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Wstep

Dziatanie r6znych podmiotéw na rynku nieuchronnie prowa-
dzi do konkurencji miedzy nimi. Przyjmuje si¢, ze konkurencija
jest sita napedowa gospodarki rynkowej!. Jak wykazata prakty-
ka krajow wysoko rozwinietych, prawidtowe funkcjonowanie
tego mechanizmu nie jest mozliwe bez zaistnienia odpowiednich
zabezpieczen w sferze prawnej. Wprowadzono ograniczenia swo-
body dziatania przedsiebiorcow w interesie ogélnym i w interesie
konsumentoéw?. Maja one na celu takie uregulowanie konkuren-
¢ji, by nie stata sie sita destrukcyjna dla rynku, ale by powodowa-
ta korzystne dla spoteczenistwa efekty. Dlatego jest ona we wspo6t-
czesnej gospodarce regulowana ustawowo?®. Ochronie konkurencji
stuzy ustawodawstwo antymonopolowe i ustawodawstwo o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji.

Cecha rynku konkurencyjnego jest konieczno$¢ zdobywania
i utrzymania klientow*. Jedna z konsekwencji wprowadzenia, pod
koniec lat osiemdziesigtych, do ustawodawstwa polskiego zasady
wolnosci gospodarczej byt gwattowny wzrost aktywnosci marke-
tingowej przedsiebiorcow. Marketing jest procesem poznawania

! Zob. S. Gronowski: Ustawa antymonopolowa. Komentarz. Warszawa 1996.

2 Por. S. Sottysinski: O potrzebie ustawodawstwa zwalczajgcego praktyki
monopolistyczne i nieuczciwg konkurencje. PiP 1982, nr 12, s. 17.

3 Zob. W. Hefermehl: Wettbewerbsrecht und Kartellrecht. Miinchen 1990,
s. 9.

* Tak E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-
-prawne. Krakow 2003, s. 1.
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nabywcoéw, wytwarzania produktow, ktore ich usatysfakcjonuja,
oraz dostarczania odbiorcom produktéw w warunkach najbar-
dziej dogodnych do ich wyboru i dokonania zakupu®. Reklama
jest przejawem dziatalnosci marketingowej. Przedmiotem regula-
cji prawnych i rozwazan w doktrynie sg zagrozenia, jakie niesie
reklama, i zapobieganie im®. Sa to zagadnienia o duzej doniosto-
Sci praktycznej i fascynujace z teoretycznego punktu widzenia.
Nie jest bowiem obojetne, w jaki sposob dgzy sie do utrzymania
lub zwigkszenia rynkéw zbytu dla towaréow i ustug’. Szczegolne
znaczenie nalezy przypisa¢ dziatalnosci reklamowej mass mediow
r6znego rodzajud.

W prawie polskim zwalczanie nieuczciwej reklamy reguluja dwa
akty prawne:

1) Ustawa z 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji’,

2) Ustawa z 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym'.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji reguluje zwalcza-
nie nieuczciwej konkurencji w dziatalnosci gospodarczej w intere-
sie publicznym, przedsiebiorcow oraz klientow. Ustawa ta zawie-
ra klauzule generalng definiujaca czyn nieuczciwej konkurencji
jako dziatanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jeze-
li zagraza lub narusza interes innego przedsigbiorcy lub klienta
(art. 3 ust. 1 u.z.n.k.). Natomiast kazdy z deliktéw wymienionych
w rozdziale 2. ustawy (art. 5-17d u.z.n.k.) stanowi konkretyza-
cje sytuacji sprzecznosci z dobrymi obyczajami i naruszenia inte-
resOw innego przedsigbiorcy!'!. Jednym z nazwanych czynoéw nie-

5 T. Sztucki: Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow. Warszawa 1997, s. 18.
¢ K. Grzybczyk: Dzieto reklamowe i jego twérca. Warszawa 1999, s. 1.

7 W. Orzewski: Reklama i prawo. Poradnik. Warszawa 1998, s. 63.

8 Por. E. Nowinska, M. du Vall: Media w Swietle prawa konkurencji. ZN U],
PWiOWI. Krakow 1997, z. 69, s. 45 i nast.

? Tekst jednolity. Dz.U. z 2003 r., nr 153, poz. 1503, z p6zn. zm.

10 Dz.U. 22007 r., nr 171, poz. 126.

" Z. Okon: Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji. W: Prawo reklamy
i promocji. Red. E. Traple. Warszawa 2007, s. 624.
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uczciwej konkurenciji jest nieuczciwa reklama uregulowana w art.
16 u.z.n.k. Przepis ten pozwala wyr6zni¢ dwie grupy nieuczciwych
reklam: sprzeczng z prawem (reklame zakazang) oraz sprzeczna
z dobrymi obyczajami (reklame nieuczciwg)'?. Ustawodawca regulu-
je najczesciej wystepujace w praktyce postacie reklamy nieuczciwej:
reklame¢ wprowadzajaca w btad, nierzeczowa, ukryta, uciazliwg
i porbwnawcza. Od dnia wejscia w zycie Ustawy o przeciwdziata-
niu nieuczciwym praktykom rynkowym Ustawa o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji reguluje nieuczciwg konkurencje w obrocie
dwustronnie gospodarczym (tzn. takim, w ktérym obie strony s3
przedsiebiorcami).

Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
implementuje dyrektywe 2005/29/WE z 11 maja 2005 r. dotycza-
ca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przed-
siecbiorcow wobec konsumentow!?. Dyrektywa ta stanowi najob-
szerniejszg regulacje zagadnien zaliczanych do prawa zwalczania
nieuczciwej konkurencji'®. Przyjeta przez ustawodawce europej-
skiego zasada rozdzielenia norm regulujgcych obrot profesjonalny
i konsumencki stata sie¢ powodem krytyki tego aktu prawnego'’.
Watpliwosci wywotuje réwniez sposob jej implementaciji przez
ustawodawce polskiego. W doktrynie stusznie zwraca sie uwage,
ze podstawowym zagadnieniem byto prawidtowe wskazanie miej-
sca zamieszczenia regulacji implementujgcej dyrektywe. Stosow-
ne postanowienia mozna byto zamie$ci¢ w kodeksie cywilnym'e,
Ustawie o ochronie konkurencji i konsumentow!” lub w u.z.n.k.8.

