JOANNA ABLEWICZ

Nieuczciwa reklama jako czyn nieuczciwej
konkurencji

Podstawowg zasada gospodarki rynkowej majaca dla jej rozwoju fundamentalne
znaczenie jest zasada wolnos$ci gospodarczej. Cechg charakterystyczna tej zasady jest
swoboda podejmowania i prowadzenia w celach zarobkowych dziatalnosci wytwor-
czej, handlowej, budowlanej, ustugowej oraz poszukiwanie, rozpoznawanie i eksplo-
atacja zasobow naturalnych, wykonywane w sposob zorganizowany i ciagly'. Swo-
boda ta sprzyja rozwijaniu si¢ pomigdzy przedsigbiorcami rywalizacji o pozyskanie
jak najszerszej rzeszy klientow. Podejmuja oni szereg dziatan w celu zdobycia na
rynku pozycji dominujacej, czego rezultatem moze si¢ sta¢ dziatanie wymierzone
przeciwko konkurencji.

Nie budzi zatem zdziwienia, iz prawodawca polski, wzorem ustawodawstwa in-
nych panstw, stworzyt srodki prawne, ktorych gtéwnym celem jest ograniczenie po-
wyzszych zjawisk, ktore zamiast rozwijaé¢ gospodarke, doprowadzaja do jej zastoju.

Podstawowym aktem prawnym normujacym powyzsze zagadnienia jest ustawa
z 16 kwietnia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji? (dalej UZNK), ktdra
reguluje zapobieganie i zwalczanie nieuczciwej konkurencji w dziatalno$ci gospo-
darczej, w szczegolnosci w produkcji przemystowe;j, produkcji rolnej, budownictwie,
handlu i ustugach. Ustawa ta wymienia takze przyktadowo, jakie dziatania stanowia
czyn nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie istniejacych definicji reklamy
oraz dokonanie krotkiej charakterystyki rodzajow nieuczciwej reklamy, jakie wylicza
UZNK, a takze przedstawienie zmian, jakie zostaly wprowadzone w polskim prawie
w zakresie reklamy porownawczej, z uwzglednieniem zaréwno orzecznictwa sado-
wego, jak i pogladéw doktryny. Dla osiagnigcia powyzszego niezbgdne jest na po-
czatku zdefiniowanie najwazniejszych pojg¢é zwigzanych z niniejszym tematem,

! Ustawa z 19 listopada 1999 roku Prawo dzialalnosci gospodarczej, DzU 1999, nr 101, poz. 1178.
2 DzU 1997.43.217 z pézn. zm.
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a wigc zarOwno pojgcia czynu nieuczciwej konkurencji, jak reklamy, a takze dokona-
nie odroznienia pojgcia reklamy od informacji czy reprezentacji.

Celem kazdego przedsigbiorcy jest podejmowanie takich dziatan, ktére umozli-
wia mu utrzymanie dotychczasowej klienteli lub tez zdobycie nowej. Dzialania takie
okreslane sa mianem czynow konkurencji. Nie zawsze jednak srodki stuzace osiag-
nigciu powyzszego celu sg prawnie dopuszczalne. Nierzadko bowiem zdarza sig, iz
w celu pozyskania klientdw, a co za tym idzie — polepszenia swojej sytuacji mate-
rialnej, przedsigbiorcy dopuszczaja sie czynow nieuczciwej konkurencji.

Czynem nieuczciwej konkurencji jest takie dzialanie sprzeczne z prawem lub do-
brymi obyczajami, ktére zagraza interesowi innego przedsigbiorcy lub klienta albo
narusza go. Przez pojecie ,,dziatanie konkurencyjne” nalezy rozumie¢ dziatanie po-
dejmowane w zwiazku z uczestnictwem w grze rynkowej, polegajacej na osiagnigciu
najwigkszych korzysci ze sprzedazy towardw?. Nieuczciwosé to zatem konsekwencja
sprzecznosci z prawem lub dobrymi obyczajami oraz zagrozenia lub naruszenia inte-
resu innego przedsigbiorcy*.

Jednym z takich czyndw nieuczciwej konkurencji jest, stosownie do UZNK, nie-
uczciwa lub tez zakazana reklama. Odnoszac si¢ do pojecia reklamy, stwierdzi¢ nale-
zy, iz UZNK nie definiuje pojgcia reklamy, pozostawiajac to zadanie pismiennictwu
1 orzecznictwu.

W mojej ocenie, w szerokim ujeciu reklamg sa wszelkie starania, ktore zmierzaja
do upowszechnienia okreslonych informacji o ludziach i firmach, przedsiebiorstwach
lub rzeczach, podejmowane w celu ich popularyzacji, wzbudzenia zainteresowania
nimi. Natomiast w waskim zakresie (pojecie to odnosi si¢ jedynie do dziatalnosci
gospodarczej) reklama sg wszelkie dzialania wykorzystuje prawdziwe informacje na
temat okreslonych towardéw czy ustug, aby zwroci¢ na nie uwagg potencjalnych od-
biorcow, a jesli to mozliwe — statych klientow.

W prawie unijnym reklama, zgodnie z dyrektywa nr 84/450/EWG?, jest kazda wy-
powiedz, ktorej celem jest promocja towardw i ustug. Zatem za reklame nalezy uznaé
$wiadome dziatanie przedsigbiorcy, ktore zmierza do promowania towarow lub ustug
przez wskazanie na ich cechy w taki sposob, aby wywola¢ albo tez i wzmocni¢ okre-
$lone potrzeby u klientow®.

Definiujac pojecie reklamy, nie sposdb pominac prob jej sprecyzowania zawar-
tych w orzecznictwie Sadu Najwyzszego. Sad Najwyzszy w toku rozpoznawanych
spraw wielokrotnie bowiem definiowal pojecie reklamy. I tak w jego ocenie reklama
to rozpowszechnianie pochlebnych wiadomosci o osobie lub rzeczy. Sa wigc reklama
informacje przekazywane w roznej formie o ustugach i towarach, ich producentach,

3 Wyrok Sadu Apelacyjnego w Lublinie z 27 maja 1999 r., I ACa 147/99,0SA 2000, nr 3, poz. 11, s. 38.

4 A.Swistowsk a, Nieuczciwa reklama jako przykiad czynu nieuczciwej konkurencji, ,PPH” 1994,
zeszyt 7-8, s. 22.

> E.Nowinska, M. duV all, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nicuczciwej konkurencyi, Warszawa 2001,
s. 142.

¢ Ibidem.
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migjscach i mozliwosciach nabycia oraz propagowanie okreslonych towarow i ustug,
firm, miejscowosci’. Reklame stanowig zawsze informacje o konkretnych towa-
rach, o ich zaletach, wartosciach i mozliwosciach nabycia, przekazywane blizej nie-
okreslonemu kontrahentowi, majace na celu zachg¢cenie go do kupna tych towardow®.
Reklama to takze dziatanie majace ksztattowaé popyt poprzez poszerzenie wiedzy
przysztych nabywcdéw o towarach w celu zachgcenia ich do nabywania towarow od
tego wlasnie, a nie innego podmiotu gospodarczego’, to rozpowszechnianie informa-
¢cji o towarach (przedmiotach dziatalnosci) w formie np. ogloszen prasowych!’.

