiadaly takze dalszym
kryteriom, tj. aby zostaly wyemitowane we wskazanych mediach (stacjach telewizyjnych) oraz w sposéb, ktory
gwarantuje, ze w grupie docelowej przynajmniej 86% o0sob zobaczy je przynajmniej jeden raz, a 72% przynajmniej
trzy razy, za$ kazda osoba, ktora miala kontakt z ogloszeniem, zobaczy je $rednio 9 razy. Kryteria te stanowia
standardowe wytyczne dla kampanii organizowanych przez profesjonalne agencje reklamowe (medlowe). Poniewaz
naruszenie nastgpilo niewatpliwie wskutek prowadzonej profesjonalnie kampanii opartej zar6wno na warto$ciach
(...), jak i zasiegu oraz $redniej czestotliwo$ci, zadanie §rodkéw naprawczych zostalo sformutowane z uzyciem tych
samych, profesjonalnych kryteriow. Tak sformulowana tres¢ wyroku pozwoli takze unikna¢ mozliwoéci dowolnej
jego interpretacji przez pozwanego i zapewni jego latwa egzekwowalno$¢, a przez to realizacje celu postepowania.
Dlatego tez pozwany powinien zapewni¢ emisje o§wiadczenia w sposob, ktéry zapewni osiggniecie pulapu (...) oraz
pozostalych kryteriow wskazanych w pozwie.

W odpowiedzi na pozew pozwany wnidst o oddalenie powddztwa w caloéci i zasadzenie na jego rzecz kosztéw procesu,
w tym kosztow zastepstwa procesowego.

W uzasadnieniu wskazal, ze zadania pozwu sa bezzasadne i winny zostaé oddalone w calosci, tak z przyczyn stricte
formalnych (wadliwoSci sformulowania zagdan pozwu), jak rowniez z przyczyn merytorycznych - wobec przedstawienia
przez powoda chybionej argumentacji, jak rowniez z uwagi na nieudowodnienie twierdzen i wnioskéw przytoczonych
W pozwie.

Pozwany podniésl, iz Zadne z zadan pozwu nie zostalo sformulowane w spos6b umozliwiajacy jego uwzglednienie. W
ocenie pozwanego, zadania pozwu sa nieprecyzyjne, ogbélnikowe, nie nadajg sie do wykonania, przez co pozostaja w
sprzeczno$ci z istota roszczen wymienionych w art. 18 ust. 1 pkt1, 21 3 u.z.n.k.

Odnoszac sie do pierwszego z zadan pozwu wskazal, iz jest ono wadliwe, bowiem jego uwzglednienie - w brzmieniu
okre§lonym w pozwie - odnosiloby skutek wzgledem podmiotéw nie bedacych strong niniejszego procesu, co
jest niedopuszczalne. Powdd odwotal sie do blizej nieokre$lonego pojecia ,,spolek powigzanych z pozwanym", co
mozna wykladaé jako wszelkiego rodzaju powiazania (prawne, handlowe). Ponadto zgdanie pozwu nie zostalo



sprecyzowane w sposdb umozliwiajacy jego uwzglednienie, a nastepnie wykonanie przez pozwanego, bowiem z
treéci zadania w zaden sposéb nie wynika, zaniechania jakiego rodzaju dzialalno$ci promocyjnej Sad winien nakazaé
pozwanemu, a takze jakich produktéw nakaz mialby dotyczyé. W odniesieniu do drugiego z zadanh pozwu pozwany
wskazal, iz nie zostalo ono sprecyzowane przez powoda w sposéb dostateczny tj. umozliwiajacy jednoznaczne
stwierdzenie, zaniechania jakiej dzialalno$ci promocyjnej Sad winien nakazaé¢ pozwanemu, a takze jakich produktow
oraz jakich hasel reklamowych zakaz mialby dotyczy¢. Obowigzek sprecyzowania zgdania w spos6b umozliwiajacy jego
uwzglednienie, a nastepnie wykonanie cigzyl na powodzie z mocy art. 187 § 1 pkt1k.p.c., za$ jego niedochowanie winno
skutkowa¢ oddaleniem powd6dztwa. Ogdlne odwolanie sie do rozpowszechniania reklam i prowadzenia jakiejkolwiek
innej dzialalno$ci promocyjnej jest niewystarczajgce, gdyz ewentualne uwzglednienie powodztwa w tym zakresie
prowadziloby do istotnych watpliwo$ci w zdefiniowaniu zachowan, od ktérych podejmowania winien powstrzymywac
sie pozwany. Tak szeroko sformulowane zadanie pozwu godziloby w interesy pozwanego w tym znaczeniu, iz powdd,
dysponujgc orzeczeniem o skutkach prewencyjnych, moglby dowolnie wskazywaé, ktore zachowanie pozwanego
narusza nakaz orzeczony przez Sad -a w konsekwencji domagac sie od pozwanego zaniechania okre$lonych czynnosci
w zakresie reklamy i promocji. Zdaniem pozwanego, stan taki bylby niedopuszczalny, bowiem w istocie strona
procesu decydowalaby o zakresie skutkow orzeczenia sadowego, opartego o przepis art. 18 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k.
Aktualna pozostaje przy tym argumentacja dotyczaca niedopuszczalnos$ci orzekania przez Sad wzgledem podmiotow
nie bedacych strona niniejszego procesu.

Odnoszac sie do tresci zadan opisanych przez powoda w punktach 3 i 4 pozwu, pozwany wskazal, iz zostaly one
sformulowane w spos6b wadliwy tj. niezgodny z istota przepisu art. 18 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. Roszczenie oparte o przepis
art. 18 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. ma charakter restytucyjny tj. zmierzajacy do przywrocenia stanu sprzed popelnienia czynu
nieuczciwej konkurencji. Wedle tej normy roszczenie sprowadza sie do usuniecia skutkow niedozwolonych dzialan.
Natomiast zadania sformulowane przez powoda: a) w poczatkowej ich treéci (wycofanie reklam i wstrzymanie innych
dzialan promocyjnych) faktycznie zawieraja sie w zadaniu zaniechania niedozwolonych dzialan (art. 18 ust. 1 pkt
1 u.z.n.k.), co stoi w oczywistej sprzeczno$ci z istota zgloszonego roszczenia tj. o usuniecie skutkow tych dzialan,
za$ b) w dalszej czesci (podjecie dzialan w celu zapobiezenia uzywania hasta reklamowego) w istocie stanowia
zgloszenie roszczenia o charakterze prewencyjnym, co roéwniez pozostaje bez zwiazku z roszczeniem opartym o
przepis art. 18 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. Tego rodzaju roszczenie takze zaliczy¢ nalezy do zadan wywodzonych z art. 18
ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. - stanowi ono bowiem roszczenie o niepodejmowanie (zaniechanie) niedozwolonych dzialan. Z
uwagi na powyzsze, zadania pozwu winny zosta¢ oddalone. Istnieje bowiem wewnetrzna sprzeczno$é zgloszonych
roszczen - z jednej strony powdd wprost wskazal, iz wystapil z roszczeniem o usuniecie skutkéw niedozwolonych
dzialan (przywolujac zarazem podstawe prawng zadan pozwu), z drugiej zas okreslil zgdanie w sposéb odpowiadajacy
roszczeniu o zaniechanie niedozwolonych naruszen. Wskazany przez powoda sposéb usuniecia skutkow naruszen
jest o tyle nieprawidlowy, ze nie doprowadzi on w istocie do ich usuniecia, a ma na celu wylacznie uniemozliwienie
pozwanemu prowadzenia w przyszlo$ci kampanii reklamowej jego produktéw z uzyciem blizej nieokreslonych hasel
oraz w powigzaniu z nieokre§lonym kregiem podmiotéw. W ocenie pozwanego, przywolana wadliwo$¢ zgltoszonych
roszczen nie pozwala na ich uwzglednienie. Nie mozna za$ przyjaé, iz w istocie pow6d wystapit z roszczeniem z art. 18

ust. 1 pkt1u.z.n.k., gdyz stanowiloby to w §wietle art. 479 § 2 k.p.c. niedozwolong modyfikacje Zadania pozwu. Ponadto
aktualne pozostajg - w odniesieniu do zadania z punktu 4 - rozwazania dotyczace skutkéw zapadlego orzeczenia,
ogoblnikowosci i braku precyzji przy okresleniu zadania.

W odniesieniu do zgdan pozwu zawartych w punktach 5, 6 i 7 pozwany wskazal, iz zostaly one sformulowane w
spos6b wadliwy, uniemozliwiajacy ich wykonanie. Zadanie pozwu winno zostaé przez powoda dokladnie okreélone
tj. w sposéb jednoznaczny i precyzyjny, odpowiadajacy przepisowi art. 18 ust. | pkt 3 u.z.n.k. Tre$¢ oSwiadczenia,
ktdrego zlozenia domaga sie powod, zostala sformulowana w oderwaniu od realiow niniejszego procesu, co wyklucza
mozliwo$¢ uwzglednienia zadan z przyczyn czysto formalnych. Zdaniem pozwanego, powod domaga sie zlozenia
o$wiadczenia, ktorego tre$¢ pozostaje bez zwigzku z przedmiotem niniejszego procesu. Pozwany podniosl, ze powod
odwolat sie do blizej nieokreslonego ,producenta leku I. D." bez wskazania jego nazwy, co czyni o§wiadczenie tak
ogoblnym, iz pod wspomniane pojecie mozna podciggnac jakiegokolwiek przedsiebiorce. Okolicznoéé ta godzi zar6wno
w wymog dokladnego okreslenia zadania, jak rowniez w pewno$c¢ obrotu, w tym sensie, iz tego rodzaju oswiadczenie



dotyczy¢ moze podmiotu nie zwigzanego w zaden sposob z produkcja leku I. D.. Co istotne, mozna takze zalozy¢,
iz zlozenie przedmiotowego o$wiadczenia -bez wyraznego wskazania o jaki podmiot chodzi - mogloby doprowadzié¢
do absurdalnego skutku tj. wobec rzekomych, podnoszonych przez powoda trudnosci z odréznieniem obu lekéw i
co za tym idzie takze ich producentow, faktycznie u konsumentéw przedmiotowe oswiadczenie (wyemitowane lub
opublikowane) mogloby wywolaé¢ przekonanie, iz to powod R. (...) ( (...)) Spotka Akcyjna w W. zlozyl odwiadczenie.
Nadto pozwany wskazal, iz pow6d domaga sie, aby adresatem o$wiadczenia byli Jego pacjenci”. Pozwany o§wiadczyl,
iz nie prowadzi dzialalno$ci gospodarczej w zakresie §wiadczen zdrowotnych, w zwiazku z czym nie posiada ani
~Sswoich" ani jakichkolwiek innych ,pacjentéw". Zatem juz z tego wzgledu zadania pozwu sa bezprzedmiotowe. Uzycie
pojecia ,pacjent” powoduje, iz faktycznie oS§wiadczenie bytoby kierowane do dzieci w wieku od 4 miesiecy do 4
lat, bowiem to dzieci sa w istocie pacjentami, ktéorym podawany jest lek. Wykonanie obowigzku wskazanego przez
powoda, tj. przeproszenia ,pacjentéw" rozumianych jako dzieci w wieku 4 m-ce - 4 lata, bo one sg pacjentami -
osobami przyjmujacymi lek, prowadziloby do nalozenia na pozwanego obowigzku, ktérego wykonanie naruszaloby
obowiazujace przepisy prawa, w szczegdlnoSci art. 53 ust. 3 w zwigzku z art. 52 ust. 1 ustawy Prawo farmaceutyczne,
ktéry zakazuje reklamy produktu leczniczego kierowanej do dzieci. OS§wiadczenie (nawet zakladajac, ze nie bedzie
zawieralo elementow skierowanych do dzieci), bedzie musialo zosta¢ zgodnie z rozporzadzeniem Ministra Zdrowia
z dnia 21 listopada 2008 roku w sprawie reklamy produktéw leczniczych (Dz. U z 2008 roku Nr 210 péz. 1327)
zaopatrzone w obowigzkowe informacje, w tym réwniez ostrzezenie ,przed uzyciem zapoznaj sie z treScia ulotki
dolaczonej do opakowania badz skonsultyj sie z lekarzem lub farmaceuts, gdyz kazdy lek niewlasciwie stosowany
zagraza twojemu zyciu lub zdrowi"). Powyzsze powoduje, Ze wyznaczony przez powoda czas 8 sekund na zlozenie
przedmiotowego oSwiadczenia jest absolutnie niewystarczajacy. Pozwany zaznaczyt rowniez, iz powdéd wymaga od
niego przeproszenia ,swoich" pacjentéw, co jest o tyle pozbawione sensu, iz takie osoby nie moga by¢ traktowane
jako wprowadzone w blad, skoro ,,sa pacjentami pozwanego", czyli osobami Swiadomie korzystajacymi z oferowanego
przez pozwanego leku. Zatem przedmiotowe zagdania zawieraja blad logiczny, czyniacy przeprosiny o treéci wskazanej
przez powoda w pozwie zbednymi. Dodatkowo pozwany wskazal, iz tekst o§wiadczenia nie precyzuje, jakiego hasta
reklamowego ,,wykorzystywanego od lat" dotyczy oraz jaki podmiot postugiwat sie tym hastem. Niewatpliwie takze z
tego wzgledu tre$é oSwiadczenia nalezy uzna¢ za nazbyt og6lnikowa.