W kodeksie cywilnym znajduje si¢ trzon przepiséw chronia-
cych konsumentoéw. Zawiera on normy implementujace kilka dy-

12 Tbidem, s. 625.

13 Dz.Urz. WE L 149/22. Dalej: dyrektywa.

4 Por.]J. Szwaja, A. Tischner: Dokgd zmierza prawo zwalczania nieuczciwej
konkurencji? ZN U], PIPWI. Krakow 2007, z. 100, s. 499.

15 Zob. R. Stefanicki: Nieuczciwe praktyki handlowe w Swietle prawodaw-
stwa Unii Europejskiej. Dyrektywa 2005/29/WE. Warszawa 2007, s. 53 i nast.

16 Dz.U. z 1964 r., nr 16, poz. 93, z p6zn. zm.

7 Dz.U. z 2007 r., nr 50, poz. 331.

8 Tak J. Szwaja, A. Tischner: Dokgd zmierza..., s. 502-503.
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rektyw dotyczacych konsumentow!. Dlatego tez za mozliwy
nalezy uzna¢ analogiczny zabieg w odniesieniu do omawianej
dyrektywy. Umieszczenie stosownych norm w kodeksie cywil-
nym niewatpliwie utatwitoby ochrone interesow konsumentéw
za pomoca instrumentéw cywilistycznych (np. roszczeniami
odszkodowawczymi). Natomiast przeciwko temu rozwigzaniu
przemawia nadmierna szczegdtowos¢ materii uregulowanej w dy-
rektywie?°.

Jednym z celow u.o.k.ik. jest ochrona konsumentéw. Dlate-
go ustawa ta wydaje sie¢ naturalnym miejscem dla umieszcze-
nia przepiséw regulujacych indywidualne interesy konsumen-
tow. Wada takiego rozwigzania bytaby koniecznos$¢ rozstrzy-
gniecia, czy Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw i jego
Prezes mieliby zajmowac¢ si¢ indywidualnymi sprawami konsu-
mentow?!.

Najbardziej oczywistym miejscem dla usytuowania przepisow
implementujacych dyrektywe jest u.z.n.k. Za takim rozwigzaniem
przemawia identycznos$¢ wielu czynéw nieuczciwej konkurencji
oraz nieuczciwych praktyk rynkowych. Oczywiscie, jego realiza-
cja wymagataby gruntownej reformy u.z.n.k. Powinna ona uzy-
skac¢ ksztatt jednolitej ustawy chronigcej przed nieuczciwa konku-
rencja w obrocie profesjonalnym i konsumenckim?2.

19 Przyktadowo mozna wskazac: dyrektywe 93/13/EWG z 5 kwietnia 1993 r.
o niedozwolonych klauzulach umownych w umowach konsumenckich, dyrek-
tywe 85/374/EWG z 8 sierpnia 1985 r. w sprawie ujednolicenia prawnych
i administracyjnych przepiséw panstw cztonkowskich o odpowiedzialnosci za
wadliwe produkty, dyrektywe 2000/31/WE z 8 czerwca 2000 r. w sprawie nie-
ktorych prawnych aspektow ustug spoteczenstwa informacyjnego, a w szczegol-
nos$ci handlu elektronicznego na rynku wewnetrznym, dyrektywe 1999/93/WE
z 13 grudnia 1999 r. w sprawie wspélnotowych ram w zakresie podpisu elek-
tronicznego.

20 Tak J. Szwaja, A. Tischner: Dokgd zmierza..., s. 503.

21 Tbidem, s. 504.

22 Za takim rozwiazaniem opowiadaja sie: P. Podrecki: Dyrektywa o nie-
uczciwych praktykach handlowych i jej implementacja do prawa polskiego. ZN U],
PIPWI. Krakoéw 2007, z. 100, s. 376-386; J. Szwaja, A. Tischner: Dokgd zmie-
rza..., s. 504.
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Ustawodawca polski ostatecznie wybrat inne rozwigzanie.
Uchwalit odrebng u.p.n.p.r., uwzgledniajac propozycije zastoso-
wania w prawie polskim koncepcji zaczerpnigtej z prawa francu-
skiego?’. Tymczasem polskie prawo zwalczania nieuczciwej kon-
kurencji jest oparte na wzorcach germanskich. W doktrynie nie-
mieckiej podkresla sie, ze najwlasciwszym sposobem implemen-
tacji dyrektywy jest nowelizacja ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji**. Wybrane przez ustawodawce polskiego rozwigza-
nie ma stuzy¢ ochronie indywidualnych intereséw konsumentow.
Jednakze, paradoksalnie, moze tez im zaszkodzi¢, powodujac nie-
jasnos$ci w ustaleniu wzajemnych relacji miedzy normami zawar-
tymi w u.z.n.k. i u.p.n.p.r. Nie ulega watpliwosci, ze przepisy nie
muszg byc¢ liczne, by nalezycie chroni¢ interesy uczestnikéw obro-
tu, lecz powinny by¢ jasne i niesprzeczne, a caty system prawny
nieskomplikowany?’. Konkretne zachowania w dziedzinie reklamy
bedg niejednokrotnie kwalifikowane na podstawie dwoch odreb-
nych aktow prawnych.