Wedle Sadu Najwyzszego, pojecie reklamy obejmuje nie tylko rozpowszechnianie
informacji o samych ustugach i towarach, ale tez informacji o miejscach i mozli-
wosciach nabycia towaréw czy ustug!!, reklama bowiem z istoty swej zmierza do
zwrdcenia uwagi na dzialalno$¢ firmy Iub jej wyrobu, i w tym celu moze wykorzysty-
wac psychologiczne zjawisko przecietnej podatnosci cztowieka na sugesti¢ 1 dlatego
moze postugiwac sie np. przesadnymi ocenami, nie moze jednak pozbawia¢ wyboru,
wzglednie wymuszaé prowadzace do takiego wyboru myslenie, kojarzenie czy wnio-
skowanie na poziomie przekraczajacym wiasciwosci przecigtnego odbiorcy'. Zda-
niem Sadu reklama sa tez dziatania majace ksztalttowac popyt poprzez poszerzenie
wiedzy przysztych nabywcdw o towarach w celu zachgcenia ich do nabywania towa-
row od tego wiasnie, a nie innego podmiotu gospodarczego. Reklama musi zawieraé
elementy wartosciujace towar lub zachgcajace do jego kupna, a za reklamg nalezy
uzna¢ wszystko, co zawiera informacje dodatkowe, ktore nie sa niezbgdne do zawar-
cia umowy."” Reklama firmy moze by¢ wyglad jej pracownikow'#. W konkretnych
okoliczno$ciach Sad Najwyzszy uznal nawet, iz reklama jest takze prowadzenie za-
ciagu do sluzby wojskowej w obcym wojsku, w obcej organizacji wojskowej lub
zakazanej przez prawo miedzynarodowe wojskowej stuzbie wojennej, dziatanie osob,
ktoére zachgcaja do takiej stuzby musi by¢ jednak dokonywane w imieniu tych pod-
miotdw, z ich upowaznienia lub z ich akceptacja, wyrazonych cho¢by w sposéb doro-
zumiany nawet po zakonczeniu werbunku, i to niezaleznie od tego, czy kandydaci do
takich stuzb faktycznie byliby do nich przyjeci'.

Nalezy jednak przyja¢ za wyrokiem SN z dnia z dnia 14 stycznia 1997 r.'6, iz
najlepiej oddaje istote reklamy nastgpujaca definicja:

7 Wyrok NSA o/zw Poznaniu z 6 lutego1996 ., SA/Po 1162/95, ,,Glosa” 1997, nr 3, s. 31; ,,Prawo Gospodarcze”
1996, nr 12, s. 21.

8 Wyrok NSA o/z w Poznaniu z 10 czerwca 1999 r., I SA/Po 1947/98.

> Wyrok NSA o/z w Gdafisku z 17 lutego 1999 r., I SA/Gd 259/97, ,,Biuletyn Skarbowy” 2000, nr 3, s. 30.
10" Wyrok NSA z 4 grudnia 1996 III S.A. 955/95, niepublikowany.

" Wyrok NSA z 28 grudnia 2000 r., IIT SA 2892/99, ,,Rachunkowo$¢” 2001, nr 6, s. 19; ,,Rzeczpospolita”
2000, nr 302, s. C2.

12 Wyrok Sadu Apelacyjnego w Gdansku z 6 listopada 1996 r., I ACr 839/96, OSA 1997, nr 10, poz. 57,
s. 25, ,,Prawo Gospodarcze” 1997, nr 6, s. 38.

13 Wyrok NSA o/z w Katowicach z 12 czerwca 1997 r., I SA/Ka 192/97.

4 'Wyrok NSA o/z w Szczecinie z 6 maja 1998 r., SA/Sz 1411/97.

15 Wyrok Sadu Najwyzszego — Izba Wojskowa z 29 grudnia 1992 r., WR 175/92, OSNKW 1993, nr 5-6,
poz. 36.
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Reklamatorozpowszechnianie wiadomosci oustugach
itowarach wcelu wpltywanianaksztattowanie si¢ popytu.
Nie sagzatemreklama takie dziatania, ktdre nie dotycza
towaru lub ustugi, a wigc np. reklama spotecznaczy tez
charytatywna.

Nalezy przy tym pamigtac, iz reklama moze by¢ reklama prywatna lub publiczna.
Reklama nosi znamiona publicznej, gdy jest powszechna, ogdlna, nie prywatna.
O publicznym charakterze dziatania mozna mowi¢ wtedy, gdy wystgpuje w miejscu
dostepnym dla wszystkich oficjalnie oraz jawnie. Reklama w wybranym kregu od-
biorcow wspolpracujacych z przedsigbiorca stanowi reklame niemajaca charakteru
publicznego!’. Reklama publiczna jest wigc reklama, ktdra jest prowadzona za pomo-
cg srodkdw masowego przekazu. Nie jest reklama prowadzong publicznie w inny
sposob niz w srodkach masowego przekazu nicodplatne przekazanie towaru konkret-
nie oznaczonym firmom czy tez samej spotce'®.

Definiujac pojecie reklamy, nie sposob nie sprecyzowac takich pojec, jak informa-
cja, reprezentacja, ktére w obrocie gospodarczym oraz w zyciu powszechnym czesto
sg z nia btgdnie utozsamiane.

Nalezy wyraznie podkresli¢, iz informacja handlowa nie zawiera elementow, ktore
wartosciowuja przedmiot sprzedazy, ktdre zachgcaja do jego nabycia, podczas gdy
reklama ma na celu zachgcenie potencjalnego nabywcey do zakupu produktu. Infor-
macja handlowa zawiera natomiast niezbg¢dne dane do zawarcia oferty, takie jak przed-
miot oferty, cena sprzedazy, warunki nabycia, adres firmy. Jej funkcja jest przede wszyst-
kim przedstawienie rzeczy, towaru czy firmy, tak jak si¢ one rzeczywiscie w istocie
swojej maja. Jest tez pozbawiona wszelkich elementéw zachety do dokonania zakupu
towaru badz ustugi'®. I tak np. kasetony informujace, iz w danym punkcie (sklepie)
sprzedawane sa blizej nieokreslone wyroby danej firmy petnia funkcje szyldu in-
formacyjnego, nie stanowia za$ reklamy. Wedtug J. Lemon®, w przeciwienstwie do
reklamy, ktdra ma charakter subiektywny i zacheca inne osoby np. do zawarcia umo-
wy, informacja jest obiektywna, a jej celem jest przedstawienie rzeczywistych, obiek-
tywnie sprawdzalnych danych. Uznajemy wigc, ze wydawanie katalogdw nie jest

16 Wyrok Sadu Najwyzszego — Izba Cywilna z 14 stycznia 1997 r.,  CKN 52/96, ,,O0SNC” 1997, nr 6-7, poz. 78;
,»Glosa” 1997, nr 11, 5. 30; ,,Glosa” 1998, nr 1, s. 33. W wyroku tym SN stwierdzit ponadto, iz rozpowszechnianie
przez przedsigbiorcg informacji, iz jest on jedynym dystrybutorem danego produktu, nie stanowi reklamy.
Wydaje sig, iz z takim pogladem nie mozna si¢ zgodzic.

17 Wyrok NSA o/z w Poznaniu z 6 lutego 1996 1., SA/Po1162/95, ,,Glosa” 1997, nr 3, s. 31.

18 Wyrok NSA o/z we Wroctawiu z 29 marca 1996 r., SA/Wr 1696/95, ,,Przeglad Orzecznictwa Podatkowego”
1998, nr 2, poz. 57.

19 Jak stwierdza Andrzej Tomaszek, informacja handlowa nie jest reklama, bo brakuje w niej zachety do
nabywania towaru. Rozstrzyganie, czy dana wypowiedz jest reklama czy tez informacja, opiera si¢ na
doswiadczeniu zyciowym. Ponadto przydatne sa badania konsumenckie, w szczegdlnosci z zakresu marketingu
ipsychologii zjawisk rynkowych. Patrz: A. T omas z e k, O konstrukcji zarzutu czynu nieuczciwej konkurencyi
w reklamie, Andrzej Tomaszek, MP 2001, nr 13, s. 673.

20 J. L e m o n, Reklama I informacja proba definicji, ,,Doradca Podatkowy” 1999, nr 7-8, s. 37.
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reklama, ale checia sktadowa zlozenia oferty lub zaproszenia do rokowan. Pamig-
ta¢ nalezy, iz w kazdej reklamie jest informacja, ale nie kazda reklama jest infor-
macja.

