Sygn. akt I AGa 175/21

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 8 lutego 2023 1.

Sad Apelacyjny w Poznaniu I Wydzial Cywilny i Wlasnosci Intelektualnej

w skladzie:

Przewodniczacy: sedzia Elzbieta Fijalkowska

Sedziowie: Malgorzata Gulczynska

Malgorzata Goldbeck-Malesinska

po rozpoznaniu w dniu 8 lutego 2023 r. w Poznaniu

na posiedzeniu niejawnym

sprawy z powodztwa (...) spotka z ograniczonq odpowiedzialnosciq w T., Fundacja (...) w G.
przeciwko (...) spotka z ograniczonq odpowiedzialnosciq w Z.

oraz z powbddztwa wzajemnego (...) spotki z ograniczonq odpowiedzialnosciq w Z.

przeciwko (...) spolka z ograniczonqg odpowiedzialnosciq spétce komandytowej w T. i Fundacji (...)
w G.

oraz z powddztwa wzajemnego

na skutek apelacji obu stron

od wyroku Sgdu Okregowego w Krakowie

z dnia 8 stycznia 2021 r. sygn. akt IX GC 956/18

I. zmienia zaskarzony wyrok:

1. w punkcie I w ten sposéb, ze zamiast ,,75%” wpisuje ,,60%”, a po stowach ,to jest” dodaje ,w szczegdlnosci”;
2. w punkcie V w ten sposob, ze:

a. upowaznia powoda (...) sp. z 0.0. sp.k. do publikacji ogloszen okreslonych w pkt IV na koszt pozwanego w
przypadku, gdyby pozwany nie wykonat tego nakazu w terminie lub wykonal je niezgodnie z trescia orzeczenia;

b. nakazuje pozwanemu w terminie 7 dni od uprawomocnienia sie wyroku umieszczenie i utrzymywanie
nieprzerwanie przez cztery tygodnie, na stronach internetowych znajdujacych sie pod adresem: (...) oraz pod adresem:
(...) oswiadczenia ukazujacego sie bezposrednio po wpisaniu powyzszego adresu w wyszukiwarce (tj. na stronie
gléwnej), umieszczonego nieruchomo, pisanego czarng pogrubiona czcionka (...) N. R., o wielkoSci nie mniejszej
niz 22 pt, na bialym jednolitym tle, bez zadnych dodatkowych elementéw stownych lub graficznych, w formie
nakladki (overlay) o wymiarach minimum 1000 px szeroko$ci na 600 px wysokoéci, mozliwego do zamkniecia przez
uzytkownika po 5 sekundach, o nastepujacej treéci:



(...) Sp. z 0.0. przeprasza konsumentéw napojow energetycznych oraz (...) sp. z 0.0., przedsiebiorce wprowadzajacego
na rynek napo6j energetyczny (...), za dopuszczenie sie wobec niego czyndéw nieuczciwej konkurencji oraz naruszenia
przystugujacych mu praw poprzez bezprawne wprowadzanie do obrotu napoju energetycznego pod nazwa (...) w
opakowaniu na$ladujacym wyglad opakowania napoju energetycznego (...);

II. oddala apelacje (...) sp.zo.0.wZ.;

III. zasadza od (...) sp.z 0. 0. w Z. na rzecz (...) spolka z ograniczona odpowiedzialno$cig w T. 19.275 z} tytulem
kosztow postepowania apelacyjnego;

IV. zasadza od (...) sp. z 0. 0. w Z. na rzecz Fundacji (...) w G. 8.100 z} tytulem kosztéw postepowania apelacyjnego.
E.F. M. M. (2) G.-M.

...)
st. sekr. sad. K. K. (1)

I AGa 175/21

UZASADNIENIE

Pozwem z 21 wrzeénia 2018 r. powodowie Fundacja (...) (dalej takze Fundacja) i (...) spolka z ograniczona
odpowiedzialno$cia spotka komandytowa w T. (dalej takze (...)) domagali sie:

I. zakazania pozwanej — (...) spélce z ograniczong odpowiedzialnoScia w Z. (dalej ,pozwana”) wytwarzania,
oferowania, wprowadzania do obrotu, importu lub eksportu, napojow energetyzujacych pod nazwa (...) (...) (lub
(...)) w opakowaniach aluminiowych (puszkach) o poj. 250 ml., z oznaczeniem (wygladem opakowania) w postaci
grafiki w niebieskiej kolorystyce, z dodatkiem czerwonych elementéw graficznych okreslajacych rodzaj produktu
oraz z bialym lub szarym logotypem (graficznym przedstawieniem nazwy Produktu), umieszczonym pionowo wzdluz
opakowania, wykonanym pogrubiona, prosta (niepochyla), szeryfowa czcionka, wielkimi literami, na prawie calej
wysokoSci opakowania, to jest w szczegblnosci w sposéb przedstawiony na zdjeciu ponizej (puszka jadniejsza zwana
dalej puszka nr (...) puszka ciemniejsza — (...):

II. zakazania pozwanej prowadzenia wszelkich form reklamy lub promocji napojow energetyzujacych pod nazwa (...)
(lub (...) (...), (...)) w opakowaniach aluminiowych (puszkach) o poj. 250 ml., oznaczonych w sposéb wskazany w pkt. I;

III. nakazania pozwanej usuniecia ze strony internetowej (...) ze strony (...) oraz z oficjalnego (prowadzonego przez
strone pozwang lub na jej zlecenie) profilu (...) ((...)) na portalu (...), informacji o napoju energetyzujacym pod nazwg
(...) ub ,N’ (...)) w opakowaniach aluminiowych (puszkach) o poj. 250 ml, oznaczonych w sposéb wskazany w pkt. I;

IV. nakazania pozwanej, aby zlozyla w terminie 14 dni od uprawomocnienia sie wyroku w niniejszej sprawie, na jej
koszt, w ogdlnopolskich piatkowych wydaniach dziennikow ,(...)oraz Gazeta (...), na pierwszej stronie, na ktérej moga
by¢ umieszczane ogloszenia, o§wiadczenia (o okreSlonym w pozwie formacie) o nastepujacej tresci: (...) Sp. z o.0.
przeprasza konsumentéw napojow energetycznych oraz (...) sp.z 0.0. sp.k.i Fundacje (...), wprowadzajacych na rynek
napdj energetyczny T., za dopuszczenie sie wobec nich czynéw nieuczciwej konkurencji oraz naruszenia ich praw
poprzez bezprawne wprowadzanie do obrotu napoju energetycznego pod nazwa(...) (...) w opakowaniu nasladujacym
wyglad opakowania napoju energetycznego T.”;

V. upowaznienia powod6w do publikacji ogloszen okreslonych w punkcie IV na koszt pozwanego w przypadku, gdyby
nie wykonat w terminie lub wykonal nienalezycie wyrok Sadu w tym zakresie;



VI. nakazania pozwanej ztozenia w terminie 7 dni od uprawomocnienia sie wyroku umieszczenia i utrzymywania przez
nieprzerwany okres co najmniej czterech tygodni, na stronach internetowych znajdujacych sie pod adresem: (...) oraz
pod adresem (...) o§wiadczenia (o okreSlonym w pozwie formacie) o nastepujacej treéci: (...) Sp. z 0.0. przeprasza
konsument6éw napojow energetycznych oraz (...) sp. z o.0. sp.k., i Fundacje (...), wprowadzajacych na rynek napdj
energetyczny T., za dopuszczenie sie wobec nich czynéw nieuczciwej konkurencji oraz naruszenia ich praw poprzez
bezprawne wprowadzanie do obrotu napoju energetycznego pod nazwa (...) (...) w opakowaniu nasladujacym wyglad
opakowania napoju energetycznego T.”.

Powodowie wskazali, ze z pozwana dzialaja na tym samym rynku napojow energetyzujacych. (...)jestjednym zlideréw
rynku, wprowadzajac do obrotu nap6j T., a produkt pozwanej, tj. (...) od 2016 r. jest wprowadzany do obrotu w
tludzaco podobnym opakowaniu, co w ocenie powoda narusza prawa wylaczne do znaku towarowego T., nr R. (...),
oraz narusza zasady uczciwej konkurencji, w szczegdlno$ci te okre$lone w art. 10 i 3 u.z.n.k. Powodowie zarzucili,
ze opakowanie (...) zostalo celowo zblizone do opakowania T. w stopniu prowadzacym do tudzacego podobienstwa i
prowadzac do ryzyka wprowadzenia w blad klientéw co do pochodzenia towaréw — zaréwno bezposrednio (poprzez
mylenie dwoch napojow), jak i bledne wyobrazenie klientoéw, ze napdj N. pochodzi z tego samego zrédla rynkowego
badz od podmiotéw powiazanych relacjami ekonomicznymi czy prawnymi, uzasadniajacymi takie podobienstwo.
Powodowie zarzucili réwniez pasozytnictwo przez strone pozwang na cudzych oznaczeniach i wygladzie opakowan, aw
konsekwencji — bezpodstawne oslabianie pozycji rynkowej napoju T., wypracowanej w drodze wieloletnich nakladow,
stuzacych budowie renomy i rozpoznawalno$ci marki T. w charakterystycznym opakowaniu. W ocenie powodow,
strona pozwana zmierza do przejecia, bez wysitkow i nakladéw, wartosci rynkowych wiazacych sie z produktem
powoddw. Strona powodowa podkreslila, ze pozwana dopuszcza sie czynu nieuczciwej konkurencji, zaréwno poprzez
wprowadzenie towar6w do obrotu w opakowaniu mogacym wprowadzic klientéw w blad co do istotnych cech towaru —
jego pochodzenia oraz umieszczenie na opakowaniu oznaczen graficznych tudzaco podobnych do oznaczen powodow.
Powodowie wskazali, Ze nieuczciwe dzialania strony pozwanej naruszaja interesy majatkowe obu powodéw. Odnos$nie
do naruszenia praw do znaku towarowego (...), strona powodowa wskazala na upodobnienie sie do znaku przez
oznaczenie N. w warstwie wizualnej i koncepcyjne;.

Pozwana wniosla o oddalenie powddztwa, zaprzeczajac legitymacji procesowej powodéw w zakresie prawa do
znaku towarowego, podnoszac brak uprawnien i rynkowego pierwszenstwa do niebiesko-srebrnej kolorystyki grafiki
opakowania, brak ryzyka wprowadzenia w blad klientéw co do pochodzenia napojéow T. i (...) wobec zastosowania
odmiennych nazw i strategii marketingowej, brak wykazania negatywnego oddzialywania napoju (...) na pozycje
rynkowa, renome, rozpoznawalno$¢, przychody czy klientele powoddw, a w konsekwencji — brak oznak pasozytnictwa
na produkcie powoda. Strona pozwana podkreslita swoje rynkowe pierwszenstwo w stosowaniu oznaczenia w
stosunku do pierwszenstwa znaku towarowego, brak podobiefistwa oznaczenia pozwanej do znaku, brak ryzyka
wprowadzenia w blad oraz zaprzeczyla, by znak T. mial charakter renomowany oraz by nap6j T. byt renomowany,
powszechnie rozpoznawalny i bardzo popularny na rynku oraz stale obecny wérdd najsilniejszych marek w Polsce.
Strona pozwana zaprzeczyla takze, by klienci mylili dwa sporne produkty, zakwestionowala wysokos¢ wydatkéw
marketingowych, udziat pozwanej w lokowaniu produktéw na pétkach sklepowych oraz podniosla, iz od marca 2018 r.
strona pozwana wprowadza do obrotu napdj w nowym opakowaniu z wizerunkiem N. P.. Strona pozwana podkreslila,
ze powdd nie wykazal, ze przyciagniecie uwagi klientoéw (...) nastapilo w wyniku zastosowania podobienstwa
opakowan, wywolujacego pozytywne skojarzenia z utrwalonym w $§wiadomos$ci wizerunkiem wyrobu wcze$niej
uprawnionego. Strona pozwana podniosla, ze zmieniajac szate graficzna swojego napoju bazowala na wlasnej
koncepcji co do samego produktu, jego opakowania, marketingu i promocji. Podniosla, ze udzial produktu (...)
na rynku jest stabilny, analogicznie do produktu T.. Strona pozwana podkreslita rowniez, ze nie jest mozliwe
zmonopolizowanie barw dla oznaczania wlasnego produktu w dowolnych zestawieniach oraz zakazanie uzywania
elementow, niewchodzacych w sklad znaku towarowego na gruncie p.w.p. Strona pozwana zarzucila réwniez
powodowi naduzycie prawa podmiotowego.

W dniu 19 wrze$nia 2019 r. strona pozwana wniosla pozew wzajemny domagajac sie:



I nakazania pozwanym wzajemnie aby w terminie 21 dni od daty uprawomocnienia sie orzeczenia sprawie zlozyli
na ich koszt, w ogdlnopolskich poniedzialkowych i piatkowych nastepujacych po sobie wydaniach dziennikow
»~Rzeczpospolita” i Gazeta (...), na pierwszej stronie, badZ na pierwszej stronie, na ktérej moga by¢ umieszczane
ogloszenia oraz w serwisach internetowych tych dziennikéow, tj. (...) oraz (...) na ich stronach gléwnych, przez calg
dobe, w sposob uniemozliwiajacy wylgczenie o§wiadczenia widocznego centralnie w formie ogloszenia (o okreslonym
formacie) o tresci: ,, Fundacja (...) z siedziba w G. oraz (...) Sp. z 0.0. sp.k. z siedziba w T. przepraszaja (...) Sp.z0.0.z
siedziba w Z. za wytoczenie przeciwko spolce (...) oczywiScie bezzasadnego powddztwa w sprawie dotyczacej napoju
(...) (...), ktora toczyla sie przed Sadem Okregowym w Krakowie, sygn. akt 956/18.”, przy czym w terminie 21 dni od
daty uprawomocnienia sie orzeczenia w niniejszej sprawie pozwane wzajemnie obowiazane s3 zlozy¢ pierwsze z w/
w oéwiadczen we wszystkich czterech wymienionych zrédlach, tzn. obu dziennikach (...) i Gazeta (...) oraz obu ich
serwisach internetowych (...) oraz (...)

IT zasadzenia kwoty 194.400 zl tytulem naprawienia szkody poniesionej przez (...) wskutek wniesienia oczywiscie
bezzasadnego powddztwa w sprawie gldwne;j.

Powdbdka wzajemna podala, ze z uwagi na wniesienie oczywiscie bezzasadnego powodztwa gtdownego zobligowana byta
do poniesienia kosztéw obrony w postaci wynagrodzenia profesjonalnych pelnomocnikéw, przy czym ze wzgledu na
tajemnice przedsiebiorstwa (...) oraz kancelarii pelnomocnikéw strony pozwanej, domaga sie naprawienia szkody
w wysoko$ci okreslonej rozporzadzeniem Ministra SprawiedliwoS$ci z 22 pazdziernika 2015 r. w sprawie oplat za
czynnoéci radcéw prawnych (Dz.U. 2018 poz. 265).

W piSmie z 12 listopada 2019 r., przed rozpoczeciem rozprawy, Fundacja (...) cofnela pozew bez zrzeczenia sie
roszczenia.

Postanowieniem z 19 listopada 2019 r. Sad umorzyl postepowanie gléwne w sprawie z powddztwa Fundacji, zasadzajac
koszty procesu na rzecz strony pozwanej. Jednocze$nie, wobec uprzedniego zlozenia powodztwa wzajemnego
przeciwko Fundacji, zachowala ona swoja role pozwanego wzajemnie wobec braku podstaw procesowych zakonczenia
postepowania z powo6dztwa wzajemnego wobec Fundacji w sposéb formalny i podtrzymywania powddztwa w tym
przedmiocie przez powoda wzajemnego. Wytoczenie dopuszczalnego powbddztwa wzajemnego utrwalilo sytuacje
procesowa w tym zakresie, a kodeks postepowania cywilnego nie przewiduje automatyzmu w umorzeniu sprawy z
powdbdztwa wzajemnego w razie umorzenia sprawy z powddztwa gldwnego.

W odpowiedzi na pozew wzajemny pozwani wzajemnie wnie$li o jego oddalenie. Podnie$li zarzut braku legitymacji
procesowej biernej po stronie Fundacji, ktéra nie jest juz powodem w sprawie gléwnej, a w konsekwencji nie moze
by¢ pozwanym w sprawie z pow6dztwa wzajemnego.

W piSmie procesowym z dnia 29 maja 2020 r. strona powodowa, wobec wprowadzenia przez strone pozwana do
obrotu nowego opakowania napoju (...), rozszerzyta powodztwo, obejmujac wyzej wskazanymi zadaniami takze napo6j
energetyzujacy pod nazwa (...) w opakowaniach aluminiowych (puszkach) o poj. 250 ml (zwana dalej puszka (...), o
wygladzie przedstawionym ponize;j:

W odpowiedzi na zmieniony pozew strona pozwana (...) sp. z 0.0. wniosla o jego oddalenie powolujac sie na
jego oczywista bezzasadno$é. W toku sporu o$wiadczyla, ze zmiana opakowania produktu (...) na opakowanie z
oznaczeniem (...) nie byla wywolana uznaniem zasadno$ci twierdzen powoda.

Zaskarzonym wyrokiem Sad Okregowy oddalil powodztwo wzajemne, a z powodztwa gléwnego:

I. nakazal pozwanej aby zaniechala wytwarzania, oferowania, wprowadzania do obrotu, importu lub eksportu napojow
energetyzujacych pod nazwa (...) (lub (...),(...) (...)) w opakowaniach aluminiowych (puszkach) o poj. 250 ml.,
z oznaczeniem (wygladem opakowania) w postaci grafiki z ciemnoniebieskim/ granatowym tlem, z dodatkiem
czerwonych elementow graficznych okreslajacych rodzaj produktu oraz z biatym lub srebrnym logotypem (graficznym
przedstawieniem nazwy produktu) umieszczonym pionowo wzdluz opakowania, wykonanym pogrubiona, prosta



(niepochyly), szeryfowa czcionka (krojem pisma), wielkimi literami, na co najmniej 75% wysoko$ci opakowania, to
jest w sposéb przedstawiony na zdjeciach;

II. nakazal pozwanej aby zaniechala prowadzenia wszelkich form reklamy lub promocji napojéw energetyzujgcych
pod nazwa (...) (lub ,N’ (...), (...)) w opakowaniach aluminiowych (puszkach) o poj. 250 ml., oznaczonych w spos6b
wskazany w pkt. I;

III. nakazal pozwanej aby usunela ze strony internetowej (...) ze strony (...) oraz z oficjalnego (prowadzonego przez
strone pozwang lub na jej zlecenie) profilu produktu (...) (lub (...) (...), (...)) na portalu F., informacji o napoju
energetyzujacym pod nazwa (...) (lub (...) (...), (...)) w opakowaniach aluminiowych (puszkach) o poj. 250 ml.,
oznaczonych w sposob wskazany w pkt. I;

IV. nakazal pozwanej aby zlozyla w terminie 30 dni od uprawomocnienia sie wyroku, na jej koszt, w ogdélnopolskich
piatkowych wydaniach dziennikéw (...Joraz Gazeta (...), na pierwszej stronie, na ktorej moga by¢ umieszczane
ogloszenia, o$wiadczenia w formie ogloszenia zajmujacego co najmniej 1/2 strony, wydrukowanego pogrubiong
czarna czcionka V. na bialym tle, o wielko$ci nie mniejszej niz 22 pt, odstep interlinia 1,5, bez zadnych dodatkowych
elementéw slownych lub graficznych o nastepujacej tresci: (...) Sp. z 0.0. przeprasza konsumentéw napojow
energetycznych oraz (...) sp. z o.0. sp.k., przedsiebiorce wprowadzajgcego na rynek napdj energetyczny T., za
dopuszczenie sie wobec niego czyndéw nieuczciwej konkurencji poprzez bezprawne wprowadzanie do obrotu napoju
energetycznego pod nazwa (...) w opakowaniu nasladujacym wyglad opakowania napoju energetycznego T.”;

V. w pozostalym zakresie oddalil powodztwo;

VI. zasadzil od pozwanej na rzecz (...) spétka z ograniczona odpowiedzialno$cig spotki komandytowej w T. kwote
8.052 z} tytulem zwrotu kosztéw procesu.