Zasadniczym elementem u.p.n.p.r. jest zawarta w art. 4 klau-
zula generalna zakazujaca stosowania nieuczciwych praktyk
rynkowych. Przez praktyke rynkowg rozumie si¢ dziatanie lub
zaniechanie przedsiebiorcy, sposéb postepowania, oswiadcze-
nie lub informacje handlowg, w szczegdlnosci reklame i marke-
ting, bezposrednio zwigzane z promocjg lub nabyciem produktu
przez konsumenta (art. 2 pkt 4 u.p.n.p.r.). Praktyka rynkowa sto-
sowana przez przedsiebiorce wobec konsumentoéw jest nieuczci-
wa, jesli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposéb
znieksztatca lub moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe prze-
cietnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej pro-
duktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu (art. 4 ust. 1

23 Nie uwzglednit przy tym faktu, ze rozwigzanie francuskie jest uzasadnione
historycznie. We Francji nie dato si¢ wprowadzi¢ rozbudowanych regulacji doty-
czacych konsumentéw do lapidarnej formuty deliktu znajdujacej sie¢ w kodeksie
cywilnym. Tak J. Szwaja, A. Tischner: Dokqd zmierza..., s. 500.

2 H. Kohler: Zur Umsetzung der Richtlinie iiber unlautere Geschdftsprakti-
ken. GRUR Int. 2005, nr 10, s. 793.

% J. Szwaja, A. Tischner: Dokgd zmierza..., s. 513.
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u.p.n.p.r.). Za nieuczciwe uznaje si¢ praktyki wprowadzajgce
w btad oraz praktyki agresywne (art. 4 ust. 2 u.p.n.p.r.). Ustawo-
dawca zamiescit w ustawie ich liste. Tak samo jak w przypadku
dyrektywy, celem ustawy jest ochrona intereséw gospodarczych
konsumenta?. Dotyczy ona wytacznie nieuczciwych zachowan
rynkowych w relacjach miedzy przedsigbiorcami a konsumen-
tami. Zdefiniowanie konsumenta nie jest zadaniem tatwym.
Proby sformutowania stosownej definicji podejmowano w dok-
trynie prawa cywilnego?” i w orzecznictwie?®. Omawiana ustawa
opisuje konsumenta, odsytajac do definicji zawartej w kodeksie
cywilnym (art. 2 pkt 2 u.p.n.p.r.). W Swietle art. 22! k.c. musimy
uznad, ze jest to osoba fizyczna dokonujaca czynnosci prawnej
niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoScig gospodarczg lub
zawodowg. Ustawodawca przyjat tym samym waskie rozumienie
analizowanego pojecia, ograniczajac je jedynie do oséb fizycz-
nych?. Z reguly za konsumenta uwaza si¢ osobe fizyczng nie-
prowadzaca dziatalnosci gospodarczej, tymczasem jest nim takze
osoba fizyczna bedaca przedsiebiorca, o ile dokonuje czynnosci
prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoscia gospo-
darczg?’. Przez dziatalno$¢ gospodarcza nalezy rozumie¢ dzia-

26 Z. Okon: Reklama jako czyn..., s. 631.

27 Por. przyktadowo: K. Kanska: Pojecie konsumenta w kodeksie cywilnym
na tle tendencji europejskich. KPP 2004, z. 1, s. 7; W. Katner, w: W. Katner,
M. Stahl, W. Nykiel: Umowa sprzedazy w obrocie gospodarczym. Warszawa
1996, s. 31; A. Malarewicz: Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne.
Warszawa 2009, s. 104-120.

28 Zob. orzeczenia SN: z 29 lutego 2000 r., IIT CZP 26/99 — OSN 2000,
nr 6, poz. 152; z 15 marca 2000 r., I CKN 1325/99 — OSN 2000, nr 9, poz. 169;
z 13 lutego 2002 r., IV CKN 672/00 — OSN 2003, nr 1, poz. 10.

» Jest to uregulowanie zgodne z tendencjami rysujacymi si¢ w europejskim
prawie konsumenckim. Por. E. Letowska: Prawo uméw konsumenckich. War-
szawa 1999, s. 35 i nast. Inaczej sformutowany byt dawny art. 384' § 3 k.c.,
zgodnie z ktérym konsumentem byta kazda osoba dokonujaca czynnosci praw-
nej niezwiazanej bezposrednio z jej dziatalnoscia gospodarczg.

39 Por. M. Pazdan: Osoby fizyczne. W: System prawa prywatnego. T. 1: Prawo
cywilne — czes¢ ogolna. Red. M. Safjan. Warszawa 2007, s. 998-1001, n.b. 84;
M. Pazdan, w: Kodeks cywilny. T. 1: Komentarz do art. 1-449'!. Red. K. Pie-
trzykowski. Warszawa 2008, s. 110-111, n.b. 7.
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falnos¢ wytworcza, budowlang, handlowa, ustugowa oraz dzia-
talnos¢ zawodowa wykonywana w sposob zorganizowany i cia-
gty?l. Poza zakresem regulacji u.p.n.p.r. pozostaja te zachowania
przedsigbiorcow, ktore nie dotycza konsumentéw lub nie s3 do
nich kierowane, oraz te, ktore sa co prawda kierowane do konsu-
mentdéw, ale nie s3 bezposrednio zwigzane z promocja oraz sprze-
dazg towarow (np. public relations i sponsoring)*2.

Niniejsza praca zawiera informacje przydatne zwtaszcza dla stu-
dentoéw innych kierunkéw niz prawo (organizacja produkcji filmo-
wej i telewizyjnej, zarzadzanie, ekonomia czy administracja) oraz
0s6b zawodowo zwigzanych z produkcja i wykorzystaniem rekla-
my. Autor stara si¢ w sposOb przystepny omowic¢ kryteria, ktore
decyduja o tym, ze konkretna reklame nalezy uznac za nieuczci-
w3, a takze wskazywac sytuacje, kiedy okreslone reklamy uzna-
wane sg za dozwolone. Z tych wzgledow ksigzka stanowi materiat
dydaktyczny dla studentéw oraz swego rodzaju poradnik dla oséb
pracujacych w stacjach telewizyjnych i radiowych oraz w redak-
cjach prasowych.

31 Por. art. 2 Ustawy z 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej.
Dz.U. z 2004 r., nr 173, poz. 1807.
32 Zob. Z. Okon: Reklama jako czyn..., s. 631.