Pozwany podniost rowniez, iz kwestionowane zadania pozwu wskazuja konkretne czasopisma i stacje telewizyjne,
w ktérych winno nastgpi¢ ogloszenie o$wiadczenia. Niemniej pozwany nie przedstawil jakiegokolwiek dowodu
Swiadczacego o tym, iz faktycznie w wymienionych czasopismach i stacjach telewizyjnych reklamowat lek I. D.. Tym
samym brak jest podstaw, do nalozenia obowigzku zlozenia o§wiadczenia za posrednictwem wiasénie tych konkretnych
czasopism i stacji telewizyjnych, wskazanych przez powoda. Pozwany podniosl, ze powdd nie kwestionuje reklamy
leku I. D., a jedynie podwaza mozliwo$¢ postugiwania sie przez pozwanego haslem ,W praktyce nic nie obniza goraczki
szybciej". W konsekwencji, tekst o§wiadczenia zostal sformutowany blednie, gdyz przedmiotem badania w niniejszej
sprawie moze by¢ co najwyzej reklama leku traktowana jako calo$¢, a nie jedynie jej element. Pozwany zaznaczyt
tez, iz tre$¢ o$wiadczenia nie wskazuje przedmiotowego hasla (jego tresci) jako rzekomej przyczyny wprowadzania
konsumentéw w blad. Zdaniem pozwanego, okolicznoé¢ ta $wiadczy o tym, iz w istocie haslo reklamowe (uzywane
tak przez powoda, jak i przez pozwanego) nie ma tak doniostego wplywu na wyboér leku przez konsumentow, jak
przedstawil to pow6d w uzasadnieniu pozwu. Istnieje wiec zasadnicza sprzeczno$¢ pomiedzy kreowana przez powoda
rola hasla reklamowego ,,W praktyce nic nie obniza goraczki na dluzej” (urastajaca wrecz do rangi samej reklamy, nie
za$ jednego z jej sktadnikéw), a rzeczywistym oddzialywaniem hasel (czeSci reklam) na konsumentow (skoro zostaly
one pominiete przez powoda w treéci o§wiadczenia). Argumentacja powoda skupia sie wokot hasel reklamowych oraz
tego, iz haslo przez niego wykorzystywane jest z latwo$cia rozpoznawalne i kojarzone z lekiem N. dla dzieci. Z uwagi
na to bezprzedmiotowe pozostaje takze zgdanie opisane przez powoda w punkcie 8.

Pozwany podniosl, ze okolicznoSci faktyczne, majace wedlug powoda uzasadniaé popelienie przez pozwanego czynu
nieuczciwej konkurencji, nie zostaly udowodnione. W szczegblnoéci powod nie przedstawil jakichkolwiek dowodow
na poparcie przedstawionego stanowiska w sprawie. Pozwany zaznaczyl, ze do pozwu powdd dolaczyt jedynie wydruki
komputerowe (zestawienia, tabele, wykresy), ktére w zadnym miejscu nie zostaly opatrzone jakimkolwiek podpisem.
Stad tez zalgczone wydruki nie stanowia nawet dokumentéw prywatnych w rozumieniu przepisu art. 245 k.p.c.



Zaden z dolgczonych wydrukéw nie zostal podpisany, a czeéé z nich zostala wydrukowana na papierze firmowym R.
(...) ((...)) S.A. z siedziba w N. - stanowig one zatem jedynie nieustalone informacje, nie posiadajace jakiejkolwiek
mocy dowodowej. Pozwany wskazal, iz faktycznie przedstawione ,wydruki” nie posiadaja waloru prawdziwo$ci
i autentyczno$ci, bowiem z uwagi na ich forme (brak podpiséw) mozna postawié¢ zarzut, iz nie pochodza one
od podmiotéw w nich wskaznaych (w szczeg6lnosci dotyczy to raportu z badania hasla reklamowego). Zdaniem
pozwanego, powod nie wykazatl okoliczno$ci sporzadzenia tych wydrukéw, a co wiecej nie przedstawil dowodéw
$wiadczacych o tym, iz informacje w nich zawarte sa prawdziwe. Z tego wzgledu przedmiotowe wydruki w zadnej
mierze nie moga stanowi¢ dowodu, $wiadczacego o popelieniu czynu nieuczciwej konkurencji i sa nieprzydatne dla
stwierdzenia okoliczno$ci faktycznych, dla ktorych udowodnienia zostaly przedstawione.

Ustosunkowujac sie do poszezegélnych argumentéw podniesionych przez powoda, pozwany w pierwszej kolejno$ci
wskazal, ze powod nie zaprezentowal jakiegokolwiek dowodu, z ktérego wynikaloby, ze pozwany reklamujac lek I.
D. popekil czyn nieuczciwej konkurencji. Wszelkie twierdzenia powoda i wszelkie pisma odnosza sie wylacznie do
jednego elementu reklamy - hasta reklamowego. Badaniu podlegaé¢ powinna za$ cala reklama, a nie tylko jeden z
jej elementow. Jak bowiem wynika z tresci art. 16 ust. 2 u.z.n.k. przy ocenie reklamy wprowadzajacej z blad nalezy
uwzgledni¢ wszystkie jej elementy. Powodd nie udowodnil, ze postugiwanie sie przez pozwanego hasltem ,w praktyce
nic nie obniza goraczki szybciej”, bedagcym jednym z elementéw reklamy telewizyjnej, stanowi czyn nieuczciwej
konkurencji w rozumieniu przepisu art. 3 ust. 1 u.z.n.k. Powod nie wykazal, aby zachowanie pozwanego bylo sprzeczne
z prawem lub dobrymi obyczajami oraz by jego dzialanie naruszalo jakiekolwiek przepisy prawa.

Wskazal jedynie, iz postugiwanie sie przez pozwanego haslem ,w praktyce nic nie obniza goraczki szybciej” stanowi
naruszenie dobrego obyczaju, w postaci naruszenia zakazu wykorzystywania owocow cudzych staran, opierajac
swoje twierdzenie na tym, iz haslo stosowane przez pozwanego ,W praktyce nic nie obniza goraczki szybciej” jest
prawie identyczne w wcze$niej wypracowanym hastem. Pozwany podniosl, ze ewentualne poslugiwanie sie przez
kogokolwiek ,owocem cudzej pracy” nie stanowi naruszenia dobrych obyczajoéw, lecz przepiséw prawa w tym sensie,
ze o ile powodowi przystugiwalyby autorskie prawa niemajatkowe badZ majatkowe do tego hasla, lub haslo to
stanowiloby zarejestrowany znak towarowy, wowczas korzystanie przez inne podmioty z takiego hasla stanowiloby
naruszenie przepisOw prawa autorskiego badz prawa wlasnoSci przemystowej, o ile powodd zdolalby wykazaé, iz
istotnie przystuguja mu prawa do tego hasla i ze jest ono wytworem jego pracy. W niniejszej sprawie powdd nie
wykazal, aby to on byl autorem przedmiotowego hasta, uzyt go jako pierwszy, a nadto jest ono na tyle unikalne,
ze przystuguje mu ochrona zwigzana z jego wytworzeniem. Wszelkie twierdzenia powoda w tym zakresie, jako
nieudowodnione, pozwany kwestionuje.

Pozwany podnioésl, iz wskazanie przez powoda, ze hasta reklamowe sa zblizone znaczeniowo nie §wiadczy samo w
sobie o naruszeniu jego interesu. Samo stwierdzenie, ze postugiwanie sie przez pozwanego haslem ,w praktyce nic nie
obniza goraczki szybciej” prowadzi do powstania coraz wiekszych, a nade wszystko niepowetowanych szkbd po stronie
powoda (w wymiarze tak materialnym, jak i niematerialnym) nie wystarcza do uznania, ze jego interes jest naruszony
badz zagrozony. O zagrozeniu lub naruszeniu interesu przedsiebiorcy nie decyduje jego subiektywne przekonanie,
lecz przestanka ta winna zosta¢ stwierdzona w oparciu o kryteria obiektywne. Powo6d nie przedstawil na te okoliczno§é
dowoddw, a samo twierdzenie o zagrozeniu jego interesu nie Swiadczy o jego realnoéci, co jest niezbednym elementem
tej przestanki czynu nieuczciwej konkurencji. Pozwany podkreslil, iz przepis art. 3 ust. 1 u.z.n.k. nie udziela ochrony
przedsiebiorcy w sytuacji, gdy pogorszenie jego intereséw lub nawet straty sa wynikiem dzialan os6b trzecich, o ile
dzialania te sa zgodne z prawem i uczciwe.

W konsekwencji, brak jest podstaw do uwzglednienia roszczen powoda na podstawie art. 3 ust. 1 u.z.n.k.