Z kolei reprezentacjq sa dziatania polegajace na kontaktach oficjalnych i handlo-
wych pomiedzy przedsigbiorcami. Dziatania takie maja na celu przede wszystkim
promocj¢ przedsiebiorstwa oraz nawigzywanie nowych kontaktow handlowych, a co
za tym idzie — rozszerzenie zasiegu jego dzialania. Za koszty reprezentacji nalezy
uzna¢ wydatki zwiazane z przyjmowaniem delegacji, zakupem upominkow, koszty
przyjeé¢, imprez, kwiatow?'.

Nalezy jednak pamigtac, iz przedstawiona powyzej definicja reklamy nie ma cha-
rakteru powszechnie obowiazujacego, nie znajduje bowiem zastosowania tam, gdzie
przepisy szczegdlne same definiuja pojecie reklamy. Z sytuacjq takqg mamy do czy-
nienia w wielu aktach prawnych.

Reklamag w ujeciuustawy o ochronie zdrowia przed
nastepstwamiuzywaniatytoniui wyrobow tytoniowych?
jest publiczne rozpowszechnianie wizerunkow marek wyrobow tytoniowych lub
symboli graficznych z nimi zwiazanych, a takze nazw i symboli graficznych firm
produkujacych wyroby tytoniowe, nier6zniacych si¢ od nazw i symboli graficz-
nych wyrobdéw tytoniowych, stluzacych popularyzowaniu marek wyrobow tyto-
niowych; za reklame nie uwaza si¢ informacji uzywanych do celéw handlowych
pomigdzy firmami zajmujacymi si¢ produkcja, dystrybucja i handlem wyrobami ty-
toniowymi.

Reklama wujeciuustawy o wychowaniu wtrzezwosci
iprzeciwdziataniu alkoholizmowi* to publiczne rozpowszechnia-
nie znakow towarowych napojow alkoholowych lub symboli graficznych z nimi
zwiazanych, a takze nazw i symboli graficznych przedsigbiorcéw produkujacych
napoje alkoholowe, nierdéznigcych si¢ od nazw i symboli graficznych napojow alko-
holowych, stuzace popularyzowaniu znakow towarowych napojéw alkoholowych;
za reklame nie uwaza si¢ informacji uzywanych do celow handlowych pomigdzy
przedsigbiorcami zajmujacymi si¢ produkcja, obrotem hurtowym i handlem napojami
alkoholowymi.

Reklama w ujgciuustawy oradiofoniiitelewizji* to
kazdy przekaz niepochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do promocji
sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw lub ustug, popierania okreslonych
spraw lub idei albo osiagnigcia innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nada-
wany za oplatg lub inna forma wynagrodzenia.

2l Wyrok NSA o/z w Katowicach z 12 czerwca 1997 r., niepublikowany.

22 Art. 2 pkt 5 ustawy z 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu
i wyrobow tytoniowych, DzU 1996, nr 10, poz. 55 z pdzn. zm.

2 Art. 2 pkt 3 ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu
alkoholizmowi, DzU z 1982, nr 35, poz. 230 z pdzn. zm.

24 Art. 4 pkt 6 ustawy z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, DzU z 1993, nr 3, poz. 94 z p6zn. zm.
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Reklama wujgciuustawy o grachlosowychizaktadach
wzajemny ch® jest zach¢canie do udziatlu w grach i zaktadach, przekonywanie
o ich zaletach, informowanie o miejscach, w ktorych sg urzadzane, i mozliwo$ciach
uczestnictwa w nich.

Reklama wujeciuustawy opobieraniuiprzeszczepia-
niu komorek, tkanek i narzad o w? jest rozpowszechnianie ogloszenia
o odptatnym zbyciu, nabyciu lub o posredniczeniu w odptatnym zbyciu lub nabyciu
komorek, tkanek i narzadow w celu ich przeszczepiania.

Po zdefiniowaniu pojecia reklamy zasadne jest przedstawienie pojecia reklamy
stanowiacej czyn nieuczciwej konkurencji.

Nieuczciwa reklama, a tym samym — reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami,
jest reklama, ktéra wykorzystujac usprawiedliwiong okolicznosciami tatwowiernosc¢
odbiorcy oraz przecigtna nicumiejetnos¢ skomplikowanego kojarzenia i wnioskowa-
nia na podstawie tekstu eksponujacego tresci pozadane przez reklamujacego, wywo-
luje u przecigtnego odbiorcy przeswiadczenie o istnieniu faktow, ktore w rzeczywi-
stosci nie maja miejsca i przez to sprawia odczucie zawodu, zlekcewazenia czy wrecz
oszukania®’. Ponadto taka reklama musi pozostawa¢ w zwigzku z dzialalnoscia go-
spodarcza, a czyn nieuczciwej konkurencji musi wywota¢ skutek w postaci narusze-
nia innego przedsigbiorcy lub klienta. Oceniajac, czy reklama jest nieuczciwa, nie
badamy jej celu, ale jej rynkowy skutek.

Na marginesie warto zaznaczy¢, iz wedtug art. 16 b ust. 3 ustawy o radiofonii i tele-
wizji, nieuczciwa jest reklama, ktdra narusza godnosc¢ ludzka, zawiera tresci dyskryminu-
jace ze wzgledu na rase, pte¢ lub narodowos¢, rani przekonania religijne lub polityczne,
zagraza fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi niepelnoletnich czy sprzy-
ja zachowaniom zagrazajacym zdrowiu, bezpieczenstwu lub ochronie srodowiska.

Abstrahujac od polskich kryteridéw nieuczciwej reklamy, warto moim zdaniem po-
wiedziec, jaka reklama zostata uznana za nieuczciwa na gruncie obcych ustawodawstw.

Za taka reklamg¢ uznano w Stanach Zjednoczonych reklamg¢ Parkera z poczatku
XX wieku. Waterman reklamowal swoje piéra w nastgpujacy sposob ,,Zrzu¢ water-
mana z drugiego pietra, a nic mu si¢ nie stanie”. Parker stworzyl zas nastepujacy
slogan: ,,Zrzu¢ watermana z drugiego pigtra i kup parkera”. Reklama ta zostata uzna-
na za nieuczciwa, a Parker musiat zaptaci¢ duze odszkodowanie, jednakze w opinii
jego szefow reklama i tak si¢ optacita, poniewaz obroty Parkera wzrosty kilkakrotnie,
a przy okazji o$mieszono najgrozniejszego konkurenta®.

25 Art. 8 ustawy z 29 lipca 1992 r. o grach losowych i zaktadach wzajemnych, DzU z 1998, nr 102, poz. 659
z pdzn. zm.

26 Art. 19 ustawy z 26 pazdziernika 1995 r. o pobieraniu i przeszczepianiu komorek, tkanek i narzadow, DzU
z 1995, nr 1338, poz. 682 z pdzn. zm.

27 Wyrok Sadu Apelacyjnego w Gdansku z 6 listopada 1996 r., I ACr 839/96, OSA 1997, nr 10, poz. 57,
s. 25, ,,Prawo Gospodarcze” 1997, nr 6, s. 38

2 E.N o wifi s k a, Zwalczanie nieuczciwej konkurencyi, zagadnienia cywilnoprawne, Krakow 1997, s. 63.
2 http://www.fairmag.poznan.pl/9.htm.
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Jak juz wspomniatam powyzej, polski ustawodawca w UZNK nie definiuje poje¢-
ciareklamy nieuczciwej, a jedynie wylicza przyktadowo w art. 16 UZNK, jakie moga
to by¢ przypadki, ograniczajac si¢ do podawania takich rodzajéw nieuczciwej rekla-
my, z ktorymi mozna sie najczesciej spotka¢ w Polsce. W zaden sposdb nie ograni-
cza to jednak zakresu reklamy nieuczciwej do tylko tych przypadkow, gdyz funkcje
uzupehniajaca wobec tego przepisu petni art. 3 UZNK?®. Wyktadnia tego przepisu
w powiazaniu z art. 16 UZNK prowadzi w mojej ocenie do wniosku, iz wszystkie
niewymienione przypadki reklamy moga by¢ uznane za nieuczciwe, jezeli reklama
jest sprzeczna z dobrymi obyczajami.