Rozdziat pierwszy

Pojecie reklamy

Kluczowym zagadnieniem dla stosowania przepisow Ustawy
z 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji' oraz
Ustawy z 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym? w zakresie reklamy jest jej rozumienie?.
Wymienione ustawy nie definiuja reklamy. Stosowne definicje pro-
bowano formutowa¢ w innych krajowych aktach prawnych, pra-
wie wspolnotowym, wigzacych Polske konwencjach miedzynaro-
dowych, w orzecznictwie sgdowym oraz w wypowiedziach dok-
tryny prawa cywilnego. W niniejszym rozdziale, tytutem przy-
ktadu, zostang przedstawione niektére z nich, poniewaz daja
one wskazowke co do znaczenia omawianego terminu w $wietle
u.z.n.k. i u.p.n.p.r.

Nalezy zaznaczy¢, ze definicje legalne zostaty skonstruowane
jedynie na potrzeby aktow prawnych, w ktérych je umieszczo-
no. Zgodnie z art. 4 pkt 6 Ustawy z 29 grudnia 1992 r. o radio-
fonii i telewizji*, reklamg jest kazdy przekaz niepochodzacy od
nadawcy, zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych form
korzystania z towaréw i ustug, popierania okreslonych spraw
lub idei albo osiagniecia innego efektu pozadanego przez rekla-
modawce, nadawany za optatg lub inng formg wynagrodzenia.

! Tekst jednolity. Dz.U. z 2003 r., nr 153, poz. 1503, z p6zn. zm.

2 Dz.U. z 2007 r., nr 171, poz. 126.

3 Por. R. Skubisz, w: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji. Red. J. Szwaja. Warszawa 2005, s. 638, n.b. 1. Dalej: Komentarz.

4 Tekst jednolity. Dz.U. z 2004 r., nr 253, poz. 2531, z p6zn. zm.
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Definicja ta jest zblizona do definicji zawartej w pierwotnym tek-
Scie konwencji o telewizji ponadgranicznej’. Obejmuje ona rekla-
me gospodarcza, spoteczng oraz polityczng i stuzy osiggnieciu
celow, do realizacji ktorych powotana zostata Rada Europy (cho-
dzi gtéwnie o zagwarantowanie podstawowych praw i wolnosci
cztowieka)®. Inaczej definiuje reklame telewizyjna ustawodawca
europejski w dyrektywie 97/36/WE z 30 czerwca 1997 r.7, zmie-
niajacej dyrektywe 89/552/EWG dotyczaca wykonywania dzia-
talnosci telewizyjnej. Zgodnie z jej art. 1 pkt ¢, reklamg jest jaka-
kolwiek emitowana w telewizji publicznej lub komercyjnej wy-
powiedz zwigzana z wykonywaniem dziatalnosci handlowej,
produkcyjnej, rzemieslniczej lub wolnego zawodu, dokonywana
badz odptatnie, badZ w zamian za podobne Swiadczenie wza-
jemne, ktére ma na celu promowanie odptatnego zbytu towaréw
lub Swiadczenia ustug, wtaczajac obrot nieruchomosciami, pra-
wami i zobowigzaniami. Definicja zawarta w u.r.t. ma zdecydo-
wanie szerszy zakres niz wspélnotowa, obejmujaca jedynie rekla-
me gospodarczg. Dlatego wtasnie nalezy wyrazi¢ watpliwos¢, czy
prawo polskie zostalo, w omawianej kwestii, dostosowane do
wspolnotowego®.

U.p.n.p.r. definiuje propozycje nabycia produktu. Jest to infor-
macja handlowa okreslajaca cechy produktu oraz jego cene, ktéra
bezposrednio wptywa lub moze wptywac na podjecie przez kon-
sumenta decyzji dotyczacej umowy (art. 2 pkt 6 u.p.n.p.r.).

Zgodnie z art. 2! pkt 3 Ustawy z 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi’,
reklamg napojow alkoholowych jest publiczne rozpowszechnia-
nie znakéw towarowych napojow alkoholowych lub symboli gra-

5 Por. art. 2 pkt f Europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej z 5 maja
1989 r. Dz.U. z 1995 r., nr 32, poz. 160.

¢ Tak Prawo mediow. Red. J. Barta, R. Markiewicz, A. Matlak. Warsza-
wa 2005, s. 311.

7 Tekst zob. w zbiorze: J. Barta, R. Markiewicz: Prawo autorskie. Przepisy,
orzecznictwo, umowy miedzynarodowe. Warszawa 2002, s. 805 i nast.

8 Por. Prawo mediow..., s. 311-312.

° Tekst jednolity. Dz.U. z 2007 r., nr 70, poz. 473, z p6zn. zm.

2 Reklama...
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ficznych z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych
przedsiebiorcow produkujacych napoje alkoholowe, nier6znigcych
sie od nazw i symboli graficznych napojow alkoholowych, stuza-
ce popularyzowaniu znakéw towarowych napojéow alkoholowych;
za reklame nie uwaza si¢ informacji uzywanych do celéw han-
dlowych pomiedzy przedsiebiorcami zajmujgcymi sie produkcja,
obrotem hurtowym i handlem napojami alkoholowymi.

W Ustawie z 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed
nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych' rekla-
ma wyrobow tytoniowych oznacza publiczne rozpowszechnia-
nie marek wyrobow tytoniowych lub symboli graficznych z nimi
zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych firm produku-
jacych wyroby tytoniowe, nier6znigcych sie od nazw i symbo-
li graficznych wyrobow tytoniowych, stuzacych popularyzowa-
niu marek tytoniowych; za reklame nie uwaza si¢ informacji stu-
zacych do celéw handlowych pomiedzy firmami zajmujacymi si¢
produkcja, dystrybucja i handlem wyrobami tytoniowymi. Defini-
cja ta jest zharmonizowana z bardzo ogoélnie zakreslonymi ramami
reklamy zawartymi w dyrektywie 2003/33/WE z 26 maja 2003 r.,
zgodnie z ktérg reklamg jest kazda forma informacji handlowej
majaca na celu bezposredni lub posredni zamiar promocji wyro-
bu tytoniowego. Jednakze jej stosowanie w praktyce moze wywo-
tywa¢ watpliwosci. Po pierwsze, na gruncie omawianej definicji
panuje chaos pojeciowy. Ustawodawca w definicji legalnej uzywa
pojecia ,,firma” w jego ekonomicznym znaczeniu. Jest ono nie-
zgodne z rozumieniem firmy w $wietle kodeksu cywilnego. Rekla-
mg wyroboéw tytoniowych jest ,,publiczne rozpowszechnianie
marek”. Uzywajac takiego sformutowania, ustawodawca odwotu-
je sie do marketingowego odpowiednika terminu ,,znak towaro-
wy”. Przyjecie owego rozwigzania oznacza, ze reklama jest samo
rozpowszechnianie znakéw towarowych, bez odwotywania si¢ do
ocen i emocji, co z reguty charakteryzuje dziatalno$¢ reklamowa!!.