Podstawa rozstrzygniecia byly nastepujace, ustalone przez Sad pierwszej instancji fakty.

D. M. decyzja z 24 maja 2017 r. zostalo udzielone prawo ochronne na znak towarowy nr Z. (...)

z pierwszenstwem od 19 wrze$nia 2016 r. dla produktéw m.in. w kategorii ,,napoje energetyzujace”.
Stronie pozwanej przyznane zostalo prawo ochronne na znaki towarowe stowne: (...) G. E. i(...)G. G. M. P..

Fundacja (...) zawarla 1 kwietnia 2007 r. z D. M. umowe o zarzadzanie prawami. Na jej podstawie D. M. powierzyl
Fundacji prawo do podejmowania wszelkich czynno$ci zwigzanych z zarzadzaniem i ochrong intereséw prawnych i
faktycznych zwigzanych m. in. z prawem ochronnym do stowno-graficznego znaku towarowego (...), zarejestrowanego
w urzedzie patentowym RP pod numerem (...) oraz z prawem ochronnym do slownego znaku towarowego (...)
zarejestrowanego w Urzedzie (...) ( (...)), pod numerem (...) z siedziba w A., (...)

Fundacja i (...) wspolpracuja ze soba w zakresie produkcji i dystrybucji produktow energetyzujacych z oznaczeniem
(...) na podstawie umowy o wspdlpracy z 8 listopada 2010 r. i porozumienia wykonawczego z 15 listopada 2010 r. D.
M. udzielil (...) licencji wylacznej na korzystanie ze znaku nr (...) (...).

D. M. zawart z (...) w dniu 29 listopada 2018 r. umowe licencyjna dot. znaku R. (...). Na jej mocy potwierdzil,
ze upowaznil (...) do uzywania wspomnianego znaku towarowego na terytorium RP na zasadach wylacznosci w
odniesieniu m.in. do napojow energetyzujacych. Licencja wylgczna obejmuje wszelkie zgloszone i zarejestrowane na
rzecz licencjodawcy znaki towarowe, zawierajace oznaczenie T.. Licencja wylaczna zostala udzielona na okres 10 lat z
mozliwo$cig przedluzenia na kolejne piecioletnie okresy. Decyzja z 13 sierpnia 2019 r (...) zostala wpisana do rejestru
znaké6w towarowych pod nr (...) (...) w rubryce (...) jako licencjobiorca wylaczny.

(...) od 2012 r. produkuje i wprowadza do obrotu produkt w postaci napoju energetyzujacego pod nazwa (...) w
opakowaniach o przedstawionym nizej wygladzie:



rewers:
awers:

Pierwotna wersja opakowania produktu wprowadzanego do obrotu przez powoda od 2010 r. wygladala za$
nastepujaco:

Uprzednio produkt T. byl produkowany i wprowadzany do obrotu od 2000 r. przez strone pozwang m.in. w
opakowaniu:

(...) sp. z o0.0. s.k. jest czeScig Grupy M. — jednej z najwiekszych firm w Europie (...) w segmencie produktow
spozywczych. Wérod produktow G. (...) sa soki i nektary, makarony i wyroby zbozowe, przetwory warzywne i owocowe,
dania gotowe, produkty instant, a takze wyroby farmaceutyczne. Grupa M. wprowadza do obrotu produkty pod marka
np.T., K, L., ., K., K. czy (...)

W 2010 r. D. M. zakonczyla wspolprace z pozwang, a rozpoczal wspolprace ze strong powodowa.

Strona pozwana do 2010 r. wprowadzala do obrotu nap6j T., a od 2010 r. produkuje i wprowadza do obrotu m.in.
produkt w postaci napoju energetyzujacego pod nazwa N. i (...) oraz nap6j B.. Pierwotnie opakowanie napoju N. bylo
utrzymane w czarno-bialo-zottej kolorystyce z napisem ,,(...), pisanym malymi literami, przy czym ostania litera byla
drukowana, a jej elementy poprzeczne nawiazywaly do rur wydechowych silnika.

Wyglad stosowanych przez strone pozwang opakowan w poszczeg6lnych latach (odpowiednio od lewej: 2010, 2011,
2013, 2016, grudzien 2016 r.) przedstawial sie nastepujaco:

Od 2016 r. strona pozwana wprowadzata do obrotu produkt N. w opakowaniach:
awers:

rewers:

oraz opakowania w wersji:

Obecnie opakowania te nie sa wprowadzane do obrotu poniewaz wspolpraca z zawodnikami sportu zuzlowego zostata
juz zakohczona.

Zmiana kolorystyki opakowania na niebieska wynikala z checi zastosowania kolorystyki analogicznej, jak w przypadku
lideréw rynku, tj. R. B., T.. PéZniejsza zmiana koloru czcionki ze srebrnej na biala wynikala z checi zwiekszenia
jej czytelnosci w oéwietleniu sklepowym. Projektujac puszki N., M. K. (1) znal wyglad opakowan konkurencyjnych.
Projekt puszki nr(...) zatwierdzal prezes zarzadu strony pozwanej W. W.. Przy projektowaniu pierwotnej puszki N. w
toku dyskusji byla mowa o tym, by nie upodabniaé tego produktu do napoju T..

Powyzsze ustalenia byly wynikiem nastepujacej oceny dowodow.

Sad Okregowy uznal za czeSciowo niewiarygodne zeznania Swiadka M. K. (1) w zakresie, w jakim $wiadek stwierdzil,
ze zmiana kolorystyki puszki byla zwiazana z zakonczeniem wspolpracy z R. K. (1). Zakoniczenie tej wspolpracy nie
wymagalo zmiany kolorystyki, juz utrwalonej przez jaki$ czas w Swiadomosci klientéw, a poza tym, po wznowieniu
wspolpracy z K. (...) nadal stosowany jest kolor niebieski puszki, co wykluczalo przyjecie, ze musi istnie¢ zwigzek
pomiedzy wspolpracg z R. K. (1) a okre§lonym kolorem puszki. Z zeznan §wiadka w dalszej czeéci wynikato zresztg (i
w tym zakresie Sad uznat te zeznania za wiarygodne jako logiczne i zgodne z zasadami dos§wiadczenia zyciowego), ze
motywem zmiany kolorystyki byla che¢ zastosowania kolorystyki takiej, jak wykorzystywana na opakowaniach lideréw
rynku, tj. R. B., T..



Sad uznal zeznania $§wiadka za niewiarygodne réwniez w zakresie, w jakim $wiadek stwierdzil, ze projektujac
puszke N. w kolorze granatowym wzorowal sie na pierwotnej puszce T., ktora roéwniez sam projektowal. Trudno
bowiem doszuka¢ sie podobienstwa pomiedzy puszka N., a puszka T. z 2006 r., poza samym ukladem wertykalnym
nazwy. Nadto, wbrew wygladowi puszek, §wiadek wskazal, ze jego zdaniem puszki N. i wspolczesny T. laczy jedynie
kolorystyka, a dopatrzyl sie podobienstwa pomiedzy puszka N. i opakowaniem T. z 2006 r., wskazujac, ze ta
puszka byla jego inspiracja. Swiadek wskazal tez, ze puszki T. z 2006 r. oraz puszki N. nr (...) i nr (...) wykazuja
znaczace podobienistwo jesli chodzi o czcionki, nie dopatrzyl sie jednak podobienistwa miedzy czcionka zastosowana
na opakowaniu N. i na obecnym opakowaniu T., ktére w ocenie Sadu wykazuja znacznie wieksze podobienistwo.
Jednoczesnie §wiadek wskazal, ze nie chcial upodabnia¢ sie za bardzo do ,,pierwotnego” T., dlatego zastosowat inng
czcionke i w innym kolorze, przez co podobienstwo dotyczylo juz tylko ukladu kompozycyjnego nazwy wzgledem
puszki.

Nie zostalo rowniez uznane za wiarygodne zeznanie $wiadka co do tego, ze rodzaj czcionki byl zwigzany z czcionka
uzyta w filmie (...), bowiem marka N. miala kojarzy¢ sie z motoryzacja. Po pierwsze, skojarzenie marki z motoryzacja
nie polega na wykorzystaniu liternictwa z bajek animowanych dla dzieci, w ktorej wystepuja samochody, bowiem
produkt adresowany jest do os6b dorostych i jesli ma odwolywaé sie do atrybutéw motoryzacyjnych (...), zuzel), to
na pewno nie naleza do nich bajkowe pojazdy z filméw animowanych, a tym bardziej wyroby cukiernicze (k. 4379),
bazujace na popularnosci tej bajki. Ponadto brak podstaw do kojarzenia zastosowanej przez projektanta czcionki z
czcionka uwidoczniong na k. 3536 (czcionka pochyta, litery pisane), brak tez podstaw by kojarzy¢ ja samoistnie z
motoryzacjg.

Sad uznal réwniez, ze nie zaslugiwaly na wiare zeznania §wiadka w zakresie, w jakim wskazal, ze przy projektowaniu
dokladal staran, by odréznié sie od innych produktéw na rynku — podobienistwo puszki nr (...)oraz puszki T. wyklucza
przyjecie — w $wietle zasad do$wiadczenia Zyciowego i zaistnialych pomiedzy stronami sporéw — ze projektujac puszke
N. $wiadek nie zauwazyt podobienstwa do puszki T., tym bardziej, ze sam wskazal, ze zmiana kolorystyki miala
upodobni¢ produkt do lideréw. W konsekwencji za niesp6jne uznano zeznania Swiadka, w ktorych wskazal w jednym
miejscu, Ze chodzilo o upodobnienie sie do lideréw, a w drugim — ze nie chodzilo o to, by sie do kogo$ upodabniac.

Za niewiarygodne Sad uznal réwniez zeznania $wiadka w zakresie, w jakim wskazal, Ze w spolce nie toczyly sie (z
wyjatkiem pierwszej puszki N.) zadne rozmowy dotyczgce podobienstwa lub odroéznienia sie od produktu T.. Majac
na uwadze wyglad tych puszek oraz stan skonfliktowania stron, Sad uznal za nieprawdopodobne w $wietle zasad
doswiadczenia Zyciowego, by kwestia ta nie pojawila sie podczas dyskusji dotyczacych wyboru konkretnej opcji
opakowania.

Z tych przyczyn Sad uznal zeznania Swiadka za wiarygodne jedynie w zakresie, w jakim nie budzity watpliwo$ci co do
swojej sp6jnosci oraz zgodnosci z zasadami do§wiadczenia zyciowego.

Zeznania $wiadka P. G. uznano za wiarygodne co do dostosowania sie do kolorystyki stosowanej przez inne podmioty
obecne na rynku, w tym lidera rozpoznawalnosci, tj. produktu R.. Sad uznal je natomiast za niewiarygodne w czesci,
w jakiej Swiadek wskazala, ze nie bylo rozwazane podobienstwo produktu N. do produktu T.. W ocenie Sadu (jak to
juz wyjaéniono), zasady do$wiadczenia zyciowego wskazuja, ze zblizenie opakowan musiato by¢ przedmiotem analizy
wewnetrznej, zwlaszcza, ze $wiadek jednoczesnie wskazala, ze w firmie toczyly sie dyskusje dotyczace podobienstwa
T. do produktu B.. Za niezgodne z zasadami do$wiadczenia zyciowego nalezalo uznac¢ zeznania §wiadka P. G. w
zakresie, w jakim wskazala zrédla inspiracji projektanta co do uzytej czcionki. Jak juz wskazano wyzej napis na
wyrobach cukierniczych produkowanych na rynek dzieciecy w zwiazku z popularno$cia bajki animowanej lub logo
danej korporacji taksowkarskiej nie powoduja, ze dana czcionka kojarzy sie z motoryzacja i nie sposéb uznaé, by
profesjonalny projektant, chcac dobra¢ czcionke ,motoryzacyjna”, mogl sie inspirowa¢ zrodlami tego typu.

Zeznania $wiadka K. S. (1) zostaly uznane za wiarygodne co do zaczerpniecia kolorystyki z produktu lidera. Podobnie
jak zeznania czlonka zarzadu strony pozwanej A. M..



Ponadto Sad Okregowy ustalil, Ze przed zatwierdzeniem jakiejkolwiek puszki do produkcji projekty byly opiniowane
przez kancelarie patentowa. Dopiero po opinii pozytywnej trafialy do produkcji.

Zmiany opakowania produktu N. dotychczas mialy charakter definitywny. Nie byly prowadzone kampanie
promocyjne, informujace konsumentéw o zmianie szaty graficznej produktu N.. Kampanie reklamowe czy
marketingowe produktu N. nie byly nagradzane w konkursach branzowych.

Obecnie strona pozwana wprowadza do obrotu opakowania z oznaczeniem(...), bez apostrofu.

Produkt N., stworzony w 2009 r., jest skierowany do klienta ekonomicznego, poszukujgcego tanszego produktu,
konkuruje z markami wlasnymi hipermarketéw i markami lokalnymi. W zwigzku z tym strona pozwana stosuje
ograniczone wsparcie marketingowe tego produktu, uznajac za gléwny czynnik zakupu jego dostepno$c i ekspozycje.
Nie s obecnie organizowane zadne wieksze kampanie marketingowe lub reklamy medialne tego produktu. Produkt
N. nie mial konkurowaé z markami pozycjonowanymi wyzej, np. T.. Udzial w rynku produktu N. jest na stabilnym
poziomie z tendencja rosnaca, a jego sprzedaz przynosi zysk. Rynek napojow energetycznych roénie od 2006 r., ze
wzrostem rok do roku o kilkanascie procent.

Stworzenie marki N. bylo wynikiem duzego sukcesu rynkowego napoju T. (za czasoéw jego produkeji przez pozwana),
co stwarzalo opcje podwyzszenia ceny napoju T. i robilo miejsce dla tahszego produktu.

Wejsciu produktu N. na rynek towarzyszyly dzialania promocyjne, polegajace glownie na sponsoringu wydarzen,
zwigzanych z motoryzacja, np. D. Mistrzostw Polski; w 2011 r. zorganizowana zostala kampania ,Wyscig (...)”. W 2014
r. marka N. byla promowana jako (...) I. S. (...). W 2018 r. marka N. sponsorowala mecz zuzlowy Polska vs Reszta
Swiata na S. w C.. Strona pozwana zawarla umowe sponsoringu S.(...)C..

Celem promocji napoju N. pozwana nawiazala tez wspoélprace z R. K. (1) — w 2010 r., ponownie w 2013 r. i w
pOZniejszym okresie. Poczatkowo stosowana zoétta kolorystyka wynikala wlasnie z powigzania z R. K. (1), ktory
byl wéwczas kierowca wyScigowym w (...) w teamie R., postugujacym sie kolorem zéltym. Pozwana zorganizowala
kampanie reklamowa w (...) oraz r6zne wydarzenia promocyjne z udzialem R. K. (1). W 2017 r. strona pozwana oglosila
konkurs (...) M. C.”, w ktéorym do wygrania byly m.in. wyjazd na wyscig (...) w zwigzku z tym zmieniono element
opakowania (...)na (...).

W latach 2017-2018 strona pozwana wspolpracowala z zuzlowcami — N. P., B. S. i B. Z., ktérych wizerunki znalazly
sie na opakowaniu w 2018 r.

Od marca 2018 r. produkt N. wprowadzany byt do obrotu w opakowaniu z wizerunkiem N. P., umieszczonym na
tylnej stronie puszki, z powrotem na froncie opakowania pojawil sie dopisek K. (...). Nastepnie w obrocie znalazly sie
opakowania réznych wariantéw produktu z wizerunkami B. S. i B. Z..

Budzet marketingowy na wprowadzenie produktu N. na rynek wynosil ok. 10-12 mln z}l. Potem nie byly juz prowadzone
kampanie o takiej skali. W latach 2016-2019 budzet marketingowy napoju N. to ok. 1 mln z} rocznie, wydatkowany
na drobne dzialania marketingowe w sklepach, materialy ekspozycyjne, umowy reklamowe z R. K. czy zuzlowcami,
sponsoring wydarzen zuzlowych. W sierpniu 2019 r. nie byly juz prowadzone Zadne dzialania marketingowe marki
N.. Od 2018 r. fanpage produktu nie byt juz aktywnie prowadzony.

W okresie od 15 kwietnia do 30 czerwca 2020 r. (...) zorganizowala kampanie reklamowga z loterig konsumencka, w
ktdrej do wygrania byta zélta m., umieszczona na opakowaniu, a od 1 wrzeénia do 30 listopada — z6ty F. (...) z 1968
r. Strona pozwana w okresie od 3 wrzeénia do 15 listopada zorganizowala loterie konsumencka, w ktérej do wygrania
byl zokty nowy F. (...), ktory jest poddawany tuningowi przez prowadzacych popularny program motoryzacyjny braci
C.. Pojazdy zostaly umieszczone na opakowaniach obu produktow.



Napdj B., produkowany przez strone pozwang, byt na koniec 2017 r. liderem rynku napojoéw energetycznych (29,1%
udzialu w rynku pod wzgledem ilosci, 29% pod wzgledem wartosci), produkt N. w tym samym czasie mial 2,6% udzialu
w rynku pod wzgledem wartoSci, 3,2% pod wzgledem iloéci sprzedanych produktéw .. (...) poprzednich latach pozycja
napoju N. ksztaltowala sie nastepujaco:

— pod wzgledem wartoéci: 4,5% w 2010 1., 2,4% W 2011T., 2,1% W 2012 T., 2,4% W 2013 I., 3% W 2014 T., 2,4% W 2015
12,7% w 2016 r.;

— pod wzgledem iloéci: 3,4% w 2010 r., 2,2% w 2011 1., 2% W 2012 1., 2,3% W 2013 T., 3,3% W 2014 T., 2,7% W 2015
r.i3,1% w2016T.

Cena napoju N. wahala sie od 1,29 z1 w 2017 1. do 2,49 z} w lutym 2018 r. Cena regularna to 1,39 zk

Srednia cena napoju T. to ok. 2,30 z}, w ramach promocji cenowych mozna kupié nap6j ponizej 2 zt. Ok. 80% sprzedazy
to wariant podstawowy napoju.

(...) prowadzi intensywne dzialania promocyjne i reklamowe produktu T., tj. reklamy telewizyjne (corocznie),
internetowe, w mediach spolecznosciowych, reklamy zewnetrzne, promocje w miejscach sprzedazy oraz w czasie
wydarzen publicznych, np. koncertéw, konkurséw internetowych. Powodowa spétka w ramach promocji napoju
T. prowadzi sponsoring gier video, sztuk walki — lokalnych federacji bokserskich; sponsoruje koncerty i teledyski
hiphopowe. Prowadzone sa rowniez kampanie na portalu Y.. W dzialaniach marketingowych — reklamie telewizyjnej,
wydarzeniach marketingowych, uczestniczy D. M. oraz inni mistrzowie réznych dyscyplin, nie tylko sportowych.

(...) poniosla koszty reklamowe i marketingowe dotyczace promowania marki T. w poszczego6lnych latach w wysokoSci:
33.268.582 zI w roku 2013, 23.166.900 zt w roku 2014, 13.658.936 zI w roku 2015, 18.106.279 zl w roku 2016,
21.023.959 zl w roku 2017, 11.424.781 w okresie od stycznia do lipca 2018 .

Niektére kampanie reklamowe produktu T. zostaly negatywnie ocenione na rynku, w szczegdlnoSci kampania
nawigzujaca do Powstania (...).

Dzialania marketingowe strony powodowej (...) zostaly wyr6znione w konkursach branzowych, np. (...) w 2013 r.,
(...) Konkurs (...) Kreatura w 2013 r., Miedzynarodowy Festiwal (...). M. otrzymala takze wyro6znienie (...) (2016 1.),
czy (...) (2017 r.). Produkt T. uzyskal tez wyr6znienia w konkursach konsumenckich — ,Najlepszy produkt — Wybor
Konsumentéw” (lata 2014 i 2017). W 2019 r. marka T. otrzymala nagrode (...) za marketing w kategorii napojow
bezalkoholowych. Strona powodowa wsparla réwniez akcje uwolnienia tygrysow, przewozonych przez terytorium
RP. W 2020 r. powddka otrzymala wyréznienie Y. T. (...), wskazujace na zaangazowanie uzytkownikow w kampanie
reklamowa produktu T..

