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POSTANOWIENIE

Dnia 7 pazdziernika 2019 .
Sad Okregowy w Warszawie XXIl Wydziat
Sad Unijnych Znakéw Towarowych i Wzoréw Wspoélnotowych
w skfadzie nastepujgcym:
Przewodniczacy sedzia SO Beata Piwowarska
po rozpoznaniu na posiedzeniu niejawnym w dniu 7 pazdziernika 2019 r. w Warszawie

sprawy z wniosku P. spotki z ograniczong odpowiedzialnoscia

z siedzibag w Warszawie
z udziatem P. spétki z ograniczong odpowiedzialnoscia z siedzibg w Warszawie

0 udzielenie zabezpieczenia

postanawia:

I. udzieli¢ P. spodfce z ograniczong odpowiedzialnoscig z siedzibg w Warszawie zabezpieczenia

roszczenh przeciwko P. spoétce z ograniczong odpowiedzialnosciag z siedzibg w Warszawie o:

1. zaniechanie (zaprzestanie i niepodejmowanie) dziatan polegajgcych na rozpowszechnianiu reklamy
internetowej dotyczacej produktu Philips Sonicare DiamondClean, ktora zawiera w swojej tresci
informacje, zgodnie z ktérg szczoteczka soniczna Philips Sonicare DiamondClean jest skuteczniejsza
niz szczoteczka elektryczna Oral-B Pro 7000 w zakresie redukcji zapalenia dzigset i krwawienia

dzigset oraz usuwania ptytki nazebneyj;

2. zaniechanie (zaprzestanie i niepodejmowanie) dziatan polegajgcych na rozpowszechnianiu reklamy
internetowej dotyczacej produktu Philips Sonicare DiamondClean, ktdra to reklama obejmuje fgcznie
nastepujgce elementy:

i. zawiera poréwnanie skutecznosci produktu Philips Sonicare DiamondClean do produktu Oral-B
Pro 7000,

ii. zawiera informacje, zgodnie z ktorg skuteczno$¢ szczoteczek Philips Sonicare potwierdza
ponad 170 publikacji i abstraktéw z badan klinicznych i laboratoryjnych przeprowadzonych przez

ponad 50 uniwersytetow oraz instytucji badawczych na catym Swiecie;

3. zaniechanie (zaprzestanie i niepodejmowanie) dziatah polegajgcych na rozpowszechnianiu reklamy
internetowej dotyczgcej produktu Philips Sonicare DiamondClean, ktéra zawiera poréwnanie z
produktem Oral-B Pro 7000,

poprzez zakazanie P. spoéice z ograniczong odpowiedzialnoscig z siedzibg w Warszawie na czas

trwania procesu dziatan polegajgcych na:

a. rozpowszechnianiu reklamy internetowej dotyczacej produktu Philips Sonicare DiamondClean,



ktéra zawiera w swojej tresci informacje, zgodnie z ktérg szczoteczka soniczna Philips Sonicare
DiamondClean jest skuteczniejsza niz szczoteczka elektryczna Oral-B Pro 7000 w zakresie redukciji

zapalenia dzigset i krwawienia dzigset oraz usuwania ptytki nazebnej,

b. rozpowszechnianiu reklamy internetowej dotyczacej produktu Philips Sonicare DiamondClean,
ktdra to reklama obejmuje facznie nastepujgce elementy:

i. zawiera poréwnanie skutecznosci produktu Philips Sonicare DiamondClean do produktu Oral-B Pro
7000,

ii. zawiera informacje, zgodnie z ktérg skutecznos$¢ szczoteczek Philips Sonicare potwierdza
ponad 170 publikacji i abstrakidéw z badan klinicznych i laboratoryjnych przeprowadzonych przez

ponad 50 uniwersytetow oraz instytucji badawczych na catym swiecie,

c. rozpowszechnianiu reklamy internetowej dotyczacej produktu Philips Sonicare DiamondClean,

ktéra zawiera poréwnanie z produktem Oral-B Pro 7000;

Il. wyznaczy¢ P. spoice z ograniczong odpowiedzialnoscig w Warszawie czternastodniowy termin do
wystgpienia wzgledem P. spétki z ograniczong odpowiedzialnoscig z siedzibg w Warszawie z pozwem

obejmujgcym roszczenia okreslone w pkt 1.1-3.
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UZASADNIENIE

30 wrzesnia 2019 r. P. spodtka z ograniczong odpowiedzialnoscig z siedzibg w Warszawie
wniosta o udzielenie zabezpieczenia roszczeh przeciwko P. spéice z ograniczong odpowiedzialno$cia

w Warszawie o:

1. zaniechanie (zaprzestanie i niepodejmowanie) dziatah polegajgcych na rozpowszechnianiu reklamy
internetowej dotyczacej produktu Philips Sonicare DiamondClean, ktéra zawiera w swojej tresci
informacje zgodnie z ktérg szczoteczka soniczna Philips Sonicare DiamondClean jest skuteczniejsza
niz szczoteczka elektryczna Oral-B Pro 7000 w zakresie redukcji zapalenia dzigset i krwawienia

dzigsef oraz usuwania ptytki nazebnej;

2. zaniechanie (zaprzestanie i niepodejmowanie) dziatan polegajgcych na rozpowszechnianiu reklamy
internetowe] dotyczacej produktu Philips Sonicare DiamondClean, ktdéra to reklama obejmuje fgcznie
nastepujgce elementy:

i. zawiera poréwnanie skutecznosci produktu Philips Sonicare DiamondClean do produktu Oral-B
Pro 7000,

ii. informacje zgodnie z ktorg skuteczno$¢ szczoteczek Philips Sonicare potwierdza ponad 170
publikacji i abstraktow z badan klinicznych i laboratoryjnych przeprowadzonych przez ponad 50

uniwersytetow oraz instytucji badawczych na catym $wiecie;

3. zaniechanie (zaprzestanie i niepodejmowanie) dziatan polegajgcych na rozpowszechnianiu reklamy
internetowej dotyczgcej produktu Philips Sonicare DiamondClean, ktéra zawiera poroéwnanie z
produktem Oral-B Pro 7000,

poprzez zakazanie obowigzanej na czas trwania procesu dziatan polegajgcych na:

1. rozpowszechnianiu reklamy internetowej dotyczgcej produktu Philips Sonicare DiamondClean,
ktora zawiera w swojej tresci informacje zgodnie z ktérg szczoteczka soniczna Philips Sonicare
DiamondClean jest skuteczniejsza niz szczoteczka elektryczna Oral-B Pro 7000 w zakresie redukciji

zapalenia dzigset i krwawienia dzigset oraz usuwania ptytki nazebnej;

2. rozpowszechnianiu reklamy internetowej dotyczgcej produktu Philips Sonicare DiamondClean,
ktdra to reklama obejmuje facznie nastepujgce elementy:

i. zawiera poréwnanie skutecznosci produktu Philips Sonicare DiamondClean do produktu Oral-B Pro
7000,

ii. informacje zgodnie z ktorg skutecznos¢ szczoteczek Philips Sonicare potwierdza ponad 170
publikacji i abstraktéw z badan klinicznych i laboratoryjnych przeprowadzonych przez ponad 50

uniwersytetow oraz instytucji badawczych na catym $wiecie;

3. rozpowszechnianiu reklamy internetowej dotyczacej produktu Philips Sonicare DiamondClean,

ktéra zawiera poréwnanie z produktem Oral-B Pro 7000.