W ocenie pozwanego powdd nie udowodnil rowniez, aby dzialania reklamowe podejmowane przez pozwanego
stanowily czyn nieuczciwej konkurencji, o ktérym mowa w art. 16 ust. 1 pkt. 1 u.z.n.k., w mysl ktérego za czyn
taki uwaza sie reklame sprzeczng z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci czlowieka. Ze
wskazanego przez powoda twierdzenia wynika, iz uznaje on haslo reklamowe ,w praktyce nic nie obniza goraczki na
dluzej” a wlasciwie zwrot ,,w praktyce nic nie (...)” za swoj znak rozpoznawczy, jedynie jemu przystugujacy. Pozwany



podniosl, iz twierdzenie powoda, ze stosuje hasto reklamowe ,,w praktyce nic nie obniza goraczki na dluzej” od
2006 roku, nie polega na prawdzie, bowiem z (...) sp. z 0.0. we W. - podmiotu profesjonalnie zajmujacego sie
monitorowaniem reklam w mediach - wynika, iz haslo ,W praktyce nic nie obniza goraczki na dluzej” pojawito
sie na rynku najwczeéniej dopiero w sierpniu 2008 roku. Do tego czasu reklamy N. dla dzieci pojawily sie bez
wspomnianego hasta. We wcze$niejszym okresie dla oznaczenia produktu ,N. dla dzieci” uzywane byly przez powoda
inne hasla reklamowe, ktére w zaden sposob nie byly podobne do stosowanego przez niego obecnie zwrotu ,W
praktyce nic nie obniza goraczki na dtuzej”. Nieprawda jest rowniez, ze zastosowane haslo ,w praktyce nic nie (...)”
stanowi niejako znak rozpoznawczy - firmowy powoda, kojarzony wylacznie z jego produktami, albowiem réwniez
inne podmioty reklamujg swoje produkty przy uzyciu tego hasta ( (...) Sp. z 0.0. w W. reklamuje preparat C.-S. Forte
przy uzyciu hasla ,w praktyce nic nie wchlania sie lepiej”). Wbrew twierdzeniom powoda zwrot ,w praktyce...” jest
powszechnie uzywany nie tylko w zyciu codziennym, ale takze w kampaniach reklamowych wielu innych produktow.
Tym samym, w przekonaniu pozwanego, reklama leku I. D. nie moze zosta¢ uznana za sprzeczng z przepisami
prawa lub dobrymi obyczajami. W ocenie pozwanego, powod nie zdolal takze wykazaé, by zachowanie pozwanego
stanowilo czyn nieuczciwej konkurencji, polegajacy na reklamie wprowadzajacej klienta w blad i mogacej przez
to wplyna¢ na jego decyzje co do nabycia towaru lub ushugi (art. 16 ust. 1 pkt. 2 u.z.n.k.). Zdaniem pozwanego,
oceniajac reklamy telewizyjne I. D. i N. dla Dzieci stwierdzi¢ nalezy, iz reklamy te sg zupelnie r6zne. Reklama leku
N. dla Dzieci stosuje konwencje bajkowa ujeta jako magiczna zabawe. Postacia kluczowa jest matka-czarodziejka,
w rekach ktorej lek nabiera niezwyklej mocy i sily dzialania. W konsekwencji choroba przedstawiona zostala jako
latwe do przejScia zdarzenie. Natomiast w przypadku reklamy leku I. D. akcja toczy sie w domu, gdzie cala rodzina,
w tym takze ojciec, zbiera sily do walki z choroba. Matka, peligca role przywodcy, zarzadza kryzysowa sytuacja.
Matka dziala wedlug wlasnej praktyki, taktyki i do§wiadczenia, czego efektem jest wspdlne pokonanie choroby (przy
uzyciu leku). Nie ulega wiec watpliwo$ci, iz obie reklamy s3 diametralnie rozne i sa latwe do odrdznienia przez
klienta, a nadto w obu reklamach hasla reklamowe nie stanowia kluczowych elementéw reklamy. Hasla wystepuja w
odmiennych kontekstach znaczeniowych i pelnig inne funkcje. Nie mozna bowiem ocenia¢ in abstracto calej kampanii
reklamowej. Sad wladny jest uznaé, iz konkretna reklama wprowadza w blad, nie za$ reklama blizej nieokreslona,
opisana ogoblnie w pozwie. Nadto, ocenie winna zosta¢ poddana cala reklama, a nie poszczegoélne jej fragmenty lub
elementy. Wynika to z faktu, iz fragment reklamy moze budzi¢ skojarzenia z inng reklama, jednak w zestawieniu z
caloscia reklamy o takim efekcie nie moze by¢ mowy, a w konsekwencji obie reklamy moga by¢ uznane za diametralnie
rozne. W ocenie pozwanego, powdd probuje wywolaé mylne wrazenie, iz postugiwanie sie przez pozwanego hasltem
reklamowym, w jego ocenie zblizonym do hasla, ktérego sam uzywa, powoduje wprowadzenie potencjalnych klientéw
w blad. Zakwestionowanie przez powoda jedynie jednego elementu reklamy (wyzej wskazanego zwrotu) jako
wprowadzajacego klienta w blad nie moze prowadzi¢ do uznania calej reklamy za wprowadzajaca w blad klientow
oraz stanowigcej powielenie pomysléow powoda i ,czerpanie z owocoOw jego pracy i tworczoSci”. W szczegoblnodci,
ze jako przyklady takiego powielania pomysléw powod podaje rowniez ten sam sklad leku, sposoéb dawkowania,
wskazania dawkowania (wynikajace z przyczyn medycznych) oraz wystepowanie w reklamach telewizyjnych obu
producentéw N. dla dzieci i I. D., matki troszczgcej sie o swoje matoletnie dziecko. Wbrew twierdzeniom powoda,
uzyte w reklamach telewizyjnych hasla reklamowe obu produktéw nie sg podobne pod wzgledem tresci, albowiem
odnosza sie do r6znych poél znaczeniowych (szybciej - I. D. o dtuzej - N. dla dzieci). Co najwyzej mozna uznad, iz hasta
te sa podobne do siebie pod wzgledem formy, pochodzacej z jezyka potocznego pisanego i méwionego. jednakze nie
charakteryzuja sie wyjatkowos$cia, specyfika czy odmiennoécig, ktéra mozna byloby zastrzec do wylacznego uzytku.
Niemniej jednak, aby mozna bylo mowié o reklamie wprowadzajacej w blad nalezaloby poddaé analizie cala reklame
(treé¢, forme i sposob przekazu), a nie jedynie jej fragment lub element. Nawet pobiezne zapoznanie sie z obiema
reklamami telewizyjnymi (N. dla dzieciiI. D.) prowadzi do wniosku, iz sa one zupelnie odmienne pod wzgledem tresci
i formy oraz dotycza dwoch réznych produktéw. Natomiast ich szczegétowa analiza zezwala na wyspecyfikowanie
daleko idacych, réznic wizualnych i znaczeniowych, powodujacych ze reklamy te nie mogg by¢ uznane za podobne.
Wykorzystywanie reklamy telewizyjnej I. D. zawierajacej odmienne znaczeniowo hasto reklamowe ,,w praktyce nic nie
obniza goraczki szybciej” w zadnym wypadku nie uzasadnia nalozenia na podstawie art. 18 ust. 1 pkt. 1 u.z.n.k. zakazu
prowadzenia przez pozwanego calej kampanii reklamowej tego produktu z wykorzystaniem tego hasta reklamowego.
Zastosowanie podobnych motywoéw przewodnich w reklamie jest immanentna cecha reklam zaliczajacych sie do
okres$lonej kategorii produktowej i jest wynikiem wiedzy, ktéra uzyska¢ mozna w wyniku prowadzenia dla marek



badan konsumenckich. Nielogiczne i niezgodne z zasadami doswiadczenia zyciowego byloby reklamowanie leku dla
dzieci za pomocg innych srodkéw lub technik niz przedstawienie matki troskliwie opiekujacej sie swoim dzieckiem.
Dodatkowo pozwany wskazal, ze w jakoSciowych badaniach konsumenckich obowigzuje pewien standardowy zestaw
technik, pozwalajacych ,dotrze¢” do tych obrazéw, elementéow czy motywow, ktére najefektywniej wplyna na
zauwazalno$¢, zapamietywalno$¢ danej reklamy, przywiazanie emocjonalne do danej marki, czy intencje zakupu.
W przypadku kazdej kategorii produktowej sg to cechy wspolne, niezaleznie do marki (wynikajace z wyzszego
poziomu potrzeb konsumenckich). Wizerunek matki w reklamie dzieciecej jest cecha wspolna niemal wszystkich
reklam skierowanych do matek dzieci. Badania dowodza, iz wizerunek matki jest elementem budujacym silny zwiazek
emocjonalny z marka oraz wplywa na zwiekszenie zainteresowani reklama (badanie typu interest tracg M. B.).
Ponadto przeslanka warunkujaca uznanie, iz postugiwanie sie dana reklama jest czynem nieuczciwej konkurencji,
jest wystapienie mozliwoSci podjecia pod wplywem bledu decyzji dotyczacej nabycia towaru lub ustugi. Powod
nie udowodnil, iz potencjalny klient, do ktérego adresowana jest reklama, podejmie decyzje o wyborze produktu
z uwagi na wprowadzenie w blad przez reklame pozwanego. Samo wskazywanie na rzekome podobienstwo hasel
reklamowych i przeprowadzanie ankiet jedynie ich dotyczacych, nie wystarcza do uznania, ze postugiwanie sie
reklamg zawierajaca m.in. kwestionowane haslo stanowi czyn nieuczciwej konkurencji. Powod nie zaprezentowat
jakiegokolwiek dowodu, z ktérego wynikaloby, ze reklama pozwanego ,mogla wplynaé¢ na decyzje klienta co do
nabycia” leku. Zaprezentowany przez powoda raport z badania hasla reklamowego, abstrahujac od tego, ze nie
stanowi dowodu w niniejszej sprawie, dotyczy nie reklam powoda i pozwanego, a jedynie hasel reklamowych, kt6rymi
strony niniejszego sporu sie w tych reklamach postuguja. Zatem réwniez z tego wzgledu badanie to jest catkowicie
nieprzydatne dla niniejszego postepowania. Pozwany podkreslil takze, iz dla mozliwosci przypisania popelnienia
czynu nieuczciwej konkurencji z art. 16 ust. 1 pkt.2 u.z.n.k. niezbedne jest wykazanie przez powoda, iz potencjalny
konsument zostal wprowadzony w blad iz tego wzgledu reklama mogla wplyna¢ na jego decyzje co do nabycia leku.
Co ca tym idzie ustalenia w niniejszym procesie wymagaloby reakcje na reklame przez potencjalnego konsumenta.
Tym samym odwolywanie sie przez powoda do przecietnego konsumenta jako wzorca pozwalajacego na stwierdzenie,
czy reklama wprowadza w blad, czy nie, w realiach niniejszej sprawy jest bezpodstawne. W niniejszej sprawie nie
mamy do czynienia z towarem powszechnego uzytku (kupowanego codziennie bez wiekszego namystu), lecz towarem
o SciSle zdefiniowanym przeznaczeniu, skierowanym do szczegbdlnego grona konsumentéw. Adresatami obu reklam
sg rodzice maloletnich dzieci, a wiec ograniczony krag konsumentéw. Ponadto z uwagi na przeznaczenie towaru oraz
okolicznos$ci dokonywania jego wyboru (choroba dziecka) decyzja w tym wzgledzie nie zostaje podjeta bez namystu,
a wrecz przeciwnie zasadniczo w oparciu np. o zalecenia lekarza-pediatry. Dla ustalenia powyzszych okoliczno$ci
konieczne byloby posiadanie wiadomo$ci specjalnych. Niemniej skoro powdd nie wnioskowal o przeprowadzenie
stosownego dowodu, jak réwniez nie przedstawit innych dowodow uzasadniajacych jego twierdzenia, to okoliczno$¢
te nalezy uznaé za nieudowodniona. Wobec faktu, iz w tym wypadku nie mozna korzysta¢ ze wzorca przecietnego
konsumenta, bezprzedmiotowe staje sie odwolywanie do zasad dos§wiadczenia zyciowego. W tym wzgledzie pozostaja
one nieprzydatne dla oceny, czy reklama faktycznie wprowadzala konsumenta w blad, gdyz opierajq sie wlaénie o
model typowego adresata.