10 Dz.U. z 1996 r., nr 10, poz. 55, z p6éZn. zm.
" Por. E. Nowinska, M. du Vall: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji. Warszawa 2001, s. 148 i nast.
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Po drugie, zauwazmy brak konsekwencji w konstruowaniu ustaw:
u.tyt. i u.r.t. Obie zabraniajg reklamowania wyrobow tytonio-
wych w radiu i telewizji'?, ale wprost nie zakazujg reklamy nazw
i symboli graficznych ich producentéw, nawet w sytuacji, gdy nie
r6znig sie one od nazw i symboli dotyczacych samych wyrobow.
W zwiazku z tym powstaje pytanie, czy reklama tego rodzaju jest
dopuszczalna. Wydaje sie, ze nie jest ona objeta zakazem, czyli
jest legalna. Wniosek taki wynika z braku wyraznego odestania
do takich sytuacji w przepisach?.

W ustawie z 6 wrze$nia 2001 r. (prawo farmaceutyczne)'* ustawo-
dawca definiuje reklame produktu leczniczego jako dziatalnos$¢ pole-
gajacg na informowaniu i zachecaniu do stosowania tych produktow,
majaca na celu zwiekszenie liczby przepisywanych recept, dostarcza-
nia, sprzedazy lub konsumpcji. Ustawodawca przyktadowo wymienia
formy dziatalnosci bedace reklama w rozumieniu pr.farm."

W prawie wspolnotowym definicje reklamy, oprocz wymienionych
wczesniej dyrektyw o dziatalnosci telewizyjnej i o reklamie wyro-
bow tytoniowych, znajdziemy w dyrektywie nr 84/450/EWG w spra-
wie reklamy wprowadzajacej w btad'. Zgodnie z jej art. 2, reklama
to kazda wypowiedZ zwigzana z wykonywaniem handlu, rzemio-
sta, prowadzeniem przedsigbiorstwa albo wykonywaniem wolnego
zawodu, ktéra ma na celu wspieranie zbytu towaréw lub wykonywa-
nia ustug, wiaczajac w to nieruchomosci, prawa lub zobowigzania.

Probe zdefiniowania reklamy podjeto takze w orzecznictwie.
W orzeczeniu z 14 stycznia 1997 r.'7 SN stangt na stanowisku, ze

12 Por. art. 8 u.tyt. i art. 16 b ust. 1 pkt 1 u.r.t.

13 E. Nowinska nie wyklucza mozliwosci uznania takiej reklamy za niedo-
zwolong w wypadku ustalenia woli ustawodawcy idacej w tym kierunku. Por.
E. Nowinska, w: Prawo mediow..., s. 328.

14 Tekst jednolity. Dz.U. z 2008 r., nr 45, poz. 271, z pdézn. zm.

15 Art. 53 ust. 1i 2 pr.farm. W literaturze por.: M. Kondrat, w: Prawo far-
maceutyczne. Komentarz. Red. M. Kondrat. Warszawa 2009, s. 655-663;
K. Grzybczyk, w: Prawo farmaceutyczne. Komentarz. Red. L. Ogiegto. War-
szawa 2010, s. 549-566.

16 Tekst w jezyku polskim zob. w: Prawo reklamy. Red. R. Skubisz, R. Sa-
gan. Lublin 1998, s. 63 i nast.

7T CKN 52/96 — OSNC 1997, nr 6-7, poz. 78.
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istotnym jej elementem jest zamiar wywotania okreslonej reak-
¢ji potencjalnych klientow. To, czy w konkretnej sytuacji zaist-
niat taki zamiar, mozna ustali¢, odwotujgc sie do opinii przeciet-
nego odbiorcy, jezeli odebrat on konkretny przekaz jako zachete
do nabycia towaru. W konsekwencji nalezy uznad, ze reklamg jest
np. rozpowszechnianie informacji, iz konkretny przedsiebiorca
jest dystrybutorem towaréw wytwarzanych przez koreanskiego
producenta sprzetu elektronicznego Daewoo. Warto zauwazyd,
ze do kryterium przecietnego konsumenta (odbiorcy reklamy) od-
wotuje sie ustawodawca w u.p.n.p.r. Jest to konsument, ktory jest
dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny; oceny
dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikéw spotecznych, kulturo-
wych, jezykowych i przynalezno$ci danej osoby do szczegolnej
grupy konsumentow, przez ktérg rozumie si¢ dajaca sie jedno-
znacznie zidentyfikowaé grupe, szczegoélnie podatng na oddzia-
tywanie praktyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka ryn-
kowa dotyczy, ze wzgledu na szczegolne cechy, takie jak wiek, nie-
petnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa (art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r.).

Z kolei SA w Warszawie w orzeczeniu z 15 maja 1998 1.8 stwier-
dzit, ze reklama winna zmierza¢ do zachecania klientéw do naby-
wania wyrobow reklamujgcego sie przedsiebiorcy. Natomiast
w orzeczeniu z 10 listopada 1999 r."” NSA przyjal, ze reklama s3
wszelkie dziatania przedsigbiorcy majace poszerzy¢ wiedze przy-
sztych nabywcow o towarach w celu zachecenia ich do nabywania
tych towaréw od tego wtasnie, a nie innego przedsigbiorcy.

