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WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 22 lutego 2011 1.

Sad Apelacyjny w Warszawie I Wydzial Cywilny w skladzie:
Przewodniczqcy — Sedzia SA Anna Owczarek

Sedzia SA Edyta Jefimko (spr.)

Sedzia SA Ewa Kaniok

Protokolant st. sekr. sqd. Joanna Baranowska

po rozpoznaniu w dniu 8 lutego 2011 r. w Warszawie

na rozprawie

sprawy z powodztwa (...) Izby (...) z siedziba w W.

przeciwko (...) Towarzystwu (...) spolce akcyjnej z siedziba w W.
o zaniechanie czynéw nieuczciwej konkurencji

na skutek apelacji obu stron

od wyroku Sadu Okregowego w Warszawie

z dnia 8 stycznia 2010 1.

sygn. akt XVI GC 544/08

1. oddala obie apelacje;

2. znosi miedzy stronami koszty postepowania apelacyjnego;

sygn. akt I ACa 667/10

UZASADNIENIE

Zaskarzonym wyrokiem z dnia 8 stycznia 2010 r. wydanym w sprawie z powddztwa (...) Izby (...) z siedziba w W.
przeciwko (...) Towarzystwo (...) Spotka Akcyjna z siedziba w W. o zaniechanie czyn6w nieuczciwej konkurencji- Sad

Okregowy w Warszawie:

1/ nakazal (..) Towarzystwo (...) Spolce Akcyjnej z siedziba w W. zaniechania publikacji w prasie, w tym w
czasopismach i gazetach codziennych, umieszczania na autobusach, samochodach oraz innych §rodkach transportu,
umieszczania na bilbordach oraz emisji w radiu, w telewizji, w kinach i w Internecie, jak rowniez rozpowszechniania

w jakikolwiek inny sposo6b:



a/ reklam zawierajacych hasto: "(...)" przedstawiajacych wykrzywiona grymasem twarz mezczyzny i zawierajacych
tekst: ,,(...) ",

b/reklam przedstawiajacych wykrzywiong grymasem twarz mezczyzny i zawierajacych hasto: ,(...)" oraz tekst: ,,(...).",
¢/ reklam o treéci: "(...). ",

d/ filméw reklamowych przedstawiajacych skrzywionych, zbolalych mezczyzn, ktérzy w kolejno nastepujacych po
sobie ujeciach, z balkonu, wiaduktu, okna biura, czy lawki przy jezdni patrza na przejezdzajace samochody, podczas
gdy glos spoza kadru o$wiadcza, ze: ,(...); w tle wykonywana jest melodia piosenkiM. F. ,,(...)",

e/ filméw reklamowych przedstawiajacych skrzywionego mezczyzne patrzacego na przejezdzajace samochody,
podczas gdy glos spoza kadru oéwiadcza, ze: ,, (...)"; w kolejnym ujeciu meZczyzna patrzy proszaco na siedzaca w
samochodzie, przeczaco krecaca glowa kobiete, gdy tymczasem glos spoza kadru wyglasza kwestie: ,,(...). "; w tle M.
F. wykonuje piosenke ,,(...)",

f/ filmow reklamowych przedstawiajacych skrzywionego mezczyzne patrzacego proszaco na siedzaca w samochodzie
kobiete przeczaco krecaca glowa, podczas gdy glos spoza kadru wyglasza kwestie: ,,(...)"; tlem muzycznym jest melodia
piosenki M. F. ,(...)", ewentualnie reklam, ktore zawieralyby w swojej tresci elementy rownowazne do wskazanych

powyzej,

2) nakazat (...) Towarzystwo (...) Spdtka Akcyjna trzykrotne opublikowanie w czasopismach i dziennikach (...), (...),
(...), (...), ,Dzienniku. (...) i Gazecie (...) oraz trzykrotna emisje w Programie (...)Telewizji (...)w bloku reklamowym
o$wiadczenia nastepujacej tresci:

» (...) Towarzystwo (...) Spétka Akcyjna z siedzibg w W. wyraza ubolewanie z powodu prowadzenia reklamy swoich
ustug w sposdb sprzeczny z dobrymi obyczajami. W szczego6lnosci wyraza ubolewanie z powodu sposobu, w jaki w
jej reklamach przedstawiona zostala praca po$rednika ubezpieczeniowego, a takze wykonujace ten zawdd osoby. (...)
Towarzystwo (...) Spotka Akcyjna przeprasza wszystkie osoby urazone powyzszymi reklamami.",

- przy czym ogloszenia prasowe powinny byé nie mniejsze niz 20 cm x 26 ¢cm i wydrukowane czcionka 20 pkt,
natomiast emisja telewizyjna powinna by¢ nie krotsza niz 30 sekund i powinna zostaé wyemitowana w bloku
reklamowych w godzinach 18-22;

- pierwsza publikacja oraz pierwsza emisja powyzszego o$wiadczenia powinna mie¢ miejsce nie pdézniej niz 14 dni od
uprawomocnienia sie orzeczenia, ostatnia za$ nie pdzniej niz miesiac od tej daty;

- w przypadku niewykonania przez (...) Towarzystwo (...) Spotka Akcyjna z siedziba w W. w wyznaczonych terminach
powyzszego obowigzku, upowazniono (...) Izbe (...) z siedziba w W. do wykonania publikacji i emisji na koszt (...)
Towarzystwo (...) Spoltka Akcyjna z siedziba w W.,

3)zasadzit od (...) Towarzystwo (...) Sp6lka Akcyjna z siedziba w W. na rzecz Zamku (...) w W. - Pomnika (...) kwote
100.000 z},

4)oddalil powbddztwo w pozostalym zakresie,
5) zni6st wzajemnie miedzy stronami koszty postepowania,

6)oplate ostateczng od roszczen o zaniechanie niedozwolonych dzialan oraz o zlozenie oSwiadczenia odpowiedniej
tresci i w odpowiedniej formie okreélil na kwote 2.000 zl i uznal za uiszczona w catoéci.

Powyzszy wyrok Sqd Okregowy oparl na podstawie nastepujqgcych ustalen faktycznych i
wnioskoéw.



(...) Izba (...) z siedziba w W. jest izba gospodarcza zrzeszajaca podmioty prowadzace na terytorium Polski
dzialalno$¢ gospodarcza w zakresie posrednictwa ubezpieczeniowego i finansowego. Podstawowym jej zadaniem
jest reprezentacja i ochrona interes6w gospodarczych czlonkéw. (...) Towarzystwo (...) S.A. z siedzibg w W. jest
zakladem ubezpieczen dzialajacym od 2002 roku . Charakterystyczna cecha jego dzialalnoéci , odrézniajaca od
tradycyjnych zakladéw ubezpieczen, jest niekorzystanie z ustlug posrednikéw ubezpieczeniowych. Pozwany zawiera
umowy z klientami wylacznie telefonicznie lub za poérednictwem Internetu - tzw. model direct . Od wiosny 2008 roku
(...) prowadzil kampanie reklamowa oferowanych przez siebie ubezpieczen pojazdéw mechanicznych obejmujaca
reklamy prasowe - publikowane zar6wno w prasie codziennej ( Gazeta (...), ' (...)) jak i w tygodnikach ( (...), (...),
(...), (...)), reklamy umieszczane na Srodkach komunikacji publicznej oraz reklamy radiowe i telewizyjne .Reklamy
w prasie przedstawialy wykrzywiona twarz nieogolonego mezczyzny z umieszczonym u gory hastem ,(...)", a u dotu
reklamy z informacja o tresci: ,(...) (...) (...) .W czasopi$émie (...) zostala nadto opublikowana reklama o tresci
»(...) .Na §rodkach komunikacji miejskiej umieszczone zostaly reklamy pozwanego przedstawiajace skrzywiona twarz
nieogolonego mezczyzny oraz zawierajace napisy (...) (...)" W ramach kampanii reklamowej prowadzonej w stacjach
telewizyjnych ((...), (...), (...),(...), (...), (..), (...) (...)) emitowane byly reklamy (...) w r6znych wersjach i wariantach .\W
reklamach emitowanych w kwietniu — maju 2008 roku przedstawiona zostala grupa mezczyzn i kobiet wesolo
bawigcych sie w biurze. Jeden z mezczyzn staral sie stana¢ na glowie na stojacym na Srodku pomieszczenia stole
konferencyjnym, podczas gdy pozostale osoby dopingowaly go. Glos spoza kadru stwierdzal, ze : ,,(...)Emisja tych
reklam zwigzana byla z wprowadzeniem od dnia 1 pazdziernika 2007 roku tzw. podatku Religi, ktory stanowil nalozong
na zaklady ubezpieczen ryczaltowa oplate w wysokoSci 12% pobranej przez te zaklady skladki na ubezpieczenie
OC posiadaczy pojazdow mechanicznych, odprowadzana obowiazkowo na rzecz Narodowego Funduszu Zdrowia z
przeznaczeniem na finansowanie leczenia ofiar wypadkéw komunikacyjnych. Rozwigzanie to wprowadzone zostalo
ustawa z dnia 29 czerwca 2007 roku o zmianie ustawy o §wiadczeniach opieki zdrowotnej finansowanych ze §rodkow
publicznych oraz ustawy o ubezpieczeniach obowiazkowych, Ubezpieczeniowym Funduszu Gwarancyjnym i Polskim
Biurze Ubezpieczycieli Komunikacyjnych (Dz. U. Nr 133, poz. 922) i obowigzywalo do dnia 31 grudnia 2008 roku.
Wprowadzenie tzw. podatku Religi spowodowalo podniesienie przez wiekszosé zakladow ubezpieczenn wysokoSci
skladki o kilkanascie procent, w tym od kwietnia 2008 roku rowniez przez (...) S.A. Powdd jako organizacja samorzadu
gospodarczego posrednikéw ubezpieczeniowych i finansowych - wyrazal jednoznacznie negatywne stanowisko
odnos$nie wprowadzenia tzw. podatku Religi na forum publicznym, m.in. podczas konferencji zorganizowanej przez
(...) Izbe (...) projekt ten krytykowal Prezes I. A. S.. Generalnie projekt ten zostal negatywnie przyjety przez wszystkie
podmioty dzialajace na rynku ubezpieczeniowym .W kolejnych reklamach, emitowanych w okresie od maja do
wrzeénia 2008 roku, przedstawiono skrzywionych, cierpiacych i zrezygnowanych mezczyzn, ktérzy w nastepujacych
po sobie ujeciach z balkonu, wiaduktu, okna biura, lawki przy jezdni patrzyli na przejezdzajace samochody, podczas
gdy glos spoza kadru wyglaszal kwestie: ,(...). W kolejnym ujeciu zalamany mezczyzna patrzyl proszaco na siedzaca w
samochodzie, przeczaco krecaca glowa kobiete, podczas, gdy glos spoza kadru stwierdzal, ze: ,,(...) llustracje muzyczna
reklamy stanowila piosenka M. F. ,(...)". Reklamy, w kt6rych tlo muzyczne stanowila ta piosenka M. F. ,emitowane
byly w kilku wersjach, przy czym zawarty byt w nich komunikat, ze : ,,(...)