(...) produktu T. w serwisie spoleczno$ciowym F. ma prawie 400.000 polubien. (...) produktu N. w serwisie
spoleczno$ciowym F. mial na dzienh 24 pazdziernika 2018 r. 12.766, a na dzien 12 listopada 2019 r. — 12.577 polubien.

M. T. w rankingu marek (...) stale zajmuje wysokie miejsce. W 2014 roku byla 20 co do mocy marka napoju
bezalkoholowego, pozycje te utrzymata w roku 2015, a w 2016 roku uplasowala sie na (...) pozycji. W 2017 roku marka
T. zajela(...) miejsce posrod wszystkich polskich marek pod wzgledem wartoSci.

W raporcie z badania agencji (...) z pazdziernika 2014, przeprowadzonego drogg wywiadu indywidualnego na
probie 1000 oséb w kategorii wiekowej(...)lat, bez wynagrodzenia dla respondentéw, wskazano, ze liderem pod
wzgledem znajomos$ci w kategorii napojow energetycznych jest R., a na drugim miejscu plasuje sie marka T. ze
znajomo$cia spontaniczng — (...)na poziomie 16%, znajomoS$cia spontaniczng wsrdéd wszystkich wymienionych —
49% i znajomo$cia wspomagana — 80%. Znajomos$¢ spontaniczna marki N. plasowala sie w tym czasie na poziomie
2%, a wspomagana — 5%. Spos$rdd badanych 30% wskazalo, ze najcze$ciej spoéréd napojow energetycznych spozywa



produkt marki T., a 35%, ze spozywalo ten produkt w ostatnim miesigcu. Natomiast 1% wskazal na spozywanie napoju
N. w ostatnim miesiacu, a 4% — kiedykolwiek (w przypadku napoju T. bylo to 75%).

Instytut (...) przeprowadzil w lipcu i sierpniu 2017 r. na zlecenie (...) badanie C. metoda wywiadu indywidualnego
technika (...)na probie (...) Polakéw w wieku (...)lat i przedstawil w raporcie z badania nastepujace wnioski: po
pierwsze, niebieska puszka z bialym napisem jednoznacznie kojarzy sie uzytkownikom napojéw energetycznych z
marka T.. Po zaprezentowaniu puszek spornych napojow z ,rozmazana nazwa” wiekszo$¢ badanych odpowiedziala, ze
to produkty T.. Prawie wszyscy respondenci uczestniczacy w badaniu uznali, Ze puszki obydwu napojow sg do siebie
podobne. Ponad polowa (52% respondentéw) byla zdania, ze T. i N. w prezentowanych opakowaniach (puszka nr (...))
pochodza od tego samego producenta. Dodatkowo, wszystkie badane elementy (sposéb, w jaki napisana jest nazwa,
wyglad opakowania, uklad elementéw na opakowaniu oraz kolorystyka) w opakowaniach T. i(...)G. zostaly uznane
przez respondentow za bardzo do siebie podobne.

W raporcie z badania (...) (k. 3997-4018) K. M. B., przeprowadzajacy badanie na zlecenie powoda, sformulowal
nastepujace wnioski: uzytkownikom napojéw energetycznych niebieska puszka kojarzy sie gléwnie z dwoma napojami
— R. B. i T.. Po zaprezentowaniu puszek spornych napojoéw z ,rozmazang nazwa” wiecej badanych odpowiadato,
ze to produkty (...). Na tle kategorii (po pokazaniu przykladowej potki) za najbardziej podobne do siebie uznano
opakowania T. i N. (w wersji (...)), ok. 96% badanych uznalo puszki za podobne. Podobny odsetek badanych (po ok.
40%) uznal, Ze oceniane opakowania pochodza od tego samego producenta lub od réznych producentow.

Sad Okregowy wskazal, ze wyniki przeprowadzonych na zlecenie powoda badan mialy jedynie pomocnicze znaczenie
przy rozpoznawaniu niniejszej sprawy, nie stanowigc dowodu z opinii instytutu czy dowodu z eksperymentu
konsumenckiego przeprowadzonego na zlecenie Sadu. W oparciu o wyniki tych badan Sad uznal jednak, ze
mozna stanowczo przesadzi¢, iz marka T. jest znacznie bardziej rozpoznawalna i znacznie czeSciej wybierana przez
konsumentéw niz marka N., tym bardziej, ze wnioski te byly potwierdzane przez Swiadkow, wskazujacych, ze
marka N. ma charakter marki niszowej i nie jest znaczaco wspomagana marketingowo. Sama kwestia podobienstwa
opakowan podlegala samodzielnej ocenie Sadu na podstawie przeprowadzonego dowodu z ogledzin wszystkich puszek
przedstawionych przez strony.

W swoich opiniach prywatnych prof. (...) M. S. formulowal wnioski dotyczace zbieznosci opakowan przedmiotowych
produktéw, wskazujac na znaczne upodobnienie obu opakowan. Swiadcza o tym, zdaniem opiniujacego: identyczna
kolorystyka opakowania, umieszczenie oraz charakter kroju liternictwa nazwy produktu (jednoelementowa czcionka
szeryfowa, ktorej grubo$é elementdéw pionowych i poziomych jest zblizona), koncepcja kompozycyjna poszczegdlnych
paneli, wzajemna relacja tych elementow do siebie i ich rozmieszczenie. W opinii wskazano takze, ze w przypadku
opakowan napojow energetycznych nie obowigzuje kanon projektowy. W opinii z roku 2020 (dotyczacej zmienionej
wersji opakowania napoju (...) (...) M. S. stwierdzil, Zze obecne opakowanie(...) (...)idzie dalej w zblizeniu wizerunkow
paneli frontowych”. Ponadto, ,brak wyraznych, rozpoznawalnych réznic znacznie upodabnia opakowania do siebie.
(...) Zaistniala sytuacja projektowa oddzialuje na percepcje i postrzeganie konsumenta, co ma wpltyw na Swiadomy
wybor konkretnego produktu oraz stwarza ryzyko pomytki”.

Do przedstawicieli powoda (...) docieraly sygnaly od przedstawicieli handlowych o podobienstwie produktow,
pomyltkach klientdéw i sprzedawcdw. Zdarzaly sie sytuacje, w ktérych zakupione zostaly dwa rézne produkty (T.iN.), a
skasowane zostaly dwie sztuki tego samego produktu. Przedstawiciele sklepow zglaszali, ze klienci kierowali zapytania
dotyczace ,tanszego T.”. Zdarzyla sie sytuacja, w ktorej do powodowej spotki wplynela reklamacja produktu N..

Produkty T. i N. bywaja zlokalizowane obok siebie w placowkach handlowych, na tej samej polce, a bywaja od siebie
znacznie oddalone.

Miedzy stronami tocza lub toczyly sie liczne procesy sadowe, dotyczace réznych aspektow dzialalno$ci konkurencyjnej
i oznaczania produktéow oznaczeniem T..



Na rynku polskim i zagranicznym funkcjonuja inne napoje energetyczne, stosowane sa réozne wzory graficzne i zestawy
kolorystyczne, w tym popularny zestaw niebiesko-szary z czerwonymi elementami.

Kancelaria (...), K., (...)” s.k. wystawila faktury VAT, wskazujac spotke (...) sp. z 0.0. jako nabywce ustug. W wydrukach
tabel — zestawienia prac dla pozwanej zostaly zamieszczone pozycje zwigzane z nin. powddztwem ze wskazaniem
kwot w wysokosci lacznej 164.984,50 zl. Sad uznal, ze przedlozone odpisy faktur, poswiadczone za zgodno$é z
oryginatem, nie dawaly podstawy do ustalenia ich faktycznej tresci, bowiem przy sporzadzaniu kopii zostaly zasloniete
dane dotyczace rzeczywistych kwot, na ktore opiewaly faktury, nie bylo wiec mozliwe stwierdzenie, na ile wysoko$¢
kwoty objetej dana fakturg pokrywatla sie z danymi wskazanymi w tabelach i jaka byla rzeczywista wysoko$¢ kwoty
wynagrodzenia za §wiadczenie uslug prawnych w zakresie zastepstwa procesowego w nin. sprawie. Rowniez tabele
dolaczone do faktur, po$wiadczone za zgodno$c¢ z oryginalem, nie odzwierciedlaly rzeczywistej tresci tabel, bo byly
czeSciowo zasloniete. Tabele nie zostaly rowniez w zaden sposob podpisane lub w inny sposéb zaakceptowane, w
spos6b umozliwiajacy stwierdzenie, ze takie czynno$ci zostaly zaaprobowane przez strone pozwana co do rodzaju,
kwoty i czasu. Przedstawione tabele nie dawaly réwniez podstawy do ustalenia, kto wykonywal dang czynno$c i przez
jaki czas, co uniemozliwialo weryfikacje wskazanych w nich danych, réwniez co do zastosowanych stawek. Brak byto
rowniez jakiejkolwiek umowy pozwalajacej na ustalenie wysokoSci stawek umownych, a ponadto nalezy podkresli¢,
ze suma kwot wykazanych w tabelach byla nizsza niz kwota dochodzona pozwem wzajemnym.

Sad uznal za niewystarczajace zeznania czlonka zarzadu strony pozwanej A. M. dla ustalenia wysokoS$ci kosztow
obslugi prawnej poniesionej przez strone pozwana na odparcie zarzutow powoda — przedstawicielka pozwanego nie
byla w stanie wskazaé, jakie kwoty zostaly przeznaczone na obsluge prawng w ramach powddztwa gléwnego, a jakie
— wzajemnego; nie byla w stanie wskazaé, jakie kwoty zostaly przeznaczone na zakup ustug prawnych zewnetrznych,
a jakie — pracownikéw i ile 0s6b pracowalo nad poszczegbdlnymi sprawami. A. M. nie byla tez w stanie wskaza¢ stawki
godzinowej i sposobu obliczania wynagrodzenia, stad nie bylo mozliwoéci jakiejkolwiek weryfikacji podanej informacji
o wysoko$ci poniesionych kosztow.

Strona powodowa oparla zadanie pozwu na bezprawnym naruszeniu przez strone pozwana praw do znaku towarowego
(...) oraz naruszeniu zasad uczciwej konkurencji poprzez nasladowanie gotowego produktu, wykorzystaniu renomy
powoda oraz oszukanczym oznaczeniu towardow.

Sad uznal za nieuzasadnione roszczenie, oparte o naruszenie prawa ochronnego na znak towarowy T.. Odwolujac sie
do art. 296 ust. 2 ustawy z 30 czerwca 2000 r. Prawo wlasnoéci przemystowej (t.j. Dz. U. 2021 r., poz. 324, dalej
p.w.p.) stwierdzil, ze podobienstwo zachodzace w warstwie wizualnej pomiedzy znakiem towarowym T. i oznaczeniem
stosowanym na puszce napoju N. nie dominuje nad warstwa znaczeniowa i fonetyczna obu tych oznaczen, a czes$c
slowna w przypadku znakéw slowno-graficznych ma charakter zazwyczaj dominujacy. Uzycie r6znych stow w tych
znakach towarowych i oznaczeniach wyklucza ich podobienstwo w stopniu mogacym wywotaé ryzyko skojarzenia tych
dwoch znakow jako znakéw towarowych, a nie jako czeSci wiekszej catoéci w postaci calego opakowania. W blad w
niniejszej sprawie wprowadzalo nie samo oznaczenie N., nawet w zestawieniu z czcionka, ale zblizenie opakowan
jako caloéci — sposob umiejscowienia oznaczenia, jego wielkos¢, tlo, uklad graficzny. Istniejace réznice w warstwie
fonetycznej i znaczeniowej powodowaly, Ze podobienstwo w warstwie wizualnej, przejawiajace sie w podobienstwie
stosowanej czcionki i koloru tej czcionki, nie moglo by¢ rozstrzygajace.

Sad uznat za niewykazang okoliczno$¢, ze znak T. stanowi znak renomowany w rozumieniu art. 296 ust. 2 pkt 3 p.w.p.
Znak renomowany jest wartoScia sama w sobie ze wzgledu na wlasng jako$¢. Jest to oznaczenie, ktére samo w sobie
przycigga uwage odbiorcéw, jest obecne na rynku i rozpoznawalne zupelie niezaleznie od tego czy i jakie towary
(ushugi) sa za jego poérednictwem oznaczane. Ma zdolno$¢ przyciagania nawet wtedy gdyby postuzylo do oznaczenia
takich sposréd nich, ktore dotad nie byly z nim laczone. W ocenie Sadu, nie zostaly przedstawione dowody mogace
potwierdza¢, ze zastosowanie znaku T. na jakimkolwiek produkcie, nawet wykraczajacym poza branze spozywcza,
przyciggnie pozytywnie uwage odbiorcow z uwagi na renomowany charakter znaku (a nie produktu).



Sad uznal natomiast za uzasadnione zadanie ochrony, sformulowane w oparciu o zapisy ustawy z 16 kwietnia
1993 r. o0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U. 2003, nr 153, poz. 1503 ze zm., dalej u.z.n.k.), uznajac czyn
pozwanego, polegajacy na dystrybucji produktu N. w opakowaniu jak okre$lone w pkt I wyroku (i tylko takim) stanowi
niedozwolony w $wietle art. 3 ust. 1 oraz art. 10 u.z.n.k. czyn nieuczciwej konkurencji, polegajacy na zawinionym
nasladownictwie opakowania cudzego produktu, wprowadzajacym w blad co do pochodzenia produktu, a takze
rodzacym ryzyko utraty lub redukcji zdolnoéci odrézniajacej opakowania powoda i prowadzacym do korzystania
z renomy cudzego produktu, bez adekwatnego wlasnego wkladu pracy i kosztéw, co mozna zakwalifikowaé jako
wykorzystanie tego opakowania celem redukeji czasu i kosztow wypromowania swojego produktu na rynku oraz
zapewnienia jego rozpoznawalno$ci. Odwotujac sie do pogladow wyrazanych w obszernie cytowanych orzeczeniach
Sad Okregowy podkreslil, ze ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji skierowana jest przeciwko wszystkim
praktykom sprzecznym z prawem lub dobrymi obyczajami, ktére zagrazaja uczciwej rywalizacji rynkowej. Za
naruszajace dobre obyczaje uzna¢ m.in. nalezy pasozytnicze korzystanie z cudzej renomy lub pozycji rynkowej, w celu
zbudowania wlasnej pozycji. Kazdy nowy producent wchodzacy na dany rynek lub producent wchodzacy z nowym
produktem ma obowiazek takiego zachowania, aby nie doprowadzié¢ do konfuzji, w tym zadba¢, aby opakowanie nie
bylo podobne do juz istniejacych na danym rynku. W jego gestii pozostaje, w jaki sposob to osiggnie. Wymagana jest
ostrozno$¢, aby poprzez wprowadzenie do obrotu bardzo podobnie opakowanego i nazwanego towaru, nie wprowadzi¢
konsumentéw w blad i nie odebraé¢ ich w ten sposéb innemu producentowi. Dobrym obyczajem kupieckim jest
nie tylko niepodszywanie sie pod firme i renome konkurencyjnego przedsiebiorstwa, lecz takze niewykorzystywanie
cudzych osiagnie¢ w wypromowaniu nowego produktu dla zaistnienia w $§wiadomoéci 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 zastugujacej na aprobate normy moralnej, zgodnie z ktora
nikt nie powinien czerpaé nieuzasadnionych korzysci z cudzej pracy.

Wykorzystanie przez konkurenta cudzych osiggnie¢ rynkowych, w tym nasladownictwo cudzego produktu, co do
zasady jest dozwolone, niekiedy jednak przybiera forme, ktora jest nie do zaakceptowania z punktu widzenia zasad
uczciwej konkurencji. O ile jednak nasladownictwo produktéw jest rynkowo pozadane, to nasladownictwo opakowan
nie ma juz zadnej gospodarczej wartoSci i nie jest wyrazem rozwoju gospodarczego oraz zdrowej konkurencji pomiedzy
podmiotami rynkowymi.

W ocenie Sadu w praktyce rynkowej za naganne nalezy rowniez uznac szkodzenie wlasnym dzialaniem produktom lub
oznaczeniom konkurenta poprzez rozwadnianie znaku i renomy opakowania, nawet jesli dzialanie to nie wprowadza
w blad i nie buduje pozytywnych skojarzen z marka konkurenta. Za sprzeczne z zasadami wspoélzycia spolecznego
Sad Okregowy uznal takie zblizanie opakowan, ktére nie majac uzasadnienia rynkowego, prowadzi do budowania
sprzecznych z rzeczywisto$cia, wyraznych skojarzen pomiedzy markami konkurencyjnymi, powodujac ryzyko wdarcia
sie w klientele napoju ,,z wyzszej potki” bez stosownych nakladéw marketingowych, bez jednoczesnego uszczerbku dla
wlasnego produktu i jego marki, bedacej rzeczywistym konkurentem produktu powoda.

Z ustalonego stanu faktycznego — danych dotyczacych udzialu w rynku, dzialan marketingowych, ich budzetu, zasiegu
kampanii i oddzwieku w przestrzeni medialnej, miejsca w rankingu dotyczacego sily marek, otrzymywanych nagréd
oraz wynikdéw badan rozpoznawalnoéci i popularnos$ci marki wynika, ze oznaczenie T. i produkt nim oznaczony
ciesza sie duza popularnoscia, sg dobrze rozpoznawalne na rynku i cieszy sie renoma wéréd konsumentéw. Produkt
N. projektowany byt jako adresowany do klienteli innej niz T. i B. — jest produktem niskokosztowym, z bardzo
ograniczonym budzetem marketingowym, konkuruje z markami wlasnymi, a jego udzial w rynku i rozpoznawalno$c
plasuja sie na znacznie nizszym poziomie niz produkt T., przy czym udzial ten jest stabilny mimo ograniczonych
nakladow na promocje marki.

Opakowania napoju T. i N., mimo réznobrzmiacych nazw, wykazuja znaczace podobienstwo oparte na zastosowaniu:

1. tego samego lub zblizonego zestawu barw dla analogicznych elementéw opakowan — zar6éwno w przypadku
puszki objetej pierwotnym zadaniem (,,(...)” — ja$niejsze tlo i ,,(...)” — ciemniejsze tlo), jak i puszki objetej zadaniem
rozszerzonym (,,(...)) —w przypadku puszkinr (...) zastosowano identyczny kolor dla oznaczenia nazwy wraz z obwodka



srebrng, przy czym jest ona wyrazniejsza na produkcie N., a przypadku puszki nr (...) zastosowano odmienna, ale
zblizong kolorystyke srebrna;

2. nazwy produktéw — mimo Ze niepodobne w warstwie fonetycznej, maja wspdlne trzy z pieciu liter i w warstwie
pisanej wyro6znia sie sposrod nich charakterystyczna w alfabecie lacifiskim litera (...), dominujaca w obu nazwach nad
reszta liter, wypadajaca w obu wersjach opakowania troche ponizej ((...) lub prawie na tej samej wysokosci ((...)) co
w oznaczeniu T. na puszce powoda;

3. zastosowano zblizong czcionke dla oznaczenia produktu — masywna, drukowana, bardzo wyrazna, szeryfowa (z
poprzecznymi elementami wlit.(...) — czcionki nie sa co prawda identyczne (w puszce (...)czcionka ulegla niewielkiemu
zmniejszeniu, co w zwigzku z dodaniem srebrnej obwodki dalo efekt jej pogrubienia), ale ich kroj jest bardzo zblizony
i trudny do odréznienia na ,,pierwszy rzut oka”;

4. zastosowane zostaly elementy czerwone dla zaakcentowania rodzaju produktu (w opakowaniu T.: ,E. drink”
czerwong czcionka, w puszce nr (...)biala czcionka w czerwonej ramce ,classic E.”, w puszce nr(...)biala czcionka w
czerwonej ramce ,E. (...)”, przy czym (...)jest wieksze od napisu E., a litera (...) jest wyrézniona kolorem z6ttym;

5. zastosowano identyczny uklad graficzny — wertykalny napis na puszce, zajmujgcy prawie cala powierzchnie puszki,
wypehiajacy calg (puszka (...) lub prawie calg (puszka nr (...)) cze$¢ ekspozycyjng puszki, czyli cze$¢ widoczna na
polce sklepowej;

6. opakowanie obu produktéw oparte jest na tym samym pomysle graficzno- marketingowym, czyli maksymalnym
wyeksponowaniu nazwy produktu na froncie opakowania, przy pomocy wyraznej, rzucajacej sie w oczy czcionki, bez
eksponowania dodatkowych elementéw konkurujacych z nazwa typu grafika z wizerunkiem, symbolem itp.