Zgodnie zatem z art. 16 UZNK, czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie rekla-
my jest w szczegolnosci:

1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca
godnosci cztowieka,

2) reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptynaé na jego
decyzj¢ co do nabycia towaru lub ustugi,

3) reklama odwotujaca si¢ do uczu¢ klientow przez wywotywanie lgku, wyko-
rzystywanie przesadow lub tatwowiernosci dzieci,

4) wypowiedz, ktora zach¢cajac do nabywania towarow lub ustug, sprawia wraze-
nie neutralnej informacji,

5) reklama, ktéra stanowi istotng ingerencje¢ w sferg prywatnosci, w szczegdlnosci
przez uciazliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach publicznych, przesytanie na
koszt klienta niezamdwionych towaréw lub naduzywanie technicznych srodkow
przekazu informacji,

6) reklama porownawcza (jako jedyna zostata zdefiniowana w art. 16 ust. 3 UZNK)

1. Reklama sprzeczna z przepisami prawa

Podejmujac si¢ proby definicji reklamy sprzecznej z przepisami prawa, nalezy na
samym poczatku rozstrzygnaé zagadnienie, czy reklama sprzeczna z prawem to to
samo co reklama sprzeczna z przepisami prawa (art. 3 UZNK mowi bowiem o sprzecz-
nosci z prawem, podczas gdy art. 16 UZNK o sprzecznos$ci z przepisami prawa).
W pi$miennictwie istnieje na ten temat duza rozbieznos¢ stanowisk. Jedni uwazaja, iz
nalezy postawi¢ znak rdwnos$ci migdzy reklama sprzeczng z prawem a reklama sprzecz-
ng z przepisami prawa’!, inni za$ twierdza, iz art. 16 UZNK obejmuje wezsza grupg
przypadkow niz te, ktore wynikaja z art. 3 UZNK™®. Przychylam si¢ w tej kwestii do
rozwiagzania zaproponowanego przez [.Wiszniewska, ktora sugeruje, aby przyjaé, iz

3 Zaréwno M. du Vall, jak i R. Skubisz uwazaja, iz art. 16 UZNK nie wylacza stosowania art. 3 UZNK,
dlatego, ze odnosi si¢ on do przypadkdow, ktore nie sg wyraznie wyliczone w art. 16 UZNK. Zobacz E. N o-
winska, M. duV all, Komentarz..., op. cit., s. 148.

3'R.Skubisz w: M. du Vall, Komentarz..., s. 431.

32 Tak m.in. E. N o win s k a, M. Du Vall, Komentarz..., op. cit, s. 146.

3 Cytuje za: A Tomas zek, O konstrukcji..., op. cit., s. 676.
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wymienienie w art. 16 UZNK reklamy sprzecznej z przepisami prawa jako jednego
z rodzajow czyndw nieuczciwej konkurencji miato na celu wyrazne wskazanie, ze
prowadzenie reklamy wbrew ustanowionym w réznych przepisach prawnych zaka-
zom moze pociagac za soba, niezaleznie od odpowiedzialnosci przewidzianej w tych
aktach, rowniez odpowiedzialno$¢ z tytutu naruszenia przepisow UZNK?.

Tym samym reklama sprzeczna z przepisami prawa jest taka reklama, w ktorej na
podstawie odrgbnych przepiséw jest zabronione reklamowanie okreslonych wyro-
béw catkowicie, lub tez z pewnymi ograniczeniami**,

W prawie polskim z takimi zakazami spotykamy si¢ w nastgpujacych przypadkach:

— zakazana jest reklama wyrobdw tytoniowych w telewizji, radiu, kinach, zakta-
dach opieki zdrowotnej, szkotach i placowkach o§wiatowo-wychowawczych, w prasie,
na terenie obiektéw sportowo-rekreacyjnych oraz w innych miejscach publicznych
oraz na plakatach, w tym plakatach wielkoformatowych; ponadto niedozwolona jest
takze tzw. reklama posrednia (np. umieszczanie napisoOw na koszulkach zawodnikdw,
sponsorowanie imprez sportowych)?,

— zakazana jest reklama notariuszy*°,

— zabroniona jest na terenie kraju reklama napojow alkoholowych’’, z wyjatkiem
piwa, ktérego reklama i promocja sa dozwolone, pod warunkiem iz nie sa kierowane
do matoletnich lub prowadzone przez budowanie skojarzen z atrakcyjnoscia seksualna,
relaksem lub wypoczynkiem, sportem, nauka, praca lub sukcesem zawodowym,
zdrowiem lub sukcesem zyciowym; reklama i promocja piwa nie moze by¢ prowa-
dzona: w telewizji, radiu, kinie i teatrze migdzy godzing 6°° a 23°°, na kasetach wideo
i innych nosnikach, w prasie mtodziezowej i dziecigcej, na oktadkach dziennikow
i czasopism, na stupach, tablicach oraz innych statych i ruchomych powierzchniach
wykorzystywanych do reklamy, przy udziale matoletnich; zabroniona jest takze reklama
i promocja produktéw i ushug, ktorych nazwa, znak towarowy, ksztatt graficzny lub
opakowanie wykorzystuja podobienstwo lub sa tozsame z oznaczeniem napoju
alkoholowego czy innym symbolem obiektywnie odnoszacym si¢ do napoju
alkoholowego,

— zakazane jest reklamowanie na terytorium kraju gier losowych, zaktadoéw
wzajemnych i gier na automatach™®,

— zakazane jest rozpowszechnianie ogloszen o odptatnym zbyciu, nabyciu lub
0 posredniczeniu w odplatnym zbyciu lub nabyciu komorek, tkanek i narzadow w celu
ich przeszczepiania®,

¥ E.Nowinska, M.duV all, Komentarz..., op. cit, s. 146.

35 Art. 8 ustawy z 9 listopada 1995 1., DzU 1996.10.55 z pdzn. zm. w brzmieniu na 5 grudnia 2001 r.

3 R. S a g an, Zakaz reklamy notariuszy, ,,Rejent” 1996, nr 4-5, s. 66.

37 Art. 13 ustawy z 26 pazdziernika 1982 r., 0 wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi,
DzU z 1982 r., nr 35, poz. 230 z pézn. zm.

3% Art. 8 ustawy z 29 lipca 1992 1., o grach losowych i zaktadach wzajemnych, DzU z 1998 1., nr 102, poz. 659.
¥ Art. 19 ustawy z 26 pazdziernika 1995 r., o pobieraniu i przeszczepianiu komérek, tkanek i narzadéw, DzU
z 1995 r., nr 138, poz. 682 z pdzn. zm.
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— zabronione jest prowadzenie w srodkach masowego przekazu reklamy le-
kow wydawanych wylacznie z przepisu lekarza, (nie dotyczy to specjalistycznych
pism medycznych)*,

— zabroniona jest reklama substancji niebezpiecznej bez wymienienia kategorii
niebezpieczenstwa zwiazanej z ta substancja; kazda reklama preparatu niebez-
piecznego, ktora umozliwia konsumentom nabycie takiego preparatu bez uprzedniego
obejrzenia oznakowania na jego opakowaniu, musi zawiera¢ informacj¢ o rodzaju lub
rodzajach zagrozen wymienionych na oznakowaniu opakowania*'.