(...) Sp. z 0.0. z siedzibg w W., wydawca czasopism branzy ubezpieczeniowej (...)1 (...), przeprowadzila badania rynku
ubezpieczen komunikacyjnych (przy zastosowaniu metody tzw. tajemniczego klienta) pod katem cen ubezpieczen
komunikacyjnych oferowanych osobom fizycznym przez wszystkie najwazniejsze zakltady ubezpieczen dzialajace na
rynku polskim , §wiadczace ustugi zar6wno w modelu tradycyjnym , jak i w modelu direct. Odbyly sie one od
czerwca 2008 roku i kontynuowano je réwniez w 2009 roku. Z przeprowadzonych badan wynikala bardzo wysoka
zmienno$¢ cen ubezpieczen komunikacyjnych w zaleznosci od przyjetych w badaniu parametréw oraz badanego
okresu czasu. Z ich wynikoéw wynikal wniosek, ze na rynku polskim nie ma towarzystwa ubezpieczeniowego, ktore
byloby najtafisze we wszystkich badanych profilach kierowcéw i pojazdéw. Zaden z ubezpieczycieli nie byl najtanszy
w wiecej niz 20 % (w przypadku wylacznie ubezpieczenia OC) lub 15 % (w przypadku pelnego pakietu ubezpieczenia)
badanych przypadkéw. Nawet w konkretnych badanych grupach, np. mlode kobiety, samochody 6-10 letnie, zaden z
ubezpieczycieli nie okazal sie najtanszy w wiecej niz 50-60 % przypadkow .



Dokonujac ustalen faktycznych Sad Okregowy oparl sie przede wszystkim na dokumentach zalgczonych przez
powoda do pozwu i pozwanego do odpowiedzi na pozew, w szczegélno$ci na dokumencie media-plan oraz na
materiale audiowizualnym ,ktérego ogledzin dokonano podczas rozprawy w dniu 23 grudnia 2009 roku. Dowody
te nie byly co do zasady kwestionowane przez strony i stanowily wiarygodna podstawe ustalen faktycznych.Za
wiarygodne uznane zostaly rowniez zeznania przestuchanych w sprawie §wiadkéw A. D., K. K., M. B., A. W. (1),
M. G. i P. S., jak rowniez zeznania przeshuchanych w charakterze stron A. S. i Z. W.. Zeznania te, w zakresie
dotyczacym istotnych dla rozstrzygniecia sprawy okoliczno$ci faktycznych , byly wewnetrznie spojne i nie pozostawatly
w sprzecznosci z innymi dowodami zgromadzonymi w sprawie.Natomiast w kwestii zeznan $§wiadka prof. dr hab. A.
F. oraz dokumentu w postaci sporzadzonej przez niego opinii dotyczacej ,, Wplywu reklam telewizyjnych i prasowych
firmy ubezpieczeniowej (...) na postrzeganie agenta ubezpieczeniowego i firm konkurencyjnych. Ocena skojarzen
tresci reklam w badaniach psychologicznych.", stwierdzono, iz dokument ten w procesie ma wylacznie charakter
dowodu z dokumentu prywatnego. Nie podwazajac wiarygodnoSci zeznan $wiadka oraz powyzszego dokumentu,
Sad Okregowy z uwagi na brak wiedzy specjalistycznej nie mégl dokonaé oceny przyjetej w badaniach metodologii
oraz merytorycznych zalozen. W tej sytuacji dowody te zostaly wykorzystane jedynie positkowo i nie mialy wplywu
na ostateczne rozstrzygniecie sprawy, jakkolwiek potwierdzaja one poczynione w oparciu o inne Srodki dowodowe
ustalenia .Z kolei przedstawiona przez strone powodowa opinia prawna prof. dr hab. E. N. zostala uznana za czesé
argumentacji prawnej samego powoda. Sad Okregowy oddalil wnioski dowodowe pozwanego dotyczace przestuchania
w charakterze $§wiadka A. W. (2) oraz przeprowadzenia dowodu z opinii biegltego z zakresu marketingu i reklamy lub
medioznawstwa. Dowdd z zeznan §wiadka badZ dotyczyl okolicznoéci, ktére nie mialy znaczenia dla rozstrzygniecia
sprawy, badZ tez wkraczal w domene sadu, ktoéry jest wylacznie kompetentny do stwierdzenia, czy dany przekaz
reklamowy jest , czy tez nie jest sprzeczny z dobrymi obyczajami. Z podobnych wzgledéw podlegal rowniez oddaleniu
wniosek o przeprowadzenie dowodu z opinii bieglego. Pozostale dokumenty, zalaczone przez strony do dalszych pism
procesowych wymienianych w toku procesu, nie dotyczyly okoliczno$ci istotnych i dlatego nie mialy znaczenie dla
rozstrzygniecia sprawy.

Sad Okregowy uznal powodztwo za cze$ciowo uzasadnione.

Uzasadniajac dochodzone pozwem roszczenia strona powodowa stwierdzila, ze reklamy strony pozwanej , wyczerpuja
przestanki czynu nieuczciwej konkurencji okre§lonego w art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o
zwalczeniu nieuczciwej konkurencji /tekst jednolity Dz.U. z 2003 r., Nt 153, poz. 1503 z pézn. zm./ dalej powolywanej
jako u.z.n.k./, a nadto sg sprzeczne z dobrymi obyczajami i uchybiaja godnosci czlowieka, stanowigc czyn nieuczciwej
konkurencji okreslony w art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. (...) Izba (...) z siedziba w W. wskazala, iz reklamy pozwanego
wprowadzaly klientéw w blad z trzech powoddow:

1) zawarto w nich nieprawdziwa informacje, ze agenci ubezpieczeniowi cieszyli sie z kwietniowych podwyzek cen
ubezpieczenn OC, aby wywotaé u odbiorcow reklamy niecheci do $rodowiska agentow ubezpieczeniowych,

2) podano w nich nieprawdziwa informacje, ze ubezpieczajacy sie w innych towarzystwach ubezpieczeniowych za
posrednictwem agentéw zobowiazani sa placi¢ agentom prowizje,

3) z przedmiotowych reklam wynikato, ze ubezpieczenia w (...) sa tansze, niz ubezpieczenia w innych towarzystwach
ubezpieczeniowych.

Stosownie do tresci art. 16 ust. 1 pkt 1 i pkt 2 u.z.n.k. czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest
zaro6wno reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami, jak i reklama wprowadzajaca klienta w blad i
mogaca przez to wplynac na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi. Popelienie czynu nieuczciwej konkurencji
okre$lonego w art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. wymaga lacznego zaistnienia dwoch przestanek:

1) reklama ma wprowadzac klienta w blad, tj. wywola¢ u niego niezgodne z rzeczywistym stanem rzeczy wyobrazenie
o towarze lub ustudze;



2)jej skutkiem jest mozliwo$¢ podjecia przez klienta pod wyplywem tego bledu decyzji dotyczacej nabycia towaru lub
ushugi.

Sad Okregowy stwierdzil, ze zarzut powoda, iz reklamy przedstawiajace agentdéw ubezpieczeniowych cieszacych sie
z podwyzek cen OC w wyniku wprowadzenia tzw. podatku Religi stanowily reklamy wprowadzajace klientéw blad w
rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k., nie byl trafny, bowiem reklamy te nie odnosily sie do cech towarow czy tez
ushug, ale informowaly o reakcji emocjonalnej srodowiska agentéw ubezpieczeniowych (radosci) na wprowadzenie
tzw. podatku Religi. Odniesienie sie do zarzutu ,dotyczacego wprowadzania klientobw w blad poprzez zawarcie w
przedmiotowych reklamach przekazu, ze ubezpieczajacy sie w towarzystwach ubezpieczeniowych korzystajacych z
posrednictwa agentdéw zobowigzani sg placi¢ agentom prowizje, wymagalo okreSlenia wzorca przecietnego klienta
(odbiorcy reklamy), bowiem tylko w takiej sytuacji mozliwe bylo ustalenie ryzyka wprowadzenia w blad w rozumieniu
art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. Zgodnie ze stanowiskiem wypracowanym w orzecznictwie Europejskiego Trybunatlu
Sprawiedliwosci (por. wyrok ETS z 16 lipca 1998 roku, C-210/96, Gut Springenheide; wyrok ETS z 4 kwietnia
2000 roku, C-465/98, Darbo; wyrok ETS z 6 lipca 1995 roku, C-470/93, Mars) , jak rowniez pogladami polskiej
judykatury ( por. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 3 grudnia 2003 roku, I CK 358/02, Lex Polonica nr 367103) nalezalo
przyja¢ wzorzec klienta nalezycie poinformowanego, odpowiednio uwaznego i ostroznego. W przedmiotowych
reklamach eksponowane bylo hasto: ,(...). Z uzytego sformulowania nie wynika, ze ubezpieczajacy sie w towarzystwach
ubezpieczeniowych korzystajacych z posrednictwa agentéw zobowiazani sa placic¢ prowizje bezposrednio agentom, ale
to, ze placa prowizje agencyjna. Z przepisow obowiazujacego prawa - ustawy z dnia 22 maja 2003 roku o posrednictwie
ubezpieczeniowym (Dz. U. Nr 124, poz. 11154 ze zm.) - wynika, ze prowizje placi agentowi zaklad ubezpieczen,
jednak - co bylo w sprawie bezsporne - jest to koszt wplywajacy na wysoko$¢ skladek ubezpieczeniowych placonych
przez klientéw na rzecz towarzystw ubezpieczeniowych, innymi slowy w wyliczonej i placonej przez klienta skladce
uwzgledniona jest tez warto$¢ prowizji placonej na rzecz agenta. Przekaz reklamowy jest ze swojej istoty wypowiedzia
uproszczong, ale uproszczenie to nie moze wywolywac u klientéw blednych wyobrazen o reklamowanym towarze lub
ustudze. W ocenie Sadu Okregowego uzycie w przedmiotowych reklamach (...) hasta: ,,(...)." nie wprowadzalo jednak
klientow w blad, a gdyby nawet przyja¢ odmienne zlozenie, to nie mozna by uznac, aby moglo to wplynaé na decyzje
klientéw co do nabycia towaru lub ushugi. Istota przekazu dla przecietnego odbiorcy tej reklamy nie jest to, czy to
klient, czy tez zaklad ubezpieczen placi prowizje agencyjna, ale to, ze pominiecie (pozegnanie) przy zawieraniu umowy
ubezpieczenia agenta spowoduje, ze nie bedzie potrzeby oplacania jego prowizji. Dla zainteresowanych zakupem
ubezpieczen komunikacyjnych to cena stanowi podstawowe, a czesto wylaczne, kryterium wyboru ubezpieczyciela .
Nie sa natomiast istotne szczegoly obowiazujacych rozwiazan prawnych w przedmiocie relacji miedzy zakladami
ubezpieczenn a agentami, ale rzeczywiste realia ekonomiczne. Zwrbcenie przez reklamodawce uwagi klientom ,
ze w modelu $wiadczenia ushug ubezpieczeniowych przez pozwanego nie wystepuje posrednik ubezpieczeniowy
(agent), a tym samym unika sie kosztu w postaci wynagrodzenia tego posrednika, nalezy uznaé¢ za dozwolone
i nie wprowadzajace klientow w blad. W ramach rywalizacji konkurencyjnej przedsiebiorca ma prawo zwroécié¢
klientom uwage na istotne cechy swojej dzialalnosci, odrozniajgce go pozytywnie od innych przedsiebiorcow, jezeli nie
narusza przy tym regul okreslonych w art. 16 u.z.n.k. Jednakze, gdyby nawet przyjac, ze postuzenie sie w reklamach
strony pozwanej haslem: ,(...)" wprowadzalo klientow w blad, to nie mozna uznaé, aby taki przekaz reklamowy
mogt wplyna¢ na decyzje klientow co do nabycia uslugi ubezpieczeniowej.Ustalajac ryzyko wprowadzenia w blad
nalezy uwzgledni¢ rodzaj reklamowanego towaru (ustugi). Reklamy dotyczyly ubezpieczenn komunikacyjnych, zatem
specyficznej ustugi oferowanej przez zaklady ubezpieczen. Decyzje co do jej nabycia klienci podejmuja co do zasady
raz w roku i z pewno$cig nie jest to decyzja pochopna. Przyjac¢ nalezy, ze klienci dzialaja ze szczegblna uwaga i
rozwaga i nie podejmuja decyzji spontanicznie pod wplywem obejrzanej reklamy, zwlaszcza, ze po ponad dwudziestu
latach gospodarki rynkowej klienci ,uodpornili" sie juz na przekazy reklamowe i zdajg sobie sprawe z ich pewnej
umownoSsci. Klienci nabywajacy ubezpieczenia komunikacyjne zwracaja przede wszystkim uwage na cene i przed
zawarciem umowy podejmuja wysitek poréwnania ofert konkurencyjnych zaktadéw ubezpieczen. Przekaz reklamowy
moze co najwyzej zacheci¢ klientéw do sprawdzenia oferty danego towarzystwa ubezpieczeniowego, np. wlasgnie
poprzez zwrocenie uwagi na brak u danego ubezpieczyciela kosztu w postaci prowizji agencyjnej, ale ostatecznie i tak
jego decyzja co do nabycia ustugi zalezala bedzie od konkurencyjno$ci ceny zaproponowanej przez ubezpieczyciela.