Sposréd réznic Sad Okregowy wskazal na:
1. tyl opakowania;
2. w puszeze nr (...) zastosowano jaéniejszy kolor tla, a litera (...)zostala dodatkowo oznaczona czerwong wstawka,

3. oba produkty wskazuja nazwisko sportowca powigzanego z marka — na puszcze T. znalazlo sie oznaczenie (...), a
na N. — (...), przy czym w puszce nr (...) w wersji konkursowej oznaczenie to znalazlo sie nad nazwa produktu, we
wezedniejszych wariantach pojawialo sie w dole puszki horyzontalnie albo ponizej nazwy wertykalnie;

4. puszka N. nr(...) posiada dodatkowe oznaczenie (...), wskazujace na moc silnika, a tlo puszki nie jest jednolite —
zastosowano skoé$ny desen;

5. puszka N. nr (...) rowniez miala niejednolite tlo, nad nazwa produktu zastosowano desen w postaci kratki, desen
taki zastosowano réwniez w puszce (...) jako obwodke gornej czesci, w puszce (...) 1 funkcjonowal dodatkowo apostrof
pomiedzy literami(...)

6. tylna cze$¢ puszki nr (...) zawierala inny desen, ale zostala wykonana wedlug wzoru zastosowanego w przypadku
puszki T. — napis umieszczony poziomo i zamieszczenie grafiki obiektu zwigzanego z marka (tygrysa lub bolidu).;

W ocenie Sadu pierwszej instancji, w opakowaniach N. na froncie zostaly powt6rzone wszystkie zasadnicze elementy
opakowania powoda w jego frontowej czeSci, poza sama nazwa, ktoéra jednak zawiera w cze$ci te same litery (...)co
prowadzi do ryzyka ,zlania sie” tych opakowan, w szczegblnoSci w razie umiejscowienia na polce obok siebie, co
obrazuje nastepujace zestawienie fotograficzne produktéw, bedacych przedmiotem ogledzin:

Zadanie pozwu nie dotyczylo korzystania z okreslonej kolorystyki przez powoda, ale wprowadzania produktu w
okre$lonym opakowaniu i zakaz udzielony przez Sad w wyroku nie odnosi sie do samego zestawu kolorystycznego. Nie



mialo wiec znaczenia, Ze wezeéniej strona pozwana wprowadzala do obrotu produkt T. w zupelnie innym opakowaniu,
cho¢ uzywajac podobnego kanonu kolorystycznego.

Pierwszenstwo rynkowe uzywania danego zestawu koloréw nie mialo znaczenia dla rozstrzygniecia, bowiem nie
jest mozliwe zastrzezenie stosowania okreSlonego zestawu kolorystycznego, a przedmiotem sprawy byly konkretne
opakowania i to ich podobienstwo, a nie podobiefistwo do innych produktéw, byto przedmiotem oceny. Zakaz
wprowadzania produktéw do obrotu w okreslonym opakowaniu nie oznacza zakazu stosowania okre$lonego zestawu
kolorystycznego, je$li mimo zastosowania takiego samego zestawu opakowanie bedzie wystarczajgco réznilo sie od
opakowania konkurenta. Nie mialo wiec znaczenia, ze okre§lony zestaw kolorystyczny byl uprzednio stosowany
réwniez przez strone pozwang, wprowadzajaca do 2010 r. do obrotu produkt T..

Sad Okregowy podkreslil, ze brak jest korelacji pomiedzy opakowaniem T. jak na k. 1291 i obecnym opakowaniem
N., tak by mozna bylo mowié, ze opakowanie N. jest wzorowane na pierwotnym opakowaniu T., a zatem ze pozwanej
przystuguje rynkowe pierwszenstwo do tego oznaczenia. W ocenie Sadu obecne opakowanie N. nie wykazuje ciagltoéci
w stosunku do opakowania T., tak jak nie ma ciagloSci pomiedzy opakowaniem produktu T. w wersji z 2005 r. a
obecng wersja — sam wertykalny uklad czcionki nie jest przesadzajacy i nie powoduje, ze wszystkie opakowania z
takim ukladem wywodza sie od opakowania T. z 2005 r. Z poréwnania opakowan i ich ewolucji w czasie wynika,
ze obecne i poprzednie opakowania N. od 2016 r. ,oparly sie” o opakowanie T. stosowane od 2013 r., nie zblizajac
sie nigdy do opakowania T. stosowanego do 2010 r. Nie mialo pokrycia w ustalonym stanie faktycznym twierdzenie
strony pozwanej dotyczace stosowania opakowania N. od 2005 r. Opakowanie N. z 2016 r. to inne opakowanie i inny
produkt, co sklada sie na inne oznaczenie, wiec nie moze by¢ mowy o jakimkolwiek pierwszenstwie oznaczenia N.
w stosunku do obecnego produktu T.. Sad ustalil, Ze opakowanie obecnie stosowane przez powoda jest stosowane z
drobnymi modyfikacjami od 2013 r., a N. — od 2016 r. i stosowanie tych konkretnych oznaczen mialo znaczenie dla
ustalenia pierwszenstwa rynkowego.

Powo6d wprowadza produkt do obrotu w zaprezentowanym opakowaniu i brak byto w momencie zamkniecia rozprawy
podstaw do stwierdzenia, by naruszal w ten sposob czyje§ uprawnienia. Ocenie podlegalo czy dopuszczalne jest
stosowanie przez pozwanego poOzniejszych opakowan nr (...) (...)w zestawieniu z opakowaniem powoda, a nie
dopuszczalno$é stosowania przez powoda jego opakowania w zestawieniu z weze$niejszymi opakowaniami T..

W kwestii poréwnania obu produktéw, z uwagi na odmienno§¢ znaczeniowa i brzmieniowa nazw produktéw, Sad
uznal, ze poshuzenie sie wzorcem uwaznego konsumenta, mimo ze zakup tego typu produktu ma charakter impulsowy,
jest szybkie i zwykle klient nie koncentruje sie znaczaco na wyborze z uwagi rowniez na niewielka cene, nie pozwala
na przyjecie, ze oznaczenie produktu N. poprzez stosowanie okre§lonego opakowania moze wprowadzaé w blad co
do tozsamosci obu produktow (co do tego, ze sa to dokladnie te same produkty). W ocenie Sadu kupujac produkt
N. uwazny konsument powinien zorientowaé sie — mimo podobienstwa opakowan — jaki produkt kupuje. Ocena
taka podyktowana jest wlasnie koniecznos$cig uwzglednienia wzorca uwaznego klienta, dla ktorego istotne znaczenie
ma nazwa produktu i ktéry po nazwie identyfikuje produkt. Ocena ta nie wyklucza jednak, ze zachodzi¢ bedg — w
przypadku mniej uwaznych klientéw, nierealizujacych cech modelowego klienta uwaznego, pomyliki co do produktu,
zwlaszcza przy ustawieniu produktéw obok siebie. Takie pomylki klientow ,nieuwaznych” nie daja podstawy do
przyjecia, ze doszto do nas§ladownictwa produktu, co nie wyklucza przyjecia, ze doszto do wprowadzenia w blad co do
pochodzenia produktu od tego samego przedsiebiorcy lub przedsiebiorcy ekonomicznie powigzanego (art. 10 ust. 2
w zw. z ust. 1 u.z.n.k.).

Sad uznal, ze podobienstwo opakowan N. nr(...) oraz opakowania produktu T. jest na tyle znaczace, ze wykluczona
jest przypadkowos$é. Sad Okregowy mial przy tym na uwadze takze historie sporéw sadowych stron. Zblizanie
wizerunku opakowan doprowadzilo do sytuacji, w ktérej opakowania te mozna na pierwszy rzut oka skojarzy¢ ze
soba jako podobne — uwzgledniajace ten sam praktycznie szablon graficzny z podstawieniem innej nazwy. R6znice
sq na tyle nieznaczace, ze na pierwszy plan wysuwaja sie podobienstwa, tj. uklad graficzny (pionowy napis wzdtuz
puszki), krdj czcionki (szeryfowa, szeroka; w przypadku puszki nr (...)— podobienstwo bylo jeszcze bardziej widoczne,
bowiem szeroko$¢ poszczegélnych elementéw skladowych liter byla praktycznie taka sama), kolor czcionki (w



pierwotnej wersji srebrna, obecnie biala ze srebrna obwddka), kolor tla (niemal identyczny w przypadku puszki
nr (...) zblizony w przypadku puszki nr (...), pojawiajaca sie na niemal tej samej (puszka nr (...) — zblizenie w
tym zakresie) charakterystyczna w alfabecie litera (...), ktéra dominuje w obu slowach i jest centralnym punktem
obu sloéw, przez co — mimo calkowicie odmiennego fonetycznego brzmienia obu nazw, wystepuje ryzyko, ze puszki
zawierajace te dwa produkty beda zlewac sie ze soba, a ich odréznienie wymaga¢ bedzie ponadprzecietnego skupienia
uwagi. Mozliwo$¢ tego skojarzenia stwarza w ocenie Sadu ryzyko, ze produkt pozwanego — tanszy i znacznie mniej
popularny — moze by¢ kojarzony z produktem flagowym powoda, budujac pozytywne skojarzenia u konsumentow,
niemajace odzwierciedlenia w rzeczywistym powiazaniu miedzy tymi produktami. Stwarza to ryzyko budowania sily
marki N. na skojarzeniu z marka T., co stanowiloby nieuprawniong fruktyfikacje cudzych wysitkow marketingowych.
W ocenie Sadu pierwszej instancji podobienstwo to rodzi ryzyko skojarzenia obu produktéw i prowadzi¢ moze,
nawet w przypadku modelowego, uwaznego konsumenta, do konfuzji co do zakresu powigzania lub co do tego, czy
produkt N. jest nowsza wersja produktu T., co w bogatej historii dzialalnos$ci stron i ich konfliktéw sadowych juz
mialo miejsce na rynku (produkt B. byl prezentowany jako nastepca produktu T.). Podobienstwo tych opakowan
rodzi wiec ryzyko blednej oceny konsumenckiej co do tego, czy napdj N. ma powigzanie z napojem T., bowiem
zwykle tylko wowcezas tak istotne podobienstwo opakowan jest tolerowane na rynku przez uprawnione podmioty.
Wystepowanie produktu jednoznacznie nawigzujacego do innego, majacego silng pozycje rynkowa, rodzi ryzyko
uznania produktu mniej znanego jako podtypu tego bardziej znanego, a w konsekwencji — nieuzasadnionego realnym
wlasnym wysilkiem marketingowym budowania marki przez produkt N.. Stylizowanie wlasnego opakowania w
kierunku opakowania konkurenta, intencjonalne zblizanie ich form zewnetrznych przy zachowaniu odrebnosci nazwy,
co usprawiedliwia¢ ma to zblizanie, musi by¢ uznane za nieuczciwe, jesli jego skutkiem jest zagrozenie zdolnosci
odrozniajacej opakowania konkurenta, prowadzac do ,zlania sie” oferowanego przez niego produktu z produktem
pozwanego. Takie celowe, nieuzasadnione wzgledami praktycznymi, funkcjonalnymi czy wynikajacymi z rozwoju
marki podobienstwo, rodzi w $§wietle zasad doSwiadczenia zyciowego ryzyko obnizenia potencjalu odrozniajacego
marki powoda, ktory albo pozostanie przy swoim opakowaniu, ktére, mimo silnej marki produktu powoda, bedzie sie
jawilo jako ,jedno z wielu”, powtarzalne, nieoryginalne, banalne, albo zdecyduje sie na zmiane opakowania, mierzac
sie z konieczno$cia ponownego budowania pozycji nowego. Dzialanie powodujace takie ,postawienie pod $ciang”
swojego konkurenta, nie zasluguje na aprobate, zwlaszcza, ze decyzja o zmianie wygladu zewnetrznego produktu
prowadzilaby do kolejnego zagrozenia dla marki powoda, tj. do mozliwej konfuzji konsumentéw co do tego, czy
pozostaly na rynku napdj (...) w opakowaniu przypominajacym ostatnie rozpoznawalne opakowanie produktu (...),
nie stanowi kontynuacji tego produktu.

Tego typu zblizanie wygladu zewnetrznego opakowan bez uzasadnionego powodu rodzi ryzyko w postaci zaburzenia
rynkowego, powodujacego oslabianie sily odr6zniajacej stabilnej marki rynkowej poprzez wykorzystanie niszowej,
adresowanej do innego kregu odbiorcow marki konkurenta. Moze skutkowaé zaré6wno wykorzystaniem sily
marki ugruntowanej na rynku przez marke slabsza, jak i wzmocnieniem sie marki wiodgcej naruszyciela,
konkurencyjnej wzgledem powoda. Upodobnienie marki stabszej do mocniejszej, mimo pozadanego w marketingu
trendu odrdzniajacego, sprawia¢ musi wrazenie swoistego ,poSwiecenia” tej marki i rezygnacji z budowy jej sily
w oparciu o wlasne zdolnoSci odrézniajace. Jak wynika z ustalonego stanu faktycznego, obecnie marka N. nie jest
wspierana na rynku przez strone pozwang jako marka (...)(tak zeznal §wiadek P. L.), a zatem mozna zasadnie przyjaé
domniemanie faktyczne, ze upodobnienie do marki bedacej przedmiotem intensywnych dzialan marketingowych
wplywa pozytywnie na pozycje rynkowa marki slabszej.

Dzialanie rynkowe, polegajace na tego typu nadmiernym i nieuzasadnionym upodobnieniu produktéw, nie ma
zadnego pozytywnego wplywu na rozwéj gospodarczy, nie jest ,staniem na barkach poprzednikéw”, ale swoista
gra marketingowa, uderzajaca w stusznie chronione interesy innych przedsiebiorcéw w postaci ochrony oznaczen
odrézniajacych. Wniosek ten jest uzasadniony tym bardziej, ze wyglad opakowania w zakresie zblizanym (kolor,
odcien, czcionka) nie nawiazywal w zaden sposob do nazwy produktu, oznaczajacej w jezyku angielskim silnik. Wrecz
przeciwnie, kolor niebieski kojarzy sie z chlodem, orzezwieniem. Ten brak sp6jnosci znaczeniowo-wizerunkowej
wskazuje, ze celem zblizenia opakowan byla wlasnie che¢ upodobnienia sie do innych marek (co zreszta wynikalo
z zeznan $wiadkow M. K. (1), P. G. i K. S. (1), ktorzy podkreslali che¢ wpisania sie w kanon rynkowych lideréw),



a nie wdrazanie jakiej$ przemyslanej strategii majacej na celu promocje marki N. jako bytu na rynku odrebnego —
zaro6wno od konkurentow, jak i innych produktéw pozwanego. O powyzszym §wiadczy réwniez upodabnianie strategii
marketingowej w postaci loterii konsumenckiej (termin i nagroda).

Znamienne jest rowniez w ocenie Sadu nawigzywanie przez produkt N. do produktu T., a nie wlasnego flagowego
produktu pozwanego, tj. B.. Nie byloby nic dziwnego w zaakcentowaniu powigzania z gigantem rynkowym, tj.
produktem B., do ktérego jednak nawigzania nie mozna sie dopatrze¢ w obu opakowaniach i zaden ich element nie
pozwala na jednoznaczne skojarzenie, ze produkty pochodza od tego samego producenta. Przedstawicielka strony
pozwanej wyjaénila, ze pozwana unika ,aspirowania” do klientéw B. i T., bo wtedy ,kanibalizowalaby” wlasna
marke. Mimo tego pozwany zdecydowat sie na zblizenie do opakowania konkurenta, co daje podstawe do przyjecia,
ze stronie pozwanej nie zalezalo na identyfikacji produktu N. z producentem i innymi produktami tego samego
producenta (by unikng¢ tej ,kanibalizacji”), ale wlaénie na oderwaniu go od tego skojarzenia i skojarzenie z innymi
produktami na rynku (zeznania M. K. (1)), co szczeg6lnie wyraznie widoczne jest w przypadku produktu powoda.
Uzyte przez przedstawicielke strony pozwanej A. M. sformulowanie wskazuje, ze takie aspirowanie do klientow z innej
potki prowadzi do przejmowania klientoéw (stosujac te terminologie — do ,kanibalizmu” w przypadku przejmowania
wlasnych klientéw), przy czym upodobnienie opakowania do marki konkurenta minimalizuje ryzyko przejmowania
konsumentéw wlasnego napoju, potegujac natomiast ryzyko przejmowania cudzych klientow.

Pozwany nie wykazal, by w zwigzku ze zmiang szaty graficznej opakowania prowadzil jakie$ dzialania komunikacyjne,
majgce na celu zespolenie starego wizerunku z nowym i utrwalenie tego nowego wizerunku, mimo znaczgcego
przeskoku kolorystyczno-formalnego, ktory teoretycznie narazal produkt pozwanego na utrate dotychczasowej
klienteli, mogacej mie¢ problem z odnalezieniem ,starego” produktu w nowej szacie. Fakt, ze udzial produktu
pozwanego w rynku jest stabilny mimo zmiany wizerunkowej i bardzo niewielkich (w poréwnaniu) nakladow
marketingowych (po zmianie szaty opakowania) uzasadnia domniemanie faktyczne, ze ten udzial w rynku
przynajmniej cze$ciowo gwarantuje opakowanie (jako generalnie skladowa sukcesu rynkowego produktu), a w
konsekwencji — jego rozpoznawalno$é, ktéra oparta jest o skojarzenie z produktem powoda.

Pozwany dokonujac zmiany nie mial na celu utrwalania dotychczasowych skojarzen budowanych poprzez
opakowanie, ale wlasnie zmiane skojarzen i ich przerzucenie na inne marki, co potwierdzaly w/w zeznania $wiadkow.
Pozwana nie wyjasnila w przekonujacy sposéb jakie byly motywy zmiany opakowania i dlaczego zrezygnowata
z dotychczasowej kolorystyki, ktora funkcjonowala na rynku przez jaki§ czas i to w okresie prowadzenia duzo
intensywniejszych kampanii promocyjnych niz obecnie (co wynikalo z zeznan swiadkoéw P. G., K. S. (1)). Zarzucenie
intensywnych akcji marketingowych zbieglo sie w czasie ze zmiang opakowania, co wskazuje na zmiane strategii
marketingowej co do celu, utrzymania i rozwoju marki N. i przyciaganie uwagi klientéw od tej pory bardziej w wyniku
podobienstwa opakowan N. do innych produktéw niz dzialaniami budujacymi samodzielna moc marki. Dzialania
marketingowe strony pozwanej w postaci zblizonej loterii konsumenckiej dodatkowo poglebiaja ryzyko konfuzji co do
pochodzenia produktéw oraz zagrazaja zdolnoéci odrézniajacej produktu powoda.

Sad Okregowy zwrocilt uwage na fakt, ze mimo, iz na rynku funkcjonuje wiele opakowan w kolorystyce niebiesko-
srebrno-czerwonej (k. 2446-2586), zaden z nich nie przypomina opakowania powoda, co wskazuje posrednio na
tyle duzy zakres swobody twoérczej w przypadku tego typu opakowan, ze z latwo$cia mozliwe bylo zaprojektowanie
opakowania nawet w podobnej kolorystyce, ale odrdézniajacego sie od innych.

Przy ocenie zakresu zadania Sad mial na uwadze to, ze co prawda w chwili zamkniecia rozprawy wprowadzany byt
do obrotu produkt N. w opakowaniu nr (...)(z oznaczeniem (...)), ale jak wynika z o§wiadczenia na rozprawie, decyzja
o wprowadzaniu do obrotu w innej puszce nie wynika z uznania zgdania i zaniechania okreSlonych dzialan, a zatem
decyzja o ponownej dystrybucji w poprzednim opakowaniu moze zapas¢ w kazdej chwili, nawet jesli standardowo
strona nie ,powraca” do poprzednich opakowan. Nie zostalo wiec wykazane trwale zaniechanie dystrybucji w danym
opakowaniu, co uzasadnialo uwzglednienie zadania réwniez co do wersji nr(...) (objetych pierwotnym zadaniem). Sad
Okregowy podkreslil, Ze np. opakowanie zawierajace wizerunek zuzlowcoéw mialo charakter tymczasowy, co wynikato
z umowy, k. 3543.