Definicje reklamy konstruuja rowniez przedstawiciele doktry-
ny. Przyktadowo, A. Kraus i F. Zoll?° przyjmuja, ze reklamg s3
r6zne sposoby oddziatywania przedsiebiorcow na potencjalnych
klientow podejmowane w celu wywotania ich zainteresowania
warunkami transakcji. Z kolei E. Drabienko® okresla reklame

18 T Aca 367/98 — Apel. W-wa 1999, nr 3, poz. 22.

9 1S.A./Lu, 1030/98 — niepublikowane.

20 A. Kraus, F. Zoll: Polska ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
Poznan 1929, s. 288.

2l E. Drabienko: Wybrane zagadnienia prawne dziatalnosci reklamowej. PUG
1975, nr 6, s. 183.
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jako wszelkie sposoby oddziatywania organizacji przemystowych
i handlowych na przysztych nabywcéw towaréw lub ustug. Nato-
miast B. Jaworska-Debska??, piszac o reklamie w waskim znacze-
niu (tj. odnoszacej sie¢ do sfery gospodarczej), podkresla, ze pole-
ga ona na uzywaniu prawdziwych informacji na temat towaréw
i ustug w celu zwrécenia na nie uwagi. E. Nowinska?*® definiu-
je reklame jako Swiadomie podejmowane w sferze gospodarczej
dziatania zmierzajace do promowania towaréow lub ustug przez
wskazanie na ich cechy w taki sposéb, aby wywota¢ lub wzmoc-
ni¢ u klientow okreslone potrzeby, sterujac ich wyborem. R. Sku-
bisz** pod pojeciem reklamy rozumie kazda wypowiedz, ktéra
zmierza do stymulowania zbytu lub innego korzystania z towa-
réow lub ustug.

Wydaje sie, ze uwzgledniajac definicje ustawowe, wypowiedzi
judykatury i doktryny, za reklame nalezy uzna¢ wszelkie dziata-
nia propodazowe? ksztattujace popyt?°.

Przedmiotem dalszych rozwazan autora niniejszej ksigzki bedzie
wylacznie reklama gospodarcza. Zastuguje ona na odrebne opra-
cowanie z dwoch powodow. Po pierwsze, jak podkresla E. Nowin-
ska, reklama spoteczna i polityczna powinny by¢ traktowane
odrebnie, poniewaz wymykaja sie z kryteriow wtasciwych dla
reklamy gospodarczej?’. Po drugie, przedmiotem regulacji u.z.n.k.
oraz u.p.n.p.r. jest wtasnie reklama gospodarcza, a nie inne jej
rodzaje.

W praktyce podstawowg kwestiag w stosowaniu przepiséw doty-
czacych reklamy jest jej odroznienie od informacji. Nie ulega
bowiem watpliwosci, ze kazda reklama jest informacja, ale nie
kazda informacja, nawet jesli pochodzi od przedsigbiorcy, jest

22 B. Jaworska-De¢bska: Wokét pojecia reklamy. PUG 1993, nr 12, s. 21.

2 E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-praw-
ne. Krakéw 2003, s. 25.

24 R. Skubisz, w: Komentarz, s. 642, n.b. 15.

%5 Zob.]. Preussner-Zamorska: Aksjologiczne uwarunkowania reklamy. ZN
UJ, PWiOWI. Krakoéw 1993, z. 62, s. 60.

26 Por. orzeczenie NSA z 10 listopada 1999 r.

¥ E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 25.
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reklamg — przedsiebiorca moze przeciez informowa¢, nie rekla-
mujac*®. Wydaje sie, ze na rozrdznienie tych dwoch zjawisk
pozwalajg dwie cechy reklamy. Po pierwsze, reklame gospodar-
cza charakteryzuje zawsze specyficzny cel: zamiar wywotania
pozadanych przez reklamodawce zachowan adresatow reklamy.
Po drugie, reklama zawsze odwotuje sie do ocen i emocji, a infor-
macja nie zawiera takich tresci. Dlatego tez informacjg jest wska-
zowka: kto, co i gdzie produkuje, natomiast reklamg przekaz, ze
sa to najlepsze produkty, wytwarzane przez najlepszy zespo6t pra-
cownikow.

2 Z. Okon: Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji. W: Prawo reklamy
i promocji. Red. E. Traple. Warszawa 2007, s. 640-644.



Rozdziat drugi

Klauzule generalne w prawie zwalczania
nieuczciwej konkurencji

1. Klauzula generalna z art. 3 ust. 1 Ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji

A. Definicja czynu nieuczciwej konkurenciji

Konstrukcja Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji'
opiera si¢ na ogbélnym okresleniu czynu nieuczciwej konkurencji
zawartym w klauzuli generalnej?. Zgodnie z art. 3 ust. 1 u.z.n.k.,
czynem nieuczciwej konkurencji jest dziatanie sprzeczne z pra-
wem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes
innego przedsiebiorcy lub klienta. System prawny postuguje si¢
czesto klauzulami generalnymi, odwotujac si¢ do pozaprawnego
systemu norm, wspotistnieje z systemami wartosci®. Istotg klau-
zul generalnych w prawie cywilnym jest mozliwos¢ uwzglednie-
nia w ocenie r6znego rodzaju okolicznosci faktycznych, ktoére nie

! Tekst jednolity. Dz.U. z 2003 r., nr 153, poz. 1503, z p6zn. zm.

2 Por. J. Szwaja: Die Genese der Generalklausel des neuen polnischen UWG.
GRUR Int. 1996, s. 488; M. Kepinski: Problemy ogélne nowej ustawy o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji. RPEiS 1994, nr 2, s. 4; E. Nowinska: Zwalczanie
nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne. Krakow 2003, s. 63.