Powod zarzucil rowniez, ze reklamy pozwanego wprowadzaja klientow w blad takze z tego powodu, ze wynika z
nich, iz ubezpieczenia w (...) s3 tafisze, niz ubezpieczenia oferowane przez inne towarzystwa ubezpieczeniowe.
Uzyte w reklamach pozwanego haslo: (...)" ma charakter sloganu i nie mozna uznaé, aby wynikala z niego generalna
informacja, ze pozwany oferuje najtansze na rynku ubezpieczenia. Tym niemniej z przedmiotowych reklam wynika,
ze dla pewnej grupy klientow (300.000) oferta (...) byla atrakcyjna cenowo i zaplacili oni mniej niz w przypadku,
gdyby wybrali oferte towarzystwa ubezpieczeniowego korzystajacego przy zawieraniu umoéw z poérednictwa agentoéw
i ubezpieczeniowych. Z reklam przestawiajacych agentdéw cieszacych z kwietniowych podwyzek cen OC wynika, ze
okreélenie ,placi¢ mniej" przeciwstawione zostalo modelowi zawarcia ubezpieczenia za po$rednictwem agenta i ma
ewidentnie charakter poréwnawczy. Prawo nie zabrania odwolywania sie w reklamach do kryterium ceny. Jest to
jednak parametr szczegdlnie wrazliwy i odwolywanie sie do niego winno nastepowa¢ w sposéb na tyle czytelny,
aby unikna¢ mozliwosSci wprowadzenia klientéw w blad co do tej cechy towaru lub uslugi. Przekaz reklamowy
pozwanego jest w tym zakresie niejednoznaczny. Z jednej strony zawiera sugestie, ze ubezpieczenia pozwanego
sg tansze od ubezpieczen oferowanych przez zaklady ubezpieczen dzialajace wg. modelu tradycyjnego (klienci,
ktorzy skorzystali z ustlug (...) placa mniej, niz w przypadku, gdyby ubezpieczyli samoché6d u agenta). Podkresli¢
nalezy, ze sformulowanie to nie poddaje sie weryfikacji, bowiem nie jest mozliwie stwierdzenie czy rzeczywiScie
kazdy z tych 300.000 kierowcow zaplacil w (...) za ubezpieczenie samochodu mniej, niz w przypadku, gdyby kupil
ubezpieczenie u tradycyjnego ubezpieczyciela. Nie jest przeciez mozliwe ustalenie, czy oferta pozwanego dla kazdego
z tych kierowcow rzeczywiscie byla najtansza. Z tego punktu widzenia sugestie pozwanego zawartg w przedmiotowych
reklamach, Ze oferowane przez niego ubezpieczenia sa tansze niz ubezpieczenia oferowane przez zaklady ubezpieczen
korzystajace z uslug posrednikdéw ubezpieczeniowych mozna uzna¢ za wprowadzajaca w blad. Z drugiej jednak
strony nie mozna pomina¢, ze pozwany zacheca w reklamach do por6wnania cen oferowanych przez (...) z cenami
oferowanymi przez agentéw ubezpieczeniowych (,,... sprawdz cena w (...)"). W Swietle powyzszego mimo zawartych
w reklamach pozwanego sugestii co do tanio$ci ubezpieczen (...) w stosunku do ubezpieczenn oferowanych przez
posrednikéw ubezpieczeniowych stwierdzié nalezy, ze reklamy te nie mogly wplynaé na decyzje klientéw co do nabycia
przedmiotowej ustugi, a w kazdym razie strona powodowa nie wykazala istnienia takiego ryzyka.

Oznacza to, ze powdd nie wykazal, aby reklamy strony pozwanej stanowily czyn nieuczciwej konkurencji okreslony
w art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k.

Rozumienie terminu ,dobre obyczaje" na gruncie art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. nalezy do kwestii spornych, w szczegolno$ci
za$ przedmiotem kontrowers;ji jest to, czy termin ten ma takie samo znaczenie jak w art. 3 ust. 1 u.z.n.k. Sad Okregowy
zajal stanowisko , ze termin ten nalezy rozumie¢ wasko, w odrdznieniu od szerokiego znaczenia pojecia ,,dobrych
obyczajow" uzytego w art. 3 ust. 1 u.z.n.k. ,Dobre obyczaje" na gruncie art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. nalezy rozumiec¢
jako zasady (standardy) moralne obowiazujace w spoleczenistwie, co znajduje uzasadnienie takze w pozarynkowym
oddzialywaniu reklamy, ktora dociera do szerszej grupy odbiorcow, niz tylko osoby zainteresowane reklamowanym
towarem lub uslugg. Istota reklamy gospodarczej jest zachecanie do nabywania lub innego wykorzystania towarow
lub ustug (promocja). Przedmiotowe reklamy pozwanego nie koncentrujg sie na wykazywaniu zalet i przewag
modelu direct, ale na przeciwstawieniu tego modelu modelowi tradycyjnemu z udzialem agenta ubezpieczeniowego,
przy czym nacisk polozony jest wady tego drugiego. Reklamy pozwanego maja zatem przede wszystkim charakter
negatywny i zmierzaja nie tyle do zachecania do nabywania towaréw (ustug) reklamujacego sie, ile do zniechecenia
do konkurencyjnego modelu tradycyjnego. Zniechecanie to odbywa sie poprzez: podawanie informacji o uczuciu
radoéci agentow z podwyzek cen OC spowodowanych wprowadzeniem tzw. podatku Religi i przeciwstawieniu tej
radoéci odmiennym odczuciom kierowcéw. Podkresli¢ nalezy, ze informacja ta miala charakter nieprawdziwy. Wbrew
obowiazkowi wynikajacemu z art. 18a u.z.n.k. strona pozwana nie wykazala w niniejszym procesie, aby Srodowisko
agentow ubezpieczeniowych rzeczywiscie wyrazalo rado$¢ z kwietniowych podwyzek cen OC. Z przeprowadzonego
w sprawie postepowania dowodowego (zeznania §wiadkow A. D., K. K.; zeznania przesluchanego w charakterze
strony powodowej A. S.) wynika wrecz okoliczno$¢ przeciwna, bowiem organizacje zrzeszajace posrednikow
ubezpieczeniowych zajmowaly stanowisko jednoznacznie negatywne wobec pomystu wprowadzenia tzw. podatku
Religi. Nieprawdziwe informowanie w reklamie o rado$ci os6b prowadzacych dzialalno$é konkurencyjna w stosunku
do (...) z rozwiagzan, ktére wywoluja jednoznacznie negatywne konsekwencje finansowe dla klientéw, uznaé nalezy



za naruszajace dobre obyczaje. Reklama taka nie ma zadnego pozytywnego przeslania ani wartoSci informacyjnej dla
klientow, jej celem jest wywolanie niecheci do okreslonej grupy zawodowej, ktéra z czysto egoistycznych pobudek
cieszy sie (przekaz reklamowy jest jednoznaczny) ze zdarzenia, ktore przez klientéw - adresatdéw reklamy jest oceniane
negatywnie. Taka reklama niewatpliwie narusza dobre obyczaje w obrocie gospodarczym i pozostaje w sprzecznoéci
z regutami uczciwej konkurencji. W reklamach pozwanego agenci ubezpieczeniowi zostali przedstawieni w sposéb
i w sytuacjach eksponujacych cechy uwazane w spoleczenstwie za negatywne, np. nieporadno$c, brak perspektyw,
smutek. Przedmiotowe reklamy kwestionujac profesjonalizm agentow, niewatpliwie podwazaja zaufanie do tych os6b
niezbedne im do prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej . Proba budowania poprzez dzialalno$¢ reklamowa wlasnej
pozycji rynkowej jedynie poprzez deprecjonowanie wizerunku konkurenta rynkowego i to nie na podstawie rzetelnego
poréwnania oferowanych towaréw (ustug), ale poprzez odwolanie sie do sfery emocjonalnej klientéw bezspornie
narusza dobre obyczaje w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. i stanowi czyn nieuczciwej konkurencji stypizowany
w tym przepisie. Brak bylo natomiast podstaw do odmowy udzielenia ochrony prawnej powodowi na podstawie
art. 5 k.c. Pozwany wskazal, ze podmiot, ktéry zarzuca innemu podmiotowi naruszenie dobrych obyczajow sam
winien postepowaé w sposob, ktory tych dobrych obyczajow nie narusza, a jego zdaniem powdd tego wymagania
nie spelia, bowiem zar6éwno on sam jak i agenci ubezpieczeniowi, ktérych interesy reprezentuje zachowywali sie
w sposob, ktory moze by¢ uznany za naruszajacy dobre obyczaje w obrocie gospodarczym. Nie mozna przyjac, aby
fakt, ze jezeli nawet jacy$ agenci ubezpieczeniowi wyrazali sie w prywatnych rozmowach nieprzychylnie na temat
pozwanego, to okoliczno$¢ ta pozbawia powoda prawa wystapienia z odpowiednimi roszczeniami, wynikajacymi
z faktu rozpowszechniania przez (...) reklam stanowigcych czyny nieuczciwej konkurencji. Uznanie trafnosci
takiego argumentu oznaczaloby zastosowanie zasady ,odpowiedzialnoSci zbiorowej" i to w sytuacji, gdy pozwany nie
udowodnit nawet, ze osoby wypowiadajace negatywne opinie o nim byly czlonkami (...) Izby (...) z siedzibg w W.
. Jezeli natomiast pozwany posiada wiedze o bezprawnych dzialaniach konkretnych agentéw ubezpieczeniowych,
to moze podja¢ w stosunku do nich odpowiednie dzialania prawne. Takze fakt umieszczenia pozwu wniesionego
W niniejszej sprawie na stronie internetowej powoda, jak rowniez udostepnienie go redakcjom czasopism z branzy
ubezpieczeniowej, nie stanowilo przejawu dzialania naruszajacego dobre obyczaje. Powdd ma prawo przedstawiac
swoje stanowisko i informowa¢ zainteresowanych o podjetych dzialaniach prawnych i samo to, nie moze by¢ uznane
ze naruszajace dobre obyczaje. Jezeli natomiast strona pozwana uwaza, ze powdd rozpowszechniajac okre$lone
informacje o przedmiotowym postepowaniu narusza obowiazujace prawo, to moze podjac¢ okreslone prawem kroki w
celu ochrony swojego interesu. Nie moze to natomiast stanowi¢ argumentu na rzecz pozbawienia strony powodowej
mozliwo$ci wystapienia z roszczeniami wynikajgcymi z przepiséw u.z.n.k.