Co do zarzutu przedawnienia Sad wskazal, ze kwestionowane opakowanie N. zostalo wprowadzone do obrotu w 2016
r. Do daty wniesienia pozwu nie uplynal wiec termin przedawnienia z art. 20 ust. 1 u.z.n.k. Brak bylo réwniez podstaw
do przyjecia, ze strona powodowa akceptowala uzywanie oznaczenia stosowanego od 2016 r. i zagdanie ochrony nie
moze by¢ uwzglednione z powodu dlugotrwalego tolerowania danego stanu rzeczy. W niedlugim czasie od naruszenia
strony powodowe podjely starania o zabezpieczenie swoich roszczen i nastepnie wytoczyly przedmiotowe powodztwo.
Roszczenie zakazowe jest kierowane wobec opakowania stosowanego od 2016 r. Wczeéniejsze opakowanie zdaniem
powoddw wystarczajaco odroznialo sie od przedmiotowego i nie uzasadnialo poszukiwania ochrony na drodze
procesu.

Sad pierwszej instancji uznal za poboczne dla rozstrzygniecia okoliczno$ci zwigzane z innymi procesami sadowymi
pomiedzy stronami. Ocenie w przedmiotowej sprawie podlegal wycinek konkurencyjnej dzialalnoSci stron. Nie sposéb
bylo pomina¢ calkowicie historii spordw stron, w szczeg6lnosci dokonanej w 2010 r. zmiany podmiotu produkujacego
nap¢j T. oraz stworzenie pierwotnego opakowania produktu T. przez strone pozwana, jednak zasadniczo przebieg
sporow pomiedzy stronami pozostawal poza zakresem relewantnego stanu faktycznego. W ocenie Sadu brak bylo
podstaw do stwierdzenia, ze obecny wizerunek opakowania napoju T. oraz jego obecna rozpoznawalno$¢ byly
wynikiem w calo$ci lub chocby znacznej czeéci wysitkow strony pozwanej, co mogloby uzasadnia¢ zarzut naduzycia
prawa. Okoliczno$¢ ta nie zostala wykazana, a zmiana opakowania i znaczace wysitki marketingowe powoda od 2010
r. oraz nawiazanie wspoélpracy z D. M. wskazuja, ze obecnie strona powodowa samodzielnie promuje marke T., nie
poprzestajac na popularno$ci napoju zdobytej podczas jego dystrybucji przez pozwana. Fakt wprowadzania do obrotu
danej marki uprzednio przez inny podmiot nie zwalnia tego podmiotu od obowiazku zachowania regul uczciwego
konkurowania w dziedzinie oznaczen i nie daje uprawnienia do upodobniania swojego produktu do tego uprzednio
wprowadzanego do obrotu.

Niesporna pomiedzy stronami okoliczno$¢ prowadzenia dlugotrwalych proceséw sadowych dotyczacych wielu
aspektow dzialalno$ci konkurencyjnej, miata jednak wplyw na ocene mozliwoéci pominiecia produktu T. przy
projektowaniu opakowania produktu N. i stawianych przed oboma podmiotami konkurujacymi wymogéw co do
minimalnego odréznienia swoich produktéw od produktéw konkurenta.

Podsumowujac powyzsze argumenty Sad Okregowy uznal, Ze pozwana naruszyla art. 10 ust. 2 w zw. z ust. 1 u.z.n.k.
oraz naruszyla dobry obyczaj kupiecki, co najmniej zagrazajac interesom konkurenta w rozumieniu art. 3 ust. 1u.z.n.k.,
bowiem doprowadzila do sytuacji, w ktorej powstalo ryzyko, ze budowanie na rynku pozycji pozwanego odbywac sie
bedzie przez wykorzystanie pracy powoda, bez dania jakiegokolwiek ekwiwalentu, a budowanie tej pozycji pozwanego
w sposdb nieuczciwy da przewage pozwanemu — zaréwno co do czasu przygotowania tej pozycji, jej kosztow i jej
marketingu. Taka praktyka pozwanego prowadzi do ryzyka jego nieuczciwego uprzywilejowania kosztem powoda,
skoro pozwany zdobywa swoja klientele na tym samym rynku, a upodobnienie opakowan moze prowadzi¢ zar6wno do
pomylek co do pochodzenia towaru, jak i obnizania kosztéw marketingu przez pozwanego kosztem powoda, a takze
obnizania zdolnosci odrézniajacej opakowania powoda.

Sad mial na uwadze, ze opakowanie strony powodowej mialo charakter indywidualny, a opakowanie to funkcjonowato
na rynku od ok. 2013 r. Konsumenci produkt ten znaja i wybieraja, a produkt jest intensywnie reklamowany z
uwzglednieniem stosowanego opakowania. Opakowanie to mialo wiec zdolno$¢ odrbzniajaca w rozumieniu art. 10
u.z.n.k. i bylo uzywane w tej postaci wezeéniej niz zakwestionowane opakowanie produktu N.. Sad uznal, ze wykazane
zostalo przez powoda (w szczegblnoSci poprzez ogledziny opakowan) istnienie ryzyka konfuzji konsumenckiej,
bowiem wykorzystywane przez pozwanego opakowania, zblizone w taki sposob do opakowan powoda (w szczego6lnoSci
puszka nr (...) mogly wprowadzi¢ klientow w blad co do pochodzenia towaréw ze wspdlnego zrodla — od tego
samego przedsiebiorcy lub przedsiebiorstw powigzanych, bowiem majac na uwadze zasady do§wiadczenia zyciowego,
tylko w takich sytuacjach przedsiebiorcy pozwalaja sobie na tak dalekie zblizenie dwdch réznych produktow,
stosujac jednoczeénie rézne nazwy handlowe. Majac na uwadze ogolne wrazenie wywolywane przez oba produkty
Sad pierwszej instancji uznal, Ze sa one podobne — co do ksztaltu, ukladu graficznego (zwlaszcza cze$é frontowa,
istotniejsza z punktu widzenia ryzyka konfuzji), kolorystyki, liternictwa, dodatkéw kolorystycznych, ktérych uzycie



nie bylo determinowane rodzajem produktu, a przedstawione przez strony wizerunki innych opakowan wskazywaly
na pelng swobode tworcza w tym zakresie, nawet przy zastosowaniu wspolnej kolorystyki. Wystepujace réznice,
w szczegblnoSci nazwa, mialy charakter znaczacy dla oceny mozliwo$ci wprowadzenia w blad co do tozsamoSci
produktéw jako tych samych, ale wystepujace podobienstwo nadal prowadzito do ryzyka konfuzji co do pochodzenia
towarow od jednego producenta lub grupy powigzanych producentow, ktore w przypadku produktow tego typu nie jest
eliminowane poprzez same informacje handlowe zawarte na puszce, bowiem sg to informacje pisane malg czcionka,
zwykle nie bedace przedmiotem uwagi konsumentéw w przypadku szybkich, impulsowych zakupow. W przypadku
zakupu produktu na tym poziomie cenowym, niejednokrotnie w ramach wiekszych zakup6éw, nie sposéb wymagaé
od konsumentéw takiej uwaznos$ci wobec informacji handlowych, jak w przypadku drozszych produktéw. Nie nalezy
tez wymagac szczegdlnego skupienia sie przez klientéw na przyczynach podobienstw pomiedzy poszczegélnymi
opakowaniami. Klient podejmujac decyzje o zakupie moze opieraé sie na ogélnym wrazeniu wywolywanym przez
produkt, w tym jego skojarzenie z innym produktem, popularnym na rynku. Dobre praktyki kupieckie wymagaja
dolozenia staranno$ci celem wystarczajacego odréznienia sie od produktu konkurenta, celem wyeliminowania ryzyka
konfuzji i nieuczciwego przejmowania klienteli konkurenta tylko w oparciu o zastosowane opakowanie, w oderwaniu
od jakoSci samego produktu. Nalezy zwr6ci¢ uwage, ze majac na uwadze znaczacy stopien skonfliktowania stron,
zwlaszcza na polu uczciwej konkurencji, zblizanie sie wygladu opakowan obu produktéw nie moglo by¢ uznane za
przypadkowe.

W ocenie Sadu pozwana wykorzystala charakterystyczne i dominujace elementy opakowania stosowanego przez
powoda, ktorego produkt cieszy sie ugruntowang pozycja na rynku, co ulatwia skupienie klienta na produkcie
pozwanej, nawet je$li wezeéniej nie byt znany i moze rodzic ryzyko dokonywania wyboru konsumenckiego w oparciu
o samo skojarzenie z produktem powoda. Istnienie takiego ryzyka wynika z samego faktu podobienstwa tych
opakowan, ktére moze prowadzi¢ do skojarzen co do ich pochodzenia ze wspoélnego zrodla lub do przeniesienia
pozytywnych skojarzen z produktu T. na produkt N. tylko z uwagi na ogélne wrazenie podobienistwa produktu N. do
produktu T.. Takie dzialanie pozwanego, polegajace na zblizaniu wygladu opakowania swojego produktu do produktu
dystrybuowanego przez powoda musi zosta¢ uznane za naruszajgce dobre obyczaje, a tym samym stanowiace czyn
nieuczciwej konkurencji, polegajacy na nieuczciwym wykorzystaniu cudzej renomy i wypracowanej pozycji rynkowe;j.
Ponadto, nawet uznanie, ze brak jest ryzyka ,przechwytywania” klientéw czy budowania pozytywnych skojarzen
produktu pozwanego w oparciu o wizerunek produktu powoda, nie wplywa na ocene co do tego, ze wprowadzenie
opakowania bardzo podobnego, w stopniu nieuzasadnionym rodzajem produktu ani wzgledami technicznymi, rodzi
ipso facto ryzyko oslabienia zdolnoéci odrozniajacej opakowania powoda, ostabiajac przez to sile marki i /ryzyko
zniweczenia, przynajmniej cze$ciowo, podejmowanych przez powoda wysitkoéw marketingowych, co rowniez stanowi
zagrozenie interesow przedsiebiorcy. Z tych przyczyn Sad uznal, iz wprowadzanie do obrotu produktu N. w spornych
opakowaniach stanowilo réwniez nienazwany czyn nieuczciwej konkurencji, o ktbrym mowa w art. 3 ust. 1 u.z.n.k.

Sad uwzglednil zadanie co do zaniechania wytwarzania, oferowania, wprowadzania do obrotu, importu lub
eksportu oraz reklamy, a takze usuniecia informacji o produktach w takim opakowaniu ze wskazanych medi6ow
spoleczno$ciowych, ograniczajac jednak to zadanie do realnie stosowanych opakowan, ktérych dotyczylo naruszenie.
Majac na uwadze powyzsze, Sad orzekl jak w pkt I i IT wyroku na podstawie art. 18 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k., a w pkt
IIT wyroku — na podstawie art. 18 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k., uznajac, ze wyeliminowanie zakwestionowanych opakowan
z treSci dostepnych w mediach spolecznoéciowych, majacych szczegdlny zasieg w przypadku grup konsumenckich
docelowych przedmiotowych produktéw, jest konieczna dla odwrécenia skutkdéw stwierdzonego naruszenia zasad
uczciwej konkurencji.

Sad uwzglednil powodztwo w zakresie realnie uzywanych przez strone pozwana opakowan, usuwajac z zadania
okreélenie ,w szczegolnosci” i zamieszczajac wizerunki spornych opakowan, majac na uwadze, ze opis nie byt
wystarczajacy — mozna sobie wyobrazié¢ takie opakowania, wyczerpujace wszystkie skladniki opisu stownego, ktore
in concreto nie beda jednak podobne do opakowania powoda w stopniu wprowadzajacym w blad lub naruszajacym
zasady uczciwej konkurencji. Zakres dzialan sadu wyznacza art. 321 k.p.c., a w $wietle tego przepisu, redukcja
Nakazanie zaniechania okre$lonych dzialain musi dotyczyé zaistnialych naruszen, a nie naruszen hipotetycznych,



mogacych powsta¢ w przyszloéci, przy czym treS§¢ prawomocnego wyroku i uwzglednienie zgdania zaniechania
powinno stanowi¢ dla strony naruszycielskiej wytyczna co do sposobu projektowania opakowania tak, by nie
narazi¢ sie na kolejny zarzut zbytniego upodobnienia stosowanych przez siebie opakowan. Jednocze$nie zakres
niedozwolonych oznaczen zostal zamieszczony w opisie stownym, bowiem w sposéb oczywisty naruszenie nie dotyczy
elementow odrézniajacych, ale elementéw wspolnych.

Sad pierwszej instancji uznal, ze co do zasady na uwzglednienie zaslugiwalo roszczenie o zlozenie o$§wiadczenia
w oparciu o art. 18 ust. 1 pkt 3 u.z.n.k. Dzialania pozwanego docieraly do nieograniczonego kregu konsumentow.
W tej sytuacji do pelniejszego usuniecia skutkow niedozwolonych dzialan pozwanych konieczne jest réwniez
zlozenie stosownego oéwiadczenia w Srodkach masowego przekazu. O$wiadczenie to bedzie spelnialo takze funkcje
informacyjna wzgledem Kklienteli. Kontrolujac zadany przez powoda sposéb zlozenia o$wiadczenia Sad uznal, ze
wystarczajace bedzie jego jednokrotne zlozenie w dwoch czasopismach — ogolnopolskich dziennikach, adresowanych
do szerokiego grona odbiorcow. Jednocze$nie Sad dokonatl cze$ciowej modyfikacji tre$ci o$wiadczenia, oddalajac
powodztwo w zakresie, w jakim tre$¢ o§wiadczenia odwolywala sie do niedookreslonych ,,przystugujacych praw” oraz
praw wlasnoSci przemystowe;j.

Sad Okregowy uznal, ze nie jest konieczne dla odwrdcenia skutkéw naruszenia zamieszczanie ogloszenia na stronie
internetowej (...) i (...), ktore sila rzeczy adresowane sa do konsumentéw tych napojéow, a zatem uzytkownikow w
pehi $wiadomych swoich wyboréw. W przypadku tych uzytkownikéw nie wystepuje ryzyko ich wprowadzenia w
blad co do produktu, a zatem odwracanie skutkéw naruszenia nie jest konieczne przez szczegélne docieranie do
tych osbb. Ponadto odwracanie skutkow naruszenia nie powinno prowadzi¢ do ukarania przeciwnika procesowego
poprzez specjalne wywolanie wérod jego klienteli przekonania o nieuczciwoéci danego przedsiebiorcy i zaburzenia
w ten sposob funkcjonowania innych galezi jego dzialalnosci, co do ktérych nie byl formulowany zarzut naruszenia
zasad uczciwej konkurencji. Jednocze$nie strona powodowa nie wykazata, by uwzglednienie przedmiotowego zadania
bylo z jakich$ przyczyn konieczne dla odwrécenia skutkéw naruszenia. Z tych przyczyn Sad w tym zakresie powodztwo
oddalit na mocy art. 18 ust. 1 pkt 21 3 u.z.n.k.

Sad pierwszej instancji uznal réwniez za bezzasadne zadanie pozwu w czedci, w jakiej powdd domagal sie
upowaznienia go do zastepczej publikacji oSwiadczenia. Upowaznienie wierzyciela do zastepczego wykonania
czynno$ci zastepowalnej na koszt dluznika nalezy do kompetencji sadu rejonowego dzialajacego jako organ
egzekucyjny podejmujgcy czynnosci zmierzajace do realizacji tytulu wykonawczego. CzynnoSci egzekucyjnych nie
wykonuje natomiast sad przeprowadzajacy postepowanie rozpoznawcze. Sad Najwyzszy w uchwale z dnia 28 czerwca
2006 r., III CZP 23/06, OSNC 2007/1/11, przesadzil, ze w przypadku, gdy zasadzone §wiadczenie polega na zlozeniu
przez dluznika o$wiadczenia odpowiedniej treSci w formie ogloszenia prasowego, to do egzekucji tego rodzaju
Swiadczen stosuje sie art. 1049 k.p.c., zatem ma ono charakter zastepowalny. Uprawnienie do zadania przez powoda
upowaznienia go do zastepczej publikacji o§wiadczenia nie wynika natomiast z art. 18 ust. 1 pkt 3 u.z.n.k. i nie mozna
go tez wywodzic¢ z art. 1049 § 1 k.p.c., bowiem przepis art. 1049 k.p.c. daje okre$lone uprawnienia rowniez dtuznikowi
i przewidziana tam procedura powinna zostac¢ zrealizowana na etapie wykonania orzeczenia.

Sad na mocy art. 100 k.p.c. rozdzielit stosunkowo koszty procesu gléwnego pomiedzy stronami, uznajac, ze powb6dztwo
zostalo uwzglednione w oparciu o cze$¢ podstaw prawnych przywolanych przez powoda, a ponadto w czeéci zadanie
zostato oddalone, a w konsekwencji strona powodowa powinna zostaé uznana za strone wygrywajaca w 4.

W zakresie powoédztwa wzajemnego, Sad zwazyl, co nastepuje.

Zgodnie z art. 22 u.z.n.k. w razie wniesienia oczywiscie bezzasadnego powodztwa z tytulu nieuczciwej konkurencji,
sad, na wniosek pozwanego, moze nakaza¢ powodowi zlozenie jednokrotnego lub wielokrotnego o$wiadczenia
odpowiedniej treéci i w odpowiedniej formie (ust. 1). Pozwany, u ktérego na skutek wniesienia powodztwa, o ktérym
mowa w ust. 1, powstata szkoda, moze zadac jej naprawienia na zasadach ogélnych (ust. 2).

Jak podnosi sie w literaturze, powodztwo jest oczywiScie bezzasadne, gdy dla kazdego prawnika jest widoczne od
razu z samego pozwu, ze powodztwo jest niewatpliwie sprzeczne z zasadniczymi i niepodlegajacymi r6znej wykladni



przepisami prawa materialnego lub procesowego i z tej racji nie moze by¢ uwzglednione. Ocena, ze zachodzi oczywista
bezzasadno$¢, jest oceng nasuwajaca sie prima facie, bez koniecznos$ci szczegblnego badania sprawy. Nie mozna
uznac za bezzasadne powodztwa, ktore zostalo zwrdcone z powodu brakéw formalnych lub cofniete. W tym ostatnim
przypadku, stosownie do art. 203 § 2 k.p.c., pozew cofniety nie wywotuje zadnych skutkéw prawnych, jakie ustawa
laczy z wniesieniem powodztwa (tak E. N., K. S. — K., Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz,
opublikowano: (...) 2018 i Lex).

W zakresie, w jakim postepowanie zostalo umorzone, nie doszlo do merytorycznego rozpoznania sprawy, a dopiero
wowczas mozliwe jest dokonanie oceny, czy powodztwo bylo oczywiécie bezzasadne. Postanowienie o umorzeniu
postepowania gléwnego z powoddztwa Fundacji stalo sie prawomocne, a zatem cofniecie nie zostalo uznane za
sprzeczne z prawem, zmierzajace do obejécia prawa lub naruszajace zasady wspo6lzycia spolecznego. Cofniecie pozwu
oznacza rezygnacje z jego rozpoznania, a pozew cofniety nie wywoluje zadnych skutkéw, jakie ustawa wiaze z
wytoczeniem powodztwa (art. 203 § 2 zd. 1 k.p.c.). Umorzenie postepowania bedacego wynikiem cofniecia pozwu,
jest co prawda traktowane jako przegranie sprawy na gruncie rozstrzygniecia o kosztach procesu, jednakze nie moze
by¢ utozsamiane z oczywista bezzasadnoécig powodztwa, ktére wymaga rozpoznania tego powodztwa merytorycznie.
Nie jest dopuszczalne dokonywanie hipotetycznej oceny oczywistej bezzasadno$ci powodztwa w innym procesie, jesli
zasadniczy proces nie zostal zakonczony merytorycznie. Cofniecie pozwu przez Fundacje na pewnym etapie procesu
glownego powodowalo, ze utracila status strony powodowej w procesie glownym, nie mogla popieraé¢ swojego zadania,
przytaczaé dalszych wnioskéw, powolywa¢ argumentacji oraz wnosié Srodkdw zaskarzenia, a zatem jakakolwiek ocena
zasadno$ci tego powodztwa mialaby charakter spekulacji w oparciu o stan istniejagcy do momentu cofniecia pozwu.
W takiej sytuacji powodztwo wzajemne, podstawa uwzglednienia ktorego jest prawomocne oddalenie powodztwa
pozwanego wzajemnie i to z powodu jego oczywistej bezzasadnosci, nie moglo zosta¢ uwzglednione, skoro ta oczywista
bezzasadno$¢ nie zostala i nie mogla zosta¢ stwierdzona przez sad w postepowaniu z powodztwa glownego wobec
zakonczenia procesu w sposob formalny.