Sad ustalit, ze:

T. LLC z siedzibg w Bostonie jest uprawniona do stownego unijnego znaku towarowego Oral-B
zarejestrowanego w Urzedzie Unii Europejskiej ds. Wtasnosci Intelektualnej pod nr 015538416, z
pierwszenstwem od 14 czerwca 2016 r. dla towaréw w klasach klasyfikacji nicejskiej: 3. (preparaty do
pielegnacji zebdw; srodki do higieny jamy ustnej; preparaty do czyszczenia zebdw; pasta do zebdw;
ptyny do czyszczenia zebow; preparaty do czyszczenia protez zebowych; ptyny do ptukania jamy
ustnej; ptyny do ptukania ust do celdw niemedycznych; nielecznicze spraye do jamy ustnej;
odswiezacze oddechu; paski odswiezajgce oddech; aerozole do gardta [nielecznicze]; zele do
wybielania zebow; paski do wybielania zebow nasagczone preparatami do wybielania zebow
[kosmetyki]; srodki do polerowania zebow; preparaty do polerowania protez dentystycznych; proszek
do zebdw; proszek do zebéw w formie pasty; tabletki wybarwiajgce do uzytku osobistego w wykrywa-
niu kamienia nazebnego) i 21. (szczoteczki do zebdw; szczoteczki do zebdw do szczotkowania
recznego; szczoteczki do zebdw elektryczne; materiaty do wyrobu szczotek i pedzli; artykuty do
czyszczenia zebdow; nici dentystyczne; wykataczki dentystyczne do uzytku osobistego; wykataczki;
pojemniki na wykataczki; szczotki; uchwyty na szczoteczki do zebdw; pojemniki na szczoteczki do
zebow; pojemniki na srodki do czyszczenia zebow; pudeteczka do przechowywania sztucznych
zebdéw; pojemniki do czyszczenia i przechowywania protez zebowych; szczoteczki do czyszczenia
powierzchni miedzyzebowych; wodne aparaty do czyszczenia jamy ustnej; przyrzady do ultradzwieko-

wego czyszczenia protez zgbowych). (dowdd: swiadectwo rejestracii i wydruk ze strony EUIPO)

P. spdtka z ograniczong odpowiedzialnoscia w Warszawie prowadzi od 2004 r. dziatalnos$¢
gospodarczg m.in. w zakresie handlu hurtowego i detalicznego. (dowod: odpis z KRS) Uprawniona

wprowadza do obrotu na polskim rynku elektryczne szczoteczki do zebéw oznaczone Oral-B.

P. spdtka z ograniczong odpowiedzialnoscig z siedzibg w Warszawie wprowadza do obrotu

soniczne szczoteczki do zebdéw ze znakiem towarowym PHILIPS. Na swej stronie internetowej pod
adresem (...).pl obowigzana rozpowszechnia reklame sonicznej szczoteczki do zebéw Philips

Sonicare DiamondClean poréwnywanej do elektrycznej szczoteczki do zebéw Oral-B Pro 7000. W
tresci reklamy obowigzana uzywa oznaczen Oral-B i Oral-B Pro 7000:

Skutecznos’é Philips Sonicare vs Oral-B
pOtVV] e rd Z0onha Badania z 2017 roku udowadniaja, ze szczoteczka

e e soniczna Philips Sonicare DiamondClean jest
badanlaml skuteczniejsza niz szczoteczka elektryczna Oral-B
Pro 7000 w zakresie redukdji zapalenia dzigset i
krwawienia dzigset oraz usuwania ptytki

klinicznymi nazebnej.*

Skutecznosc¢ szczoteczek Philips Sonicare Wyniki - procentowa redukcja po 6 tygodniach
potwierdza ponad 170 publikacji i abstraktow z

badan klinicznych i laboratoryjnych Sonicare  Oral-B
przeprowadzonych przez ponad 50
uniwersytetow oraz instytucji badawczych na
catym swiecie.

redukcja zapalenia 45,68% 26,83%
dzigset

) redukgja krwawienia 75,81% 58,76%
Zapoznaj sie ze e emten
: redukdja ptytki 37,58% 20.70%
The Journal of Cinical Dentistry nazebnej
*] Clin Dent 2017; 28 (Spec Iss A): A29-35; dziatanie Philips Sonicare

Premium Plaque Control vs Oral-B Pro 7000 Z gidwka
s2czoteczki przebadane w trybie Deep Clean/tryb Dokladnego




Reklama sktada sie z dwdéch czesci oddzielonych pionowg linig. Po prawej stronie znajduje sie

porownanie produktéw stron, przez odwotanie sie w tytule reklamy do ogdlnej kategorii produktow:

Philips Sonicare vs Oral-B

Szczegotowa analiza tresci reklamy wskazuje, ze
poréwnywane sg: soniczna szczoteczka do zebdw Philips Sonicare DiamondClean i elektryczna
szczoteczka do zebow Oral-B Pro 7000 (Badania z 2017 roku udowadniajg, ze szczoteczka soniczna
Philips Sonicare DiamondClean jest skutecznigjsza niz szczoteczka elektryczna Oral-B Pro 7000 w
zakresie redukcji zapalenia dzigset i krwawienia dzigset oraz usuwania ptytki nazebnej*) Gwiazdka na
koncu zdania odwotuje sie do disclaimera o tresci: J Clin Dent 2017; 28 (Spec Iss A): A29-35;
dziatanie Philips Sonicare DiamondClean z gtéwkg Premium Plaque Control vs Oral-B Pro 7000 z

gtowkg CrossAction, obie szczoteczki przebadane w trybie Deep Clean/tryb Doktadnego Czyszczenia.