Sad Okregowy, uwzgledniajac czeSciowo powodztwo, nakazal stronie pozwanej zaniechania publikacji oraz innego
rozpowszechnia (w sposob wskazany przez powoda) reklam, ktére pojawily sie w prasie (reklamy w wersji 1, wersji
2 i wersji 3), a ktore to reklamy uznano za sprzeczne z dobrymi obyczajami .Uwzgledniono réwniez zadanie strony
powodowej w zakresie reklam w formie filméw reklamowych, w ktorych podklad muzyczny stanowila piosenka
M. F. ,(..)" (reklamy w wersji 5, wersji 6 i wersji 7), ktore rowniez byly sprzeczne z dobrymi obyczajami .W
przypadku powyzszych reklam istnieje realne niebezpieczenstwo ponownego popelienia przez pozwanego czynéw
nieuczciwej konkurencji. Wynika to z okoliczno$ci, ze ponowna emisja czy tez publikacja przedmiotowych reklam
jest w dalszym ciggu obiektywnie mozliwa. Nie mozna takze pomina¢ stanowiska procesowego zakladu ubezpieczen ,
w ktorym wyrazil on poglad, ze przedmiotowe reklamy nie stanowily czynéw nieuczciwej konkurencji. W takiej
sytuacjiistnieje realne zagrozenie podjecia ponownej kampanii reklamowej zawierajacej zabronione tresci . Natomiast
reklamy dotyczace radoSci agentdéw z kwietniowych podwyzek cen OC, mimo ze stanowily czyn nieuczciwej
konkurencji (reklamy w wersji 4 i wersji 8 zawierajace taka sama tre$¢), z uwagi na okolicznos¢ , iz dotyczyly
wprowadzenia tzw. podatku Religi, obecnie juz nie obowigzujacego, utracily aktualno$é¢ . Nie istnieje wiec obiektywne
niebezpieczenstwo ponownego popelnienia przez strone pozwana takiego czynu nieuczciwej konkurencji i dlatego
powodztwo o zaniechanie w tym zakresie podlegalo oddaleniu. Co do zasady zastlugiwalo réwniez na uwzglednienie
roszczenie strony powodowej dotyczace zlozenia o$wiadczenia odpowiedniej treSci i w odpowiedniej formie. W
orzecznictwie wskazuje sie, ze zasadno$é przedmiotowego roszczenia nalezy ocenia¢ w odniesieniu do rodzaju i
zakresu skutkéw dokonanego naruszenia .W przedmiotowej sprawie do popekienia przez strone pozwang czynow
nieuczciwej konkurencji doszlo w prasie (czasopisma i gazety codzienne - (...), (...), (...), Gazeta (...), (..)1i



(...)), na $rodkach transportu oraz przede wszystkim w telewizji (zarowno w telewizji publicznej jak i u nadawcow
prywatnych). Podkresli¢ rowniez nalezy, ze kwestionowane reklamy byly publikowane i emitowane wielokrotnie
w okresie od kwietnia do sierpnia 2008 roku . Zaréwno rodzaj jak i zakres skutkéw wywolanych popelieniem
przez strone pozwana czyn6éw nieuczciwej konkurencji byl bardzo szeroki i w pelni uzasadnial roszczenie powoda o
nakazanie (...) zZlozenia trzykrotnego o$wiadczenia w wymienionych tytulach prasowych (uwzgledniono tu fakt, ze (...)
wydawany jest obecnie pod nazw3 ,,(...)) oraz Programie (...) Telewizji (...). Publikacja o§wiadczen w prasie oraz emisja
w telewizji pozwoli na dotarcie do osob, ktore zetknely sie lub mogly zetkna¢ z przedmiotowymi reklamami w tych
wlasnie mediach. Majac na wzgledzie okolicznoé¢ intensywnos$ci kampanii reklamowej (...) podczas ktérej doszlo do
wielokrotnej publikacji i emisji przedmiotowych reklam uznano za zasadne nalozenie na strone pozwana obowigzku
trzykrotnej publikacji i emisji o§wiadczenia. Tre$¢ oswiadczenia wskazana przez strone powodowa w pozwie zostala
przez Sad Okregowy zmieniona. Podstawowy zakres zmian wynikal z okoliczno$ci ustalenia, ze reklamy pozwanego nie
stanowily czynu nieuczciwej konkurencji okre§lonego w art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k., w szczegblnosci nie wprowadzaly
w blad co do obowiazku zaplaty prowizji. Pozostale zmiany mialy charakter redakcyjny i nie wplywaly na istote
o$wiadczenia, w szczeg6lnoéci nie istniala potrzeba wielokrotnego uzywania nazwy firmy pozwanej sp6tki, bowiem
w takiej sytuacji stanowiloby to wyraz nieuzasadnionej okoliczno$ciami sprawy nadmiernej dolegliwo$ci wobec
pozwanego. Jednoczeénie, w przypadku, gdyby strona pozwana nie wywigzala sie z obowiazku zlozenia stosownych
o$wiadczen, powdd upowazniony zostat do wykonania publikacji i emisji na jej koszt, co uwzglednia okoliczno$¢,
ze do egzekucji tego obowigzku ma zastosowanie art. 1049 k.p.c. Na cze$ciowe uwzglednienie zastugiwalo réwniez
roszczenie powoda dotyczace zasadzenia sumy pienieznej na rzecz Zamku(...) w W. - Pomnika (...). Czyny nieuczciwej
konkurencji zostaly popelnione przez (...) w sposob zawiniony, bowiem pozwany jako profesjonalny uczestnik obrotu
gospodarczego, obowigzany do prowadzenia dzialalnoSci gospodarczej z nalezyta, zawodowg staranno$cia (art. 355
§ 2 k.c.), co najmniej winien przewidywaé, ze przedmiotowe reklamy moga narusza¢ dobre obyczaje. Uwzgledniajac
rozmiar naruszen interesdbw powoda oraz klientow w zwigzku z zakresem kampanii reklamowej, Sad uznal, ze
odpowiednie bedzie zasadzenie kwoty 100.000 zl. Zadana przez powoda kwota 1.000.000 zt bylaby nadmiernie
wygorowana i stanowilaby obciazenie pozwanego ponad rozsadna miare. Podkresli¢ nalezy, ze instytucja pokutnego
(nawiazki) nie powinna zastepowaé innych roszczenn mozliwych do dochodzenia w przypadku dokonania czynu
nieuczciwej konkurencji, w szczegdlnoS$ci roszczenia odszkodowawcezego, a stanowi¢ jedynie dodatkowa sankcje w
przypadku zawinionego popelnienia czynu nieuczciwej konkurencji.

Majac na wzgledzie wszystkie wskazane powyzej okoliczno$ci Sad Okregowy na podstawie art. 19 ust. 1 pkt 2 w
zwigzku z art. 18 ust. 1 pkt 1-3 i 6 u.z.n.k. cze$ciowo uwzglednil powbddztwo w zakresie obejmujacym roszczenia o
zaniechanie niedozwolonych dzialan, zlozenie jednokrotnego lub wielokrotnego o$wiadczenia odpowiedniej tresci
i w odpowiedniej formie oraz zasadzenia odpowiedniej sumy pienieznej na okre§lony cel spoleczny zwigzany ze
wspieraniem kultury polskiej lub ochrong dziedzictwa narodowego. W pozostalym zakresie pow6dztwo oddalil..

Rozstrzygniecie o kosztach procesu zapadlo na podstawie art. 100 k.p.c.
Apelacje od powyzszego wyroku ztozyly obie strony.

Pozwany - (...) Towarzystwo (...) Spotka Akcyjna z siedziba w W. zaskarzyt wyrok w czesci uwzgledniajacej powddztwo
na podstawie nastepujacych zarzutdéw: 1) naruszenia przepiséw postepowania w postaci:

a)art.217§ 2 k.p.c. w zw. z art.227 k.p.c. poprzez nieuzasadnione oddalenie wniosku dowodowego o przestuchanie
$wiadka A. W.,

b)art.258 k.p.c. w zw. z art.227 k.p.c. oraz art.2338 1 k.p.c. poprzez dopuszczenie dowodu z zeznan $wiadka A. F. i
oparcie rozstrzygniecia na przedstawionych przez niego zeznaniach,

c)art.3288 2 k.p.c. poprzez pominiecie w uzasadnieniu zaskarzonego wyroku zalaczonych przez pozwanego orzeczen
Komisji Etyki Reklamy z dnia 14 lipca 2008 r., 6 sierpnia 2008 r. i 22 pazdziernika 2008 r. , w ktorych uznano, ze
sporne reklamy nie naruszaja Kodeksu Etyki Reklamy;



2) naruszenia prawa materialnego w postaci :
a) art.16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. na skutek blednej wykladni pojecia ,dobre obyczaje”

b) art.16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. w zw. z art. 18 u.z.n.k. na skutek udzielenia powodowi ochrony, chociaz on sam dopuscil
sie wobec pozwanego dzialan naruszajacych dobre obyczaje,

c¢) art. 18 u.z.n.k. na skutek nakazania pozwanemu zaniechania uzywania okreslonych w wyroku reklam, pomimo ze
on tego nie czyni i nie istnieje zagrozenie wystapienia takiego stanu w przyszlosci ,

d) art.18 ust.1 pkt 6 u.z.n.k. w wyniku uznania, iz do rozpowszechnienia reklam doszlo w spos6b zawiniony,

e) art.18 ust.1 pkt 3 u.z.n.k. na skutek jego niewlaSciwego zastosowania poprzez uwzglednienie roszczen o nakazanie
publikacji w sposob wykraczajacy poza ich funkcje — niezbedna do usuniecia skutkéw naruszenia.