Nie moglo by¢ mowy o uwzglednieniu pow6dztwa wzajemnego wobec (...) sp. z 0.0. s.k. wobec uwzglednienia zadania
powoda glownego w znacznej czesci, i to w oparciu o przepisy ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

Brak podstaw do uznania za delikt wytoczenia powddztwa w sprawie glownej na podstawie przepiso6w p.w.p., ktéra to
podstawa prawna nie zostala uwzgledniona przez Sad. Ani u.z.n.k., ani p.w.p. nie przewiduja mozliwo$ci formutowania
roszczen w oparciu o bezzasadno$§¢ powodztwa, opartego o naruszenie prawa ochronnego do znaku towarowego. W
przypadku tak ocennych kryteriow, ktére byly przedmiotem rozpoznania przez Sad na gruncie p.w.p., nie sposéb
mowic o oczywistej bezzasadnos$ci powddztwa wytoczonego przez powoda w oparciu o art. 296 p.w.p., mimo ze zadanie
pozwu nie zostalo uwzglednione na tej podstawie.

Ponadto, w ocenie Sadu Okregowego nie zostala wykazana szkoda poniesiona przez powoda wzajemnego na skutek
wytoczenia powodztwa glownego, bowiem nie zostaly przedstawione realne koszty poniesione przez strone na obstuge
prawna w przedmiotowej sprawy. Nie bylo wystarczajace powolywanie sie na stawki normatywne. Te maja znaczenie
na gruncie zasadzenia kosztow postepowania gléwnego i nie jest konieczne wytaczanie powddztwa wzajemnego w celu
ich uwzglednienia. Wykazanie wysokos$ci szkody wymagaloby przedstawienia rzeczywistych kosztoéw wynikajacych
z konieczno$ci zaangazowania pracownikoéw dla odparcia zadan powoda, przy czym koszty zastepstwa procesowego
w samym procesie glownym podlegaja uwzglednieniu w ramach kosztéw procesu, nawet jesli stosowane sa stawki
umowne — zgodnie z § 16 rozporzadzenia Ministra Sprawiedliwo$ci z dnia

22 pazdziernika 2015 r. w sprawie oplat za czynno$ci radcéw prawnych (Dz.U. 2018 poz. 265), przy czym nawet w razie
niewskazania stawki umownej, wysoko$¢ kosztow zastepstwa procesowego moze ulegaé podwyzszeniu na gruncie § 15
ust. 3 w/w rozporzadzenia. Nie bylo wystarczajace na gruncie art. 6 k.c. odwolywanie sie przez powddke wzajemna do
stawek normatywnych, nawet z uwagi na tajemnice przedsiebiorstwa (k. 3650). Nie zostalo tez wykazane ilu faktycznie
pelnomocnikéw pracowalo przy sprawie, w jakim zakresie czasowym oraz jaki byt realny koszt strony pozwanej z tego

tytulu.



Majac na uwadze powyzsze, Sad oddalil pow6dztwo wzajemne na mocy art. 22 u.z.n.k. w zw. z art. 6 k.c.

Majac na uwadze ustalong przez Sad warto$¢é przedmiotu sporu w sprawie z powbdztwa wzajemnego w zakresie
niepienieznym na kwote 254.400 zl (k. 4368) oraz wysoko$¢ roszczenia pienieznego, Sad na mocy art. 98 § 1 k.p.c.
zasadzil na rzecz pozwanej wzajemnie (...) koszty procesu w kwocie 10.800 zl na podstawie § 2 pkt 7 rozporzadzenia
Ministra Sprawiedliwosci z dnia 22 pazdziernika 2015 r. w sprawie oplat za czynno$ci adwokackie (Dz.U. 2015 poz.
1500).

Sad na mocy art. 102 k.p.c. nie obciazyt pow6dki wzajemnej kosztami procesu przeciwko Fundacji, majgc na uwadze,
ze na gruncie zasad dotyczacych kosztow procesu cofniecie powodztwa gléwnego przez Fundacje bylo traktowane
jak przegranie sprawy (art. 203 § 2 zd. 2 k.p.c.) i koszty procesu zostaly zasadzone w postanowieniu o umorzeniu
postepowania z powodztwa gléwnego od Fundacji na rzecz (...). Fundacja cofajac pozew samodzielnie zrezygnowala
z poddania pod osad swojego zadania, uniemozliwiajac dokonanie stanowczej procesowej oceny co do zasadnosci
zadania powodztwa wzajemnego co do niej, a w konsekwencji — co do jego ewentualnej oczywistej bezzasadnosci,
co stanowilo przeslanke rozstrzygniecia powodztwa wzajemnego. W konsekwencji obcigzanie obecnie powddki
wzajemnej kosztami procesu z tego tytulu byloby w ocenie Sadu niestuszne, skoro na etapie wniesienia powddztwa
wzajemnego powodka wzajemna mogla zasadnie liczy¢, ze zagdanie Fundacji zawarte w pozwie gldéwnym zostanie w
sposéb merytoryczny rozstrzygniete.

Apelacje od wyroku wniosty obie strony.
Powdd zaskarzyl wyrok co do oddalenia powodztwa w czeéci:

— w jakiej Sad usunal w punkcie I okreslenie ,w szczeg6lnoséci” w sformutowaniu ,to jest w szczegdélno$ci w sposob
przedstawiony na zdjeciach ponizej” powodujac, ze zakres zakazu (nakazu zaniechania) zostal odniesiony jedynie do
opakowan zobrazowanych na zdjeciach zamieszczonych w pozwie, a takze zmodyfikowat tre$¢ opisu poprzez zmiane
wskazania proporcji wysoko$ci logo (...) do wysokoSci puszki z zadanych przez powoda co najmniej 60% na co
najmniej 75%, co miato wplyw takze na odsylajace do punktu I rozstrzygniecia w punkcie II i III;

— oddalajacej roszczenia o udzielenie powodowi upowaznienia do publikacji ogloszen okres§lonych w pkt IV. petitum
pozwu w sprawie glownej na koszt Pozwanego w przypadku, gdyby nie wykonal on w terminie lub wykonal nienalezycie
wyrok Sadu w tym zakresie;

— oddalajacej zadanie nakazania (...) zloZenia oSwiadczenia (przeprosin) na stronach internetowych nalezacych do
pozwanej: (...) oraz (...)

Powdéd zarzucil:

1. naruszenie art. 327' § 1 k.p.c. poprzez brak wyjaénienia podstawy prawnej rozstrzygnie¢ polegajacych na
ograniczeniu czy oddaleniu roszczen powoda;

2. naruszenie art. 233 § 1 k.p.c. w zw. z art. 227 k.p.c. przez brak wszechstronnej oceny dowodoéw, a w konsekwencji
brak ustalenia, ze stosowane aktualnie przez(...)naruszycielskie opakowanie napoju (...) z oznaczeniem (...) (puszka
nr (...)) zawiera logotyp o wysoko$ci nieco mniejszej niz 75% w stosunku do wysoko$ci puszki, a ponadto, Ze stosowane
wczesniej przez (...) rOwniez uznane przez Sad za naruszycielskie opakowanie napoju (...) z zuzlowcami, zawieralo
logotyp o wysoko$ci zblizonej do 60% w stosunku do wysokoSci puszki;

3.-7. naruszenie art. 3 ust. 1 u.z.n.k., art. 10 ust. 2 u.z.n.k., art. 16 ust. 1 pkt 11i 2 u.z.n.k., art. 18 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k.
poprzez czeSciowe oddalenie roszczenia w wyniku wprowadzenia przez Sad zmiany konstrukeji nakazu zaniechania z
pkt. I. sentencji wyroku, a w konsekwencji roszezen z pkt II. i III. petitum pozwu;



8. naruszenie art. 18 ust. 1 pkt 3 u.z.n.k. w zw. z art. 3 ust. 1, w zw. z art. 10 ust. 2, w zw. z art. 16 ust. 1 pkt 1i 2 u.z.n.k.,
w zw. z art. 480 k.c. przejawiajace sie w tym, ze pomimo spelnienia wszystkich przestanek zastosowania art. 18 ust.
1 pkt 3 u.z.n.k. przez oddalenie roszczenia (...) o udzielenie mu upowaznienia do dokonania zastepczej publikacji
o$wiadczen w prasie, na wypadek niewykonania badZ nienalezytego wykonania obowigzku publikacji przez (...)

9 naruszenie art. 18 ust. 1 pkt 3 u.z.n.k. przejawiajgce sie w oddaleniu roszczenia o nakazanie publikacji ogloszen z
przeprosinami na stronach internetowych (...)

Powdod wniodst o zmiane wyroku w zaskarzonej czeéci przez uwzglednienie powodztwa gldwnego, a nadto o zasgdzenie
od (...) na rzecz (...) kosztow postepowania, w tym postepowania apelacyjnego, wedlug norm przepisanych, przy
uwzglednieniu co najmniej dwukrotnosci stawki minimalnej kosztow zastepstwa adwokackiego.

Pozwana zaskarzyla wyrok w czeSci obejmujacej pkt I, II, IIT IV i VI wyroku odniesieniu do sprawy z powodztwa
gtownego, a takze co do pkt I i II rozstrzygniecia w sprawie z powbdztwa wzajemnego.

W sprawie z powddztwa glownego skarzacy zarzucil:

1. naruszenie art. 233 w zw. z art. 227 k.p.c. przez jednostronng ocene materialu dowodowego zgromadzonego w
sprawie i przyjecie czeSciowo dowolnych ustalen faktycznych, jak réwniez brak wyprowadzenia z zebranego w sprawie
materialu dowodowego prawidlowych wnioskéw co do istotnych dla sprawy okolicznosci, a po czeSci poczynienie przez
Sad I instancji ustalen pozostajacych w sprzeczno$ci z zebranym materialem, przejawiajace sie w:

a) dowolnym ustaleniu, ze opakowanie napoju energetycznego N. z kwestionowanym ukladem graficznym
jest stosowane przez (...)od 2016 r. i ze w roku 2016 nastapil w przypadku opakowania N. ,znaczacy
przeskok kolorystyczno-formalny”, podczas gdy okolicznoécia bezsporna bylo, ze wszystkie elementy w postaci:
kwestionowanego ukladu graficznego, polegajacego na zastosowaniu pionowego napisu wzdluz puszki, srebrnego
badz bialego koloru czcionki, niebieskiego koloru tla i litera (...) w centralnym punkcie nazwy byly obecne na
opakowaniu napoju N. od 2013 r., zatem roszczenia (...) winny byly zosta¢ oddalone jako przedawnione;

b) dowolnym ustaleniu, ze nap6j T. wprowadzany do obrotu od 2010 r. przez (...), to ten sam produkt co napoj
energetyczny (...) produkowany i wprowadzany do obrotu w latach 2004-2010 r. pod nazwg tiger;

¢) blednym uznaniu za niewiarygodne czesci zeznan Swiadka M. K. (1) oraz $wiadka P. G.;

d) dowolnym ustaleniu, ze po stronie (...) zachodzi faktyczne rynkowe pierwszenstwo zastosowania opakowania
napoju energetycznego o nastepujacych cechach: aluminiowe opakowanie o poj. 250 ml, grafika z ciemnoniebieskim/
granatowym tlem z dodatkiem czerwonych elementéw graficznych okreslajacych rodzaj produktu, bialy lub
srebrny logotyp (graficzne przedstawienie nazwy produktu) umieszczony pionowo wzdluz opakowania, wykonany
pogrubiona, prosta, szeryfowa czcionka, wielkimi literami na co najmniej 75% wielko$ci opakowania;

e) dowolnym przyjeciu, ze(...) intencjonalnie stylizowal wlasne opakowanie napoju energetycznego N. w kierunku
opakowania napoju T. spolKi (...) i blednym pominieciu czeSci zeznan $§wiadka M. K. (1), w ktoérych Swiadek wyjasnial
przyczyny zmiany opakowana napoju N. na przelomie 2015/2016, w tym rezygnacje z tzw. szachownicy, wskazujac
na konieczno$¢ uzyskania na opakowaniu wiekszej przestrzeni na wymagane prawem informacje, podczas gdy w
Swietle zasad logiki i doS§wiadczenia zyciowego zgromadzony w sprawie material, prawidlowo a nie dowolnie oceniony,
nie pozwala na wyprowadzenie takiego wniosku przede wszystkim dlatego, ze, po pierwsze, (...) jest producentem
napoju B., ktéry w kategorii energetykow jest rynkowym liderem i to on konkuruje z T. w sposéb uczciwy i te walke

konkurencyjna wygrywa;

f) blednym uznaniu za udowodnione na podstawie zeznan $wiadka J. W., dotyczacych jednej sytuacji, ze ,zdarzalty
sie sytuacje, w ktorych zakupione zostaly dwa rézne produkty (T. i N.), a skasowane zostaly dwie sztuki tego



samego produktu”, a nastepnie wywiedzenie stad wniosku, ze pomiedzy analizowanymi opakowaniami istnieje ryzyko
konfuzji;

g) blednym uznaniu za udowodnione, Zze do powoda dochodzily sygnaly dotyczace podobienstwa miedzy
opakowaniami napoju T. i napoju N.;

2. naruszenie art. 231 w zw. z art. 227 k.p.c. polegajace na sprzecznym z zasadami logiki i do§wiadczenia zyciowego
dokonaniu nastepujacych blednych domnieman faktycznych:

a) ze z faktu, iz marka N. jest marka I. cost wynika fakt, ze ,upodobnienie do marki bedacej przedmiotem intensywnych
dzialan marketingowych wplywa pozytywnie na pozycje rynkowa marki slabszej”,

b) ze z faktu, ze udzial rynkowy N. pozostal stabilny po zmianie opakowania — mimo zmiany wizerunkowej i
niewielkich nakladéw marketingowych — wynika fakt domniemywany, ze taka sytuacja jest przynajmniej cze$ciowo
wynikiem oparcia wygladu opakowania N. o skojarzenie z produktem (...);

3. art. 231 w zw. z art. 227 k.p.c. poprzez ich niezastosowanie i przyjecie, ze nie zostalo wykazane, iz wizerunek
opakowania i obecna rozpoznawalno$¢ napoju T. spoélki (...) byly wynikiem w caloSci lub cho¢by w znacznej czedci
wysitkow skarzacej, ktéra w latach 2004-2010 produkowala swoj napdj pod nazwa T. (obecnie pod nazwg B.);

4. naruszenie art. 316 § 1 k.p.c. w zw. z art. 18 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. poprzez ich niewlasciwe zastosowanie przejawiajace
sie w uwzglednieniu roszczen zakazowych (...) w pkt I, IT i ITI wyroku, pomimo ze w chwili zamkniecia rozprawy nap6j
N. wystepowal juz w obrocie w innym opakowaniu — z oznaczeniem (...)

II. naruszenie przepiséw prawa materialnego:
5. art. 10 ust. 1. i 2 u.z.n.k. poprzez:

a) bledne przyjecie, ze po stronie (...) zachodzi zgodne z prawem faktyczne pierwszenstwo posluzenia sie
opakowaniem napoju T. o nastepujacych cechach: aluminiowe opakowanie o poj. 250 ml, grafika z ciemnoniebieskim/
granatowym tlem z dodatkiem czerwonych elementéw graficznych okre§lajacych rodzaj produktu, bialy lub
srebrny logotyp (graficzne przedstawienie nazwy produktu) umieszczony pionowo wzdluz opakowania, wykonany
pogrubiong, prosta, szeryfowa czcionks, wielkimi literami na co najmniej 75% wielko$ci opakowania, podczas gdy
(...) albo nie uzywal poszczegdlnych elementéw opakowania jako pierwszy, albo elementy te nie mialy zdolno$ci
odrdzniajacej na rynku energetykow;

b) bledne przyjecie, ze opakowanie napoju energetycznego (...) jest samo w sobie odro6zniajace, podczas gdy
zastosowane zestawy barw niebiesko-srebrnych czy niebiesko-bialych z elementem czerwonym sa klasyczne dla
energetykow i nie mozna ich kwalifikowaé jako charakterystycznych dla (...); co za tym idzie, jedynym elementem
odro6zniajacym na opakowaniu (...) byta nazwa (...) i ta nazwa nie wystepuje nie wystepowala na opakowaniu napoju
N,;

c¢) bledne przyjecie, ze opakowania napoju T. i N. wykazujg znaczace podobienstwo i jako takie stwarzaja ryzyko
wprowadzenia w blad, podczas gdy maja dominujace w skali opakowan rézne oznaczenia identyfikujace produkt;

d) bledna wykladnie przestanki ,,wprowadzenia w blad” i przyjecie przy jej ocenie modelu konsumenta nieuwaznego;
6. naruszenie art. 3 ust. 1 w zw. z art. 18 ust. 1 pkt 11 3 u.z.n.k. polegajace na:

a) blednym uznaniu dzialan strony pozwanej za czyn nieuczciwej konkurencji polegajacy na zawinionym
nasladownictwie opakowania cudzego produktu w celu wypromowania nowego produktu, gdy nap6j N. nie byt w2016
produktem nowym;



b) blednym przyjeciu, ze dzialania pozwanej w postaci rzekomo niezgodnego z prawem nasladownictwa opakowania
napoju (...) moga zagrazac interesom (...), bo prowadza do ,rozwadniania znaku i renomy opakowania” oraz moga
doprowadzi¢ do tego, ze budowanie na rynku pozycji pozwanego odbywa¢é sie bedzie przez wykorzystanie pracy
powoda, podczas gdy Sad rownocze$nie ustalil, ze marka N. byla niszowa i skierowana do innego kregu odbiorcow
niz marka T., co §wiadczy o tym, Ze napdj N. nie mial i nie ma zdolnosSci odebrania klientéw T., bo sita oddzialywania
»marki/oznaczenia” N. byla nakierowana na inng grupe konsument6w; w okoliczno$ciach niniejszej sprawy nie mogto
by¢ tez mowy o zamiarze przejecia przez (...) czeSci udzialu rynkowego napoju T.;

¢) postuzeniu sie w uzasadnieniu stanowiska co do naruszenia dobrych obyczajow argumentacja dotyczaca rzekomych
motywacji (...) przy dokonywaniu zmian opakowania napoju (...), podczas gdy przy ocenie, czy zachodzi niedozwolone
podobienstwo, a wiec czy doszlo do naruszenia dobrych obyczajow, nie maja znaczenia motywacje potencjalnego
naruszyciela;

d) wywiedzeniu rzekomego naruszenia przez (...) dobrych obyczajow z takich okolicznosci, jak relacje pomiedzy
stronami i prowadzenie przez strony sporéw w innych sprawach;

7. naruszenie art. 5 k.c. oraz art. 3 ust. 11 2 u.z.n.k. poprzez odmowe przyjecia, ze dochodzenie przez (...) roszczen z
tytulu naruszenia (...) stanowi naduzycie prawa i jako takie nie zasluguje na przyznanie ochrony, podczas gdy:

a) to(...) opracowal w latach 2004-2010 koncepcje opakowania napoju T., obejmujaca elementy zastosowane
nastepnie w projekcie puszki napoju N. (to (...) pierwszy postuzyl sie takimi elementami jak, uklad graficzny puszki
napoju energetycznego z duzym, wertykalnym logotypem, obejmujacym cala wysoko$é puszki, czerwony element
okreslajacy kategorie produktu (...)) oraz to opakowanie napoju T. spolki (...) w sposoéb nieuczciwy nasladowato
dawne opakowanie napoju T. produkowanego przez skarzaca — co jest przedmiotem oceny w ramach sprawy z
powdbdztwa wzajemnego (...) przeciwko (...) przez tut. Sadem w sprawie IX GC 1193/14,

b) dochodzenie przez strone powodowa roszczen wynikajacych z u.z.n.k. stanowi naduzycie prawa jako sprzeczne z
zasada wspolzycia spolecznego, tzw. zasada ,,czystych rak”, zgodnie z ktéra nie moze powolywac sie na naruszenie
swoich praw ten, kto sam narusza prawa innych, w szczegblnosci prawa tego podmiotu, przeciwko ktéremu
uprawniony ,czyni uzytek” ze swego prawa;

8. art. 18 ust. 1 pkt 3 wzw. z art. 3 ust. 11 art. 10 ust. 11 2 u.z.n.k. poprzez ich niewlasciwe zastosowanie i nakazanie(...)
zlozenia oSwiadczen w nieodpowiedniej formie i o nieodpowiedniej tresci okresSlonych w pkt IV sentencji wyroku
podczas gdy skarzaca nie dopudcila sie zarzucanych jej czyndéw nieuczciwej konkurencji; niezaleznie ani forma,
ani treS¢ nakazanych o$wiadczen nie sa odpowiednie, tj. adekwatne do tych czynéw i do funkgcji, jaka ma pelnic
o$wiadczenie, o ktérym mowa w art. 18 ust. 1 pkt 3 u.z.n.k.