Przedstawione wyniki procentowej redukcji po 6 tygodniach wskazujg na wyzszos¢ reklamo-
wanego produktu obowigzanej nad produktem uprawnionej w trzech kategoriach: redukcji zapalenia
Wyniki - procentowa redukdja po 6 tygodniach
Sonicare Oral-B

redukdja zapalenia 45,68% 26,83%
dzigset

redukdja krwawienia 75,81% 58,76%

redukdja ptytki 37,58% 20,70%
nazebnej

dzigset, redukcji krwawienia i redukcji ptytki nazebne;: (dowdd:

print screen)

Reklama odwotuje sie do produktu, ktéry nie jest juz dostepny w ofercie uprawnione;.
Elektryczne szczoteczki do zebdéw Oral-B Pro 7000 byty dystrybuowane w P. od 1 pazdziernika 2015
r. do konca grudnia 2016 r. Od 1 pazdziernika 2016 r. poprzednig linie produktéw zastgpiono nowg
linig elektrycznych szczoteczek do zebdw pod nazwg Oral-B Genius. Aktualna oferta uprawnionej w
zakresie elektrycznych szczoteczek do zebdw, prezentowana na oficjalnej stronie internetowe;j
https://iwww. (...).pl/pl-pl/produkty/szczoteczki-elektryczne, obejmuje m.in. modele: Oral-B Pro 2000,
SMART 4000, SMART 6000 i Genius. (dowdd: oswiadczenie)

Szczegdtowa analiza badan (...).: Poréwnanie wptywu dwoch szczoteczek elektrycz-nych na
zdrowie dzigset i stan plytki nazebnej u 0séb z umiarkowanym zapaleniem dzigset (ang. A comparison
of the Effect of Two Power Toothbrushes on the Gingival Health and Plaque Status of Subjects with
Moderate Gingivitis), J Clin Dent 2017;28 (Spec Iss A):A29-35, na ktorych opiera sie przekaz
reklamowy obowigzanej prowadzi do wniosku, ze w badaniu brata udziat grupa osob, ktéra nie jest
wystarczajgco reprezentatywna dla polskich konsumentéw, o czym obowigzana nie informuje w swym

przekazie. (dowdd: badania)

Analiza disclaimer’a zamieszczonego na dole przekazu reklamowego pozwala stwierdzi¢, ze
poréwnywane szczoteczki zostaty przetestowane w trybie Deep Clean/Doktadnego Czyszczenia, bez
wyjasnienia jednak na czym on polega. 3-minutowy tryb czyszczenia zebow Deep Clean oferowany
przez niektére modele szczoteczek Oral-B i Philips Sonicare, w tym reklamowang Philips Sonicare

DiamondClean, nie jest zalecany przez producentéw do codziennego stosowania. Uprawniona i obo-


https://www.oralb.pl/pl-pl/produkty/szczoteczki-elektryczne

wigzana zalecajg konsumentom szczotkowanie zeboéw dwa razy dziennie przy uzyciu 2-minutowego
trybu Clean. Zalecenie takie pojawia sie w materiatach promocyjnych i podrecznikach uzytkownika.
Clean jest trypbem domysinym, rekomendowanym do codziennego stosowania. Uprawniona dysponuje
wynikami badan wskazujgcymi na to, ze przecietny konsument uzywajgcy elektrycznej szczoteczki
Oral-B Pro 7000 w zwyktym (podstawowym) trybie rekomendowanym do codziennego stosowania
osiggnie lepsze efekty w zakresie redukcji zapalenia dzigset, ptytki nazebnej oraz krwawienia z
dzigset, niz stosujac w tym trybie soniczng szczoteczke do zebdow Philips Sonicare DiamondClean.

(dowod: wyniki badan)

Lewa strona reklamy internetowej wzmacnia porownawczy przekaz reklamowy umieszczony

po stronie prawej. Zgodnie z zwartymi tam informacjami, skuteczno$¢ szczoteczki Philips Sonicare

Skutecznosc
potwierdzona

badaniami
klinicznymi

Skutecznosc szczoteczek Philips Sonicare
potwierdza ponad 170 publikacji i abstraktow z
badan klinicznych 1 laboratoryjnych
przeprowadzonych przez ponad 50
uniwersytetow oraz instytucji badawczych na
catym swiece

e ——

' The Joumal of imical Dentistry

DiamondClean zostata potwierdzona badaniami Kklinicznymi:
W dolnej czesci umieszczono dwa aktywne linki na pomaranczowym odsylajgce do streszczenia
badan i badan zamieszczonych w pi$mie (...). Wbrew postawionej tezie, nie odsytajg one jednak do
ponad 170 publikacji, abstraktéw klinicznych i laboratoryjnych przeprowadzonych przez ponad 50
uniwersytetéw oraz instytucji badawczych na catym Swiecie potwierdzajgcych wyzszo$¢ sonicznej
szczoteczki do zebdw Philips Sonicare DiamondClean nad elektryczng szczoteczkg do zebow Oral-B
Pro 7000 lecz do pieciu badan, z ktérych tylko jedno dotyczy poréwna-nia sonicznej szczoteczki
Philips Sonicare DiamondClean do elektrycznej szczoteczki Oral-B Pro 7000. Z badan
zamieszczonych w pismie (...) wynika, ze przedmiotem poréwnania (poza badaniem Starke 2017) jest
dziatanie sonicznych szczoteczek do zebdéw marki Philips oraz zwyktej szczoteczki manualnej, a nie
do elektrycznej szczoteczki do zebdéw Oral-B Pro 7000. (dowdd: print screen, streszczenie badan i

wydruk (...))

Sad zwazyt:

Zabezpieczenia roszczen przedsiebiorcy wynikajgcych z naruszenia praw do znakéw
towarowych i regut uczciwej konkurencji udziela sie na zasadach ogdlnych. Art. 730 § 1 k.p.c.
dopuszcza udzielenie zabezpieczenia w kazdej sprawie cywilnej podlegajgcej rozpoznaniu przez sad

lub sad polubowny, zaréwno przed wszczeciem postepowania jak i w jego toku. (§ 2.) Zgodnie z art.



730" k.p.c. wniosek powinien zawiera¢ uprawdopodobnienie roszczenia oraz interesu prawnego
w udzieleniu zabezpieczenia, ktéry istnieje wtedy, gdy brak zabezpieczenia uniemozliwi albo
powaznie utrudni wykonanie zapadtego w sprawie orzeczenia lub w inny sposdb uniemozliwi albo
powaznie utrudni osiggniecie celu postepowania w sprawie. Przy wyborze sposobu zabezpieczenia
sad uwzgledni interesy stron w takiej mierze, aby uprawnionemu zapewni¢ nalezytg ochrone prawna,

a obowigzanego nie obcigza¢ ponad potrzebe.

Zabezpieczenie roszczen pienieznych moze nastgpi¢ m.in. poprzez zajecie ruchomosci. (art.
747 pkt 1 k.p.c.) Jezeli przedmiotem zabezpieczenia nie jest roszczenie pieniezne, sad udziela go w
sposob, jaki stosownie do okolicznosci uzna za odpowiedni, nie wytgczajgc sposobdw przewidzianych
do zabezpieczenia roszczen pienieznych, w szczegdélnosci sgd moze unormowaé prawa i obowigzki

stron lub uczestnikdéw postepowania na czas trwania postepowania. (art. 755 § 1 pkt 1 k.p.c.)

I. Odnos$nie do naruszenia praw do unijnych znakéw towarowych:

Przepis art. 9 ust. 2a rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2017/1001 w
sprawie znaku towarowego Unii Europejskiej (tekst jednolity) z dnia 14 czerwca 2017 r. stanowi, ze
bez uszczerbku dla praw wtasciciela nabytych przed datg zgtoszenia lub datg pierwszenstwa unijnego
znaku towarowego jego wiasciciel jest uprawniony do zakazania osobom trzecim, ktore nie majg jego
zgody, uzywania w obrocie handlowym, w odniesieniu do towardw lub ustug, oznaczenia identyczne-
go z unijnym znakiem towarowym w odniesieniu do towardéw lub ustug, ktére sg identyczne z tymi, dla

ktérych znak ten zostat zarejestrowany.