W oparciu o powyzsze zarzuty skarzacy wniost o : zmiane zaskarzonego wyroku poprzez oddalenie powodztwa w
caloéci oraz zasadzenie od powoda na rzecz pozwanego zwrotu kosztow zastepstwa procesowego za obie instancje.

Powdd - (...) Izba (...) z siedziba w W. zaskarzyl wyrok w czeéci oddalajacej powddztwo o zobowigzanie do zlozenia
o$wiadczenia i upowaznienie do jego opublikowania i emisji na koszt pozwanego - na podstawie nastepujacych
zarzutow:

1) bledu w ustaleniach faktycznych polegajacego na ustaleniu, iz uzyte w reklamach pozwanego haslo :(...) nie niesie w
sobie niezgodnej z prawda sugestii, iz klienci ubezpieczajacy pojazdy za po$rednictwem agentéw ubezpieczeniowych
zobowigzani sg im placié¢ prowizje, jak rowniez pominiecie wynikajacej z tego hasla niezgodnej z prawda sugestii, iz
ubezpieczenia(...) sa tansze od ubezpieczen oferowanych przez ubezpieczycieli korzystajacych z ustug agentoéw o kwote
prowizji agenta,

2) naruszenia prawa materialnego w postaci art.16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. na skutek blednego zastosowania powyzszego
przepisu, co skutkowalo bezzasadnym przyjeciem , iz :

- reklama pozwanego zawierajaca niezgodng z prawda informacje, iz agenci ubezpieczeniowi cieszyli sie z
kwietniowych podwyzek cen OC, nie jest reklama nieuczciwa w rozumieniu art.16 ust.1 pkt 2, gdyz zawarta w niej
informacja nie dotyczy cech reklamowanego towaru lub uslugi,

-reklamy pozwanego zawierajace niezgodna z prawda informacje, jakoby ubezpieczenia oferowane przez (...) byly
tansze od ubezpieczen oferowanych przez ubezpieczycieli korzystajacych z uslug agentow ubezpieczeniowych nie sa
reklamami wprowadzajacymi w blad w rozumieniu art.16 ust.1 pkt 2 u.zn.k. ,

3) naruszenia art.100 k.p.c. na skutek jego blednego zastosowania.

W oparciu o powyzsze zarzuty skarzacy wniost o zmiane zaskarzonego wyroku i nakazanie (...) Towarzystwu (...)
Spolce Akeyjnej w W. trzykrotnego opublikowania w czasopismach i dziennikach (...), (...), (...), (...), (...)i Gazecie
(...) oraz trzykrotnej emisji w Programie(...) Telewizji (...)w bloku reklamowym o$wiadczenia nastepujacej tresci:

» (...) Towarzystwo (...) Spétka Akcyjna z siedzibg w W. wyraza ubolewanie z powodu prowadzenia reklamy swoich
ushug w sposdb sprzeczny z dobrymi obyczajami, a takze mogacy wprowadzi¢ klientow w blad. W szczegolnoéci (...)
Towarzystwo (...) SA wyraza ubolewanie z powodu sposobu, w jaki w jej reklamach przedstawiona zostala praca
posrednika ubezpieczeniowego, a takze wykonujace ten zawod osoby. (...) Towarzystwo (...) SA o§wiadcza, iz zawarta
w jej reklamie informacja jakoby klienci towarzystw ubezpieczeniowych zobowigzani byli do zaplaty prowizji na
rzecz poSrednika ubezpieczeniowego jest niezgodna z prawda. (...) Towarzystwo (...) SA przeprasza wszystkie osoby
urazone powyzszymi reklamami.",



- przy czym ogloszenia prasowe powinny by¢ nie mniejsze niz 20 cm x 26 ¢cm i wydrukowane czcionka 20 pkt,
natomiast emisja telewizyjna powinna by¢ nie krétsza niz 45 sekund i powinna zosta¢ wyemitowana w bloku
reklamowych w godzinach 18-22;

- pierwsza publikacja oraz pierwsza emisja o$wiadczenia powinna mie¢ miejsce nie pozniej niz 7 dni od
uprawomocnienia sie orzeczenia, ostatnia za$ nie pdzniej niz miesiac od tej daty;

- w przypadku niewykonania przez (...) Towarzystwo (...) Spotke Akcyjna z siedziba w W. w wyznaczonych terminach
tego obowiazku, upowaznienie (...) Izby (...) z siedziba w W. do wykonania publikacji i emisji na koszt (...)
Towarzystwa (...) Spotki Akcyjnej z siedzibg w W.,

Ponadto apelujacy wniost o zasadzenie od pozwanego na jego rzecz zwrotu kosztow procesu za obie instancje oraz
zglosil wniosek o przeprowadzenie przez sad odwolawczy dowodu z dokumentu w postaci artykulu prasowego
opublikowanego w Gazecie (...) w dniu 25 maja 2010 r. pod tytulem (...) na okoliczno$¢ nieprawdziwosci tre$c
reklam pozwanego wskazujacych na atrakcyjno$é cen oferowanych przez niego ubezpieczen, a takze forsowanej tezy
jakoby model direct byt generalnie taiszy od tradycyjnego modelu sprzedazy ubezpieczen za po$rednictwem agentow
ubezpieczeniowych .

Pozwany wni6st o oddalenie wniosku dowodowego.

Sad Apelacyjny postanowieniem wydanym na rozprawie w dniu 8 lutego 2011 r. oddalil przedmiotowy wniosek,
uznajgc ze dotyczy on okoliczno$ci , ktére nie maja charakteru istotnego (w rozumieniu art. 227 k.p.c. ) dla
rozstrzygniecia sprawy

Sad Apelacyjny zwazyl, co nastepuje:
Apelacje obu stron nie sg zasadne.
Nietrafne sa zarzuty naruszenia przepis6w prawa procesowego zawarte w apelacji strony pozwane;j.

W judykaturze przewaza poglad, w my$l ktérego strona moze powolaé¢ sie na zarzut wadliwego sporzadzenia
uzasadnienia i zarzut taki mozna oceni¢ jako zasadny, gdy z powodu braku w uzasadnieniu elementéw wskazanych
w art. 32882 k.p.c. zaskarzony wyrok nie poddaje sie kontroli instancyjnej ( por. wyroki Sadu Najwyzszego z dnia
26 listopada 1999 r., III CKN 460/98, OSNC 2000/5/100 oraz z dnia 26 lipca 2007 r., V CSK 115/07, M. Prawn.
2007/17/930). Zaniechanie dokonania przez Sad I instancji oceny dowodéw z dokumentéw w postaci orzeczen
Komisji Etyki Reklamy z dnia 14 lipca 2008 1., 6 sierpnia 2008 r. i 22 pazdziernika 2008 r. , nie uniemozliwia sagdowi
odwolawczemu rozpoznania apelacji. Ponadto zarzut naruszenia powyzszego przepisu, bylby skuteczny tylko wtedy,
gdyby skarzacy wykazal, ze wadliwo$ci uzasadnienia mialy wplyw na wynik sprawy (por. wyrok Sadu Najwyzszego z
dnia 18 kwietnia 1997 r. ,1 PKN 97/97, OSNAPiUS 1998/4/121). Pozwany tego nie uczynit i dlatego brak byto podstaw
do uwzglednienia zarzutu naruszenia art.32882 k.p.c.

Whiosek o przeprowadzenie dowodu z zeznan $wiadka A. W. zostal zgodnie z obowiazkiem, wynikajacym z art.
236 k.p.c. rozpoznany przez Sad Okregowy, co znalazlo wyraz w wydanym w dniu 25 listopada 2009 r. k-
700 postanowieniu o jego oddaleniu. Art. 162 k.p.c. stanowi, ze strony mogg w toku posiedzenia, a jezeli nie
byly obecne, na najblizszym posiedzeniu zwroci¢ uwage sadu na uchybienia przepisom postepowania, wnoszac o
wpisanie zastrzezenia do protokolu. Przepis ten przewiduje prekluzje zarzutow dotyczacych niektérych naruszen
prawa procesowego. Z jego treSci wynika, ze skutkiem niepodniesienia przez strone zarzutu naruszenia przepiséw
postepowania w sposob okreslony w tym przepisie jest bezpowrotna utrata tego zarzutu w dalszym toku postepowania,
a wiec takze w postepowaniu wywolanym wniesieniem zazalenia oraz w postepowaniu apelacyjnym i kasacyjnym,
chyba ze chodzi o przepisy prawa procesowego, ktorych naruszenie sad powinien wzigé pod rozwage z urzedu,
albo ze strona nie zglosila zastrzezen bez swej winy. Celem regulacji z art. 162 k.p.c. jest zapobieganie nielojalno$ci
procesowej przez zobligowanie stron do zwracania na biezaco uwagi sadu na wszelkie uchybienia procesowe w celu ich



niezwlocznego wyeliminowania i niedopuszczenie do celowego tolerowania przez strony takich uchybien z zamiarem
pOzZniejszego wykorzystania ich w §rodkach odwolawcezych ( por. wyroki Sadu Najwyzszego z dnia 4 pazdziernika 2006
r., I CSK 229/06, Lex nr 337525, z dnia 10 lutego 2010 r., V CSK 234/09, Lex nr 589835, z dnia 3 lutego 2010 r.,
IT CSK 286/09, Lex nr 577532 , z dnia 27 czerwca 2008 r., III CZP 50/08, OSNC 2009/7-8/103 oraz wyroki : Sadu
Apelacyjnego w Poznaniu z dnia 17 grudnia 2008 r., I ACa 890/08, Lex nr 518065 , Sadu Apelacyjnego w Szczecinie z
dnia 20 grudnia 2007 1.,1 ACa 772/07, Lex nr 503258 i Sadu Apelacyjnego w Katowicach z dnia 27 maja 2010r., V ACa
597/09, Lex nr 686895).. Brak zgloszenia przez skarzacego ( reprezentowanego przez profesjonalnego pelnomocnika )
zastrzezenia w kwestii oddalenia zlozonego wniosku dowodowego pozbawil go mozliwo$ci powolywania sie na to- jego
zdaniem - uchybienie proceduralne w postepowaniu odwolawczym.