W sprawie z powodztwa wzajemnego pozwany zaskarzyl wyrok co do punktow I i II, zarzucajac naruszenie:

9.art. 233 § 1 k.p.c. poprzez jego niewlaéciwe zastosowanie oraz art. 231 k.p.c. poprzezjego niezastosowanie polegajace
na jednostronnej ocenie materialu dowodowego i przyjeciu, ze wysoko$c¢ szkody zwigzanej z konieczno$cia zwalczania
oczywiécie bezzasadnego powddztwa (...) i Fundacji nie zostala wykazana, podczas gdy pozwana przedlozyla do akt
sprawy dokumenty, z ktorych wynikalo, jakie koszty pomocy prawnej poniosta w zwigzku z niniejsza sprawa;

10. art. 22 ust. 11 2 u.z.n.k. w zw. z art. 203 § 2 k.p.c. poprzez ich bledna wykladnie, a w konsekwencji niewlasciwe
zastosowanie i przyjecie, ze skoro Fundacja cofnela pozew, to roszczenie skarzacej wzgledem Fundacji z art. 22
ust. 1 u.z.n.k. jest nieuzasadnione, co doprowadzilo do nierozpoznania istoty sprawy w zakresie roszczen skarzacej
skierowanych do Fundacji; podczas gdy Fundacja nie miala legitymacji czynnej (m.in. dlatego, ze nie jest producentem
napoju T. i w ogdle nie konkuruje z (...) na rynku napojow energetycznych), taka oczywista bezzasadno$é zachodzila
przynajmniej w stosunku do Fundacji;



11. naruszenie art. 3 ust. 1 u.z.n.k. poprzez jego niewlasciwe zastosowanie i przyjecie, ze z uwagi na to, iz kryteria
oceny roszczenia z art. 296 p.w.p. sa ocenne, nie mozna méwic o oczywistej bezzasadno$ci powddztwa wytoczonego
na tej podstawie, podczas gdy w zakresie powddztwa z art. 296 p.w.p. roszczenie(...) bylo oparte nie o art. 22 ust.
1i2u.zn.k, lecz o art. 3 ust. 1 u.z.n.k., a w $wietle kryterium ,dobrego obyczaju” kazde powo6dztwo, wywodzone z
kazdej podstawy materialnoprawnej, w tym art. 296 p.w.p. moze by¢ poddane ocenie przez pryzmat kryterium jego
oczywistej bezzasadno$ci;

12. naruszenie art. 22 ust. 11 2 u.z.n.k. przez ich niewlasciwe zastosowanie i przyjecie, ze roszczenie skarzacej przeciwko
(...) z art. 22 ust. 11 2 u.z.n.k. jest bezzasadne, poniewaz roszczenie (...) zostalo uwzglednione, a dodatkowo skarzaca
rzekomo nie wykazala swojej szkody powstalej wskutek wytoczenia powodztwa.

Pozwana i powodka wzajemna wniosla o zmiane zaskarzonego wyroku przez oddalenie powddztwa gldwnego w calo$ci
i wyrzeczenie w przedmiocie kosztow procesu za I instancje, a w sprawie z powodztwa wzajemnego poprzez jego
uwzglednienie i wyrzeczenie w przedmiocie kosztow procesu za I instancje, ewentualnie o uchylenie wyroku w czesci
rozstrzygajacej o pozwie wzajemnym. Ponadto skarzaca wniosla o zasadzenie od (...) sp. z 0.0. sp. k. i Fundacji (...)
zwrotu kosztdw postepowania apelacyjnego wedlug norm prawem przepisanych.

Strony wzajemnie wniosly o oddalenie apelacji przeciwnika i zasgdzenie kosztéw postepowania.
Sad Apelacyjny zwazyl, co nastepuje.

Nie jest uzasadniona dalej idaca apelacja pozwanego.

Co do powodztwa gléwnego.

Chybiony jest zarzut naruszenia art. 233 k.p.c. w zw. z art 227 k.p.c. Art. 233 zawiera dwie jednostki redakcyjne. §
1 dotyczy oceny mocy i wiarygodno$ci dowoddow, § 2 — skutkow odmowy przedstawienia przez strone dowodu lub
przeszkod stawianych w jego przeprowadzeniu wbrew postanowieniu sadu. Skarzacy nie wskazal, ktory z paragrafow
ma na my§li, jednak zaden z nich nie pozostaje w zwiazku z art. 227 k.p.c., ktory okresla przedmiot dowodu. Skarzacy
nie wykazuje, aby postepowanie dowodowe wykraczalo poza ramy ustanowione w art. 227 k.p.c., tj. aby obejmowalo
fakty dla sprawy nieistotne, lub tez aby Sad pominal dowdd, choé dotyczyl faktu istotnego.

Uzasadnienie zarzutu nie wskazuje, aby skarzacy odnosil sie do naruszenia art. 233 § 2 k.p.c. Natomiast wykazanie
naruszenia art. 233 § 1 k.p.c. wymaga wyszczegdlnienia dowoddéw, ktérym sad blednie dal wiare, lub mylnie odméwit
wiarygodno$ci, z wykazaniem, Ze rozumowanie sadu nie przystaje do regul logicznego myslenia i do§wiadczenia
zZyciowego.

Tej kwestii dotycza zarzuty 1c i 1g, ale i one sa niezasadne. Zeznania $wiadkéw M. K. (1) oraz Swiadka P. G. zostaly
ocenione prawidlowo, z uwzglednieniem calego materialu dowodowego, a takze eksponowanej przez obie strony
historii ich sporu. Jest nieprawdopodobne, co stusznie zauwazyt Sad pierwszej instancji, aby powolani swiadkowie
nie dostrzegli uderzajacego podobienstwa miedzy opakowaniami stron. Zeznania M. K. (1) — projektanta opakowan
pozwanego, wrecz raza oderwaniem od rzeczywisto$ci, co Sad Okregowy wypunktowal. Sad Okregowy pos$wiecil
w uzasadnieniu ocenie tych zeznan duzo uwagi, omoéwil je szczegélowo. Rozwazania te Sad Apelacyjny w pehni
popiera, nie widzac potrzeby ponownego odnoszenia sie do zupelie nieprzekonujacych préb wyjaénienia zblizania
opakowan napoju N. do opakowan napoju T.. Obstawanie przez pozwanego — za Swiadkiem M. K. i P. G. — przy
braku podobiefistwa miedzy tymi opakowaniami, a rzekomym podobienstwem z puszka T. uzywana przed rokiem
2010, czy tez przy koncepcji nawiazania do symboliki kreskowki dla dzieci, do ktérych produkt nie jest przeznaczony,
razi naiwno$cig i dyskredytuje przyjeta linie obrony. Nie sposo6b tez daé¢ wiare twierdzeniom, ze ani projektant, ani
czlonkowie zarzadu pozwanej nie dostrzegli oczywistego podobienstwa do opakowan konkurenta, z ktdrym spory maja
dlugg historie i — co widoczne w niniejszej sprawie —przybieraja nie tyko biznesowy, ale i ambicjonalny charakter.



Odwolanie sie w apelacji do zasad do§wiadczenia zyciowego jest czysto teoretyczne. Profesjonalny projektant, ktéremu
zalezy na wyniku odrézniajacym, z pewnoscia bylby w stanie ten efekt osiagna¢ — jak wskazuja liczne przedstawione
przez strony przyklady opakowan w zblizonej kolorystyce. Abstrahujac od intencji — M. K. ten zabieg sie nie udal.
Nawet gdyby uzyskane podobienistwo bylo przypadkowe, to ostatecznie decyzje o wprowadzeniu opakowania do
produkcji podejmowal pozwany — zorientowany na rynku napojow energetycznych i aktywnie uczestniczacy w sporze
z aktualnym producentem napoju T.. Skoro podobienstwo opakowan jest uderzajace dla nieprofesjonalisty, a za takich
w kwestii rynku napojow energetycznych nalezy uznac¢ sady obu instancji, to nie sposob przyjaé, ze nie dostrzegla
go zadna z osob zarzadzajacych pozwana spotka. Dowody przeciwne trzeba uznaé za niewiarygodne, jako razaco
sprzeczne z zasadami do$wiadczenia zyciowego.

Chybione jest odwolywanie sie do wiodacego napoju pozwanej — B. — skoro skarzaca podjela w pelni skuteczny wysitek,
aby do tej marki sie nie upodobni¢. Sad Okregowy wyczerpujaco, z odwolaniem do materialu dowodowego, wykazal
intencjonalno$é odrézniania napoju N. od marki wlasnej, a nawigzania do drozszej marki konkurenta. Powtarzanie
tych w pelni aprobowanych przez Sad Apelacyjny, obszernych i kompleksowych fragmentéw uzasadnienia, jest
zbedne. Sad pierwszej instancji przekonujaco wyjasnil, dlaczego pozwany upodabnial do produktu powoda napéj
tanszy, a nie konkurujacy z T. nap6j B.. Fakt, ze (...) dba o wyrdzniajace opakowanie napoju B. nie wyklucza wniosku,
ze produkt tanszy upodabnia do wiodacego napoju konkurenta.

Pozostale zarzuty zamieszczone w punkcie 1 nie dotycza oceny wiarygodnoéci i mocy dowodow, lecz rzekomych bledéw
wnioskowania co do pierwszenstwa stosowanych przez strony opakowan.

Whbrew zarzutom apelacji, Sad Okregowy ustalil i przedstawil w uzasadnieniu obraz puszki stosowanej przez pozwana
od 2013 r. Kwestia oceny przedawnienia roszczenia jest natomiast zagadnieniem za zakresu prawa materialnego
(zarzut 1a).

Skarzacy stawiajac zarzuty naruszenia prawa materialnego nie wskazal na naruszenie art. 20 u.z.n.k., niewatpliwie
jednak taka byla jego intencja. Ponadto naruszenie prawa materialnego sad odwolawczy jest obowiazany bra¢ pod
uwage z urzedu. Zarzut przedawnienia nie ma jednak uzasadnienia. Slusznie pozwany wskazuje, ze juz puszka
wprowadzona do obrotu w roku 2013 wykazywala podobiefistwo do opakowan powoda. Przedstawiciele powoda
wskazywali jednak, ze akceptowalny prog zostal przekroczony dopiero przy opakowaniach wprowadzanych na rynek
od roku 2016. Zgodnie z art. 20 ust. 1 u.z.n.k. bieg przedawnienia rozpoczyna sie oddzielnie co do kazdego naruszenia.
Nawet zatem gdyby uznaé, ze juz wprowadzenie do obrotu opakowan z roku 2013 stanowilo czyn nieuczciwej
konkurencji, to nie pozbawia to powoda mozliwosSci zadania ochrony za dalsze naruszenia.

Sad Okregowy nie ustalil, ze nap6j T. produkowany od 2010 r. przez (...) to ten sam napdj, ktéry produkowata pozwana
do tego czasu. Receptura obu napojow nie byta przedmiotem sporu i nie ma w sprawie znaczenia (zarzut 1b).

Whioski prawne co do pierwszenstwa stosowania opakowan (zarzut 1d), to takze zagadnienie z zakresu prawa
materialnego, a nie oceny wiarygodnoSci czy mocy dowoddéw. Fakty, ktore byly podstawa tych wnioskéw (wyglad
opakowan stron) nie sa natomiast sporne.

Zarzuty 1f i 1g sa wynikiem niezrozumienia wywod6w Sadu Okregowego. Nawet zeznania jednego $wiadka moga byc
wystarczajace dla uznania, ze doszlo do incydentalnych pomytek co do nabywanego produktu. Ustalenie, ze dochodzilo
do pomyltek w wyborze napojow, zwlaszcza jeéli staly obok siebie, czy tez przy kasie, jest w Swietle przedstawionego
w uzasadnieniu zaskarzonego wyroku zestawienia puszek stron i zasad doSwiadczenia zyciowego jak najbardziej
uprawnione. Sad Okregowy uznal jednak te sytuacje za irrelewantne. Przyjal bowiem, Ze pojedyncze przypadki
pomylenia produktéw stron sa wynikiem nieuwagi klientow i nie Swiadcza o ryzyku konfuzji co do kupowanego
produktu. Sad podkreslil, ze napoje T. i N. r6znia sie w stopniu dostatecznym, aby klient mogt sie zorientowaé, ktory
z nich kupuje.



Art. 231 k.p.c., podobnie jak art. 233 § 11 2 k.p.c., dotyczy innych sytuacji niz art. 227 k.p.c. i nie pozostaje w nim w
zwiazku. W zarzucie 2 pozwana odnosi sie do bledu w domniemaniach faktycznych, czego dyspozycja art. 227 k.p.c.
nie obejmuje.

Stwierdzenie, ze upodobnienie do marki bedacej przedmiotem intensywnych dzialan marketingowych wplywa
pozytywnie na pozycje rynkowa marki slabszej jest wnioskiem zgodnym z zasadami do$wiadczenia zyciowego.
Skojarzenie jakiegokolwiek produktu z innym rozpoznawalnym i pozytywnie przez klientow odbieranym, oczywiscie
wplywa na odbior konsumentow i pozwala osiagna¢ dobry rezultat bez intensywnej dzialalnoSci promocyjnej. Taka
jest gléwna motywacja podmiotdéw naruszajacych zasady uczciwej konkurencji, a masowo$¢ nagannych praktyk
doprowadzila do ingerencji ustawodawcy przez uchwalenie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Sad
Apelacyjny nie dostrzega takze braku logiki czy sprzecznosci z zasadami do$wiadczenia zyciowego w stwierdzeniu,
ze skoro udzial rynkowy N. pozostal stabilny po zmianie opakowania — mimo zmiany wizerunkowej i niewielkich
nakladéw marketingowych — to taka sytuacja jest przynajmniej czeSciowo wynikiem oparcia wygladu opakowania N.
o skojarzenie z produktem (...). Nie mniej dla uznania popelienia czynu przewidzianego w art. 10 ust. 2 u.z.n.k. nie
jest konieczne wywolanie skutku w postaci osiagniecia korzysci ekonomicznej, lecz wystarczy wykazanie mozliwosci
wprowadzenia w blad co do pochodzenia towaru. Ta przestanka niewatpliwie zostala spelniona.

Fakt, ze pozwana produkowala do roku 2010 napdj o nazwie T. zostal przez Sad Okregowy ustalony. Jest bezsporne,
ze zakonczenie wspoéltpracy przez D. M. z pozwanym, a rozpoczeciem z powodem i dalsza produkcja przez obie strony
napojow energetycznych pod ré6znymi nazwami, bylo zarzewiem wielu sporéw i proceséw. Pozwana nie moze obecnie
wyprowadzaé dla siebie korzystnych skutkdéw prawnych z faktu, ze w przeszlosci produkowata nap6j T., skoro prawo
do uzywania takiego oznaczenia utracila, co zostalo prawomocnie przesadzone (zob. wyrok Sadu Apelacyjnego w
Krakowie z 5 marca 2018 r., I AGa 14/18 i wyrok Sadu Najwyzszego z 2 marca 2021 r., III CSKP 5/21, Biul.SN
2022/2/8). Opakowania stosowane przez strony do roku 2010 (przez pozwana) i w roku 2010 (przez powoda)
nie sg objete sporem. W chwili gdy pozwana zaczela uzywac¢ opakowan bedacych przedmiotem sporu w niniejszej
sprawie (rok 2016), powod produkowat nap6j juz od 6 lat, zatem tak samo dlugo, jak czynil to wczesniej pozwany.
W miedzyczasie powdd czynil znaczne naklady na popularyzacje wlasnego produktu, co Sad Okregowy wykazal. Nie
jest zatem zasadny zarzut 3.

Nie ma racji skarzacy zarzucajac uwzglednienie roszczen objetych pozwem w sytuacji, gdy w chwili wydawania
wyroku produkowal juz napdj w innym opakowaniu (zarzut 4). Zarzut ten w istocie jest zarzutem naruszenia prawa
materialnego, a nie art. 316 § 1 k.p.c. Sad Okregowy niewatpliwie bowiem, co wynika z uzasadnienia wyroku, bral
pod uwage stan rzeczy istniejacy w chwili zamkniecia rozprawy. W toku sporu zostalo wykazane, ze opakowania
obu stron nieznacznie sie zmienialy, caly czas zachowujac cechy wyrézniajace (glownie kolorystyka, uktad napisu,
czcionka). Mimo wprowadzanych przez pozwanego zmian zadne nie prowadzily do zaburzenia podobienstwa, ktore
moglo prowadzi¢ do wigzania obu produktéow w taki sposob, aby rodzily skojarzenia co do wspdlnego pochodzenia.
Stusznie ustalona przez Sad Okregowy intencjonalno$¢ dzialan pozwanej powoduje, ze powdd nadal ma interes w
zadaniu zakazéw uwzglednionych w wyroku, aby uniknaé do powrotu do stosowania takich, lub podobnych o czym
jeszcze dalej przy omawianiu zarzutdéw apelacji powoda.

Nie sg uzasadnione takze powolane w apelacji zarzuty naruszenia prawa materialnego.

Nie ma racji skarzaca wywodzac, ze opakowanie powoda nie ma wartoéci odrdézniajacej (zarzut 5). Pozwana wskazuje
na poszczegdlne elementy opakowania i wywodzi, ze byly one juz weze$niej uzywane przez nig lub innych producentow
energetykow. Wywody te nie sa uzasadnione. Prawidlowo Sad Okregowy wskazal, ze ochronie nie podlega dana
kompozycja kolorystyczna, czy tez sam rodzaj i uklad czcionek, ale opakowanie jako calo$¢, ktérego cechy zostalty w
uzasadnieniu zaskarzonego wyroku drobiazgowo opisane — z zestawieniem podobienstw i r6znic. Sad mial na uwadze,
ze takze napoje innych producentéw wykorzystuja podobne zestawienia barw, jednak calo$¢ jest na tyle rozna, ze nie
budzi skojarzen. Pozwana zreszta, dla oznaczenia napoju B. z powodzeniem stosuje inng kolorystyke. Dominujace
podobienstwo opakowan stron jednoznacznie zostalo wykazane zdjeciem przedstawiajacym opakowania obok siebie/,



ktore skarzgca niestusznie marginalizuje. Sad Apelacyjny w pelni akceptuje wyczerpujace wywody Sadu pierwszej
instancji w tym zakresie i ich powtarzanie, przy braku nowych argumentéw, uznaje za zbedne.

Wobec zarzutu 5d jeszcze raz trzeba podkreslié, ze Sad Okregowy dokonywal ocen przez pryzmat klienta dostatecznie
uwaznego. Z tego wlasnie wzgledu uznal, ze zachodzi ryzyko wprowadzenia w blad nie co do tozsamosci obu
produktéw, a jedynie co do ich pochodzenia. Sad bral pod uwage i to, ze produkty stron maja inne nazwy, nie rodzace
skojarzen. Stusznie wskazal, ze tak istotne podobienistwo opakowan jest tolerowane na rynku tylko w przypadku
posiadania uprawnien do stosowania podobnych oznaczen. Produkt nowszy, nawigzujacy do innego juz znanego,
moze by¢ zatem uznany za jego nastepce, inng wersje czy tez uzupelnienie serii.