Odnoszac sie do wynikow badan marketingowych zalaczonych przez powoda do pozwu pozwany stwierdzil, iz
sa one niewiarygodne, a co wiecej nieprzydatne dla rozstrzygniecia niniejszej sprawy, albowiem: a) informacja,
ktoéra pozwolitaby ustali¢ znajomos$é hasel reklamowych i przyporzadkowanie do poszczeg6lnych produktéw bylaby
informacja odnoszaca sie do spontanicznej znajomos$ci hasla reklamowego. Takie pytanie nie znalazlo sie jednak
w badaniu. Pojawiaja sie w nim jedynie pytania odnoszace sie do $wiadomos$ci wspomaganej (pyt. P1). Pytanie
powinno odnie$¢ sie do kontekstu i brzmie¢ ,,Czy pamieta Pani jakie haslo pada w reklamie N. dla Dzieci” oraz ,,Czy
pamieta Pani jakie haslo pada w reklamie I. D.?” b) w pytaniu nr 2 (P2) réwniez wspomaganym listg, poniewaz
nie wymieniono na niej wszystkich podmiotéw posiadajacych udziat w rynku lekéw, istotniejszych od P. np. L.. 24%
pytanych przyporzadkowalo haslo N. dla Dzieci do marki P., w przypadku I. D. bylo tak tylko w 20% przypadkow.
Pytanie to pokazuje w istocie, ze respondenci popeknili blad poznawczy. Skoro zestawili haslo z marka, ktéra go nie
posiada to powodowi nie udalo sie zawlaszczy¢ hasla jako istotnego elementu wizerunku produktu N. dla Dzieci; ¢)
wyniki badan zawarte w pytaniach nr 1(P1) i nr 2 (P2) sa niewiarygodne, gdyz dla uzyskania miarodajnych wynikow
konieczne byloby zadanie analogicznego pytania (P11 P2) w odniesieniu do hasla reklamowego stosowanego przez I.



D. ,w praktyce nic nie obniza goraczki szybciej”, d) pytanie nr 5 (P5) nie jest poprawne metodologicznie, poniewaz
sugeruje odpowiedz (podobienstwo). Brzmi ono ,,Czy haslo ,,w praktyce nie obniza gorgczki na dtuzej” jest podobne do
hasta ,w praktyce nic nie obniza goraczki szybciej” - powinno ono brzmie¢ ,,Czy haslo ,w praktyce nie obniza goraczki
na dluzej” jest podobne, czy tez niepodobne do hasta ,W praktyce nic nie obniza goraczki szybciej. Przedmiotowe
pytanie w przedstawionym ksztalcie w sposob oczywisty sugeruje odpowiedz; e) pytanie nr 6 (P6) nie méwi o N.
dla Dzieci, tylko o ,tym samym produkcie” a wiec nie jest mozliwe ustalenie jakiego produktu konkretnie dotyczyto.
Pozwany dodatkowo podniodsl, iz zlecil przeprowadzenie badania w przedmiocie postrzegania przez klientow reklam
zawierajacych hasta reklamowe ,w praktyce nic nie obniza goraczki szybciej” oraz ,w praktyce nic nie obniza
goraczki na dluzej”, a takze zwigzku spadku udzialu w sprzedazy produktu N. dla dzieci z rozpoczeciem w miesigcu
wrzesniu 2009 roku kampanii reklamowej I. D., ktérej elementem bylo haslo reklamowe ,,w praktyce nic nie obniza
goraczki szybciej”. Przedmiotowe badania pozbawione sg bledéw merytorycznych i zostaly przeprowadzone w sposéb
poprawny metodologicznie. Badania te ewidentnie przecza stanowisku powoda. Wynika z nich przede wszystkim,
iz stosowane przez powoda haslo reklamowe ma znikome znaczenie dla rozpoznawalno$ci marki, czy tez rodzaju
leku. Pomimo wysokiej znajomosci reklam obu marek, nie sposéb méwic o jakiejkolwiek spontanicznej znajomosci
hasel reklamowych wsréd badanej grupy docelowej, co upowaznia do stwierdzenia, ze zadne z tych hasel nie jest
zdecydowanie bardziej kojarzone z jedna badz druga marka. Okoliczno$é ta w sposob oczywisty negatywnie rzutuje
na mozliwo$¢ przypisania pozwanemu popehienia czyndéw nieuczciwej konkurencji. Wbrew twierdzeniom powoda,
oba hasla reklamowe maja wiec na celu zaakcentowanie innych waloréw produktéw .. (...) przypadku produktu N.
dla Dzieci podkreslono, iz dzialanie leku ma charakter dlugotrwaly, za§ w przypadku I. D. jego natychmiastowg
skuteczno$é. Sa one zatem skierowane na wskazywanie innych aspektow dzialania formuly aktywnej 100 mg/5ml I.
zastosowanej w obu lekach. Tym samym powdd nie udowodnil, aby zachowanie pozwanego kwalifikowalo sie jako
czyn nieuczciwej konkurencji w oparciu o art. 3 ust. 1 u.z.n.k. art. 16 ust. 1 pkt. 1 u.z.n.k. albo art. 16 ust. 1 pkt. 2 u.z.n.k.

Pozwany podniést réwniez zarzut z art. 479'* § 1 k.p.c. stwierdzajac, ze na powodzie cigzyl procesowy obowigzek
kompletnego i zupelnego przedstawienia stanowiska przyjetego w sprawie. Powdd winien zatem w sposéb nalezyty
wykazaé zasadno$¢ zadan pozwu. Pozwany zaznaczyl, iz powod wystepujac na droge sadowa mial §wiadomosé tego,
iz pozwany kwestionuje w caloéci twierdzenia, wnioski i zarzuty formulowane przeciwko niemu. Swiadomoéé te
powdd posiadal chociazby w toku postepowania zabezpieczajacego na skutek zlozenia przez pozwanego zazalenia
na postanowienie w przedmiocie udzielenia zabezpieczenia. Wowczas pozwany przedstawil obszerng argumentacje
merytoryczna, w ktorej zakwestionowal zasadno$é stanowiska powoda. Zdaniem pozwanego powdd winien byl
wraz ze zlozeniem pozwu przedstawi wyczerpujgcg argumentacja uzasadniajaca zadanie, a co wiecej przedstawié
Sadowi i drugiej stronie kompletny material dowodowy. Pozwany podniosl, Zze powdd nie przedstawil jakichkolwiek
dowoddéw majacych przemawiac za uwzglednieniem zadanh pozwu. Zgloszone dowody nalezy uznaé za nieprzydatne
dla rozstrzygniecia sprawy (nie dokumentuja one bowiem jakichkolwiek okoliczno$ci faktycznych). W zwigzku z tym, z

uwagi na tre$é art. 479'* § 1 k.p.c. wnidsl o oddalenie ewentualnych wnioskéw dowodowych zgloszonych przez powoda
na dalszym etapie postepowania.

W pi$mie procesowym z dnia 15 marca 2010 r. powdd podtrzymat zadanie pozwu.

Zaskarzonym wyrokiem Sad Okregowy w Gdansku oddalil pow6dztwo w caloéci - w tym takze sformulowane w nim
zadanie ewentualne i zasadzit od powoda na rzecz pozwanego kwote 8.000 zt tytutem zwrotu kosztow zastepstwa
procesowego.

Podstawa rozstrzygniecia byly nastepujace ustalenia:

Powo6d prowadzi dzialalno$¢ gospodarczg m.in. w zakresie sprzedazy produktu ,N. dla dzieci”. Jest to lek
przeciwbdlowy i przeciwgoraczkowy dla dzieci w wieku 4 miesiace - 4 lata, w ktérym substancje czynna stanowi
ibuprofen.5 ml leku zawiera dawke 100 mg ibuprofenu. Nie krocej niz od sierpnia 2008 r. powdd dla promowania
powyzszego produktu stosuje haslo ,,W praktyce nic nie obniza goraczki na dluzej”.



Pozwany prowadzi dzialalno§¢ gospodarcza m.in. w zakresie sprzedazy produktu ,I. dla dzieci”. Jest to lek
przeciwbdlowy i przeciwgoraczkowy dla dzieci w wieku 4 miesiace - 4 lata, w ktérym substancje czynna stanowi
ibuprofen.5 ml leku zawiera dawke 100 mg ibuprofenu. Pozwany dla promowania powyzszego produktu od wrzesnia
2009 r. stosuje haslto ,,W praktyce nic nie obniza goraczki szybciej”.

Stan faktyczny Sad ustalil na podstawie o§wiadczenia stron, z ktérych wynika, iz ustalone powyzej okolicznosci sg
bezsporne, natomiast nie oparl sie na dolgczonych do pozwu wydrukach, opatrzonych tytulem ,Raport z badania
Omnibus Matki” (k.33-40) ani na zestawieniach i wykresach przedstawionych przez powoda (k.25-28). Wskazane
wydruki nie stanowia dowodéw w sensie procesowym, bowiem nie zostaly opatrzone podpisem i nie moga zostac
uznane za dokument prywatny. Sad podzielil poglad wyrazony przez Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 2 kwietnia
2008 r. (sygn. akt III CSK 299/07), iz dokument prywatny nie moze istnie¢ bez podpisu. Wynika to z funkcji
art. 245 k.p.c., a poérednio réwniez z jego tresci. W konsekwencji, z przedstawionymi wydrukami nie wigze sie
domniemanie prawdziwosci, nie ma tez podstaw by uznaé, Ze dane przedstawione w wykresach sa zgodne z prawda,
gdyz takie domniemanie wigze sie jedynie z dokumentami urzedowymi (art. 244 § 1 k.p.c.). Pozwany zaprzeczyl
okoliczno$ciom nie przyznanym, powod nie zglosil natomiast wnioskéw dowodowych w celu wykazania okoliczno$ci
objetych zakwestionowanymi wydrukami, cho¢ na nim, stosownie do art. 6 ke. i 232 k.p.c. spoczywal ciezar dowodu.
Tym samym, okolicznoSci, ktérych mialyby dowodzi¢ przedstawione przez powoda wydruki i wykresy, Sad I instancji
uznat za nieudowodnione, wskazal nadto, ze pozwany juz w toku postepowania zabezpieczajacego podwazal zar6wno
moc dowodowga zaprezentowanych przez powoda materialow, jak i okoliczno$ci nimi stwierdzone.

Sad oddalil wniosek powoda o przestluchanie w charakterze swiadka T. K., uznajac, iz okolicznos$¢, od kiedy powod
postuguje sie haslem W praktyce nic nie obniza goraczki na dluzej” nie ma istotnego znaczenia dla rozstrzygniecia
sprawy. Zgodnie z wnioskiem powoda §wiadek mial potwierdzi¢ wykorzystywanie tego hasla co najmniej od grudnia
2007r. Wobec faktu, iz pozwany przyznal, ze powod stosuje haslo nie krocej niz od sierpnia 2008 r., przeprowadzenie
dowodu w ocenie Sgdu bylo zbedne. Zdaniem Sadu kilkumiesieczna r6znica w okresie stosowania przez powoda hasta
nie moglaby mie¢ decydujacego znaczenia dla oceny prawnej rozpoczecia stosowania przez pozwanego spornego hasla.

Whniosek dowodowy zgloszony w piSmie procesowym z dnia 15 marca 2010 r. Sad uznal za sp6Zniony, pismo powyzsze

zostalo pierwotnie zlozone w terminie 14 dniowym od daty doreczenia odpowiedzi na pozew (czyli zgodnym z art. 479"
§ 1 zd. 2 k.p.c.) jednakze odpis pisma nie zostal doreczony pelnomocnikowi pozwanego. Powod dokonal doreczenia
bezposrednio pozwanemu, a takze doreczenie, jako niezgodne z art. 479.9 § 1 k.p.c. w zw. z art. 133 § 3 k.p.c. sad
uznat za bezskuteczne. Wobec powyzszego, pismo na podstawie art. 479.9. § 1 zd. 3 k.p.c. zostalo zwrdcone (k.331),
przy czym z uwagi na prawidlowe nada nie odpisu pisma pelnomocnikowi pozwanego w dniu 7 kwietnia 2010 r. (k.
304), Sad przyjal, ze skutki wiazace sie ze zlozeniem pisma nastapily w tej dacie. W konsekwencji, wniosek dowodowy
zlozony w dniu 7 kwietnia 2010 r. okazal sie sp6Zniony.