Skutki unijnego znaku towarowego podlegajg wylgcznie przepisom rozporzadzenia. W ust. 3

art. 9 stanowi, ze na podstawie ust. 2 mogg by¢ zakazane w szczegdlnosci:

a) umieszczanie oznaczenia na towarach lub ich opakowaniach

b) oferowanie towaréw, wprowadzanie ich do obrotu lub ich magazynowanie w tym celu pod takim
oznaczeniem lub oferowanie, lub $wiadczenie ustug pod tym oznaczeniem

c) przywdz lub wywdz towardw pod takim oznaczeniem

€) uzywanie oznaczenia w dokumentach handlowych i w reklamie.

W ust. 3 art. 9 pkt f stanowi, ze na podstawie ust. 2 mogg by¢ zakazane uzywanie oznaczenia
w reklamie poréwnawczej w sposob sprzeczny z dyrektywg Parlamentu Europejskiego i Rady
2006/114/WE dotyczacej reklamy wprowadzajgcej w btad i reklamy poréwnawczej. Jej art. 4 stanowi,
ze reklama poréwnawcza, w zakresie, w jakim dotyczy to poréwnania, jest dozwolona, jezeli spetnia
nastepujgce warunki:
a) nie wprowadza w btgd w rozumieniu jej art. 2b, art. 3 i art. 8 ust. 1 lub w rozumieniu art. 6 i 7
dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego z 11.05.2005 r. dotyczgcej nieuczciwych praktyk
handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym
b) dokonuje poréwnania towaréw lub ustug realizujgcych te same potrzeby lub przeznaczonych do
tego samego celu
c) poréwnuje w sposoéb obiektywny jedng lub kilka istotnych, odpowiednich, mozliwych do
zweryfikowania i typowych cech tych towardw i ustug, przy czym jedng z tych cech moze by¢ cena
d) nie dyskredytuje ani nie przedstawia w ztym Swietle znakéw towarowych, nazw handlowych, innych

znakow rozpoznawczych, towardw, ustug, dziatalnosci lub sytuacji konkurenta



e) w przypadku produktéw posiadajgcych oznaczenie pochodzenia, odnosi sie w kazdym przypadku
do produktéw o tym samym oznaczeniu

f) nie korzysta w sposdb nieuczciwy z renomy znaku towarowego, nazwy handlowej lub innych
znakdw wyrdzniajgcych konkurenta lub oznaczenia pochodzenia konkurujgcych produktow

g) nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji bgdz repliki towaru lub ustugi noszgcej zastrzezony
znak towarowy lub zastrzezong nazwe handlowg

h) nie prowadzi do mylenia przez przedsiebiorcéw przedsiebiorcy reklamujgcego z jego konkurentem
lub tez mylenia znakéw towarowych, nazw handlowych, innych znakéw rozpoznawczych, towaréw lub

ustug przedsiebiorcy reklamujgcego i jego konkurenta.

Wedtug art. 2, reklama wprowadzajgca w bfgd oznacza kazdg reklame, ktéra w jakikolwiek sposob, w
tym przez swojg forme, wprowadza lub moze wprowadzi¢ w btad osoby, do ktérych jest skierowana
lub dociera, i ktéra, z powodu swojej zwodniczej natury, moze wptyng¢ na ich postepowanie
gospodarcze lub ktéra, z tych powoddw, szkodzi lub moze szkodzi¢ konkurentowi (b.), a reklama
poréwnawcza oznacza kazdg reklame, ktéra wyraznie lub przez domniemanie identyfikuje konkurenta

albo towary lub ustugi oferowane przez konkurenta (c.).

Przy okreslaniu, czy reklama jest wprowadzajgca w bigd, nalezy wzigé¢ pod uwage wszystkie jej cechy,

w szczegolnosci zawarte w niej informacje dotyczace:

a) cech charakterystycznych towaréw lub ustug, takich jak ich dostepnosé, rodzaj, wykonanie, sktad,
sposob i data produkcji lub wykonania, przydatnos¢ do celu, zastosowanie, ilos¢, specyfikacja,
pochodzenie geograficzne lub handlowe lub spodziewane rezultaty jego zastosowania oraz rezultaty i
szczegolne wiasciwosci testow lub kontroli wykonanych na towarach lub ustugach;

b) ceny lub sposobu obliczenia ceny i warunkéw dostawy towaréw lub swiadczenia ustug;

¢) rodzaju, wtasciwosci i praw reklamujgcego, takich jak: jego tozsamos$¢ i majatek, jego kwalifikacje i
prawa wiasnosci przemystowej, handlowej lub prawa wtasno$ci intelektualnej, a takze jego nagrody i

wyréznienia. (art. 3 dyrektywy)

Gdy sad uznaje, ze pozwany naruszyt lub ze z jego strony istnieje grozba naruszenia unijnego
znaku towarowego, wydaje, o ile nie istniejg szczegdlne powody, decyzje zakazujgcg okreslonych
dziatan. Stosuje rowniez Srodki, zgodnie z przepisami prawa krajowego, ktérych celem jest
zapewnienie przestrzegania zakazu. (art. 130 ust. 1) Oznacza to, ze jesli w prawie krajowym istniejg
inne jeszcze sposoby (Srodki ochrony) znaku przed naruszeniem, nieznane przepisom rozporzadze-
nia, sgd powinien je, na wniosek powoda, zastosowaé¢ do ochrony znaku unijnego. Odnosi sie to
wprost do przepiséw ustawy z 30 czerwca 2000 r. Prawo witasnosci przemystowej. Zgodnie z art. 131
rozporzadzenia, do sgdoéw panstwa czionkowskiego moze by¢ ztozony wniosek o zastosowanie
srodkéw tymczasowych (w tym zabezpieczajgcych) w odniesieniu do unijnego znaku towarowego,

ktére stosuje sie, na mocy prawa tego panstwa, do znaku krajowego. (ust.1)

Przyszile roszczenia spotki P. oparte na przepisach cyt. rozporzadzenia nie zastuguja na
zabezpieczenie ze wzgledu na niewykazanie przez uprawniong legitymacji czynnej. Zgodnie z
art. 25 ust. 1 rozporzadzenia, unijny znak towarowy moze by¢ przedmiotem licencji udzielonej w

odniesieniu do niektorych lub wszystkich towaréw lub ustug, dla ktorych znak ten jest zarejestrowany,



w catej Unii lub w jej czesci. Licencja moze by¢ wytgczna lub niewytgczna. Bez uszczerbku dla
postanowierh umowy licencyjnej licencjobiorca moze wystgpi¢ z powddztwem o naruszenie unijnego
znaku towarowego wytacznie za zgodg wiasciciela tego znaku. Jednakze licencjobiorca wylgczny
moze wszczg¢ takie postepowanie, jezeli wiasciciel znaku towarowego, po otrzymaniu oficjalnego

wezwania, nie wytacza sam we wiasciwym terminie powddztwa w sprawie naruszenia. (ust. 3)