3 Tak J. Preussner-Zamorska: Aksjologiczne uwarunkowania reklamy. ZN
UJ, PWiOWI. Krakoéw 1993, z. 62, s. 58.
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moga — w oderwaniu od konkretnego stanu faktycznego — by¢
oceniane zawsze jednakowo (wedtug schematu majacego walor
bezwzgledny)*. Konsekwencja praktyczna zastosowania kon-
strukcji klauzuli generalnej jest przerzucenie oceny okreslonego
stanu prawnego na sedziego, co wynika stad, ze w przepisach
wprowadzajacych te klauzule nie s3 sprecyzowane wszystkie ele-
menty sktadajgce si¢ na hipoteze czy dyspozycje normy praw-
nej’. Klauzule, ktére wyrazaja z reguty najbardziej podstawowe
zasady systemu prawnego, zapewniaja normom prawnym odpo-
wiedni stopien elastycznosci® i pozwalajg dostosowa¢ prawo do
najbardziej nietypowych sytuacji’. Rownoczes$nie jednak czynig
prawo mniej stabilnym, bardziej ptynnym, gdyz pozwalaja na
odmienng ocene takich samych faktéw w zaleznosci od zaistnia-
tych okolicznosci®.

W toku prac legislacyjnych omawiana klauzula przeszta zna-
mienng metamorfoze. W projekcie przygotowanym przez eks-
pertow odpowiedni przepis brzmial nastepujaco: ,,przedsigbior-
stwo powinno w obrocie gospodarczym dziata¢ uczciwie, zgod-
nie z prawem i zasadami wspo6tzycia spotecznego. Naruszenie tego
obowigzku, jesli ma lub moze mie¢ niekorzystny wptyw na sto-
sunki miedzy przedsigbiorstwami lub miedzy przedsigbiorstwami
a ich klientami, stanowi czyn nieuczciwej konkurencji”®. W rzado-
wym projekcie zaproponowano inne brzmienie: ,,naruszenie przez
przedsiebiorce obowigzku dziatania, w zakresie przedsiebiorstwa,
w sposob uczciwy oraz zgodny z prawem — stanowi czyn nieuczci-
wej konkurencji, jesli zagraza lub narusza interes innego przedsie-
biorstwa lub klienta”!®. W uchwalonej przez Sejm ustawie przepis

* Orzeczenie SN z 29 marca 1979 r., IIl CRN 59/79 — niepublikowane.

5 Tak A. Wolter, J. Ignatowicz, K. Stefaniuk: Prawo cywilne. Zarys cze-
Sci ogolnej. Warszawa 1996, s. 70.

¢ Ibidem, s. 71.

7 Zob.]. Preussner-Zamorska: Aksjologiczne uwarunkowania..., s. 58.

8 Ibidem, s. 58-59.

? Cyt. za: E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 63.

10 Cyt. za: J. Szwaja, w: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji. Red. J. Szwaja. Warszawa 2005, s. 132, n.b. 3. Dalej: Komentarz.
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uzyskat konstrukcje stosowang w regulowaniu odpowiedzialno-
$ci deliktowej. Dodatkowo zwrot: ,,naruszenie przez przedsigbior-
ce obowiagzku dziatania, w zakresie przedsiebiorstwa, w sposob
uczciwy”, zastgpiono okresleniem: ,,dziatanie sprzeczne z dobry-
mi obyczajami”!!. Ustawodawca uwzglednit propozycje doktryny'?
i zamiast stosowanej w aktach prawnych uchwalanych w okresie
socjalizmu klauzuli ,,zasad wspoétzycia spotecznego” zastosowat
klauzule ,,dobrych obyczajow”.

W doktrynie wskazuje si¢ na trzy funkcje, jakie petni klauzula
generalna z art. 3 u.z.n.k. Po pierwsze, stanowi ona wskazowke,
jak definiowa¢ czyn nieuczciwej konkurencji'*. Po drugie, pozwa-
la oceni¢ zachowania, ktérych nie da sie zakwalifikowa¢ do zadne-
go szczegblnego przepisu ustawy, opisujacego poszczegodlne czyny
niedozwolone. Jezeli okazuje si¢, ze konkretne zachowanie spet-
nia przestanki opisane w omawianym przepisie, jest ono czynem
nieuczciwej konkurencji. Po trzecie wreszcie, klauzula petni takze
funkcje korygujaca. W konkretnej sytuacji moze okaza¢ sie, ze
mimo iz dany stan faktyczny spelnia przestanki opisane w jednym
z przepiséw rozdziatu 2. ustawy, okreslajagcego poszczegolne delik-
ty, to jednak nie bytoby uzasadnione potraktowanie go jako czynu
nieuczciwej konkurencji, poniewaz nie spetnia jednego ze zna-
mion wynikajacych z art. 3 u.z.n.k. Przydatnos¢ wyodrebnienia
tej funkcji zaakceptowat SN w orzeczeniu z 26 listopada 1998 r.*
Przyktadowo, trudno uzna¢ za czyn z art. 5 u.z.n.k. podobien-
stwa oznaczenia jednego przedsiebiorstwa do innego przedsigbior-
stwa, jezeli z okolicznosci sprawy wynika, ze nie zagraza to ani
nie narusza interesu przedsiebiorcy uprawnionego do oznaczenia.

1 Tbidem.

12 Por. J. Jacyszyn: Zasady wspotzycia spotecznego czy dobre obyczaje. ,,Gaze-
ta Prawna” 1998, nr 65/66; L. Leszczynski: Dobre obyczaje zamiast zasad
wspotzycia spotecznego. ,,Rzeczpospolita” 1998, nr 25; A. Tomaszek: Dobre
obyczaje czy zasady wspotzycia spotecznego. ,,Rzeczpospolita” 1997, nr 271.

13 Por. J. Szwaja, w: Komentarz, s. 134-140, n.b. 6-20; E. Nowinska:
Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 64.