Ponadto ustawa o z 2 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji wprost zakazuje
reklam nawotujacych bezposrednio niepelnoletnich do nabywania produktéw lub ustug
zachecajacych ich do wywierania presji na rodzicéw lub inne osoby w celu sktonienia
do zakupu reklamowanych produktéw lub ustug wykorzystujacych zaufanie niepet-
noletnich, jakie poktadaja oni w rodzicach, nauczycielach i innych osobach, w nie-
uzasadniony sposdb ukazujacych niepetnoletnich w niebezpiecznych sytuacjach, od-
dziatujacych w sposob ukryty na podswiadomos¢*.

2. Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami

Reklame sprzeczna z dobrymi obyczajami i uchybiajaca godnosci cztowieka moz-
na moim zdaniem zdefiniowa¢ jako reklamg¢ niezgodna z ogélnie przyjetymi w Pol-
sce zasadami moralno$ci. Chodzi o wszystkie przypadki uzywania w reklamie rysun-
kéw, czy stow uznanych za obrazliwe, nieprzyzwoite, ponizajace godnos¢ cztowieka,
wykorzystanie symboli religijnych w sposdb naruszajacy uczucia religijne osob wie-
rzacych.

Nieuczciwg reklama jest przeto reklama, ktora wykorzystujac usprawiedliwiong
okolicznosciami tatwowierno$¢ odbiorcy oraz przecietng nieumiejgtnosé skompliko-
wanego kojarzenia i wnioskowania na podstawie tekstu eksponujacego tresci pozada-
ne przez reklamujacego, wywoluje u przecigtnego odbiorcy przeswiadczenie o istnie-
niu faktéw, ktore w rzeczywistosci nie maja miejsca, i przez to wywotuje odczucie
zawodu, zlekcewazenia czy wrecz oszukania®. Bedzie wigc z pewnoscia narusze-
niem dobrych obyczajow udziat w reklamie lekarstwa medyka, ktdry zachwala je nie
z wlasnych przekonan, ale dla checi zysku*. Uwazam ponadto, iz reklama sprzecz-
na z dobrymi obyczajami jest takze reklama zachecajaca do kupowania okreslonego

40 Art. 4 ust. 2 ustawy z 10 pazdziernika 1991 r. o $rodkach farmaceutycznych, materiatach medycznych,
aptekach, hurtowniach i Inspekcji Farmaceutycznej, DzU z 1991 r., nr 105, poz. 452. Kwestia reklamy innych
lekéw zostata uregulowana w zarzadzeniu ministra zdrowia z 21 lutego 1994 roku w sprawie zasad i form
prowadzenia reklamy i przekazywania informacji o §rodkach farmaceutycznych i materiatach medycznych,
DzU 1994.17.131.

4 Art. 30 ustawy z 11 stycznia 2001 1. o preparatach chemicznych DzU z 2001 r., nr 11, poz. 84.

42 Art. 16b ust. 2 ustawy o z 2 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, DzU z 2001 r., nr 101, poz. 1114,

4 Wyrok Sadu Apelacyjnego w Gdansku z 6 listopada 1996 r. T ACr 839/96, OSA 1997, nr 10, poz. 57,
s. 25, ,,Prawo Gospodarcze” 1997, nr 6, s. 38.

“ M. duV all, Komentarz..., op. cit., s. 155.
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produktu, z ktorego ceny, pewna kwota np. 10 groszy, jest przeznaczana na pomoc
dzieciom. W moim mniemaniu jest to nieuczciwa reklama, gdyz przede wszystkim
ma ona na celu zwigkszenie sprzedazy okreslonego produktu, a przez to zysku przed-
sigbiorcy, przez odwotywanie sie do uczu¢ cztowieka.

Odnosnie do reklamy uchybiajacej godnosci cztowieka stwierdzi¢ nalezy, iz przypa-
dek ten miesci si¢ z reguty w kategorii naruszenia dobrych obyczajow. Moim zdaniem,
wyodrebniono go po to, aby podkresli¢ zwiazek, jaki zachodzi miedzy nieuczciwa
reklama a zasadami moralnymi przyjetymi w spoteczenstwie. Chodzi tu o ochrone
podstawowych warto$ci wlasciwych dla danego spoteczenstwa**. Wyodrebnienie
w reklamie cierpienia, wykorzystanie symboli religijnych czy tez drwina z rowno-
uprawnienia spowoduja, iz wlasnie ta przestanka znajdzie zastosowanie.

3. Reklama wprowadzajaca w biad

Reklama wprowadzajaca w btad polega moim zdaniem na tym, ze powstale na jej
podstawie wyobrazenia nie sg zgodne ze stanem rzeczywistym, a decydujace znacze-
nie maja opinie adresatow reklamy, a nie opinie reklamujacych. Do wprowadzenia
w blad dochodzi wtedy, gdy reklama zawiera fatszywe informacje.

Wprowadzenie w btad moze by¢ rezultatem pominigcia w tresci reklamy informa-
cji o istotnym znaczeniu dla klienta. Wprowadzenie w btad moze jednak nastapic¢
nawet wtedy, gdy dochodzi do uzycia w reklamie obiektywnie prawdziwych informa-
cji, jezeli wywoluja one u odbiorcdw mylne wyobrazenia. Reklama wprowadza w btad,
jesli taki btad wptywa lub moze wptynaé na decyzje klienta*, co do zakupu danego
towaru lub ustugi. Reklama taka polega przede wszystkim na wprowadzeniu w obro-
cie konsternacji co do pochodzenia towardw, ich jakosci, przeznaczenia czy ilosci. Do
omyltki dochodzi wskutek uzywania mylacych, dwuznacznych czy tez celowo niepre-
cyzyjnych informacji?’.

Wprowadzenie w btad moze polega¢ takze na pominigciu w tresci reklamy infor-
macji o istotnym znaczeniu dla jej adresata (tzw. reklama niepeina).

Nalezy wyraznie podkresli¢, ze reklama wprowadzajaca w blad stanowi jeden
z najczestszych przyktadow czynow nieuczciwej reklamy. Przyktadem takiej reklamy
moze by¢ chociazby reklama typu: ,,W naszym sklepie spodnie kosztuja 50 ztotych” —
jezeli w tym sklepie sa 1 drozsze spodnie; ,, W naszym sklepie kupisz sprzet AGD 0 20%
taniej” — podczas gdy za towar ptacimy cen¢ nominalnag, a 20-procentowy rabat otrzy-
mujemy w formie bondw do wykorzystania tylko w tym sklepie. Za reklam¢ wprowa-
dzajaca w blad uznano np. reklame papieroséw lucky strike, ktora zostata opatrzona
hastem ,,/t is toasted’, co sugerowato, ze tylko te papierosy zostalty poddane specjalnemu

4 Ibidem, s. 156.

4 Nalezy zauwazy¢, iz mowa tu o kliencie, a nie konsumencie czy tez odbiorcy. Zdaniem J. Szwai (J. Szw a
j a, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencyi, Warszawa 2001, s. 78), pojecie to ma szerszy
zakres, bo klientem jest tez przedsigbiorca, ktory nabywa towary w celu ich odsprzedazy.

1. Wiszniewska, Ochrona przed reklama wprowadzajaca w blad, PPH 1996, nr 2, s. 1.
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procesowi cieplnemu, podczas gdy wszystkie papierosy sa poddawane temu proceso-
wi*, Zdaniem sadownictwa niemieckiego, reklame mozna uznac za mylaca, jezeli chocby
10-15% (przy reklamie lekow 5%) jej adresatow btednie ja zrozumiato®. Przyktadem
reklamy wprowadzajacej w btad byla tez szwajcarska reklama tortu, w ktorej stwier-
dzono, iz ,,ten wspaniaty tort nie jest na pewno wyprodukowany z maki sojowej”, gdyz
jak uznano, z reguly do wypieku tortoéw nie uzywa si¢ maki sojowe;.