Nie doszlo rowniez do naruszenia art.258 k.p.c. w zw. z art.227 k.p.c. oraz art.233§ 1 k.p.c. poprzez dopuszczenie
dowodu z zeznan $wiadka A. F. i oparciu na nich wydanego orzeczenia . Wbrew twierdzeniom skarzacego Sad
Okregowy tego nie uczynil. Wrecz przeciwnie wykorzystal ten §rodek dowodowy jedynie positkowo , oceniajac ze
nie mial on wplywu na ostateczne rozstrzygniecie sprawy. Ubocznie nalezy jedynie zauwazy¢ , iz przy ksztaltowaniu
wzorca przecietnego konsumenta produktéw ubezpieczeniowych , do ktérego pozwany kierowal swoje reklamy, Sad I
instancji nie mogl postugiwaé sie ( jak wskazal ustawodawca wspdlnotowy w pkt 18 preambuly dyrektywy 2005/29/
WE o nieuczciwych praktykach handlowych) testem statystycznym, ale opieral sie na wlasnej umiejetnosci oceny, z
uwzglednieniem powolanego w uzasadnieniu zaskarzonego wyroku orzecznictwa ETS . Z uwagi na powyzsze zeznania
$wiadka prof. dr hab. A. F. oraz sporzadzony przez niego dokument pod tytulem ,,Wplyw reklam telewizyjnych
i prasowych firmy ubezpieczeniowej (...) na postrzeganie agenta ubezpieczeniowego i firm konkurencyjnych.
Ocena skojarzen tresci reklam w badaniach psychologicznych." nie mogly stanowi¢ podstawy dokonanych ustalen
faktycznych, ani wyrazonej oceny prawne;j .

Nie sg réwniez zasadne zarzuty zawarte w apelacji powoda, a dotyczace poczynienia przez Sad Okregowy blednych
ustalen faktycznych, iz uzyte w reklamach pozwanego haslo , (...) nie zawiera informacji nieprawdziwych na
temat obowiazku oplacania przez klientow ubezpieczajacych pojazdy za posrednictwem agentéw ubezpieczeniowych
prowizji oraz nizszej ceny ubezpieczen oferowanych przez (...) . Zarzuty naruszenia przepiséw postepowania tylko
wtedy mogg co do zasady zostac uznane za trafne, jezeli moglyby faktycznie mie¢ wplyw na tre$¢é wyrok. Sytuacja taka
nie zachodzi w okoliczno$ciach rozpoznawanej sprawy, bowiem Sad Okregowy stwierdzil, iz nawet gdyby w reklamach
pozwanego zostaly rzeczywiécie zamieszczone nieprawdziwe informacje tego typu, to okoliczno$¢ ta nie mialaby
wplywu na rozstrzygniecie sprawy. Niemozno$é zakwalifikowania reklam pozwanego jako deliktéw nieuczciwej
konkurencji stypizowanych w art.16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. wynikala bowiem z faktu, iz informacje te nie mogly wplynac
na decyzje klientéw , co do nabycia oferowanego produktu. Ustalenia faktyczne poczynione przez Sad Okregowy sa
prawidlowe. Sad Apelacyjny podziela je w caloéci i uznaje za wlasne, jak rowniez wykladnie i zastosowanie przepisow
prawa materialnego wskazanych w uzasadnieniu zaskarzonego wyroku jako jego podstawa prawna.

Niezasadny jest takze zarzut pozwanego dotyczacy naruszenia przez Sad Okregowy art.16 ust.1 pkt 1 w.z.n.k., w
szczego6lnosci na skutek blednej wykladni tego przepisu w zakresie pojecia ,dobrych obyczajow”. Sad I instancji
shusznie wskazal, iz rozumienie terminu ,,dobre obyczaje" na gruncie art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. nalezy do kwestii
spornych, w szczegolnosci za$ przedmiotem kontrowersji jest to, czy termin ten ma takie samo znaczenie jak w art.
3 ust. 1 u.z.n.k. W zakresie stosunku pojecia ,,dobre obyczaje" uzytego w art. 3 ust. 1 u.z.n.k. do tego samego pojecia
uzytego w art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. w doktrynie i judykaturze mozemy wyr6znié trzy grupy pogladow:

1) poglad, zgodnie z ktérym terminowi ,dobre obyczaje" uzytemu w art. 3 ust. 1 u.z.n.k., a wystepujacemu réwniez w
art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. nalezy przypisa¢ odmienne znaczenie,

2) poglad gloszacy, iz terminowi ,,dobre obyczaje" uzytemu w art. 3 ust. 1 u.z.n.k., a wystepujacemu roéwniez w art. 16
ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. nalezy przypisaé to samo znaczenie ,

3) poglad odmienny od wyzej przedstawionych, wyrazajacy krytyczne stanowisko zaréwno w odniesieniu do
konstrukeji przepisu art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k., jak i odmiennego traktowania przestanki dobrych obyczajow uzytej



w klauzuli generalnej oraz art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k ( por. M.Sieradzka [w:] M. Zdyb (red.), M. Sieradzka (red.), A.
Michalak, M. Mioduszewski, J. Raglewski, J. Rasiewicz, J. Sroczynski, M. Szydto, M. Wyrwinski, Ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. Komentarz, LEX, 2011).

Sad I instancji podzielil pierwszy z zaprezentowanych pogladéw , uznajac , iz termin ten na gruncie art. 16 ust. 1 pkt
1 u.z.n.k. nalezy rozumieé wasko, w odr6znieniu od szerokiego znaczenia pojecia ,,dobrych obyczajow" uzytego w art.
3 ust. 1 w.z.n.k. i zdefiniowat go jako zasady (standardy) moralne obowiazujgce w spoleczenstwie. W ocenie Sadu
Apelacyjnego zaproponowana definicja jest co do zasady trafna, ale wymaga dodatkowego dookreélenia. Trudno§é
uznania okreSlonego przekazu reklamowego za sprzeczny z dobrymi obyczajami wynika glownie z tego, ze brakuje
zaréwno definicji tego pojecia, jak i kryteriow ulatwiajacych kwalifikacje czynu jako sprzecznego z dobrymi obyczajami
( por. wyrok Sadu Apelacyjnego w Gdansku z dnia 6 listopada 1996 r. , I ACr 839/96, OSA 1997/10/ 57). Pod
pojeciem ,dobrych obyczajow” nalezy rozumie¢ spolecznie akceptowane normy moralne i zwyczajowe stosowane w
dzialalnoSci gospodarczej ( por. wyrok Sadu Apelacyjnego we Wroclawiu z dnia 13 listopada 1991 r., I ACr 411/91,
Wokanda 1992, nr 4, s. 29). Ich treéci nie da sie wyrazi¢ w sposoéb wyczerpujacy, gdyz ksztaltowane sg przez
ludzkie postawy warunkowane przyjmowanymi warto$ciami moralnymi, celami ekonomicznymi oraz praktykami
zycia gospodarczego, jak réwniez podlegaja zmianom wraz ze zmiennymi ideologiami politycznymi, spoleczno-
gospodarczymi i moralnymi ( por. wyrok Sadu Apelacyjnego w Katowicach z dnia 13 lutego 2008 r., V ACa
256/07, LEX nr 519350). Postuzenie sie przez ustawodawce klauzula generalna ,dobre obyczaje” wymaga od sadu ,
aby w procesie stosowania prawa czynit ustalenia na podstawie wlasnego uznania, ale nie abstrakcyjnie, tylko
poprzez odwolanie do okoliczno$ci konkretnej sprawy, kierujac sie poczuciem dominujacym w danej spolecznodci,
zwlaszcza w kregach zwigzanych z obrotem gospodarczym. Sprzeczno$é reklamy z dobrymi obyczajami podlega
ocenie sadu z punktu widzenia jej : 1) tresci, 2) motywoéw oraz 3) celu czynno$ci konkurencyjnych ( por. wyrok
Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 7 listopada 2007 r., I ACa 334/07, LEX nr 516548). Naruszeniem dobrego
obyczaju w rozumieniu art.16 ust.1 pkt 1 u.zn.k. jest stosowanie reklamy o charakterze oczerniajacym, w celu
deprecjonowania konkurenta. Czyn taki (oczernianie, deprecjonowanie) jest zblizony do obrazy czci, ktéra jednak nie
zagraza pozycji moralnej ( osobistej ) danego podmiotu, ale jego pozycji komercyjnej. Podstawowsa cecha reklamy
jest konieczno$é przekazywania informacji o produkcie lub ustudze oraz zacheta do ich nabycia. Natomiast tym , co
przede wszystkim pozwala na odr6znienie reklamy od neutralnej informacji , jest zamiar oddzialywania na klienta
( odbiorce produktu) w okreslonym z gory przez reklamodawce celu. Na gruncie art.16 ust.1 pkt 1 u.zn.k. nie jest
przedmiotem oceny dobry gust, czy wrazliwo$¢ artystyczna tworcow reklamy, a jedynie naruszenie poczucia zasad
shuszno$ci dominujacej w danej spolecznosci pomiedzy przedsiebiorcami prowadzacymi dzialalno$é¢ gospodarcza.
Cecha charakterystyczna reklamy gospodarczej jest poslugiwanie sie superlatywami w celu wyeksponowania zalet
reklamowanej oferty. Natomiast zakwestionowane w zaskarzonym wyroku reklamy pozwanego nie koncentruja
sie na wykazywaniu zalet i przewagi modelu direct w dzialalno$ci ubezpieczeniowej, ale na przeciwstawianiu tego
modelu tradycyjnemu modelowi ubezpieczen z udzialem agentdéw ubezpieczeniowych, przy czym faktycznie skupiaja
sie na wadach tego drugiego. Ich celem jest zniechecanie do nabywania produktéow ubezpieczycieli dzialajacych
w sposob tradycyjny poprzez oczernienie i zdeprecjonowanie osoby agenta ubezpieczeniowego, z ktérego pomocy
ubezpieczyciele ci korzystajg , a nie promocja wlasnych produktéw ubezpieczeniowych. Taki cel pozwanego, ktory
przy$wiecal prowadzonej przez niego kampanii reklamowej wynika wprost z treéci briefu reklamowanego k- 358-360,
w ktorym wskazano na potrzebe wykorzystania faktu, iz agenci sa wdziecznym obiektem ataku. Spos6b prezentacji w
reklamach agentéw ubezpieczeniowych jako osob nieprofesjonalnych , nieporadnych, bez perspektyw, zalamanych ,
a rownocze$nie pazernych i aspotecznych, wraz z ilustracja muzyczna w postaci piosenki M.F. pod tytulem ,(...)
wskazuje , iz celem pozwanego bylo zdyskredytowanie okre$lonej grupy zawodowej. Budowanie wlasnej pozycji
rynkowej poprzez deprecjonowanie w taki sposob wizerunku konkurencji nalezy uzna¢ za reklamy sprzeczne z
dobrymi obyczajami w rozumieniu art.16 ust.1 pkt 1 u.z.n.k., a wiec stanowigce stypizowany w tym przepisie czyn
nieuczciwej konkurencji.