Whbrew wywodom apelacji z uzasadnienia zaskarzonego wyroku jednoznacznie wynika, ze Sad Okregowy mial na
uwadze i to, ze produkt N. istnial na rynku juz przed rokiem 2016 (zarzut 6). Wykazal jednak precyzyjnie, w tym z
odwolaniem do nakladow czynionych przez strony na promocje, do zeznan przedstawicielki strony pozwanej A. M.,
jakie korzyéci pozwana mogla osiaga¢ upodabniajac opakowanie N. do opakowan powoda — konkurenta, z ktérym
pozostaje od roku 2010 w permanentnych sporach, przy jednoczesnej ochronie swego wiodacego produktu — napoju
B..

Fakt, ze marka N., jako tansza byla przeznaczona do innych odbiorcéow, nie wyklucza wnioskéw Sadu pierwszej
instancji co do tego, ze pozwany mogl czerpa¢ profity poprzez pozytywne skojarzenie z drozszym i bardziej
rozpoznawalnym na rynku produktem powoda.

Ma racje skarzaca wywodzac, ze ocena podobienstwa opakowan musi by¢ dokonywana obiektywnie, bez wzgledu
na intencje naruszyciela (zarzut 7). Takiej obiektywnej oceny Sad Okregowy niewatpliwie dokonal. Powbdztwo w
niniejszej sprawie musialoby zostac¢ uwzglednione i w razie ustalenia podobienstwa przypadkowego, bez przypisania
pozwanej zlych intencji. Te maja jednak znaczenie dla zakresu uwzglednionych zadan, a takze mozliwo$ci odwolania
sie przez pozwang do art. 5 k.c. Zarzut ten nalezy uzna¢ za chybiony chocby dlatego, ze — jak trafnie uznat Sad
Okregowy — dzialania pozwanej nie byly przypadkowe, lecz byly wynikiem strategii, wpisujacej sie w wieloletni konflikt
stron.

Odwolanie do produkowania napoju T. w puszkach o podobnej kolorystyce do roku 2010 nie moze mieé¢ znaczenia,
skoro zadne z opakowan objetych sporem (wliczajac takze opakowania powoda) nie jest podobne do puszki sprzed
roku 2010 w stopniu rodzacym konfuzje. Wykorzystana kolorystyka, jak sama pozwana podaje, nie jest dla napojow
energetycznych nietypowa. Koncepcja zastosowania ukladu wertykalnego takze nie moze by¢ uznana za chroniong
nowosce.

Zarzut 8 jest nieuzasadniony co do zasady, skoro Sad Apelacyjny zaakceptowal wnioski o naruszeniu przepisow u.z.n.k.
przez pozwana.

Nie budzi takze zastrzezen zaakceptowana przez Sad Okregowy forma usuniecia skutkéw dokonanych przez pozwana
naruszen. Uzasadnia ja skala naruszen, popularno$¢ napoju powoda i ogolnokrajowa dostepno$é napojéow obu stron
oraz skala obrotéw stron.

Nieskuteczne sa takze zarzuty apelacji odnoszace sie do powodztwa wzajemnego, choé za stuszny Sad Apelacyjny
uznaje zarzut blednej wykladni art. 22 ust. 1i 2 u.z.n.k. wzw. zart. 203 § 2 k.p.c. Sad Apelacyjny zgadza sie ze skarzaca,
ze nie w kazdym przypadku cofniecie powodztwa bedzie wykluczalo zastosowanie art. 22 u.z.n.k. Takze pozew
nastepnie cofniety moze bowiem zagraza¢ interesom pozwanego, zwlaszcza jeSli zostanie naglo$niony, lub powod
uzyska $rodki zabezpieczajace, i naraza¢ go na szkode, w tym obrone przed nieslusznie wysuwanymi roszczeniami. W
ocenie Sadu Apelacyjnego w sprawie nie mozna jednak moéwic¢ o oczywistej bezzasadno$ci powddztwa.

Oczywista bezzasadno§¢ powddztwa, nie jest rowna niewykazaniu zasadnoSci roszczen. To bezzasadno$c
kwalifikowana; dostrzegalna dla kazdego prawnika juz prima facie — bez analizy materialu dowodowego i poglebione;j

analizy prawnej i nie jest rowna niewykazaniu zasadno$ci roszczen (por. na tle art. 424° k.p.c. postanowienie Sadu



Najwyzszego z 14 kwietnia 2008 r., II BP 1/08, LEX nr 470957; K. Szczepanowska-Kozlowska w: E. Nowinska, K.
Szczepanowska-Kozlowska, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, wyd. II, Warszawa 2022, art.
22; J. Rasiewicz w: Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, wyd. II, red. M. Sieradzka, M. Zdyb,
Warszawa 2016, art. 22). Sad Apelacyjny aprobuje wyrazany w doktrynie poglad, ze powolany przepis jest wymierzony
w dzialania o charakterze szykany (J. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz. Wyd.
5, Warszawa 2019). Ponadto w literaturze trafnie sie przyjmuje, ze zastosowanie wykladni funkcjonalnej i systemowej
art. 22 ust. 1 u.z.n.k. prowadzi do wniosku, ze obejmuje on przypadki zagrazajace interesowi pozwanego lub go
naruszajace (zob. J. Rasiewicz, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, wyd. II, red. M. Sieradzka,
M. Zdyb, Warszawa 2016, art. 22). Taka sytuacja w sprawie nie wystapila, skoro ostatecznie powddztwo MSW zostalo
uwzglednione, a wystapienie poczatkowo w charakterze powoda takze Fundacji (...) nie pogarszalto sytuacji powoda
i nie zwiekszalo nakladow na obrone prawna. Wytoczenie powodztwa tozsamego co (...) nie stanowilo istotniejszego
zagrozenia interesdw pozwanego, niz tylko wytoczenie powbddztwa przez (...). Nawet bledne uznanie w pozwie, ze
legitymowana w sporze jest takze Fundacja, nie moze by¢ uznane za intencjonalne nekanie pozwanej. Istota sporu
bylo bowiem to, czy pozwana narusza zasady uczciwej konkurencji, co zostalo wykazane.

Bez wzgledu na sluszno$é stanowiska pozwanej co do podstaw powoddztwa, juz z przedstawionych w apelacji
argumentacji wynika, ze ,,nalezalo zweryfikowac, czy wytoczenie przez Strone Powodowa (bezzasadnego) powodztwa
w oparciu o art 296 (...) naruszalo dobry obyczaj, a jesli tak — to jaki”. W sprawie nie moze by¢ wiec mowy
0 bezzasadnoSci powodztwa w stopniu oczywistym. Wskazywanie alternatywnych podstaw majacych uzasadniac
zadanie, gdy jedna z nich okazala sie uzasadniona, nie moze $wiadczy¢ ani o oczywistej bezzasadnos$ci powoddztwa, ani
o szykanie naruszajacej zasady uczciwej konkurencji. Nie ma wiec podstaw do doszukiwania sie w samym wytoczeniu
powodztwa odrebnych od przewidzianych przepisami szczegdlnymi czynéw nieuczciwej konkurencji.

Z powyzszych wzgledéw brak bylo podstaw do uwzglednienia zadan pozwu wzajemnego, co czyni zbednym odnoszenie
sie do zarzutéw co do wysokoéci doznanej przez powddke wzajemng szkody.

Co do apelacji powoda.

Zarzuty skarzacego sformulowano w sposob zawily, zbednie je multiplikujac, powolujac na ich uzasadnienie wiele
przepisow, ktoére nie pozostaja ze sobg w zwigzku. Nie mniej, wbrew stanowisku pozwanego, zar6wno zakres
zaskarzenia, jak i wnioski apelacji zostaly dostatecznie precyzyjnie zakre$lone. Zastrzezenia skarzacego co do
wydanego orzeczenia sg czytelne.

Aktualne pozostaja wyzej przedstawione uwagi co do stawiania zarzutu naruszenia art. 233 § 1 k.p.c. w zw. z art. 227
k.p.c. oraz zakresu zastosowania tych przepiséw. Dowody, na ktore powoluje sie powod, zostaly przez Sad Okregowy
uznane za wiarygodne. Nie bylo miedzy stronami sporne jakimi opakowaniami obie strony sie postugiwaly.

Stusznie skarzacy zarzuca, ze Sad Okregowy blednie ustalil, ze napdj T. byt produkowany przez (...) od 2000 r., podczas
gdy miedzy stronami jest bezsporne (pozwana powoluje sie na to takze we wlasnej apelacji), ze produkcja tego napoju
rozpoczela sie na przelomie 2003 i 2004 roku. RzeczywiScie, co w apelacji zauwazono, jest to blad bez wplywu na
rozstrzygniecie sprawy.

Zastrzezenia powoda zmierzaja do podwazenia wniosku Sadu pierwszej instancji, ze napis na uznanych za naruszajace
prawo powoda zajmuje 75% wysoko$ci puszki i ograniczenie nakazéw skierowanych do pozwanej w zaskarzonym
wyroku (punkty I-IIT) wylacznie do opakowan o takiej wysokoS$ci napisu oraz wyltacznie do opakowan wskazanych na
zdjeciach umieszczonych w wyroku. Znaczenie zaskarzonego wyroku (punkty I-111) bedzie ograniczone, pow6d nadal
bedzie narazony na ryzyka szczegbdlowo przez Sad Okregowy opisane.

Ponadto racje ma powod wykazujac, ze zastosowany przez Sad Okregowy opis opakowan, po pierwsze, zawiera w sobie
sprzeczno$c¢, po drugie, nie zabezpiecza interesow powoda. Zaréwno w przesztoéci (opakowania z zuzlowcami), jak



i obecnie pozwany wprowadzal na rynek takze opakowania z napisem o wysokoéci nizszej niz 75%, co na rozprawie
apelacyjnej przyznano jako bezsporne (fotografie k. 5144 i 5142).

Jako bezsporny Sad Apelacyjny ustala fakt, ze napis (...) na wskazanej w punkcie I wyroku puszcze z dolnym poziomym
napisem K. team zajmuje 73,1% wysokoSci puszki, zatem mniej niz wskazane w wyroku 75% (73,1 %). W chwili
orzekania przez Sad Apelacyjny pozwany wprowadzat na rynek réwniez puszki z dolnym sko$nym (w kolorach zottym
i czerwonym) dopiskiem T. P., na ktorych wysoko$é napisu (...) takze byla nieznacznie tylko mniejsza niz 75%.

W ocenie Sadu Apelacyjnego nie sposob tez uznaé, aby granica 75% byla ta, ponizej ktorej prawdopodobienstwo
wprowadzenia w blad co do pochodzenia produktu zostanie wykluczone, czego dowodzi zar6wno puszka (...).

Prawidlowo Sad pierwszej instancji uznal, ze producent wprowadzajac na rynek nowy towar winien zadbaé o to,
aby odroznial sie od innych towaréw na rynku juz obecnych, zwlaszcza jeSli maja juz one wypracowana pewna
pozycje. Analogicznie nalezy traktowaé¢ zmiane opakowania produktu juz istniejacego na zblizone do opakowania
konkurenta. To pozwana ma zatem zadbac o dostateczne odroznienie swojego produktu od juz istniejacych na rynku.
Ograniczenie wysoko$ci wertykalnie umieszczonej nazwy do nieco ponad potowy wysoko$ci opakowania (60% — jak
zada powod) taka gwarancje daje. Trzeba mie¢ na uwadze, ze — wbrew faktom — pozwany nadal zaprzecza, aby miedzy
opakowaniami stron istnialo podobienstwo rodzace konfuzje. Mimo sporu stron i kolejnych drobnych modyfikacji
opakowan (co wiazalo sie przeciez z nakladami) nie doprowadzit do stworzenia opakowania, ktore nie rodziloby
skojarzen z marka powoda. Przez lata wytworzyl juz skojarzenia z opakowaniami powoda. Symboliczne ograniczanie
wysoko$ci nazwy napoju problemu ryzyka wprowadzenia w blad nie rozwigzuje. Dokonujgc tych zmian, lub zmian
mniej istotnych elementéw, pozwany zastrzegal zreszta, ze nie uznaje powodztwa. Wobec postawy pozwanego, szeroko
i trafnie opisanej przez Sad Okregowy, konieczne jest takie rozstrzygniecie, ktore nie bedzie zmuszalo powoda
po kazdej maloistotnej zmianie opakowania pozwanego do wystepowania z nowym powdodztwem. Powod wykazal
bowiem, ze dokonane przez pozwanego naruszenia nie byly ani incydentalne, ani przypadkowe. Istnieje zatem
zagrozenie dalszych podobnych naruszen (art. 18 ust. 1 pkt 1i 2 u.z.n.k.).

Dlatego Sad Apelacyjny uwzglednil stanowisko powoda co do potrzeby zaréwno zmiany stosunku wysoko$ci nazwy
napoju do wysokoS$ci puszki — z 75% do 60%, jak i wskazania, ze zdjecia opakowan zawarte w wyroku maja tylko
pogladowy charakter, przez dodanie stéw ,,w szczegolnosci”.

Stusznie takze powo6d kwestionuje oddalenie powoddztwa o zamieszczenie zadanych oswiadczen na stronach
internetowych (...) adresowanych do nabywcow napojéow tego producenta, w tym napoju N.. W ocenie Sad Apelacyjny
celowe jest poinformowanie i tych nabyweow, wérod ktorych mogg byé zaréwno konsumenci, jak i przedsiebiorcy, o
braku powiazan z podobnie opakowanymi produktami powoda.

Sad Okregowy mial na uwadze, ze prawdopodobienstwo wprowadzenia w blad istnieje takze wtedy, gdy krag
odbiorcow moze uznaé, ze dane towary lub ustugi pochodza z tego samego przedsiebiorstwa lub ewentualnie z
przedsiebiorstw powigzanych gospodarczo. Wchodzac na strone F. klient dowie sie o podmiocie produkujgcym napdj
N.. Nawet jednak od uwaznego klienta, zwlaszcza napojow o niewysokiej cenie, nie mozna wymaga¢ doszukiwania sie
informacji czy producenci napojow T. i N. pozostaja we wspOlpracy — jak moglyby prima facie sugerowaé opakowania,
czy wrecz przeciwnie, konkurujg na rynku. Cheace kupié napdj energetyczny klient, nawet profesjonalny, zazwyczaj nie
bedzie badal rejestrow sadowych, czy dopytywal o istnienie uméw licencyjnych.

Stusznie stwierdzil Sad Najwyzszy w wyroku z 29 paZzdziernika 2020 r., V CSK 632/18 (LEX nr 3086231), ze
celem oé$wiadczenia przewidzianego w art. 18 ust. 1 pkt u.z.n.k. jest przywro6cenie stanu rownowagi naruszonego
czynem nieuczciwej konkurencji, a takze ma ono czyni¢ zados¢ pokrzywdzonemu oraz pei¢ funkcje wychowawcza,
prewencyjna i kompensacyjna. Funkcje te spelni bezposrednie dotarcie do nabywcoéHw produktéw pozwane;.

Za uzasadniony Sad Apelacyjny uznaje zarzut naruszenia art. 480 § 1 k.c., zbednie przywolany w zwiazku z przepisami
art. 18 ust. 1 pkt 3 u.z.n.k. w zw. z art. 3 ust. 1, w zw. z art. 10 ust. 2, w zw. z art. 16 ust. 1 pkt 11 2 u.z.n.k., ktére nie
dotycza wykonania zastepczego. Zadanie upowaznienia powoda do publikacji nakazanych o$wiadczen i zobowiazanie



pozwanego do zwrotu poniesionych z tego tytulu kosztow w wypadku, gdyby nie wykonal wyroku w zakre§lonym
terminie jest usprawiedliwione. Sad Apelacyjny aprobuje w tym zakresie argumentacje przytoczona w orzeczeniach
Sadu Najwyzszego — w uchwalach z 28 czerwca 2006 r., III CZP 23/06 (OSNC 2007, nr 1, poz. 11), z 17 lutego
2016 r., IIT CZP 106/15 (OSNC 2017/2/13) i w wyroku z 23 maja 2013 r., I CSK 531/12 (OSNC-ZD 2014, nr C,
poz. 53). Obowigzek polegajacy na zlozeniu przez dluznika o$wiadczenia odpowiedniej tre$ci w formie ogloszenia
jest czynnoScig zastepowalng i podlega egzekucji na podstawie art. 1049 k.p.c. Upowaznienie powoda juz na etapie
rozstrzygniecia o obowigzku zlozenia przez pozwanego odpowiedniego o§wiadczenia do wykonania zstepczego, ulatwi
przeprowadzenie postepowania egzekucyjnego i przyczyni sie do szybszego zaspokojenia intereséw powoda. Powdd
wykazal, z odwolaniem do historii sporéw stron, na celowo$¢ takiego rozstrzygniecia.

Podsumowujac, Sad Apelacyjny za wlasne przyjmuje wszystkie Sadu Okregowego (z wyjatkiem daty rozpoczecia
produkcji napoju T. przez pozwana oraz wysokoSci puszki (...), poczyniona przez ten Sad ocene dowodéw i zasadniczo
rozwazania prawne — z wyzej przedstawionymi wyjatkami co do zakresu roszczen strony powodowej oraz co do
wykladni art. 22 ust. 1 u.z.n.k.

Sad Apelacyjny za zbedne dla rozstrzygniecia sprawy uznat prowadzenie dowodéw z wyrokéw zapadlych w innych
procesach z udzialem stron i komunikatéw stron co do tych wyrokoéw, ktére potwierdzaja ich skonfliktowanie,
nie wnoszac nic do niniejszej sprawy. Material zgromadzony przed Sadem Okregowym byl takze wystarczajacy do
ustalenia niebezpieczenstwa dokonywania przez pozwang w przyszlo$ci dalszych analogicznych czynéw nieuczciwej
konkurencji.

Apelacja (...) sp. z 0.0. zostala oddalona na podstawie art. 385 k.p.c., wyrok zostal natomiast zmieniony z apelacji
powoda — na podstawie art. 386 § 1 k.p.c. Cho¢ wwyniku zmiany wyroku powdd wygral postepowanie w wiekszej czesci
niz przyjete przez Sad Okregowy 34, to nie byto podstaw do ingerencji w rozstrzygniecie o kosztach procesu. Zgodnie
z art. 378 § 1 k.p.c. sad odwolawczy rozpoznaje sprawe w granicach zaskarzenia. Pow6d natomiast nie zaskarzyl
rozstrzygniecia o kosztach postepowania. Konsekwentnie nie formulowal tez wnioskéw co do zmiany wyroku w tym
zakresie.

Postepowanie apelacyjne w caloéci przegrala pozwana spoétka, ktéra na podstawie art. 98 § 1 i 3 k.p.c. zostala
zobowigzana do zwrotu kosztow poniesionych przez powoda i pozwanych wzajemnych.

(...) spolka z ograniczong odpowiedzialnoécia poniosta oplate od wlasnej apelacji oraz koszty zastepstwa procesowego
— z apelacji powoda 4.050 z} i z apelacji pozwanej 8.100 zl.

Fundacji (...) naleza sie koszty zastepstwa procesowego z apelacji pozwanej obejmujacej powodztwo wzajemne w
wysokosci 8.100 zl.

Wysoko$¢ wynagrodzenia pelnomocnika powodéw ustalono na podstawie 15 ust. 3, § 2 pkt 6 i 7 oraz § 10 ust. 1
pkt 2 rozporzadzenia Ministra Sprawiedliwoéci z 22 pazdziernika 2015 r. w sprawie oplat za czynnosci adwokackie
(Dz.U.2015.1800). Sad Apelacyjny nie widzial podstaw do zastosowania podwojnej stawki minimalnej. Obszerno$¢
stanowiska powodéw wykraczala ponad rzeczywistg potrzebe.

SSA Malgorzata Gulczynska SSA Elzbieta Fijatkowska SSA Malgorzata Goldbeck-Malesinska

(...)

st. sekr. sad. K. K. (1)