Jesli chodzi o reklame przesadna z uzyciem superlatywow, takich jak najpigkniej-
szy, najsmaczniejszy, nalezy stwierdzi¢, iz dopuszcza si¢ ja, gdy nie jest brana powaz-
nie przez jej adresatéw oraz gdy zawarte w niej informacje nie moga zosta¢ poddane
weryfikacji* (np. za reklam¢ wprowadzajaca w btad nalezy uznaé reklame typu: ,,ten
samochdd jest najszybszy™).

4. Reklama nierzeczowa

Reklama nierzeczowa sa, w moim przekonaniu, wszystkie wypowiedzi reklamowe,
w ktorych zacheca si¢ klienta do nabywania towaru lub ustug przez odwotanie si¢ do
okolicznosci nieistotnych z punktu widzenia cech towaru i ustug. Wywotuje ona uczu-
cie Igku u odbiorcow, wykorzystuje ich przesady lub tatwowiernos¢ dzieci. W takim
przypadku naganny jest sposob perswazji, w ktorym zastosowano nacisk psychologicz-
ny. Chcac wyjs¢ z takiej niewygodnej sytuacji, klient dokonuje bowiem zakupu®'.

Reklama taka jest niedozwolona w swietle art. 16 UZNK. Przepis zakazuje apelo-
wania do nabywania towarow ushlug przez wywotanie lgku, wykorzystanie przesadow
u klienta i fatwowiernosci dzieci. Wedtug M. du Valla, w takiej reklamie pomijane sg
w ogdle cechy towarow lub ustug, a gtéwny akcent jest potozony na odwotanie si¢ do
uczu¢ jej adresata. Charakterystyczne jest, iz przekaz zostaje nasycony niemozliwy-
mi do oceny elementami psychicznymi o tak silnym nacisku, ze u odbiorcy powstaje
pewnego rodzaju przymus do zakupu danego towaru czy tez ushugi®.

Rodzajem takiej reklamy bedzie wigc reklama, ktora jest skierowana do dzieci.
Zakazana jest ingerencja w psychike dziecka. W Wielkiej Brytanii reklamy zabawek
nie moga zaciera¢ granicy miedzy fantazja a rzeczywistoscia. Tak wigc zabawkowy
samolocik nie moze fruwac bez sznurka, lalka nie moze si¢ rusza¢ jak zywa. Zabro-
nione sa ponadto reklamy, ktore moga sktoni¢ dzieci do zamawiania ushug przez tele-
fon*?. Podobnie reklama, ktora sugeruje, iz posiadanie przez dziecko jakiejs rzeczy da
mu przewage czy to psychiczna, czy fizyczna nad innymi dzieé¢mi, jest reklama
nierzetelna. Uwazam, Ze taka reklama jest tez bezposrednie zwracanie si¢ z zache-
ta za posrednictwem dzieci do innych osob, ktorym si¢ mowi, by kupity dzieciom

® W. M aty siak, Ochrona przed nieuczciwg reklama, Warszawa 1977, s. 15.

¥ A.Tomas zeKk, Kiedy reklama jest nieuczciwa, RP z 24 sierpnia 1992 r., nr 198.
O 1.Wiszniewska, Ochrona..., op. cit,, s. 4.

St http://www.reklamawpraktyce.pl/117.shtml

2E.Nowinska,M.duV all, Komentarz..., op. cit., s. 160.

3 A.Swistowska, Neuczciwa..., op. cit., s. 28.
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reklamowany produkt, czy tez stwierdzenie np.: ,,wszystkie dziewczynki juz maja
taka lalke, musisz ja kupic i ty”.

Jak wspomniano wyzej, ustawa o radiofonii i telewizji zakazuje reklam nawotu-
jacych bezposrednio niepetnoletnich do nabywania produktow lub ustug, zachgca-
jacych niepetnoletnich do wywierania presji na rodzicdw lub inne osoby w celu sktonie-
nia ich do zakupu reklamowanych produktéw lub ustug, wykorzystujacych zaufanie
niepetnoletnich, jakie poktadajg oni w rodzicach, nauczycielach i innych osobach,
w nieuzasadniony sposob ukazujacych niepetnoletnich w niebezpiecznych sytu-
acjach, oddziatujacych w sposdb ukryty na pod$wiadomosc.

Warto zauwazy¢, iz czynem nieuczciwej reklamy jest tez wykorzystanie przesa-
dow, ale tylko takich, ktore posiadaja rzeczywisty wptyw na podejmowanie decyzji
przez adresatow poprzez nieuczciwe kierowanie ich wyborem.

Odnosnie do reklamy, ktéra wywoluje poczucie Igku nalezy stwierdzié, jak stusz-
nie zauwaza du Vall w swoim komentarzu®, iz w pewnych reklamach nie da si¢ jed-
nak przedstawi¢ produktu bez odwotania si¢ wtasnie do poczucia Igku czy tez wspot-
czucia (np. reklama zamka do drzwi, reklama leku przeciwbolowego czy tez reklama
funduszu ubezpieczeniowego). W takich zatem wypadkach reklama nie moze zostac
uznana za reklamg nierzeczowa.

5. Reklama ukryta (kryptoreklama)

Reklama ukryta polega w mojej ocenie na wprowadzeniu do jej istoty informacji,
ktére sa rozumiane przez odbiorce za prezentacje towaru lub ustugi, bez informowa-
nia, iz chodzi tu o reklamg.

Reklama towaru lub ustugi powinna by¢ zawsze rozpoznawalna. W mojej ocenie
taka reklama jest tzw. product placement, czyli pokazywanie w filmie czy dokumencie
reklamy okreslonych produktow, oczywiscie, jezeli byto to dziatanie celowe i §wiado-
me, a co najwazniejsze, odptatne.

Z reklama ukrytag mamy natomiast do czynienia, jesli odbiorca btgednie uwaza, ze
ma do czynienia z neutralng informacja w sytuacji, gdy jest to w istocie wypowiedz
reklamowa. Istota takiej reklamy sprowadza si¢ bowiem do zache¢cenia odbiorcy do
nabycia towaru sprawiajac wrazenie wytacznie informacji o tym produkcie®®. Odbior-
ca odnosi woéwczas mylne wrazenie, ze chodzi nie o przekaz promocyjny, ale o obiek-
tywna informacj¢ na temat danego towaru czy ustugi.

Szczegolnego podkreslenia wymaga, iz dzialanie producenta towaru musi by¢ ce-
lowe, to znaczny, ze aby uzna¢ reklame za ukryta, musimy udowodnié, iz miat on
zamiar ukrycia reklamy:.

Z omawianym problemem wigze si¢ takze tzw. reklama podprogowa, polegaja-
ce na oddziatywaniu na odbiorcow obrazem lub dzwiekiem, ktérych §wiadomosé

“E.Nowinska,M.duV all, Komentarz.., op. cit., s. 161.
5 A.Tomaszek, O konstrukcji..., op. cit.
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percepcyjna czlowieka nie jest w stanie wychwycié. Taka reklama jest oczywiscie za-
kazana i w pelni odpowiada pojeciu reklamy ukrytej, ktora oprocz wymienienia w art. 16
UZNK, zostata takze zakazana na mocy art. 16¢ ustawy o radiofonii i telewizji.

6. Reklama uciazliwa

Reklamg ucigzliwa mozna zdefiniowa¢ jako reklame, ktora stanowi istotna ingeren-
cje w sferg prywatnos$ci, w szczegdlnosci przez dokuczliwe dla klientdéw nagabywanie
w miejscach publicznych (np. nagabywanie na ulicy, w celu sktonienia do zakupu kom-
pletu nozy), przesytanie na koszt klienta niezamdwionych towardéw lub naduzywanie
technicznych srodkow przekazu informacji.

Reklama taka wywoluje u odbiorcy uczucie niezrgczno$ci sytuacji czy dyskomfortu
psychicznego, od ktorego uwolnié¢ si¢ mozna jedynie przez nabycie towaru czy ushugi.