Zatgczony do wniosku dokument zatytutowany ,(...)” datowany na 6 sierpnia 2019 r. stanowi
jedynie dowdd na to, ze osoba, ktéra je podpisata ztozyta oswiadczenie tej tresci (art. 245 k.p.c.), a nie
tego, ze prawidtowo reprezentowany wtasciciel znaku zawart z uprawniong umowe licencyjng, w jakiej
dacie i miejscu, na jakich warunkach, w jakiej formie. Jakkolwiek przepisy prawa unijnego nie
wymagajg dla tego rodzaju umowy wpisu do rejestru EUIPO ani nawet zachowania formy pisemnej
pod rygorem niewaznosci, to licencjobiorca wystepujgcy z pozwem lub z wnioskiem o udzie-lenie
zabezpieczenia winien ztozy¢ szczegotowe wyjasnienia dotyczgce okolicznosci zawarcia umowy oraz
dowody umozliwiajgce sgdowi dokonanie oceny, czy spetnione zostaly przestanki warunkujgce
samodzielne dochodzenie roszczen wynikajgcych z naruszenia prawa do unijnego znaku towarowego.

(por. wyrok TSUE z 21.02.2013 r. w sprawie C-561/11 (...).

Zwazywszy, ze uprawniona nie sprostata obowigzkowi uprawdopodobnita, ze jako licencjo-
biorca (wytgczny lub nie) legitymowana jest do dochodzenia roszczen wynikajgcych z naruszenia
prawa do stownego unijnego znaku towarowego Oral-B zarejestrowanego w Urzedzie Unii
Europejskiej ds. Wtasnosci Intelektualnej pod nr 015538416 wniosek o udzielenie ich zabezpieczenia
podlega oddaleniu, ze wzgledu na nieuprawdopodobnienie roszczen. (a contrario art. 730" k.p.c.)

Il. Odnos$nie do naruszenia regut uczciwej konkurencji:

Przepis art. 16 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji stanowi
w punkcie 2. ustepu 1., ze czynem nieuczciwej konkurenciji jest reklama wprowadzajgca klienta w btad
i mogaca przez to wptyng¢ na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi. Zgodnie z ustepem 2.,
przy ocenie reklamy jako wprowadzajgcej w btagd nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy, zwlaszcza
te dotyczace ilosci, jakosci, sktadnikdéw, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania,
naprawy lub konserwacji reklamowanych towaréw lub ustug, a takze zachowania sie klienta.
Stosownie do art. 16 ust. 3, reklama umozliwiajgca bezposrednio lub posrednio rozpoznanie
konkurenta albo towardw lub ustug przez niego oferowanych stanowi czyn nieuczciwej konkurenciji,
jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Nie ma to miejsca, jezeli reklama poréwnawcza spehia

tacznie nastepujace przestanki:

1. nie jest reklamg wprowadzajaca w btad, o ktérej mowa w ust. 1 pkt 2

2. w sposob rzetelny i dajacy sie zweryfikowa¢ na podstawie obiektywnych kryteriéw poréwnu-
je towary lub ustugi zaspokajajace te same potrzeby lub przeznaczone do tego samego celu

3. w sposéb obiektywny poréwnuje jedng lub kilka istotnych, charakterystycznych, sprawdzalnych i
typowych cech tych towardw i ustug, do ktérych moze naleze¢ takze cena

4. nie powoduje na rynku pomytek w rozréznieniu miedzy reklamujgcym a jego konkurentem ani
miedzy ich towarami albo ustugami, znakami towarowymi, oznaczeniami przedsigbiorstwa lub innymi

oznaczeniami odrozniajgcymi



5. nie dyskredytuje towaréw, ustug, dziatalnosci, znakéw towarowych, oznaczen przedsie-
biorstwa lub innych oznaczen odrézniajacych, a takze okolicznosci dotyczacych konkurenta

6. w odniesieniu do towaréw z chronionym oznaczeniem geograficznym lub chroniong nazwg
pochodzenia odnosi sie zawsze do towardw z takim samym oznaczeniem

7. nie wykorzystuje w nieuczciwy sposéb renomy znaku towarowego, oznaczenia przedsiebiorstwa lub
innego oznaczenia odrdzniajgcego konkurenta ani tez chronionego oznaczenia geograficznego lub
chronionej nazwy pochodzenia produktéow konkurencyjnych

8. nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru lub ustugi opatrzonych
chronionym znakiem towarowym, chronionym oznaczeniem geograficznym lub chroniong nazwg

pochodzenia albo innym oznaczeniem odrézniajgcym. (ust. 3 art. 16)

Przepis art. 16 ust. 3 u.z.n.k. definiuje reklame poréwnawczg jako umozliwiajacg bezposrednio
lub posrednio rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub ustug przez niego oferowanych. Taka forma
reklamy byta przez diugi czas uznawana za czyn nieuczciwej konkurencji i zakazana ze wzgledu na
wynikajgcy z jej istoty charakter agresywny. W prawie polskim, zarowno pod rzgdami ustawy o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji z 2.08.1926 r., jak i w pierwotnym brzmieniu ustawy z 16.04.1993 r.
reklama poréwnawcza byta, co do zasady zakazana. Obecnie zakazana jest jedynie woéwczas, gdy
narusza dobre obyczaje. Sformutowanie zdania drugiego ust. 3 art. 16 znacznie ogranicza przy tym
mozliwos¢ wyktadni tego pojecia przez wprowadzenie dyrektywy interpretacyjnej zobowigzujgcej sad
do dokonania oceny uwzgledniajgcej spetnienie przestanek wymienionych w pkt 1-8. Brak ktorej-

kolwiek z nich pocigga za sobg uznanie reklamy poréwnawczej za czyn nieuczciwej konkurencji.

Na gruncie prawa unijnego reklama poréwnawcza definiowana jest w art. 2c dyrektywy
2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 12 grudnia 2006 r. dotyczacej reklamy wprowadza-
jacej w biad i reklamy poréwnawczej. Uznaje sie za nig kazdg reklame, ktéra wyraznie lub poprzez
domniemanie (ang. explicitly or by implication) identyfikuje konkurenta albo oferowane przez niego
towary lub ustugi. Poniewaz tres¢ art. 16 u.z.n.k. jest w zasadzie zbiezna z dyrektywg do wyktadni
jego ust. 3 nalezy stosowac orzecznictwo Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej (Europejskiego
Trybunatu Sprawiedliwosci) odnoszace sie do przepiséw obowigzujgcej obecnie dyrektywy, jak tez
wczesniejszych dyrektyw: 84/450/EWG z 10.09.1984 r. i 97/55/WE z 6.10.1997 r. | tak, zgodnie
wyrokiem wydanym 19.04.2007 r. w sprawie C-381/05 (...), za reklame poréwnawczg mozna uznaé
zawarte w wypowiedzi reklamowej odniesienie do rodzaju towaréw, a nie do okreslonego
przedsiebiorstwa lub produktu, gdy mozliwe jest zidentyfikowanie tego przedsiebiorstwa Iub
oferowanych przez nie produktéw jako konkretnie przywotanych w tej reklamie. Okolicznos¢, ze
mozna zidentyfikowaé licznych konkurentéw reklamujgcego lub oferowane przez nich towary lub
ustugi, jako konkretnie przywotane w tej wypowiedzi reklamowej, jest bez znaczenia dla uznania
poréwnawczego charakteru danej reklamy. Podobnie Trybunat orzekt w wyroku z 25.10.2001 r.
wydanym w sprawie C-112/99 (...) wskazujgc ze w dyrektywie 97/55/WE Parla-mentu Europejskiego i
Rady z 6.10.1997 r. zmieniajgcej dyrektywe 84/450/EWG dotyczacag reklamy wprowadzajgcej w btad
w celu wtgczenia do niej reklamy poréwnawczej ustawodawca europejski celowo szeroko zdefiniowat
reklame poréwnawczg, by mozliwe byto objecie nig wszelkich jej rodzajow, w tym takiej, ktéra w
sposob wytgcznie posredni odnosi sie do osoby konkurenta lub oferowanych przez niego towaréw lub