Sad nie uwzglednil réwniez wniosku powoda o dopuszczenie dowodu z opinii bieglego. Jak wynika z pozwu oraz
wyjaénien pelnomocnika powoda, zlozonych na rozprawie, powyzszy wniosek dowodowy odnosil sie do pkt. 5,6 i
7 pozwu i mial na celu potwierdzenie zasadnoSci zadan powoda, gdy chodzi o sposéb publikacji o§wiadczenia, o
nakazanie zlozenia ktorego wnosit powod.

W ocenie Sadu I instancji zadanie powoda nie zastugiwalo na uwzglednienie.

Powo6d opieral swoje zadanie na ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji twierdzac, iz stosowane przez
pozwanego haslo reklamowe ,,W praktyce nic nie obniza goraczki szybciej” stanowi czyn nieuczciwej konkurencji. W
ocenie pozwanego czyn ten wypelnia po pierwsze znamiona art. 16 ust. 1 pkt. 2 ustawy, a mianowicie haslo reklamowe
pozwanego, z uwagi na podobienstwo do hasla stosowanego od dluzszego czasu przez powoda, stanowi reklame
wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wplynac¢ na jego decyzje co do nabycia towaru lub ushlugi. Po drugie,
uzywanie powyzszego hasla reklamowego przez pozwanego stanowi dzialanie nieuczciwe w tym znaczeniu, ze pozwany
wykorzystuje owoce nakladéw finansowych i organizacyjnych powoda do wypromowania swojego produktu, a tym



samym stanowi naruszenie dobrego obyczaju w rozumieniu art. 3 ust. 1 ustawy, a jednocze$nie naruszenie interesu
powoda jako przedsiebiorcy.

Art. 16 ust. 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji stanowi, iz czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy jest w szczego6lnosSci, miedzy innymi reklama wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wplynac na
jego decyzje co do nabycia towaru lub uslugi. Zgodnie z ust. 2 tego artykulu przy ocenie reklamy wprowadzajacej w
blad nalezy uwzglednié¢ wszystkie jej elementy, zwlaszcza dotyczace iloSci, jakoSci, skladnikéw, sposobu wykonania,
przydatnoSci, mozliwo$ci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towaréw lub ustlug, a takze
zachowania sie klienta.

Rozwazajac pierwsza ze wskazanych przez powoda podstaw prawnych odpowiedzialnoSci pozwanego Sad zwazyl,
iz z reklama wprowadzajaca w blad mamy do czynienia wowczas, gdy pod wplywem informacji zawartej w jej
treéci lub ze wzgledu na jej forme klient dokonuje pozadanego przez reklamujacego wyboru bedacego skutkiem
blednego wyobrazenia o rzeczywistoSci. Nieprawdziwy przekaz reklamowy to taki, ktory wywoluje u odbiorcy mylne
wyobrazenie o cechach reklamowanego towaru, przy czym musza to by¢ cechy na tyle istotne, aby mogly wplyna¢ na
decyzje o zakupie. Zakup towaru lub skorzystanie z ustug musza zatem pozostawac w zwiazku przyczynowym z trescig
lub forma reklamy.

W okoliczno$ciach sprawy Sad uznal za kwestie bezsporna, iz haslo reklamowe stosowane przez pozwanego nie
zawiera treSci wprowadzajacych w blad. Stwierdzenie, iz w ,w praktyce nic nie obniza goraczki szybciej” jest rownie
prawdziwe jak to, iz ,w praktyce nic nie obniza goraczki na dluzej”, skoro leki oferowane przez obie strony procesu
zawieraja te sama substancje czynna i takie samo jest ich dawkowanie. W rozpatrywanej sprawie czynnikiem
wprowadzajacym w blad moglaby by¢ tylko forma reklamy, w szczeg6lnoéci forma (podobienistwo) hasta stosowanego
przez pozwanego.

Celem art. 16 ust. 1 pkt. 2 ustawy jest uchronienie nabywcy towaru przed podjeciem decyzji o zakupie pod wplywem
mylnego wyobrazenia o produkcie .. (...) realiach sprawy mylne wyobrazenie klienta musialoby polegaé¢ na tym, ze
kupowalby produkt pozwanego sadzac, ze nabywa produkt pochodzacy od powoda.

W ocenie Sadu nie podobna uzna¢, bez poparcia w wynikach postepowania dowodowego, jedynie w oparciu
o zasady dosSwiadczenia zyciowego i zdrowy rozsadek (jak wywodzil powd6d), aby samo podobienistwo hasel
stosowanych w reklamie telewizyjnej i innych formach dzialalnosci promocyjnej moglo powodowaé pomytki w
wyborze konkretnego produktu. Przeciwnie, w oparciu o zasady do§wiadczenia zyciowego nalezaloby raczej wykluczyé
mozliwo$¢ popelnienia tego rodzaju pomylek.

W orzecznictwie Sadu Najwyzszego wielokrotnie podkre§lano, ze elementem decydujacym o istnieniu
niebezpieczenstwa skojarzenia produktow jest ogdlne wrazenie wizualne, stwarzajace podstawe do pozytywnego
wyobrazenia o produkcie pozwanego, natomiast w literaturze przedmiotu wskazuje sie, ze ryzyko pomytki co do
pochodzenia towaru moze obejmuje nastepujgce poziomy:

1) gdy z uwagi na podobienstwo miedzy znakami i towarami kupujacy nie dostrzega réznic i wybiera towar oznaczony
znakiem falszywym w przekonaniu, Ze nabywa oryginalny;

2) gdy kupujacy dostrzega réznice miedzy oznaczonymi towarami, ale zaklada, Ze pozostaja one pod kontrolg
uprawnionego. W tym przypadku ryzyko konfuzji obejmuje pomylke co do ekonomicznych, prawnych lub
organizacyjnych powiazan miedzy podmiotami nakladajacymi znaki i wprowadzajacymi je do obrotu,

3) gdy ze wzgledu na rozpoznawalno$¢ znaku oryginalnego na rynku i pelnienie przez niego funkcji gwarancyjnej,
stopien podobienstwa znaku imitujacego nalozonego na podobny towar nasuwa skojarzenie ze znanym znakiem
oryginalnym, co przesadza o wyborze towaru oznakowanego znakiem falszywym.



W ocenie Sagdu w okoliczno$ciach sprawy trudno jest zaklada¢ powstanie pomylek w ktérejkolwiek z przedstawionych
wyzej postaci z powodu uzywania przez pozwanego spornego hasla. Hasto reklamowe nie widnieje na opakowaniu
produktu zadnej ze stron. Sam fakt uzywania przez pozwanego podobnego hasla reklamowego w kampanii medialnej
nie uzasadnia konkluzji, ze potencjalni nabywcy produktéw stron przyjmuja, ze pochodza one od tego samego badz
powiazanych podmiotow.

Ponadto w $§wietle art. 16 ust. 2 ustawy przy ustalaniu, czy reklama wprowadza w blad nalezy uwzglednic wszystkie jej
elementy, czyli poddac calo$é przekazu reklamowego. W niniejszej sprawie bezsporne bylo, iz poza ogélnym zarysem
scenariusza reklamy telewizyjnej, ktorego elementy stanowia choroba dziecka i matka jako osoba znajdujaca $rodek
zaradczy w postaci reklamowanego produktu, srodki przekazu reklamowego uzytego przez kazda ze stron byly na tyle
rozne, ze nie mozna uznac, aby podobienstwo reklamy mialo charakter tudzacy, zwodniczy, a tylko w takim wypadku
mozna by méwié o reklamie wprowadzajacej z blad.

W ocenie Sadu I instancji, nie mozna réwniez przy ocenie, czy haslo reklamowe pozwanego moglo potencjalnie
wprowadzié klientow w blad abstrahowa¢ od rodzaju reklamowego towaru, ktérym jest lekarstwo przeznaczone dla
malych dzieci. Rodzaj produktu determinuje model przecietnego odbiorcy, z punktu widzenia ktérego nalezy rozwazy¢
mozliwo$¢ wprowadzenia w blad przez reklame. W rozpatrywanej sprawie klientem, ktory mialby zosta¢ wprowadzony
w blad bylby opiekun chorego, malego dziecka, potencjalnie osoba szczego6lnie troskliwa, a wiec i uwazna przy wyborze
leku. Trudno jest wiec podzieli¢ przekonanie powoda, ze oceniajac sytuacje zaistniala w sprawie jedynie na podstawie
zdrowego rozsadku, bez przeprowadzenia jakiegokolwiek dowodu, mozna dojsé do przekonania o mozliwoSci pomytek
w wyborze produktow stron. Przeciwnie, do§wiadczenie zyciowe wskazuje, ze uwazna osobe trudno jest zwie$¢ w tak
istotnej kwestii jak pochodzenie lekarstwa od konkretnego producenta.

Z tych przyczyn w ocenie Sgdu kwestionowane przez powoda postepowanie pozwanego nie stanowi czynu
niedozwolonego w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt. 2 ustawy.

Rozwazajac inne jeszcze podstawy zadania Sad wskazal, Ze zgodnie z art. 3 ust. 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwe;j
konkurencji czynem nieuczciwej konkurencji jest dzialanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza
lub narusza interes innego przedsiebiorcy.

Sad zaznaczyl, iz zgodnie z utrwalonym orzecznictwem, przepis art. 3 ust. 1 ustawy moze stanowi¢ samodzielng
podstawe uznania okre$lonego zachowania za czyn niedozwolony, bez wzgledu na to, czy zachowanie to stwarza
mozliwo$¢ wprowadzenia konsumentéow w blad, m.in. co do pochodzenia towaréw od konkretnego producenta.
Deliktem w rozumieniu art. 3 ust. 1 u.z.n.k. jest takie zachowanie, ktére narusza dobry obyczaj, jezeli zagraza lub
narusza interes innego przedsiebiorcy lub klienta. Konieczne jest w tym wypadku wykazanie przez uprawnionego,
jaki dobry obyczaj zostal naruszony i w jaki sposob zagrozone lub naruszone zostaly jego interesy. Przedmiotem
ochrony nie jest pozycja przedsiebiorcy na rynku bowiem w warunkach wolnej gospodarki przedsiebiorca nie ma
prawa do ,zawlaszczania” rynku lub jego czeSci, a przeciwnie, prowadzac dzialalno$¢ musi liczy¢ sie z dazeniem
innych przedsiebiorcow do jego zdobycia. Warunkiem istnienia konkurencji jest bowiem funkcjonowanie wielu
przedsiebiorcow oraz istnienie jak najszerszej rzeszy konsumentéw zdolnych do nabywania towaréow i ustug, dlatego
ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zmierza do ustalenia akceptowanych sposobéw walki konkurencyjnej,
przez dzialanie ,uczciwe”, chroniace konsumentéw przed podejmowaniem decyzji pod wplywem bledu co do
podstawowych cech towaru, producenta lub dostawcy, majacych rzeczywista swobode wyboru oraz chroniagce
przedsiebiorcow przed stratami w walce konkurencyjnej nieprzestrzegajacej ustalonych regul. R6znorodnos¢ dziatan
nie pozwala ich okresli¢ enumeratywnie, dlatego w art. 3 ust. 1 u.z.n.k. ustawa wskazuje ogolnie istotne cechy czynow
nieuczciwej konkurencji, tj. sprzeczno$¢ z prawem lub dobrymi obyczajami, co najmniej zagrazajace interesom innych
przedsiebiorcow lub klientow. W kazdym zatem wypadku rozwazajac, czy dane zachowanie jest sprzeczne z dobrymi
obyczajami, nalezy poszukiwaé rownowagi pomiedzy wolno$cia rynku i swoboda obrotu a celami ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, okre§lonymi w jej art. 1.