Przyjac¢ nalezy, iz ingerencja reklamy w sfere prywatnosci jest reklama nieuczciwa
tylko wtedy, gdy osiagnie ona pewien stopien uciazliwosci. Wynika stad, iz nie jest
zabronione prowadzenie dziatalnosci gospodarczej takze i poza miejscami wprost do
tego przeznaczonymi. Zakaz taki wynika z dazenia ustawodawcy do zapewnienia
ochrony sferze prywatnos$ci, rozumianej jako pewien stan spokoju wewngtrznego,
niezaleznie od miejsca, w ktorym si¢ znajdujemy>’.

7. Reklama poréwnawcza

Reklama poréwnawcza jest szczegdlnym rodzajem czynu nieuczciwej konkuren-
cji, choéby z uwagi na fakt, iz jako jedyna jest definiowana przez ustawodawce,
a ponadto jej dopuszczalnos¢ byta w rézny sposéb reglamentowana.

Przez wiele lat reklama poréwnawcza byta uznawana za dzialanie nieuczciwe. Na
takie stanowisko duzy wptyw miato orzecznictwo sadéw niemieckich, wedtug kto-
rych reklama pordwnawcza zaciemnia obraz stosunkéw konkurencyjnych i przez to
narusza zasady uczciwosci®. Od kiedy jednak w USA zaczeto glosi¢ idee ochrony
interesu konsumenta (klient dla dokonania dobrego wyboru musi posiada¢ wlasciwe
rozeznanie w produktach), poczatkowo rygorystycznie, a z czasem z coraz mniejszy-
mi ograniczeniami, dopuszczono reklam¢ poréwnawcza. Obecnie prawo wspolnoto-
we nie zabrania reklamy pordwnawczej, jezeli nie okresla w sposdb wyrazny lub
dorozumiany konkurenta lub towaréw i ustug przez niego oferowanych®. W Polsce
poczatkowo reklama poréwnawcza byta calkowicie zakazana. Dopiero w ostatniej no-
welizacji UZNK® odstapiono od zakazu reklamy poréwnawczej na rzecz jej utudne;j

% E.Nowinska, Zwalczanie..., op. cit.,s. 103.

S"E.Nowinska, M.duV all, Komentarz..., op. cit., s. 168.

% H. E i ¢ h mann, Die vergleichende Werbung in Theorie und Praxis, Kolonia 1967, s. 105.

%% Dyrektywa nr 97/55/WE.

80 Ustawa z 16 marca 2000 r. 0 zmianie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji oraz o zmianie ustawy
o radiofonii i telewizji, DzU 2000.29.356.
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dopuszczalnosci. Definicje reklamy poréwnawczej oraz kwestie jej dopuszczalnosci
reguluje obecnie art. 16 ust. 3 14 UZNK.

W s$wietle powyzszego nalezy zatem przyjaé, iz reklama porownawcza jest rekla-
ma umozliwiajaca bezposrednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta albo towarow
lub ustug oferowanych przez konkurenta.

Za prawnie relewantne uwaza si¢ takie porownanie, ktore zacheca do korzystania z to-
warow czy ustug reklamowanych poprzez bezposrednie lub posrednie odwotanie sie do
rozpoznawalnej propozycji rynkowej innego przedsigbiorcy lub grupy przedsigbiorcow®'.

Aby uznac reklame za niedozwolong, musi by¢ ona sprzeczna z dobrymi obycza-
jami. Reklama poréwnawcza nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, jezeli t g c z-
n i e spetnia nastepujace przestanki:

— nie jest reklama wprowadzajaca w blad, w sposob rzetelny i dajacy si¢ zwery-
fikowa¢ na podstawie obiektywnych kryteriow porownuje towary lub ustugi zaspoka-
jajace te same potrzeby lub przeznaczone do tego samego celu (czyli dozwolone jest
poréwnanie produktow substytucyjnych),

— w sposdb obiektywny porownuje jedna lub kilka istotnych, charakterystycznych,
sprawdzalnych i typowych cech tych towardéw i ustug, do ktérych moze nalezec takze
cena (poréwnanie cenowe jest szczegélnie wazne, gdyz to wlasnie cena jest dla
konsumenta czynnikiem decydujacym),

— nie powoduje na rynku pomylek w rozréznieniu miedzy reklamujacym a jego
konkurentem, ani mi¢dzy ich towarami albo ustugami, znakami towarowymi, ozna-
czeniami przedsigbiorstwa lub innymi oznaczeniami odrézniajacymi (np. reklama
stwierdzajaca, ze produkt A ma taka sama jako$¢ jak produkt B, moze prowadzi¢ do
konfuzji w obrocie); nie dyskredytuje towardw, ushug, dziatalnosci, znakow towaro-
wych, oznaczen przedsigbiorstwa lub innych oznaczen odrdzniajacych, a takze
okolicznosci dotyczacych konkurenta (chodzi o dodatkowa dyskryminacj¢ konkurenta,
oderwana od zakresu dozwolonych poréwnan; dyskredytacja bedzie z pewnoscia
reklama: ,,czekolada F. nie jest tak obrzydliwie stodka jak czekolada G.”),

— w odniesieniu do towaréw z geograficznym oznaczeniem regionalnym odnosi si¢
zawsze do towarow z takim samym oznaczeniem (dokonywanie porownan jest mozliwe
jedynie, jezeli zarowno towar przedsigbiorcy, jak i konkurenta posiadaja takie samo,
chronione oznaczenie geograficzne — mozna np. poréwnywaé wina oznaczone jako
,»Champain”, ale nie mozna ich porownywac¢ z czerwonym winem wegierskim); nie
wykorzystuje w nieuczciwy sposob renomy znaku towarowego, oznaczenia przedsig-
biorstwa lub innego oznaczenia odrdzniajacego konkurenta ani tez geograficznego
oznaczenia regionalnego produktéw konkurencyjnych (np. reklama: ,jezeli lubicie
czekoladg A, to z pewnoscia polubicie czekolade B i jej znacznie nizsza ceng od ceny
czekolady A” czy reklama: ,,nap6j X jest znacznie mniej stodki od coca-coli”’)®?,

" E.Nowinska,J. Szwaja, Reklama poréwnawcza w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencyi,
materialy z konferencji Najnowsze zmiany prawa wiasnosci intelektualnej, Krakow, 17 stycznia 2001 r.
2 1. Wiszniewska, Uzywanie znakéw towarowych w reklamie poréwnawczej, PPH 2000, nr 2, s. 1 i nast.
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— nie przedstawia towaru lub ushugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru lub
ustugi opatrzonych chronionym znakiem towarowym albo innym oznaczeniem
odrézniajacym (chodzi tutaj w szczegdlnosci o ochrong producentdéw perfum).

Przyktadem zakazanej reklamy poréwnawczej z uzyciem cudzego znaku towarowe-
go 1 niezgodnej z dobrymi obyczajami jest z pewnoscia emitowana na poczatku lat
dziewigcdziesiatych reklama ptynu do mycia naczyn sunlicht. Inco Veritas sp. z o.0.
producent ptynu do mycia naczyn ludwik stwierdzita, ze w reklamie sunlichtu stwier-
dzenia ,,mam nowego przyjaciela.... a co z Ludwikiem?” uzyto celowo, aby zdyskredy-
towac¢ konkurenta. Sad uznat takie dziatanie za niedozwolona reklame poréwnawcza®.

Podobna sztuczka jak w przypadku sunlichta postuzyt si¢ producent sokow Bobo-
-frut, uzywajac w swojej reklamie imienia Kubus, ktéry jest nazwa sokéw konkuren-
cji. Niestety, producent kubusia nie zareagowat.