Racje ma Sad I instancji , ze reklama przedstawiajgca w sposob nieprawdziwy reakcje emocjonalng ( rado$¢ agentow
ubezpieczeniowych cieszacych sie z podwyzek cen OC w wyniku wprowadzenia tzw. podatku Religi ) nie odnosila sie
do cech towar6w czy tez uslug i dlatego nie mozna jej bylo zakwalifikowaé jako deliktu nieuczciwej konkurencji z



art.16 ust. 1 pkt 2 u.zn.k. . W orzecznictwie Sagdu Najwyzszego ( por. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 3 grudnia 2003
r., I CK 358/02, Lex nr 465048) za niedozwolong w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. zostala uznana reklama,
ktéra skierowana byla do nieograniczonego kregu klientéw, odnosila sie do reklamowanych produktéw i miala na
celu zachecenie do nabycia reklamowanych towar6w i korzystania z reklamowanych uslug. Reklama nie wprowadza
w blad, jesli nie wywoluje u jej odbiorcéw mylnego wyobrazenia o reklamowanych towarach lub uslugach i nie ma
zdolno$ci wywarcia wplywu na decyzje odbiorcow co do zakupu tych towaréw lub ustug. Ocena wprowadzenia w blad
przez reklame nie jest wiec przeprowadzana in abstracto, lecz przy zastosowaniu modelu przecietnego klienta. Dla
modelu przecietnego odbiorcy ma znaczenie produkt, ktérego dotycza dzialania marketingowe, w tym jego cena, co
potwierdza trafno$¢ wyrazonego przez Sad Okregowy stanowiska , iz niedozwolona w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2
u.z.n.k. reklama powinna odnosié sie do cech produktu.

Nietrafny jest takze zarzut powoda dotyczacy naruszenia przez Sad Okregowy art.16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. na
skutek jego niewlasciwego zastosowania poprzez przyjecie, iz reklamy pozwanego zawierajace niezgodna z prawda
informacje, jakoby ubezpieczenia oferowane przez (...) byly tanisze od ubezpieczen oferowanych przez ubezpieczycieli
korzystajacych z uslug agentéw ubezpieczeniowych , nie sa reklamami wprowadzajacymi w blad . Racje ma bowiem
Sad I instancji, iz uzycie w reklamach hasta : ,,(...) nie mogto wplynaé na decyzje klientéw co do nabycia produktu
oferowanego przez pozwanego. Jak juz wskazano powyzej, dokonujac oceny wprowadzenia w blad, nalezy kierowac
sie modelem przecietnego adresata reklamy i bra¢ pod uwage jej odbior przez adresatéow. ( por. wyroki Sadu
Najwyzszego z dnia 11 lipca 2002 r., I CKN 1319/00, OSNCP 2003/ 5/ 73 , z dnia 3 grudnia 2003 r., I CK 358/02,
Lex nr 465048 i z dnia 24 kwietnia 1997 r., II CKN 125/97, OSNC 1997/ 11/172 oraz wyroki Sadu Apelacyjnego w
Warszawie z dnia 6 grudnia 2007 r., VI Aca 842/07, OSA 2009/2/7 i z dnia 11 marca 2009 r., VI ACa 1155/08,
Apel-W-wa 2009/3/26). Przecietny klient dokonujac zakupu towaru drogiego, nabywanego raz na jaki§ czas, w
spos6b bardziej krytyczny podchodzi do informacji przekazywanych przez reklame, czesto konsultujac cechy towaru
badz uslugi ze sprzedawca, co eliminuje ryzyko wprowadzenia w btad. Natomiast reklama produktéw stosunkowo
tanich i czesto kupowanych przez klientéow ( np. towary pierwszej potrzeby ) latwiej wprowadza w blad, poniewaz
reklama takich produktéw nie jest przez odbiorcow szczegolowo analizowana wlasnie ze wzgledu na niewielki koszt
produktéw czy czestotliwoéé ich zakupu ( por. Monika Namystowska Glosa do wyroku SN z dnia 3 grudnia 2003
r., I CK 358/02 , LEX/el 2010). W ciggu ostatnich 20 lat od zmian spoleczno - gospodarczy, jakie zaistnialy w
Polsce nastgpilto przesuniecie akcentow pomiedzy interesem przedsiebiorcow a godnym ochrony interesem klientow.
Klienci ( konsumenci) przestali by¢ bowiem biernymi uczestnikami rynku, co wymaga upodmiotowienia ich pozycji
i powinno takze znalezé wyraz przy dokonywaniu wykladni art.16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. Jak wynika z orzecznictwa
Sadu Najwyzszego przy konstruowaniu przez sad modelu przecietnego klienta (por. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia
3 grudnia 2003 r., I CK 358/02, Lex nr 465048 ) istotne jest uwzglednienie , wiedzy o poziomie percepcji danego
rynku towaréw”. W uzasadnieniu zaskarzonego wyroku Sad Okregowy stusznie odwotal sie do dominujacego zaréwno
w orzecznictwie ETS, jak i judykaturze krajowej wzorca przecietnego klienta jako osoby nalezycie poinformowanej,
uwaznej, ostroznej i rozsadnie krytycznej . Taki model przecietnego odbiorcy reklamy zostat na gruncie dyrektywy
2006/114/WE o reklamie wprowadzajacej w blad i reklamie por6wnawczej, rozwiniety przez Europejski Trybunal
Sprawiedliwo$ci.. Na ugruntowane orzecznictwo ETS , przytoczone w uzasadnieniu zaiskrzonego wyroku , powoluje
sie punkt 18 preambuly dyrektywy 2005/29/WE, a opierajacy sie na wyrokach ETS art. 2 pkt 8 Ustawy z dnia
23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym ( Dz.U. Nr 171, poz.1206 z p6zn.zm.)
stanowi, ze przecietnym konsumentem jest konsument, ktoéry jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i
ostrozny . W rozumieniu przepiséw prawa wspolnotowego konsument jest osoba Swiadoma, rozsadna i krytyczna,
korzystajaca z mozliwoéci stwarzanych mu przez akcje informacyjne i edukacyjne do niego skierowane. Potrafi
z rozwagq przyjmowacé kierowane do niego informacje i dokonywaé na ich podstawie $wiadomego wyboru na
rynku. Konsumentem rozsadnym jest konsument uwazny, ktéory ma zagwarantowana wolno$¢ podejmowania
decyzji i dokonuje $wiadomych wyboréw w oparciu o krytyczne oceniane, skierowane do niego informacje. Jest
to nabywca wyedukowany, ktory dokonal szczegbdlowej analizy udzielonych mu informacji i na ich podstawie
podjal decyzje o nabyciu towaru ( por. E. Habryn-Motawska — Wzorzec rozsadnego konsumenta w : Niezgodno$c
towaru konsumpcyjnego z umowa sprzedazy konsumenckiej, W-wa 2010 s. 183-187). Podkres$li¢ nalezy, iz model
przecietnego odbiorcy reklamy nalezy roznicowaé w zaleznoSci od tego , czy jest nim przedsiebiorca czy konsument .



Powinien on by¢ definiowany w oparciu o konkretne okoliczno$ci faktyczne i dostosowany do realiéw zwigzanych
z odbiorca danej grupy produktéw lub uslug. Nastepuje to poprzez : uwzglednienie charakteru produktu oraz
warunkow w jakich odbywa sie nim obrét. Grupa docelowa , do ktorej pozwany kierowal swoje reklamy, to klienci
na rynku ubezpieczen komunikacyjnych .Rdznia sie oni od przecietnego konsumenta.. Specyfika rynku ubezpieczen
komunikacyjnych wymaga w spos6b szczegblny od potencjalnych klientéw , aby dokonywali samodzielnej weryfikacji
uzyskanych informacji i wyobrazen o reklamowanym produkcie ubezpieczeniowym oraz warunkach panujacych w
danym segmencie rynku. Ubezpieczenie komunikacyjne jest zawierane najczesciej raz do roku i stanowi z uwagi na
cene istotny wydatek wlasciciela pojazdu. Cena produktu jest zréznicowana, bowiem na jej uksztaltowanie wplyw
ma wiele czynnikow ( tj. rodzaj pojazdu, rok jego produkeji oraz informacje dotyczace wlasciciela , mogace stanowié
podstawe do udzielenia ewentualnych znizek np. staz ubezpieczeniowy czy tez tzw. bezszkodowa jazda). W kazdym
modelu ubezpieczen komunikacyjnych klient musi skontaktowac sie z ubezpieczycielem, aby poda¢ dane , w oparciu o
ktodre ustalone zostang warunki umowy. Oznacza to nie tylko konieczno$¢ podjecia przez adresata reklamy czynnoSci
weryfikujacych oferte , lecz réwniez aktywnego wspoldzialania w jej konkretyzacji .W ocenianych reklamach nie
postuzono sie zadnymi elementami, ktorych klienci nie mogliby zweryfikowaé, tj. sprawdzié o jakie ceny chodzi i ocenic¢
czy proponowana oferta jest korzystniejsza od ofert innych firm dzialajacych na rynku ubezpieczen komunikacyjnych
Stuszne jest wiec stanowisko Sadu Okregowego, ze zawarte w reklamach informacje nie stanowily dla potencjalnych
klientow jedynego wylacznie impulsu do zawarcia umowy ubezpieczenia komunikacyjnego. Natomiast Sad Apelacyjny
nie podziela pogladu Sadu Okregowego na temat szczeg6lnego znaczenia , zawartego w reklamach sformulowania
»przyjdz i sprawdz”. Konieczno$¢ podjecia przez klienta czynnoSci weryfikujgcych reklamowang oferte produktu
ubezpieczeniowego jest niezalezna od zamieszczenia hasla tego typu.. Nie zawiera ono bowiem zadnego przekazu
informacyjnego i dlatego nalezy je oceniaé jedynie w kategoriach zaproszenia do skorzystania z oferty. Skoro sporne
reklamy nie mogly wplynaé na decyzje klientéw co do nabycia oferowanych przez pozwanego produktéw, to stuszne
jest stanowisko Sadu Okregowego o braku podstaw do zastosowania art.16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k

Bezzasadne sa takze zarzuty pozwanego dotyczace naruszenia przez Sad Okregowy art.16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. w zw.
z art. 18 u.z.n.k. na skutek udzielenia ochrony prawnej podmiotowy, ktéry takze naruszyl chronione prawem dobra
sprawcy czynu nieuczciwej konkurencji . Zdaniem Sadu Apelacyjnego wzajemno$¢ naruszen, jak rowniez dzialanie w
ramach prowokacji czy tez retorsji w zasadzie nie powinno prowadzi¢ do catkowitego pozbawienia poszkodowanego
na podstawie art.5 k.c. ochrony prawnej ; w szczegélno$ci wtedy, gdy przeciwnik procesowy dochodzi ochrony swoich
praw w odrebnym procesie, a tak wlasnie czyni pozwany.