Dalej Sad Okregowy wskazal, ze pod podjeciem dobrych obyczajow w rozumieniu art. 3 ust. 1 u.z.n.k. nalezy rozumiec
istniejgce i akceptowane normy spoleczne, jak rowniez obyczaje, ktére nie sa jeszcze utrwalone, ale powinny stanowic
element dobrej praktyki w obrocie gospodarczym. Sprzeczna z dobrymi obyczajami sa zachowania uniemozliwiajace
lub utrudniajace mozliwo$¢ poré6wnania konkurencyjnych na rynku ofert.

Przenoszac powyzsze teoretyczne rozwazania na grunt niniejszej sprawy Sad podnidsl, ze pozwany upatrywatl
naruszenia przez pozwanego dobrego obyczaju w uzywaniu w reklamowej kampanii telewizyjnej hasta o tre$ci bardzo
zblizonej do hasta powoda. Wedlug powoda, pozwany stosowat w ten sposob reklame podpierajaca i korzystal z faktu,
ze pow6d wypracowal uprzednio u klientéw pozytywne skojarzenie z haslem ,,w praktyce nic nie obniza goraczki na
dluzej”, wyrabiajac u nich przekonanie, ze produkt reklamowany tym haslem jest produktem renomowanym, godnym
zaufania.

Sad podzielil poglad wyrazony przez Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 2 stycznia 2007 r. w sprawie V CSK
311/06, zgodnie z ktorym dobrym obyczajem kupieckim jest nie tylko niepodszywanie sie pod firme i renome
konkurencyjnego przedsiebiorstwa, lecz takze niewykorzystywanie cudzych osiggnie¢ w wypromowaniu nowego
produktu dla zaistnienia w $§wiadomosci konsumentéw ze swoim, rodzajowo tozsamym, wyrobem bez ponoszenia
w tym celu wlasnych wysitkow i nakladéw finansowych. Taki obyczaj wywodzi sie z zakorzenionej w polskim
spoleczenstwie, i w kazdym razie zaslugujacej na aprobate, normy moralnej, zgodnie z ktora nikt nie powinien czerpac
nieuzasadnionych korzyéci w cudzej pracy. Rozpatrujac sprawe na gruncie art. 3 ust. 1 u.z.n.k. Sad I instancji zwazyt
jednak, ze powod nie przedstawil zadnego dowodu na okolicznosé, iz pozycja rynkowa ,N. dla dzieci” jest w jakikolwiek
sposéb powigzana z faktem stosowania przez powoda hasla reklamowego ,w praktyce nic nie obniza goraczki na
dluzej”. Sukces rynkowy danego produktu jest pochodng wielu dzialan przedsiebiorcy: jakoSci produktu, jego ceny,
a takze skutecznoéci reklamy, na ktora sklada sie wiele czynnikéw, za$ haslo reklamowe jest tylko jednym z nich.
Opierajac sie jedynie na zasadach do$wiadczenia zyciowego i logicznego rozumowania nie sposob w ocenie Sadu dojséc
do konkluzji, ze wlaénie haslo reklamowe powoda zapewnito badZ ugruntowalo sukces rynkowy jego produktu. Brak
jest podstaw do uznania, ze powyzsze hasto w §wiadomo$ci konsumentéw jest powiazane z produktem renomowanym,
wysokiej jakoéci. Tym samym w ocenie Sadu brak jest przestanek do oceny, ze stosujac haslo podobne w formie,
pozwany starat sie skorzysta¢ na utrwalonej pozycji rynkowej powoda. W okoliczno$ciach sprawy nie znajduje
zdaniem Sadu uzasadnienia zarzut stosowania przez pozwanego reklamy podpierajacej, czyli dzialania polegajacego
na poprawianiu wlasnej pozycji kosztem konkurenta.

Sad rozwazyl rowniez, czy postepowanie pozwanego tj. zastosowanie w reklamie hasla podobnego do hasta
stosowanego przez powoda nie spowodowalo pogorszenia - w nieuczciwy sposoéb - pozycji rynkowej powoda przez
Lrozmycie” wypracowanego przez powoda hasla, a tym samym calego przekazu reklamowego. W tym jednak wypadku
powdd powinien byl, w ocenie Sadu przedstawi¢ dowody, ze w $wiadomosci klientéw haslo to wiaze sie jedynie
z produktem powoda oraz ze jest ono noénikiem jego renomy. Dowodu takiego powdd jednak nie przedstawil. Z
kolei z twierdzen pozwanego (k.149-150) wynika, ze haslo stosowane przez powoda nie utrwalilo sie w §wiadomosci
konsumentéw na tyle, aby posiadalo moc ,,przyciggania® do produktu powoda. Doda¢ nalezy przy tym, ze wedlug
twierdzen pozwu pozwany rozpoczal stosowanie swojego hasta we wrze$niu 2009 r., a w grudniu 2009 r. wydany
zostat zakaz uzywania tego hasla przez pozwanego w trybie zabezpieczenia powodztwa, zatem okres stosowania hasta
przez pozwanego byt zbyt krotki, aby doprowadzi¢ do utraty unikatowych wlaéciwosci hasta powoda.

Oceniajac zarzut naruszenia dobrych obyczajow Sad Okregowy dostrzegl, ze hasta reklamowe stosowane przez obie
strony s3 bardzo podobne, w szczego6lnosci, jezeli zwazyé, iz dotycza produktdéw bedacych zamiennikami. Z duzym
prawdopodobienstwem, na podstawie do$wiadczenia zyciowego mozna zalozyc, ze pozwany zastosowal w swoich
reklamach haslto ,,w praktyce nic nie obniza goraczki szybciej” z tej przyczyny, ze powdd reklamuje swoj produkt
hastem ,w praktyce nic nie obniza goraczki na dluzej”. W ocenie Sadu jednak sam fakt poslugiwania sie przez
pozwanego nawet tak podobnym do hasla powoda sloganem reklamowym, bez dowodu, iz stosowanie tego hasla
stanowi pasozytnicze sieganie do miejsca rynkowego powoda w celu budowy pozycji pozwanego nie nosi znamion



naruszenia dobrych obyczajow, mozna to dzialanie okresli¢ raczej jako rodzaj gry rynkowej, zmierzajacej do oslabienia
pozycji konkurenta na rynku, jednak metoda mieszczaca sie w granicach uczciwej walki konkurencyjne;.

Z powyzszych przyczyn Sad uznal, ze zadanie powoda nie znajduje uzasadnienia i na podstawie przepisow art. 16 ust.
1, pkt. 1, pkt 21 art. 3 ust. 1 u.z.n.k. a contrario powddztwo oddalil.

W ocenie Sadu zadanie nakazania pozwanemu zloZenia o§wiadczenia o treéci wskazanej przez powoda nie mogloby
zostaé - nawet w wypadku uznania za stuszne innych zadan pozwu - uwzglednione. Pow6d domagal sie nakazania
pozwanemu ,przeproszenia pacjentow za niezgodne z zasadami uczciwej konkurencji wykorzystanie w kampanii
reklamowej hasla, ktére tudzaco przypomina wykorzystywane od lat w promocji leku konkurencyjnego”, podczas
gdy w orzecznictwie wskazano, ze roszczenie okre§lone w art. 18 ust. 1 pkt. 3 ustawy z 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji stuzy usunieciu skutkéw niedozwolonych dzialan, jego celem jest przekazanie klienteli
danego przedsiebiorcy informacji prostujacych, aby zmieni¢ bledna, nieprawdziwa opinie o nim, badz jego towarach
czy ushugach, przyjeta w spoleczenistwie i przywrdci¢ mu dobra stawe. W tym kontekscie zwazyl sad, ze o§wiadczenie
zredagowane przez powoda nie przytacza ani treSci hasla ,,nieuczciwego”, ani tez nie wskazuje, do hasta promujacego
jaki lek konkurencyjny mialoby ono by¢ podobne. W tym stanie rzeczy tre$¢ o$§wiadczenia wskazanego przez powoda
nie moze zosta¢ uznana za ,odpowiednia” w rozumieniu art. 18 ust. 1 pkt. 3 u.z.n.k.

Sad nakazujac zlozenie o$wiadczenia badz przeproszenia ma mozliwo$¢ dokonania zmian redakcyjnych tekstu takiego
o$wiadczenia, jednakze jedynie w granicach zadania pozwu. Innymi slowy, sad nie moze dokona¢ takiej modyfikacji
tekstu, ktéra bytaby niezgodna z zadaniem powoda, gdyz stanowiloby to naruszenie obowigzku orzekania przez sad w
granicach zadania (art. 321 § 1 k.p.c.). Z tresci pisma procesowego powoda z dnia 15 marca 2010 r. wynika za$ jasno,
ze zdaniem powoda wprowadzenie do tekstu o$wiadczenia modyfikacji, w tym w szczegblno$ci dodanie elementu
identyfikujacego powoda lub jego produkt badz sporne haslo byloby z punktu widzenia powoda niepozadane.
Przesadzalo to o braku mozliwo$ci zmiany tekstu podanego przez powoda w taki sposob, aby spelnione zostaly wymogi
art. 18 ust. 1 pkt 3 ustawy i w konsekwencji uzasadnialo oddalenie powodztwa w tym zakresie.

O kosztach postepowania Sad orzekl na podstawie art. 98 § 11 3 k.p.c. wzw. z § 2 pkt. 11 § 3 pkt 1 Rozporzadzenia
Ministra Sprawiedliwoéci z dnia 28 wrze$nia 2002 r. w sprawie oplat za czynnoS$ci radcéw prawnych oraz ponoszenia
przez Skarb Panstwa kosztow pomocy prawnej udzielonej przez radce prawnego ustanowionego z urzedu (Dz.U.02,
Nr 163, poz. 1348) biorac pod uwage naklad pracy pelnomocnika i stopien zawilo$ci sprawy.

Apelacje od powyzszego wyroku wniost powo6d zarzucajac:
1) naruszenie przepisOw postepowania majace wplyw na tres$é rozstrzygniecia, a w szczego6lnosci:

a) naruszenie przepisoOw o postepowaniu dowodowym tj. art. 227 kpe, art. 233 § 1 kpc i 245 kpc przez bezzasadne
pominiecie wynikéw badan konsumenckich (Raportu) oraz innych, zalgczonych do pozwu dokumentéw wynikajace
z blednego przyjecia, jakoby nie mogly one stanowi¢ dowodu w postepowaniu cywilnym ze wzgledu na brak podpisu,
podczas gdy dowodem w postepowaniu cywilnym jest kazde Zrédlo prawdziwych informacji;

b) naruszenie art. 2271 233 § 1 kpc przez nieuzasadnione oddalenie wniosku powoda o dopuszczenie dowodu z opinii
bieglego powolywanego na okoliczno$¢ istotng w rozumieniu art. 227 kpc;

¢) naruszenie art. 328 § 2 kpc przez pominiecie w uzasadnieniu wyroku wskazania podstawy faktycznej rozstrzygniecia
w odniesieniu do odmowy uwzglednienia wniosku o dopuszczenie dowodu z opinii bieglego,

d) naruszenie art. 328 § 2 kpc przez pominiecie w uzasadnieniu podstawy faktycznej w odniesieniu do oddalenia
roszczen podnoszonych na podstawie art. 16 ust. 1 pkt. 1 UZNK.