ustug. Réwniez w literaturze podkresla sig, ze wskazanie konkurenta w reklamie pordwnawczej moze



by¢ dokonane poprzez samo tylko nawigzanie do cech towaréw lub ustug oferowanych przez inne
przedsiebiorstwo, a nie wytgcznie przez wskazanie osoby konkurenta (por. M. Sieradzka w Ustawa o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Komentarz, red. M. Zdyb, M. Sieradzka, 2 wydanie, wyd. Wolters
Kluwer, Warszawa 2016 r., 5.914).

Nie ulega watpliwosci Sadu, ze kwestionowany przekaz stanowi reklame, jest on bowiem
wypowiedzig majaca na celu stymulowanie zbytu lub innego korzystania z towaréw lub ustug.
Umozliwia on odbiorcom zidentyfikowanie produktu przeciwstawianego reklamowanemu i jego
wytwércy. Mamy tu do czynienia z poréwnaniem bezposrednim, poprzez odwotanie si¢ w warstwie
stownej do elektrycznej szczoteczki do zebdéw Oral-B Pro 7000 spétki P. . Uzycie liczby pojedynczej i
przedstawienie jednego tylko produktu porownawczego sprawia, ze nie mozna jej traktowaé jako
reklamy superlatywnej, przeciwstawiajacej produkt obowigzanej wszystkim innym obecnym na rynku

elektrycznym szczoteczkom do zebdw.

Aby mozna byto méwi¢ o spetnieniu przestanki obiektywnego poréwnania produktéw z art. 16
ust. 3 pkt. 2, poréwnaniu powinny zosta¢ poddane towary zaspokajajgce te same potrzeby lub przez-
naczone do tego samego celu. Sprawdzenia wymaga takze, czy dokonane poréwnanie nie moze by¢
wykorzystane w sposob antykonkurencyjny, sprzeczny z zasadami uczciwej konkurencji (por. wyrok
Trybunatu z 18.06.2009 r. w sprawie C-487/07 (...) oraz to, czy poréwnywane w reklamie cechy sg
wiasciwosciami charakterystycznymi tych towarow (wyrézniajacymi je), sprawdzalnymi (prawdziwymi)
i typowymi (z uwagi na rodzaj towaru). Rzetelnos¢, o ktérej mowa w art. 16 ust. 1 pkt. 2 oznacza

spetnienie wymogu prawdziwosci, a dozwolona reklama (oparta na obiektywnym poréwnaniu) to taka,

ktéra nie kreuje znieksztatconego obrazu reklamowanego przedmiotu. Oczywistym jest, ze nie mozna

wymagac od reklamujgcego peinej neutralnosci przedstawianych faktow. Poréwnanie musi cechowaé
sie jednak rzeczowoscig, sprawdzalnosciag, mozliwoscig policzenia lub zmierzenia (por. M. Sieradzka
w Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Komentarz, red. M. Zdyb, M. Sieradzka, 2 wydanie,
wyd. Wolters Kluwer, Warszawa 2016 r., s.921-922, 923). Nalezy przy tym uwzgledni¢ charakter
przekazu reklamowego, ktéry z natury rzeczy nie stanowi prostej informacji o produkcie (jego
charakterystyki) lecz uzywa sformutowan opisowych i obrazowych, zachecajgcych potencjalnego

nabywce do podjecia okreslonej decyzji zakupowe;.

Odbiorca spornej reklamy nie moze mie¢ zadnych watpliwosci co do tego, ze poréwnuje ona
efekty korzystania z produktéow stron. Do kwestionowanych przekazéw nalezy zatem zastosowaé
reguty wiasciwe dla reklamy poréwnawczej w rozumieniu cytowanych ustawy i dyrektywy. Dla ich
uznania za naruszajgce dobre obyczaje, a co za tym idzie stanowigce czyn nieuczciwej konkurencji
nalezato wykazagé, ze nie zostata spetniona ktérakolwiek z przestanek wymienionych w pkt 1-8 art. 16
ust. 3 u.z.n.k. Zgodnie z wymogiem pkt 1, reklama poréwnawcza nie moze wprowadza¢ w btad,

w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 2:

Dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 12.12.2006 r. w art. 2b definiuje
reklame wprowadzajgcg w btad, jako kazda, ktéra w jakikolwiek sposdb, w tym przez swojg forme,

wprowadza lub moze wprowadzi¢ w btgd osoby, do ktérych jest skierowana lub dociera, i ktéra, z

powodu swojej zwodniczej natury, moze wptyng¢ na ich postepowanie gospodarcze lub ktéra, z tych

powoddw, szkodzi lub moze szkodzi¢ konkurentowi. Zwrot wprowadza lub moze wprowadzi¢ w bigd



jest przy tym odmienny od zapisu implementujgcego dyrektywe art. 16 u.z.n.k., zgodnie z ktérym
zakazana jest reklama wprowadzajgca klienta w btgd i moggca przez to wptyngé na jego decyzje co

do nabycia towaru lub ustugi. Utrzymywanie niespdjnoéci i odmiennosci znaczeniowej prowadzgcej do
nieobjecia regulacjg prawa polskiego sytuacji, w ktérych wprowadzenie w btgd ma charakter jedynie
potencjalny, musi by¢ usuniete poprzez prowspoélnotowa, rozszerzajgcg wyktadnie art. 16 ust. 1 pkt 2,
pozwalajgcg na uznanie za reklame wprowadzajgcg w btad rozpowszechniania tresci, ktérych skutek
w postaci konfuzji nie zostat wykazany, a jedynie uprawdopodobniony, lub dla ktérych mozliwosé
konfuzji ma jedynie charakter potencjalny. (por. wyrok Sgdu Apelacyjnego w Poznaniu z 11.01.2007 .
sygn. akt | ACa 935/06)