Najbardziej znany jest jednak spor pomiedzy producentami ramy (Van der Bergh)
a masmiksu i finei (Raiso). Wedtug tych pierwszych, reklama masmiksu sugerowata,
ze ten sktada si¢ w polowie z masta i w potowie margaryny, podczas gdy masta byto
okoto 10%. Finea z kolei podawala si¢ za jedyna margaryng, ktéra ma dodatek praw-
dziwego masta, cho¢ takich na rynku jest wigcej. Raiso zmienito reklame masmiksu,
ale nie chciato zmienic¢ reklamy finei, twierdzac, iz istnieje réznica mi¢dzy ,,margary-
na z dodatkiem masta” a ,,mieszanka masta i margaryny”. Trybunat Arbitrazowy,
w ktoérym stwierdzil, iz reklama taka jest zakazana reklama porownawcza, jednak
wyrok ten nie zostal uznany przez Raiso, tak wigc nie mozna go bylo egzekwowac.

Z kolei na gruncie prawa francuskiego za zakazana reklame porownawcza uznano
reklamg¢ firmy ,,Gaz de France”, ktora zapewniala, ze gaz naturalny jest tanszy niz
para. Sad uznal, ze w tym czasie istnialo we Francji tylko jedno przedsigbiorstwo,
ktore uzywato do ogrzewania pary, tak wigc konkurent, ktdrego dotyczyto porowna-
nie byt mozliwy do rozpoznania®.

Z pewnoscia znana jest takze reklama wag firmy InterCommeerce, w ktorej symbo-
lem zacofania i prymitywizmu byly zwykte wagi sklepowe produkowane przez Lubel-
ska Fabryke Wag. Ta poczuta si¢ obrazona przedstawieniem jej produktu jako przezytku
1 wniosta powddztwo do sadu. Sad Apelacyjny w Warszawie w wyroku z dnia 8 maja
1992 roku® zakazatl emitowania tej reklamy i zobowiazal pozwanego do przeprosin.
Ponadto stwierdzil, ze istota reklamy pordwnawczej jest postuzenie si¢ towarem wy-
twarzanym (sprzedawanym) przez inng osobg¢ niz reklamujacy; towar ten ma stanowic
tlo, na ktérym tatwiej i lepiej prezentuja si¢ (uwidaczniajq si¢) walory towaru rekla-
mowanego (oczywiscie, reklama poréwnawcza moze przybierac takze ostrzejsze for-
my, ale nie wystgpuja one w sprawie niniejszej). Nieuniknionym nastgpstwem takiego
przedstawienia dwoch réznych wyrobow jest wytworzenie gorszego wrazenia co do to-
waru, w porownaniu z ktdrym eksponuja si¢ zalety wyrobu zachwalanego w reklamie.

® M.Domagalik, Ludwik skarzy Sunlichta, RP z 5 maja 1993 r., nr 103.
% Podaje za: . Baran czyk, Dozwolone i zakazane poréwnania w reklamie, PPH 2000, nr 4, s. 20 i nast.
% 1T ACr 273/92 OSP 1993, nr 2, poz. 35.
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Ten wtasnie moment jest decydujacy dla zaistnienia zjawiska nierzetelnosci w dziata-
niu reklamujacego. Nie jest przy tym konieczne, aby to zestawienie i jego wynik
zostaly wyrazone werbalnie, dostownie; wystarczajace jest przedstawienie tej sy-
tuacji w sposob i za pomoca srodkow bardziej subtelnych, ktore jednak wywotuja
u odbiorcy opisang reakcje.

Podsumowanie

Zaprezentowane powyzej postacie nieuczciwej reklamy konkretyzuja w pewien
sposob znamiona czynu nieuczciwej konkurencji. Jak wspomniano na poczatku, ce-
lem przedsigbiorcy jest stworzenie takiej reklamy swojego produktu, ktéra spowodu-
je przyciagnigcie do przedstawionego towaru lub ustugi klienta. Powoduje to zywio-
lowy rozwoj reklamy, gdyz przedsi¢biorstwa widza w niej czynnik decydujacy
w znacznej mierze o sukcesie finansowym firmy. Reklama pobudza i zachg¢ca do na-
bywania okre$lonych produktéw i ustug. Wydatki na reklam¢ w styczniu 1999 roku
wyniosty w Europie 530, 5 miliarda frankéw, w USA okoto 600 miliardéw. Lacznie
daje to kwote rdwna potowie zadtuzenia Ameryki Potudniowej®.

Niestety, dzialalnos$¢ reklamowa nie zawsze jest uczciwa. Dlatego konieczne
jest wprowadzenie instrumentdw prawnych, ktorych celem jest walka z nieuczciwa
reklama.

Nalezy wyraznie zaznaczy¢, iz w Polsce zar6wno sama dzialalno$¢ reklamowa,
jak 1 srodki prawne, ktore kontroluja zgodnos¢ reklam z prawem, sa dopiero w po-
czatkowej fazie swojego rozwoju. Na gruncie polskiego prawa rzadko bowiem spoty-
kamy si¢ z przypadkami rozstrzygni¢¢ dotyczacych reklam wymienionych w art. 16
UZNK lub tez przypadki nie zostaja poddane ocenie sadoéw. Nie $wiadczy to by-
najmniej o tym, iz na gruncie polskiego prawa wypadki postugiwania si¢ nieuczciwag
reklama naleza do rzadkosci. Rzadko$cig jest raczej naglasnianie takich przypadkow
1 wlasciwa na nie reakcja osob uprawnionych. Nie budzi bowiem watpliwosci, iz
czesto, czy to w radio czy telewizji, a nawet w prasie, stosowane sa przez przedsig-
biorcéw praktyki majace na celu zwigckszenie sprzedazy oferowanych przez nich
towarow, ktére bez zadnych watpliwosci mozna zaliczy¢ do kategorii nieuczciwej
reklamy.

Mimo to, jak juz wspomniatam, sady rzadko ingeruja w powyzsze kwestie przede
wszystkim dlatego, iz w przypadku nieuczciwej reklamy tylko poszkodowany przed-
sigbiorca moze wystapic z roszczeniem o zaniechanie emitowania takiej reklamy, usu-
niecie jej skutkow, ztozenie zaniechania niedozwolonych dziatan, o ztozenie jednokrot-
nego lub wielokrotnego o$wiadczenia odpowiedniej tresci i w odpowiedniej formie,

naprawienie wyrzadzonej szkody, na zasadach ogdéInych, wydanie bezpodstawnie uzy-
skanych korzysci, na zasadach ogoélnych, zasadzenie odpowiedniej sumy pieni¢znej
na okreslony cel spoleczny zwiazany ze wspieraniem kultury polskiej lub ochrong

% Dane za: O. T o s ¢ a n i, Reklama — usmiechnigte scierwo, Paryz 1995, s. 15.
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dziedzictwa narodowego — jezeli czyn nieuczciwej konkurencji byl zawiniony.
Dodatkows przeszkodg wszczynania takich procesow stanowi to, iz ciezar dowodu
prawdziwosci oznaczen lub informacji umieszczanych na towarach albo ich opako-
waniach lub wypowiedzi zawartych w reklamie spoczywa na osobie, ktorej zarzuca
si¢ czyn nieuczciwej konkurencji zwiazany z wprowadzeniem w btad. Jezeli doliczy-
my do tego dtugotrwatos¢ postepowan sadowych, nie dziwi, iz w poroéwnaniu z bo-
gatym dorobkiem orzecznictwa sadowego panstw europejskich, w Polsce procesy
w takich sprawach naleza do rzadkosci. Sytuacja taka winna moim zdaniem ulec zde-
cydowanej zmianie, w szczegdlnosci przez naglasnianie takich spraw, oraz przez stwo-
rzenie nowych srodkéw prawnych, ktore w lepszy sposob beda w stanie chroni¢ przed-
sigbiorcéw przed nieuczciwa reklama.
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