2) naruszenie przepisbw prawa materialnego przez ich nieprawidlowa wykladnie lub niezastosowanie, a w
szczegoblnosci:



a) naruszenie art. 3 ust. 1 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, przez jego
nieprawidlowa wykladnie, a w konsekwencji, bledne przyjecie, ze:

» dzialania pozwanego nie mialy na celu skorzystanie z renomy powoda, podczas gdy w $wietle zebranego materialu
dowodowego jasne jest, ze pozwany chcial skorzysta¢ z tej renomy,

« nie doszlo do naruszenia art. 3 ust. 1 UZNK ze wzgledu na fakt, Ze nie nastgpila jeszcze utrata unikatowych
wlasciwosci hasla powoda, podczas gdy wystarczajaca przestanka do uznania, Ze doszlo do naruszenia
przywolanego przepisu, jest wykazanie, ze interes przedsiebiorcy jest zagrozony bezprawnym, lub sprzecznym z
dobrymi obyczajami zachowaniem konkurenta (bo przeciez nie jak napisano ,konsumenta”)

« wykorzystanie hasla tudzaco podobnego do hasla konkurenta nie narusza dobrych obyczajow handlowych,
podczas gdy dobrym obyczajem handlowym jest niewykorzystywanie dla wlasnej dziatalno$ci owocu cudzych
staran, w tym nakladow finansowych lub organizacyjnych oraz wysiltku tworczego konkurenta,

b) naruszenie art. 16 ust. 1 pkt. 2 UZNK przez jego nieprawidlowa wykladnie, a w konsekwencji uznanie, ze nie
znajduje on zastosowania,

¢) naruszenie art. 16 ust. 1 pkt. 1 UZNK przez jego nieprawidlowa wykladnie a w konsekwencji bledne przyjecie, ze:

« haslo reklamowe pozwanego jest prawdziwe a zatem nie moze wprowadzi¢ w blad, podczas gdy wprowadzenie w
blad moze polega¢ na mozliwo$ci mylnego skojarzenia produktu pozwanego z produktem powoda,

« ustalenie, czy reklama wprowadza w blad wymaga poddania analizie caloSci przekazu reklamowego podczas gdy
konieczne jest analityczne badanie poszczeg6lnych elementéow reklamy,

» nabywcy produktu powoda charakteryzuja sie wyzsza niz przecietna starannoScia w wyborze, podczas gdy
standard staranno$ci w tej grupie nie jest podwyzszony,

d) naruszenie art. 18 ust. 1 pkt. 3 UZNK przez jego nieprawidlowa wykladnie, a w konsekwencji bledne przyjecie,
ze ,odpowiednia” tre$¢ ogloszenia musi przytaczaé tre$¢ hasla naruszycielskiego oraz wskazywaé do jakiego hasla
mialoby by¢ podobne, podczas gdy o ,,odpowiednioéci” o§wiadczenia §wiadczy jego zwigzek z charakterem naruszenia.

Na poparcie przedstawionych zarzutow skarzacy przedstawil szczegdlowo argumentacje zbiezna z owym
dotychczasowym stanowiskiem.

Wskazujac na w/w zarzuty powod wnibst o zmiane zaskarzonego wyroku przez uwzglednienie powodztwa zgodnie z
zadaniem pozwu,

- ewentualnie, o uchylnie zaskarzonego wyroku i przekazanie sprawy do ponownego rozpoznania przez Sad Okregowy
ze wzgledu na konieczno$¢ przeprowadzenia postepowania dowodowego w caloéci.

Ponadto powdd wnidst o dopuszczenie w postepowaniu apelacyjnym dowodéw nieuwzglednionych bezzasadnie przez
Sad Okregowy tj. w szczegoblnosci:

a) wynikow badan hasel reklamowych przeprowadzonych w dniach 19.10.2009 - 6.11.2009 zalaczonych do pozwu,
na wskazane blizej okoliczno$ci podobienistwa i oddzialywania

b) raportéw i danych przytoczonych i zalaczonych do pozwu dotyczacych rozmiaru i skutkéw przedmiotowej reklamy,
w tym wysokosci szkody poniesionej przez powoda na skutek nieuczciwej kampanii reklamowej (raport wewnetrzny
rozwoju udzialow rynkowych produktu N. dla dzieci i konkurencji)



¢) dowodu z opinii bieglego z zakresu reklamy na okoliczno$c¢ charakteru i zakresu Srodkéw koniecznych do usuniecia
skutkéw niedozwolonych dzialan pozwanego polegajacych na rozpowszechnianiu reklamy zawierajacej hasto tudzaco
podobne do hasla, weczeéniej uzywanego przez powoda.

Pozwana Spotka Akcyjna wniosta o oddalenie apelacji i zasadzenie na jej rzecz kosztow postepowania odwolawczego.

Pozwana wskazala m.in., ze w odniesieniu do wydrukéw obejmujacych ,wyniki badan hasel reklamowych” oraz
Jraportdw i badan” - zalgczonych do pozwu Sad I instancji nie wydal jakiejkolwiek negatywnej decyzji procesowe;j
wykluczajacej wymienione wydruki z materialu dowodowego zgromadzonego w sprawie, dokonal natomiast wnikliwej
oceny ich wiarygodnoscii przydatnosSci dla udowodnienia okolicznosci faktycznych dla ktérych zostaly one przywolane
przez powoda i w efekcie, ktorej stwierdzil, iz sa one pozbawione jakiejkolwiek mocy dowodowe;j.

Pozwana juz w toku postepowania zabezpieczajacego zakwestionowala sposob przeprowadzenia badan i wnioski
wyplywajace wedlug powoda z zalaczonych do pozwu ,raportow” oraz przedlozyla inne Srodki dowodowe
kwestionujace twierdzenia powoda w zakresie wplywu obu hasel reklamowych na §wiadomo$¢ konsumentow -
natomiast powdd nie wnidst mimo spoczywajacego na nim ciezaru dowodu o przeprowadzenie dowodu z opinii
bieglego lub instytutu naukowo-badawczego na okoliczno$ci wskazywane przez niego w pozwie, w konsekwencji czego
nie zdolal wykazaé by zachowanie pozwanej stanowilo czyn nieuczciwej konkurencji i by naruszalo jego interesy.

Sad Apelacyjny zwazyl, co nastepuje:

Apelacja strony powodowej nie zasluguje na uwzglednienie. Nie jest zasadny zarzut naruszenia wskazanych przepisow
prawa procesowego - art. 227, 233 § 11 245 kpc.

Artykul 245 kpc przyjmuje domniemanie, ze dokument na ktérym podpis jest prawdziwy (autentyczny) zawiera tekst
pochodzacy od osoby, ktora zlozyla podpis. Dokument prywatny nie jest wyposazony w domniemanie zgodnosci z
prawda zlozonych w nim o$wiadczen, a jedynie w domniemanie, ze osoba ktéra dokument podpisata zlozyta zawarte
w nim o$wiadczenie. Formalna moc dowodowa dokumentu prywatnego w tym tylko sie wyraza, ze zawarte w nim
o$wiadczenie pochodzi od osoby, ktéra ztozyla podpis na dokumencie, nie rozciaga sie natomiast na okoliczno$ci
towarzyszace zlozeniu o$§wiadczenia. W rezultacie formalna moc dowodowa dokumentu prywatnego nie przesadza
sama przez sie tzw. mocy materialnej dokumentu tj. kwestii czy o$wiadczenie jest wazne lub skuteczne prawnie
w Swietle przepisow prawa cywilnego - a przede wszystkim o prawdziwo$ci oswiadczenia, dokument prywatny nie
jest sam przez sie dowodem rzeczywistego stanu rzeczy. Za autorami komentarza (kodeks postepowania cywilnego
t.I pod redakcja K.Piaseckiego Wyd. C.H.Beck s. 1332 t. 3) wskaza¢ nalezy, ze to jakie znaczenie dowodowe
ma dokument prywatny nie podpisany przez jego wystawce, trzeba ocenia¢ w caloksztalcie zebranego materialu
dowodowego - tj. w kontek$cie innych §rodkéw, zrodel i faktdw dowodowych majacych dla rozstrzygniecia sprawy
istotne znaczenie. Twierdzenia powoda w ramach podstawy faktycznej powodztwa, w najbardziej konstruktywnej fazie
procesu podlegaja sprawdzeniu w drodze przede wszystkim postepowania dowodowego, w ktérym obowigzuje ostro
sformulowana w sprawach gospodarczych zasada prekluzji.

Pozwany konsekwentnie juz na etapie postepowania zabezpieczajacego kwestionowat przydatno$é i moc dowodowa
zlozonych przez powoda jako zalgczniki do pozwu wydrukow (raportéw) nastepnie kwestionowat zasadnoéc¢ zadania
pozwu - w tym przez zgloszenie zarzutu nie przedstawienia przez powoda jakiejkolwiek wiarygodnego dowodu
okoliczno$ci z ktérych wywodzil on skutki prawne. W toku procesu pozwany przedstawil szereg twierdzen i dowodow
zaprzeczajacych stanowisku powoda w przedmiocie zarzutu nieuczciwej konkurencji, z ktorych istotne znaczenie
maja zlecone przez pozwang Spodltke opinie (...) Polska s.c (145-147), raport z badania rozpoznania i poprawnej
identyfikacji hasel reklamowych (raport z badania iloSciowego (k 148-158 ora opinia prof. dr.hab. E. N. z dnia 15
lutego 2010 r. - dotyczaca wykorzystania w sloganie reklamowym (...) sformulowania ,,w praktyce nic nie obniza
goraczki szybciej” (k 159-169). Twierdzeniom tym i dowodom powdd mimo spoczywajacego na nim ciezaru dowodu
(art. 6 ke wzw. z art. 232 kpc) skutecznie nie zaprzeczyl, nie przeprowadzil dowodéw przeciwnych, skoro zlecone przez
powoda opinie Prof.dr.hab. M. du V. (k 252-263) i Prof. U.W. dr hab. K. K. (k 273-283), kwalifikujace postugiwanie



sie przedmiotowym sloganem reklamowym jako czyn nieuczciwej konkurencji w §wietle art. 3 i 16 ust. 1 pkt. 1 UZNK),
zalaczone do pism powoda z dnia 15 marca 2010 r. (k 229) i 22 marca 2010 r. (k 272) w obu przypadkach podlegaly

zwrotowi na podstawie art. 479° § 1 kpc z tej przyczyny, ze ich odpiséw nie doreczono pelnomocnikowi pozwanego a
jedynie na adres pozwanego (dowdd karta 229 i 271) i to niezaleznie od tego, ze dokumenty te winny by¢ zgloszone,

zgodnie z wymogami art. 479" § 1 kpc juz w pozwie, za$ powod nie zdolal wykazaé by potrzeba ich zgloszenia powstata
p6zniej, po zlozeniu odpowiedzi na pozew. Ponowne przestanie tych pism pelnomocnikowi pozwanego (k 304) nie
bylo juz skuteczne.

W przedstawionych okoliczno$ciach pozwany w ocenie Sadu Apelacyjnego skutecznie zakwestionowat sp6znione
powolywanie nowych dowoddéw i przedstawianie nowych okoliczno$ci faktycznych w sytuacji gdy powdd znal
stanowisko pozwanego przed wytoczeniem powodztwa.