Regulacje te, w zgodzie z powotywang dyrektywa, uzupetnia art. 18a u.z.n.k., wedtug ktérego
ciezar dowodu prawdziwosci wypowiedzi zawartych w reklamie spoczywa na osobie, ktérej zarzuca
sie czyn nieuczciwej konkurencji zwigzany z wprowadzeniem w bigd. Podkreslenia wymaga, ze
odwrdcenie ciezaru dowodu dotyczy jedynie prawdziwosci tresci przedstawionych w reklamie. Nie
moze prowadzi¢ do automatyzmu i bezrefleksyjnego uwzglednienia zadania w sytuacji ograniczonej
mozliwosci dziatania drugiej strony. Jako przepis szczegolny wzgledem zasady sformutowanej w art. 6
k.c., art. 18a u.z.n.k. nie powinien by¢ interpretowany rozszerzajgco. Nalezy przy tym wyjasnic, ze
wynikajgce z niego przesuniecie ciezaru dowodu nie jest tozsame z ustanowieniem domniemania
prawnego nakazujgcego przyjecie nieprawdziwosci tresci reklamy obowigzanej. Takie wnioski mogty-
by ewentualnie wynika¢ z zastosowania przez sgd domniemania faktycznego nieprawdziwosci
twierdzen strony, ktéra odmawia przedstawienia dowoddéw na ich poparcie. Uznanie informac;ji
zawartych w reklamie za niepotwierdzone jest uzasadnione analizg dowodéw zaoferowanych przez

uprawniona.

Strony konkurujg ze sobg na polskim rynku wprowadzajgc do obrotu identyczne towary
(szczoteczki do zebow). W celu przyciagniecia nabywcow do swojej oferty obowigzana rozpowszech-
nia nieuczciwg reklame poréwnawczg szkodzgc interesom gospodarczym uprawnionej przyciggajgc

jej klientéw, ktérzy moga zosta¢ wprowadzeni w bigd.

Ocene mozliwosci wprowadzenia w bigd nalezy oprze¢ na cato$ciowym wrazeniu, jakie
reklama wywiera na odbiorcy, tj. na wszystkich jej elementach — zwtaszcza dotyczgcych ilosci, jakosci,
sposobu wykonania, przydatnosci produktu. Wazna jest przy tym istotnos¢ btedu i jego potencjalny
wplyw na decyzje gospodarcze klientéw. Wystarczajgca jest przy tym sama mozliwos¢ wptyniecia na
decyzje co do nabycia towaru lub ustugi (tak: M. Sieradzka w Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji, Komentarz, red. M. Zdyb, M. Sieradzka, 2 wydanie, wyd. Wolters Kluwer, Warszawa
2016 r., s.831). Skutek wprowadzajgcy w btgd moze wynikaé¢ nie tylko z przedstawienia w reklamie
nieprawdziwych tresci, ale tez z rozpowszechnienia informacji obiektywnie prawdziwej (tak Sad
Najwyzszy w wyroku z 9.10.2014 r., IV CSK 56/14) Takze prawdziwe wyniki badai mogg by¢ mylace
ze wzgledu na sposoéb ich przedstawienia (skorzystanie z danych w sposob nieodpowiadajgcy
zakresowi badan lub wyrywkowy albo opatrzony mylagcym komentarzem). W tym przejawia sie
»~Zwodnicza natura” takiej reklamy (...). Takie same wnioski ptyng z wyroku Europejskiego Trybunatu
Sprawiedliwosci z 6.07.1995 r. w sprawie C-470/93 (...). Jezeli podanie w reklamie informacji

prawdziwych nastepuje w sposéb, ktéry moze wprowadzi¢ w btad, narusza ona dobre obyczaje. (pkt
21-25 wyroku)



Sadowa ocena wprowadzajgcego w bigd (lub nie) charakteru reklamy opiera sie na jej
postrzeganiu przez przecietnego konsumenta (ocena normatywna). Mozliwe jest zasiegniecie opinii
biegtego lub odwotanie do badan konsumenckich, gdy sad napotyka szczegdlne trudnosci w
samodzielnej ocenie wprowadzajgcego w btgd charakteru reklamy (por. wyrok ETS z 13.01.2000 r. w
sprawie C-220/98 (...). Podkreslic nalezy przy tym, ze zgodnie z pkt 18 preambuty dyrektywy
2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 11/05/2005 r. o nieuczciwych praktykach
handlowych, prawidlowo uksztattowany model przecietnego konsumenta nie jest testem
statystycznym, a ustalenie typowej reakcji przecietnego konsumenta w danym przypadku jest rolg
krajowych sadéw i organéw administracyjnych, ktére bedg musiaty przy tym polega¢ na wiasnej
umiejetnosci oceny, z uwzglednieniem orzecznictwa Trybunatu Sprawiedliwosci. Prowadzenie poste-
powania dowodowego, ktdrego wyniki miatyby stanowi¢ podstawe dla oceny normatywnej nie jest przy

tym mozliwe w sprawach o udzielenie zabezpieczenia.

Nie ulega watpliwosci, ze reklama spotki P. odnosi sie do produktéw zaspakajajg-cych
tozsame potrzeby, przeznaczonych do tego samego celu — czyszczenia zebow (soniczne /
elektryczne szczoteczki do zebdw). Strony sg przedsiebiorcami konkurujgcymi na tym rynku, oferujg
takie same towary na tym samym terytorium i rywalizujg o wzgledy tej samej grupy odbiorcéw. Sporny
przekaz reklamowy budzi zastrzezenia Sadu ze wzgledu na dokonanie poréwnania produktu
PHILIPS z od dawna nieobecnym w sprzedazy produktem Oral-B. Poroéwnanie nie umozliwia zatem
potencjalnemu nabywcy dokonania wyboru produktu sposrdd dostepnych na polskim rynku. Przez
uzycie znaku towarowego Oral-B wystepujgcego w nazwie wszystkich produktow uprawnionej
uzytkownik Internetu zapoznajgcy sie z trescig strony internetowej obowigzanej moze ponadto

odnies¢ btedne wrazenie, ze poréwnanie dotyczy aktualnie oferowanych szczoteczek uprawnionej

Philips Sonicare vs Oral-B

Oral-B Genius. Sugeruje to w szczegdlnosci tytut reklamy:

Nalezy zgodzi¢ sie z zarzutem spd&ki P. , Zze czyszczenie zebow w trybie Deep
Clean/Dokfadnego Czyszczenia nie jest istotng, charakterystyczng i typowg cechg reklamowanego
produktu. W szczegdlnosci nie jest to wiedza powszechna, nie wynika to z informacji zawartych na
stronie obowigzanej ani na stronach, do ktérych odsyla. Tymczasem w podstawowym (ustawionym
przez producenta jako domysiny) trybie dziatania szczoteczki uprawniona wykazuje korzystniejsze dla
jej produktow wyniki badan odnoszgcych sie do wiasciwosci podlegajacych ocenie w spornym

przekazie reklamowym.