Roszczenie o zaniechanie , przewidziane art.18 ust. 1 pkt 1 u.z.n..k, jest charakterystycznym $rodkiem cywilnoprawne;j
ochrony interes6w przedsiebiorcy, naruszonych badz zagrozonych wskutek dokonania czynu nieuczciwej konkurencji.
Ma podstawowe znaczenie dla zapewnienia efektywnosci systemu ochrony szeroko pojetych praw na dobrach
niematerialnych oraz intereséw chronionych przepisami prawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Jego celem i
zasadniczg funkcja jest mozliwie najszybsze przerwanie bezprawnej dziatalnosci (w przypadku czynéw polegajacych
na trwajacym naruszeniu) oraz zapobiezenie niedopuszczalnym dzialaniom na przyszloé¢ (zar6wno w przypadku
juz dokonanych naruszen, jak i w przypadku zagrozenia naruszeniem). Sam fakt ustania popelniania przez strone
pozwang czynow nieuczciwej konkurencji , nie wylacza mozliwo$ci uwzglednienia roszezenia o zaniechania czynow
nieuczciwej konkurencji, w sytuacji gdy nadal zachodzi grozba ich powt6rzenia w przysztoSci. Zasadnie Sad Okregowy
uznal, iz w okolicznoSciach rozpoznawanej sprawy grozba ta nadal istnieje. W judykaturze , uzasadniajac brak podstaw
do uwzglednienia roszczenia z art.18 ust. 1 pkt 1 u.z.n..k. , wskazywano na sytuacje, gdy samo postepowanie pozwanego
w toku procesu nie $wiadczylo o realnej mozliwosci podejmowania przez niego w przyszlosci dzialan zagrazajacych
interesowi powoda. Miala ona miejsce w szczegblnosci, kiedy pozwany nie kwestionowal faktu bezprawnosci swojego
zachowania, a nadto podjal z wlasnej inicjatywy dzialania polegajace na usunieciu skutkéw niedozwolonych dzialan,
a takze wystepowal z inicjatywa ugodowego zalatwienia sporu ( por. wyrok Sadu Apelacyjnego w Bialymstoku z
dnia 31 pazdziernika 2005 r., I Aca 504/06, lex nr 516508). Zachowanie (...) Towarzystwa (...) Spotki Akeyjnej z
siedzibg w W. nie spehia tych kryteriéw, poniewaz nadal kwestionuje ona bezprawnos$é swoich dzialaii. Kampania
reklamowa , w trakcie ktérej dopuscil sie on czynéw nieuczciwej konkurencji, nie byla pierwsza w dziatalnosci firmy
pozwanego, nadal funkcjonujacej na rynku ubezpieczen komunikacyjnych. Strony sa silnie skonfliktowane , przy czym



konflikt powstal wladnie w zwiazku z dzialalnoécig reklamowg zakladu ubezpieczen .Pierwsze reklamy pozwanego,
ktérych tre$¢ zwigzana byla z dzialalno$cia agentdéw ubezpieczeniowych na rynku ubezpieczen komunikacyjnych
pojawily sie juz w 2003 r. Spor sadowy , dotyczyl takze innej kampanii reklamowej (reklama ,,Dlugo kokoszka wazyta”-
sprawa Sadu Okregowego w Warszawie sygn. akt XVI GCo 94/09).Wszystkie te okolicznoéci §wiadcza w ocenie
Sadu Apelacyjnego , iz nadal istnieje grozba popelniania w przyszloéci przez ubezpieczyciela czynéw nieuczciwej
konkurencji opisanych w zaskarzonym wyroku , co uzasadnialo uwzglednienie powddztwa w zakresie roszczenia o ich
zaniechanie na podstawie art.. art. 18 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k.

Sad Okregowy nie naruszyt réwniez art. 18 ust. 1 pkt 3 u.z.n.k.. Przewidziane w tym przepisie roszczenie o
zlozenie o$wiadczenia odpowiedniej tresci i w odpowiedniej formie ma przede wszystkim charakter zado$éuczynienia
pokrzywdzonemu za naruszenie jego intereséw przez nieuczciwe dzialania oraz spetnia rowniez funkcje wychowawecza,
prewencyjng i kompensacyjna. Nie mozna jednak pomingé takze jego funkcji informacyjnej .Srodek ten shizy
poinformowaniu klientéw, odbiorcéw niedozwolonej reklamy, ze okre$lony przedsiebiorca dopuscit sie takiego czynu
zabronionego przez prawo. Z jednej strony ma zatem zrekompensowaé pokrzywdzonemu przedsiebiorcy skutki
czynow nieuczciwej konkurencji oraz dziala¢ wychowawczo i prewencyjnie na naruszyciela, a z drugiej informowac
klientéw i chroni¢ ich przed niedozwolong reklama ( por. wyroki Sadu Najwyzszy w wyroku z dnia 13 sierpnia 2002
r., IV CKN 329/01, Lex nr 57217 i z dnia 2 pazdziernika 2007 r., II CSK 289/07, OSNC 2008/12/140). Majac na
uwadze okres trwania kampanii reklamowej, podczas ktoérej pozwany dopuscit sie czynu nieuczciwej konkurencji
stypizowanego w art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k., sposéb jej prowadzenia oraz intensywno$é, Sad Apelacyjny podziela
stanowisko Sadu Okregowego w kwestii adekwatno$ci zastosowanych §rodkéw prawnych z art. 18 ust 1 pkt .3 u.z.n.k.

Zgodnie z art. 18 ust. 1 pkt 6 u.z.n.k. w razie dokonania czynu nieuczciwej konkurencji, przedsiebiorca, ktérego interes
zostal zagrozony lub naruszony moze zada¢ zasadzenia odpowiedniej sumy pienieznej na okreélony cel spoleczny
zwigzany ze wspieraniem kultury polskiej lub ochrone dziedzictwa narodowego - jezeli czyn nieuczciwej konkurencji
byt zawiniony. Sad Apelacyjny nie zgadza sie z twierdzeniami pozwanego , jakoby o braku zawinionego charakteru
przypisanego mu czynu nieuczciwej konkurencji , wyczerpujacego dyspozycje art.16 ust.1 pkt1 u.z.n.k., §wiadczy¢ miat
fakt, iz w orzeczeniach Komisji Etyki Reklamy z dnia 14 lipca 2008 r., 6 sierpnia 2008 r. i 22 pazdziernika 2008 r.
organ ten uznal, ze sporne reklamy nie naruszaja Kodeksu Etyki Reklamy . Racje ma powdd, ktéry kwestionujgc to
stanowisko, powotuje sie na okoliczno$¢ wydania tych orzeczen w dtugim czasie po rozpoczeciu kampanii reklamowej ,
w ramach ktérej doszlo do popelnienia deliktu nieuczciwej konkurencji. Powo6d nie bral udzialu w postepowaniu
przed tym organem, ktére toczylo sie z udzialem konsumentéw. Pozwany mial natomiast $wiadomos¢, iz jego
przeciwnik procesowy stanowczo sprzeciwia sie emisji spornych reklam. Okoliczno$ci te nie Swiadczg wiec o braku
winy pozwanego. Podkresli¢ nalezy, ze roszczenie z art. 18 ust. 1 pkt 6 u.z.n.k shuzy poszkodowanemu niezaleznie od
stopnia winy sprawcy . Niski stopien winy, zwlaszcza wina nieumys$lna, powinien jednak skutkowa¢ skorygowaniem
wysokosci zasgdzanej kwoty. Sad Okresowy mial obowigzek rozwazenia, czy wysoko$¢ zadanej przez strone powodowa
na podstawie art. 18 ust. 1 pkt 6 u.z.n.k kwoty jest odpowiednia, a wiec czy uwzglednia rozmiar naruszenia i zagrozenia
interesu pokrzywdzonego, interesu spolecznego jak i stopien winy sprawcy, za§ w razie uznania jej za nadmierng -
w odpowiedni sposob zmiarkowania jej ( por. wyrok Sadu Apelacyjnego w Szczecinie z dnia 4 lipca 2007 r., I ACa
400/07, Lex nr 516577 i wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie w Warszawie z dnia 11 grudnia 2008 r., I ACa
565/08, niepubl.). Sad I instancji uczynit to, zasadzajac od pozwanego na cel spoleczny zwigzany ze wspieraniem
kultury polskiej zamiast zadanej kwoty 1000 000 zl, kwote 100 000 zL. Wysoko$¢ tek kwoty zostala ustalona w sposéb
adekwatny zaréwno do okolicznosci popelionego deliktu nieuczciwej konkurencji, jak réwniez jego skutkow oraz
stopnia winy sprawcy.

Uznajac apelacje obu stron za bezzasadne Sad Apelacyjny na podstawie art.385 k.p.c. orzekl o ich oddaleniu .
Rozstrzygniecie o kosztach procesu za II instancje wydano (stosownie do wyniku sporu )w oparciu o art.100 k.p.c.
w zw. z art.108§ 1 k.p.c. i art.3918 1 k.p.c., znoszac jej pomiedzy stronami. W taki sam spos6b rozstrzygnal o
kosztach procesu za I instancje Sad I instancji, nie naruszajac dyspozycji art.100 k.p.c. Stosownie do tresci tego
przepisu w przypadku cze$ciowego uwzglednienia zadan stron sad w oparciu o wzgledy stuszno$ci moze dokonaé badz
wzajemnego zniesienia kosztow (ale w kazdym wypadku obie strony ponosza te koszty sadowe, ktore spowodowaly



swymi czynno$ciami), badZ stosunkowego rozdzielenia kosztow, ktore polega na wywazonym rozlozeniu kosztow
pomiedzy stronami, odpowiednio do wysokoSci, w jakiej zostaly poniesione, oraz stosownie do wyniku postepowania
(stopnia uwzglednienia i nieuwzglednienia zadan). Na podkreslenie zastluguje poglad wyrazony w doktrynie, zgodnie
z ktorym zasade stosunkowego rozdziatu kosztéw mozna uznaé w istocie za adaptacje zasady odpowiedzialnosci za
wynik postepowania do sytuacji, gdy proces przegrywa nie jedna strona w calo$ci, lecz obie cze$ciowo przegrywaja i
wygrywaja jednocze$nie. W konsekwencji oznacza to, ze zasada z art. 100 k.p.c. zdanie pierwsze nie jest wyjatkiem
od ogblnej zasady odpowiedzialnoSci za wynik postepowania, a raczej jej potwierdzeniem i gwarancja realizacji.
Powddztwo zostalo uwzglednione jedynie cze$ciowo. Powdd dochodzil pozwem roszezen majatkowych ( art. 18 ust.
1 pkt 1, 3 i 6 w.z.n.k. ) z tytulu popelienia na jego szkode przez pozwanego czyndéw nieuczciwej konkurencji,
stypizowanych w art.16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. i art.16 ust.1 pkt 2 u.z.n.k. Powodztwo zostalo u uznane za zasadne
jedynie w zakresie deliktu z art.16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. , przy czym roszczenie z art. 18 u.z.n.k. nie zostaly w catosci
uwzglednione takze w zakresie tego czynu ( m.in roszczenia o zaniechanie nie uwzgledniono w zakresie reklamy
dotyczacej tzw. pozyczki Religi, gdyz stracila ona swoja aktualno$¢, natomiast roszczenie pieniezne w kwocie 1000.000
z} uwzgledniono tylko co do kwoty 100.000 zl.). W tych okoliczno$ciach zniesienie pomiedzy stronami kosztow
postepowania byto wlasciwe.