Trafne jest tez stanowisko pozwanego, ze przedstawione przez powoda przy pozwie wydruki komputerowe
pozbawione sa jakiejkolwiek mocy dowodowej, tak tez ostatecznie zasadnie ocenit te materialy Sad Okregowy, w
niczym nie naruszajac zasady swobodnej oceny dowodow wyrazonej w art. 233 § 1 kpe. Gdyby nawet uznaé -
wbrew wymogom art. 245 kpc, zalaczone do pozwu nie podpisane wydruki i raporty za dokument réwnowazny z
prywatnym to i tak nie bylyby one dowodem rzeczywistego stanu rzeczy w postepowaniu o ustalenie czynu nieuczciwej
konkurencji. Oddalenie wniosku powoda o dopuszczenie dowodu z opinii bieglego w niczym nie naruszyl przepiséw
w postepowaniu dowodowym. Stusznie pozwany wskazywal na zbedno$¢ dowodu zmierzajacego w istocie ustalenia
zakresu zadan pozwu - w przypadku jego uwzglednienia, co do charakteru i zakresu §srodkéw koniecznych do usuniecia
skutkow niedozwolonych dzialan, a zatem okoliczno$ci nastepnych. W istocie powdd zobowiazany byl wezesniej
do wykazania iz w opisanych okolicznoéciach postuzenie sie sloganem reklamowym w ogdle doszto do popelnienia
czynu niedozwolonej konkurencji - czego z wskazanych wyzej przyczyn, a w szczego6lnosci z braku wiarygodnych i
prawidlowo zgloszonych dowodéw wykazaé nie zdolal. Przyczyny nieuwzglednienia tego dowodu Sad I instancji w
zakresie zadan pozwu ujetych w pkt. 5,6 i 7 pozwu wyczerpujaco i jasno przedstawil w uzasadnieniu sporzadzonym
zgodnie z wymogami art. 328 § 2 kpc. Racje ma Sad I instancji o tyle, o ile twierdzi, ze zadanie pozwu powinno
by¢ mozliwie skonkretyzowane, gdyz powdd nie moze pozostawi¢ sformulowania treéci zadania sadowi - dopiero
konkretna tre$¢ moze by¢ poddana weryfikacji przez organ stosujacy prawo. Zakres dzialan wyznacza tu przywolany
art. 321 kpe rozumiany zgodnie z zasadami procesu cywilnego.

W $wietle tego przepis redukcja (ale juz nie sformulowanie) zgdan pozwu jest dopuszczalna, w szczeg6lnoSci przez
ograniczenie zakresu zadania czy tez jego ograniczenie zakresu zadania czy tez jego usciSlenie, o ile sad nie wykroczy
przez to poza podstawe faktyczng i prawna powodztwa. Dotyczy to takze konstrukeji roszczen z art. 18 UZNK i art. 296
(...) ale w granicach tzw. zdolno$ci odrozniajacej zwigzanej z wykorzystywanym oznaczeniem, znakiem towarowym,
czy takze reklama.

W konkluzji rozwazan dotyczacych zarzutéw naruszenia przepisOw o postepowaniu dowodowym wskazaé nalezy,
ze w ostatecznym wyniku Sad I instancji - z wskazanych wyzej przyczyn dysponowal dwoma wykluczajacymi sie
stanowiskami stron w zakresie objetym dyspozycja art. 16 ust. 1 pkt. 1 i 2 oraz art. 3 uznk (przy czym pozwany
stanowisko swe uzasadnil dodatkowo dokumentami prywatnymi zlozonymi wraz z odpowiedzia na pozew, w
wymaganym terminie a dowody oferowane przez powoda byly spéznione i nie posiadaja specjalistycznej wiedzy
nie moglt w zasadzie rozstrzygnaé, ktore z nich jest prawidlowe. Konsekwentnie i zasadnie pozwany podnosi,
iz jedynym Srodkiem dowodowym, ktéry pozwolilby na zweryfikowanie prawidlowo$ci twierdzen powoda byloby
przeprowadzenie dowodu z opinii bieglego lub z opinii instytutu naukowo-badawczego na okoliczno$ci wskazane w
pozwie, opisane w wydruku zatytulowanym ,,Raport z badania Omnibus Matki”. Powdd nie wnidst o przeprowadzenie
takiego dowodu, ponosi zatem negatywne konsekwencje braku inicjatywy dowodowej, nie jest uprawniony poglad
powoda, iz w takiej sytuacji Sad I instancji - przy braku wiarygodnych dowoddéw - na poparcie twierdzen zawartych
w pozwie - winien przeprowadzié¢ taki dowod z urzedu.

Formutowany w oparciu o to stanowisko zarzut naruszenia art. 232 w zw. z art. 278 § 1 kep w $wietle opisanego
przebiegu postepowania sagdowego nie znajduje dostatecznego uzasadnienia - nie ulega bowiem watpliwosci, ze



konieczno$é powolania dowodu z opinii bieglego wywolala stanowisko pozwanego zawarte w odpowiedzi na pozew
popartej obszerna, krytyczng wobec twierdzen pozwu dokumentacja prezentujaca diametralnie odmienna oceng
przedmiotowego sloganu reklamowego.

W ocenie Sadu Apelacyjnego chybione sg takze zarzuty naruszenia prawa materialnego wskutek blednej wykladni art.
3 ust. 1,16 ust. 1 pkt.2, 16 ust. 1 pkt. 1118 ust. 1 pkt.3 UZNK, odnoszone w istocie raczej do twierdzen powoda o faktach
ido tresci ,pominietych dowod6éw” (tj. wydrukéw i raportu) niz do doktrynalnej poprawnoéci wyktadni.

Wykladnia wyzej wskazanych przepisow w istotnym dla rozstrzygniecia zakresie nie odbiega od przedstawionej w
opinii autorytetu naukowego jakim jest niewatpliwie Prof. dr. hab. E. N. sporzadzonej na zlecenie pozwanego a
przedstawionej przy odpowiedzi na pozew - odnoszacej sie wprost do oceny stanu faktycznego.

Stanowisko swe w zakresie wykladni wskazanych przepisow Sad I instancji popart trafnie przytoczonym
orzecznictwem Sadu Najwyzszego, zasadnie tez w ocenie mozliwoSci wprowadzenia przez stosowany slogan w blad
modelowego uzytkownika rynku lekéw dla dzieci, odwolal sie do zasad do§wiadczenia Zyciowego.

Sad Apelacyjny w pelni akceptuje wykladnie art. 16 ust. 1 uznk zgodnie z kt6ra z reklamg wprowadzajaca w blad mamy
do czynienia wowczas gdy pod wplywem informacji zawartej w jej tresci lub ze wzgledu na jej forme klient dokonuje
pozadanego przez reklamujacego wyboru bedacego skutkiem blednego wyobrazenia o rzeczywistosci, chodzi przy tym
o cechy na tyle istotne aby wpltywaly na decyzje o zakupie. Istotnie i prawdziwoSci analizowanych hasel reklamowych
decyduje okoliczno$c, ze leki oferowane przez obie strony zawieraja te sama substancje czynna, takie same jest ich
dawkowanie i dzialanie lecznicze (przeciwzapalne).

Czynnikiem wprowadzajacym w blad moglo by¢ podobiefistwo hasla stosowanego przez pozwanego o ile mialoby
zdolno$¢ kierowania wyborem dokonywanym przez klienta (znamiona istotnoéci - tak E. Nowinska - ,Zwalczanie
nieuczciwej reklamy - Zagadnienia cywilnoprawne - Krakdw 1998 s. 106) - samo wywolanie konfuzji bez wplywu
na rynkowe decyzje nabywcy jest obojetne z punktu widzenia art. 16 ust. 1 pkt. 2 ustawy. Zasadnie Sad I instancji
ocenia wszystkie elementy przedmiotowej reklamy nie poprzestajac na warstwie stownej sloganu konczacego przekaz
telewizyjny, pozwala to dostatecznie ocenic¢ skutki dzialania pozwanego przedsiebiorcy poprzez percepcje modelowego
przecietnego uczestnika rynku - skoro wedlug cytowanej autorki komentarza do uznk - stan jego $wiadomosci i
spostrzegawczosci decyduja o uznaniu danego dzialania za delikt nieuczciwej konkurencji przy uwzglednionej przez
Sad I instancji szczego6lnej uwaznoéci i przygotowania informacyjnego do dokonania zakupu przez rodzicow leku dla
malego dziecka w aptece.

Sad I instancji dostatecznie rozwazyl przy tym relacje art. 3 i art. 16 uznk w zakresie pojecia dobrych obyczajow.
Zwrot ten uzyty w art. 16 odno$nie reklamy ma z uwagi na szersze oddzialywanie kontekst etyczny bardziej zwiazany
z odczuciami moralnymi niz na gruncie art. 3 ust. 1, odwolujacego sie przede wszystkim do obyczajow rynkowych.

Zgodnie z poprawna wykladnia cytowanych przepisow Sad I instancji wszechstronnie rozwazajac okoliczno$é
reklamowania lekow o odmiennych nazwach a tym samym skladniku i dzialaniu, przez stosunkowo krétki czas -
odwolal sie do potrzeby poszukiwania rownowagi pomiedzy wolnoScia rynku i swobodg obrotu a celami ustawy o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji okreSlonymi w jej art. 1.

Podzieli¢ nalezy konkluzje, ze ze wzgledu na odmienne zalety reklamowanych produktow (dtugotrwato$c lub szybkosc¢
oddzialywania), szczeg6lng uwage jaka do ich zakupu przywiazuja rodzice malych (od 4 m-cy do 4 lat) dzieci
dokonywanie zakupu w aptekach (na og6l za porada i zleceniem lekarza) jak i odmienng wymowe calo$ci obu reklam -
nalezy wykluczy¢ nawet mozliwo$¢ wprowadzenia w blad w rozumieniu ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
brak tez wystarczajacych podstaw do stwierdzenia iz kwestionowany slogan reklamowy w cze$ci obejmujacej w istocie
banalny, informacyjny powszechnie stosowany zwrot ,w praktyce” ma wladciwosci indywidualizujace produkt w
obrocie, w stopniu, ktory uzasadnialby jego ochrone na gruncie prawa konkurencji.



Za autorka opinii z dnia 20 XII 2009 (k 145-147) Sad Apelacyjny po zapoznaniu sie z caloScia fabuly reklamy marki
powoda i pozwanego, uznal, ze podobienstwo analizowanych sloganéw reklamowych wystepuje tylko na poziomie
uzytej struktury jezykowej (, w praktyce nic nie obniza goraczki” - nie zachodzi natomiast podobienistwo hasel pod
wzgledem tresci gdyz kazde z hasel otwiera inng przestrzen znaczeniowa. Logiczne jest stwierdzenie, ze w hasle N.
dla dzieci ,w praktyce nic nie obniza goraczki na dluzej” to pojecie ,,na dluzej” nadaje wlasciwego znaczenia i sensu
calemu komunikatowi, umozliwia takze odréznienie sie od pojecia przypisywanego 1. D. czyli ,szybciej”. Cytowana
struktura jezykowa takze w opinii Prof. E. N. nie nosi cech wyjatkowosci, ktéra moznaby zastrzec, jest obecna w
jezyku codziennym i w wielu reklamach totez znaczenie maja jedynie tre$ci odnoszone do réznych p6l znaczeniowych
(szybciej i dluzej) - nie ma zatem podstawy do twierdzen o zaistnieniu tzw. reklamy podpierajacej czy pasozytniczo
wykorzystujacej dorobek innego podmiotu na konkurencyjnym rynku. Niewgtpliwie na rynku reklam funkcjonuje
wiele zwrotow o znaczeniu informacyjnym odnoszonych do skuteczno$ci uzywania produktu czy korzystania z ustug,
ktoérych nie da sie powigzac¢ wylacznie z jednym odbiorca.

Z tych przyczyn podzielajac stanowisko Sadu I instancji, na mocy art. 385 kpc Sad Apelacyjny oddalil apelacje powoda
jako niezasadna.

O kosztach postepowania odwolawczego orzeczono zgodnie z art. 108 § 1, 98 1 99 kpc.