Wprowadzajgcy w btad jest takze charakter informacji dotyczgcej ,publikacji i abstraktow z
badanh klinicznych”. Stwierdzenie, ze skutecznosci szczoteczek Philips nie potwierdza ponad 170
publikaciji i abstraktéw z badan klinicznych i laboratoryjnych przeprowadzonych przez ponad 50
uniwersytetow oraz instytucji badawczych na catym Swiecie wymaga szczegdtowego zapoznania
sie tresciami stron, do ktérych odsyta reklama obowigzanej. Konsument poprzestajgcy na zapoznaniu
sie z przekazem reklamowym moze zosta¢ wprowadzony w btgd co do podstaw naukowych tezy o
lepszych efektach korzystania ze szczoteczek Philips Sonicare DiamandClean. Sporna reklama nie

spetnia zatem wymogoéw stawianych w art. 16 ust. 3 pkt 11i 2 u.z.n.k.



Zgodnie z art. 16 ust. 3 pkt 5 u.z.n.k., reklama poréwnawcza nie moze dyskredytowac
towardéw, ustug, dziatalnosci, znakéw towarowych, oznaczeh przedsiebiorstwa lub innych oznaczen
odrézniajgcych, a takze okolicznosci dotyczacych konkurenta. Ustanowiony w tym przepisie zakaz
powinien by¢ interpretowany szeroko, obejmujgc kazdg sytuacje, w ktdrej poprzez zastosowanie
reklamy poréwnawczej doszto do naruszenia lub ostabienia pozycji rynkowej konkurenta, badz
renomy jakg on sie cieszy i niezaleznie od tego, w jaki sposéb poréwnanie zostato dokonane. Celem
dziatania naruszyciela jest zniechecenie nabywcy do oferty konkurenta, a jednoczesnie pokazanie
wyzszosci (zalet) wlasnego towaru lub ustugi. (por: M. Sieradzka w Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji, Komentarz, red. M. Zdyb, M. Sieradzka, 2 wydanie, wyd. Wolters Kluwer, Warszawa
2016 r., 5.932)

Wiasciwie kazde poréwnanie, jezeli prowadzi do wykazania wyzszosci towaréw jednego
przedsiebiorcy w stosunku do konkurencyjnych, w pewnym zakresie deprecjonuje te drugie. Sad
podziela poglad, ze — dopuszczajgc jg - ustawodawca zaakceptowat takie wtasnie potencjalne skutki
reklamy poréwnawczej. Celem omawianego przepisu jest jednak wyeliminowanie dziatan niebedgcych
naturalng konsekwencjg wskazania na wyzszos¢ wiasnego produktu. (por. R. Skubisz w Ustawa o

zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Komentarz, red. J.Szwaja, 2 wydanie, Warszawa 2006 r., s.756)

Niedopuszczalne jest oczernianie konkurenta bedgce nastepstwem wadliwosci w stosowaniu
innych warunkow reklamy, np. wymogu rzetelnego i obiektywnego poréwnania. Tymczasem sporna
reklama dyskredytuje towary uprawnionej, przez przedstawienie badan klinicznych przeprowadzonych
na niereprezentatywnej dla przecietnego polskiego konsumenta populacji oséb badanych, przy
wykorzystaniu trybu Deep Clean/Doktadnego Czyszczenia nierekomendowanego do codziennego
stosowania. Negatywny przekaz o produktach uprawnionej wzmacnia i uwiarygadnia odwotanie sie
przez obowigzanej do licznych publikacji i wynikéw badan klinicznych, ktére sg nieweryfikowalne.
Poréwnanie zaprezentowane w reklamie jest obliczone na wywotanie u potencjalnych nabywcéw
mylnego wrazenia o niskiej skutecznosci produktow uprawnionej i zdyskredytowanie znaku towarowe-
go Oral-B. Tymczasem, jak stusznie stwierdzit Sgd Apelacyjny w Warszawie w wyroku wydanym
15.05.1998 r. w sprawie sygn. akt | ACa 367/98 (Apel.-W-wa 1999, nr 3, poz.22), uczciwa reklama
winna mie¢ charakter pozytywny, to znaczy zmierza¢ do zachecenia klientéw do kupowania wyrobow
reklamujgcego sie przedsiebiorcy, a nie zniecheca¢ do nabywania wyrobdéw konkurenta przez

podwazanie ich rzetelnoéci i jakoci.

Uznanie za uprawdopodobnione, ze reklama obowigzanej narusza reguty uczciwej konku-
rencji uzasadnia zgdanie spétki P. zastosowania wzgledem spétki P. sankcji okre$lonych w art. 18 ust.
1 u.z.n.k., zgodnie z ktérym, w razie dokonania czynu nie-uczciwej konkurencji, przedsiebiorca,
ktérego interes zostat zagrozony lub naruszony, moze zgda¢ m.in.:

1. zaniechania niedozwolonych dziatan

2. usuniecia skutkéw niedozwolonych dziatan.

Nalezy przy tym uczyni¢ zastrzezenie, iz zgdanie z pkt 1, moze by¢ dochodzone wytgcznie wéwczas,
gdy w dacie zamkniecia rozprawy istnieje stan naruszenia lub realna grozba naruszenia w przysztosci

przez pozwanego regut uczciwej konkurenciji.

Spotka P. nalezycie uprawdopodobnita dopuszczenie sie przez spotke P. czynu nieuczciwej

konkurencji stypizowanego w art. 16 ust. 1 u.z.n.k. oraz wynikajgce z tego naruszenia roszczenia



zakazowe okreslone w art. 18 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k., z ktérymi zamierza ona w przysztosci wystgpi¢ na
droge sgdowg. Nie ulega watpliwosci, ze uprawniona ma interes prawny w uzyskaniu zabezpieczenia,
rozpowszechnianie przekazu reklamowego nie tylko godzi w jej pozycje rynkowg mogac negatywnie
wplywac¢ na wyniki sprzedazy produktéw Oral-B aktualnie obecnych na polskim rynku, ale przede

wszystkim utrwala btedne przekonanie konsumentéw o ich gorszych wiasciwosciach.

Za uwzglednieniem wniosku spoétki P. przemawia takze powazne naruszenie interesow
konsumentow, ktorzy odbierajgc przekaz reklamowy obowigzanej mogg zostaé wprowadzeni w btad
co do skutecznosci Philips Sonicare DiamandClean i podja¢ niekorzystng dla siebie decyzje

zakupowa.

Sad uznal, ze zgdane sposoby zabezpieczenia sg usprawiedliwione sposobem jej dziatania.
W tego rodzaju sprawach nie ma w zasadzie innych mozliwosci unormowania stosunkéw stron, jak
tylko przez natozenie na naruszyciela zakazu ograniczonego jedynie czasem trwania postepowania.
Ze wzgledu na wylgczenie wynikajgce z art. 755 § 2 k.p.c., nie mozna uzna¢, ze stanowi to
naruszenie art. 731 k.p.c. przez ustanowienie zabezpieczenia zmierzajgcego w istocie do zaspokoje-

nia roszczenia.

Stosownie do art. 733 k.p.c., Sad wyznaczyt uprawnionej dwutygodniowy termin, w ktérym

pismo wszczynajgce postepowanie powinno by¢ wniesione pod rygorem upadku zabezpieczenia.