4 T CKN 904/97 — OSP 1999, nr 5, poz. 91, z glosa M. Kepiniskiego, OSNC
1999, nr 5, poz. 97.
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Norma z art. 3 u.z.n.k. rozgranicza zachowania dozwolo-
ne w ramach swobody konkurowania w obrocie gospodarczym
od zachowan niedozwolonych®. Zgodnie z t3 normg, zarzut do-
konania czynu nieuczciwej konkurencji mozna postawié, jeze-
li kumulatywnie zostang spetnione trzy przestanki. Po pierwsze,
przedsiebiorca podjat okreslone dziatanie w zakresie prowadzonej
dziatalnos$ci gospodarczej. Po drugie, dzialanie to jest sprzeczne
z prawem lub dobrymi obyczajami. Po trzecie wreszcie, dziatanie
to zagraza interesowi innego przedsigbiorcy lub klienta badz naru-
sza go. Omowmy kolejno te przestanki.

B. Dziatanie

Dziatanie ma by¢ podjete w zakresie dziatalnoSci gospodarczej
przedsigbiorcy i by¢ szkodliwe z powodu naruszenia norm poste-
powania wynikajacych z przepiséw prawa lub dobrych obycza-
jow, a jego skutkiem ma by¢ zagrozenie lub naruszenie interesu
innego przedsigbiorcy lub klienta'e. Pojecie dziatania w rozumie-
niu omawianego przepisu wiaze si¢ z zachowaniami, ktére mogg
mie¢ wplyw na biezace lub przyszie wyniki dziatalnosci przedsie-
biorcéw oraz na interesy ich klientéw lub interes publiczny. Czy-
nami takimi s3 dziatania lub zaniechania skierowane do os6b
trzecich".

Objecie omawianym terminem takze zaniechan jest oczywiste,
s3 nimi bowiem wszelkie zachowania cztowieka zalezne od jego
woli. Znaczenie terminu ,,dziatanie” w jezyku prawnym i praw-
niczym odbiega od jego znaczenia w jezyku potocznym?'8. Sama
ustawa w niektorych sytuacjach uznaje za czyn nieuczciwej kon-

15 Zob. J. Szwaja, w: Komentarz, s. 135, n.b. 6.

16 Por. ibidem, s. 141-142, n.b. 22-23; E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej
reklamy..., s. 64-65; E. Wojcieszko-Gtuszko: Ochrona prawna znakéw towa-
rowych powszechnie znanych w prawie polskim na tle poréwnawczoprawnym. ZN
UJ, PWiOWI. Krakow 1995, z. 65, s. 121.

17 Tak J. Szwaja, w: Komentarz, s. 141, n.b. 23.

8 Por. A. Wolter: Prawo cywilne..., s. 107.
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kurencji brak dziatania. Przyktadami s3: brak oznaczen towaréw
lub ustug, ktéry moze wprowadzi¢ w btad (art. 10 u.z.n.k.), oraz
odpowiedzialnos¢ karna taczaca sie z brakiem oznaczen (art. 25
u.z.n.k.).

Warunkiem zastosowania ustawy jest ustalenie, Ze ocenia-
ne zachowanie pozostaje w zwigzku z dziatalnoscig gospodar-
cz3. Nie jest natomiast konieczne istnienie stosunku konku-
rencji miedzy naruszajagcym a poszkodowanym. Zdaniem SA
w Gdansku'’; na gruncie obecnie obowigzujacej ustawy ina-
czej niz w ustawie poprzednio obowigzujgcej roztozone zostaty
akcenty Swiadczace o dopuszczeniu si¢ nieuczciwej konkuren-
cji. O ile bowiem w swietle art. 2 ust. 1 ustawy z 1926 r. warun-
kiem, bez ktérego w ogole nie mozna rozwazac¢ kwestii zaist-
nienia nieuczciwej konkurencji, byto, aby dwa przedsiebiorstwa
byty konkurencyjne (stad w doktrynie i orzecznictwie spiera-
no si¢ o to, jakie sg ogoélne cechy konkurencji), o tyle w art. 3
u.z.n.k. mowa jest tylko o przedsigbiorstwach, z ktérych jedno
swoim dziataniem sprzecznym z prawem lub dobrymi obycza-
jami narusza interes innego przedsi¢biorstwa. Zwigzek dziata-
nia z dziatalnoscig gospodarcza wytacza z zastosowania ustawy
dziatalnos¢ konkurencyjna o charakterze niegospodarczym, np.
polityczna, artystyczna, naukowa. Oprécz ustalenia tego zwiaz-
ku dla zastosowania ustawy nalezy zbadac¢, czy, a jezeli tak, to
w jakim zakresie, dziatanie zakt6ca rownowage na rynku kon-
kurencyjnym?°.

C. SprzecznoS¢ z prawem

Za sprzeczne z prawem nalezy uznac¢ dziatania niezgodne
z zakazami lub nakazami zawartymi w ustawach, rozporzadze-
niach wydanych na podstawie i w celu wykonania ustaw oraz
umowach miedzynarodowych majgcych bezposrednie zastosowa-

Y Orzeczenie z 12 lipca 1994 r., I Acr 477/94 — OSA 1994, nr 10, poz. 57.
20 Tak E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 65.
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nie w stosunkach wewnetrznych?!. Mogg to by¢ przepisy o charak-
terze cywilnym, karnym i administracyjnym. Wydaje sie, ze cho-
dzi tu tylko o takie naruszenia, ktore daja naruszycielowi prze-
wage konkurencyjng nad innymi przedsigbiorcami??. Zalozenie to
potwierdza orzeczenie SN z 2 lutego 2001 r.2%, zgodnie z ktérym
prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej bez koncesji nie stanowi
wystarczajacej przestanki do uznania jej za czyn nieuczciwej kon-
kurencji w rozumieniu art. 3 u.z.n.k. W uzasadnieniu tego orze-
czenia Sad stwierdzit, ze nie mozna przyjaé, by przepis ten miat
stuzy¢ wzmocnieniu czy ochronie przejawéw tendencji monopoli-
stycznych, zwtaszcza w warunkach wspierania przez ustawodawce
gospodarki rynkowej. Nie jest bowiem réwnoznaczne z zagroze-
niem lub naruszeniem interesu innego przedsiebiorcy podejmowa-
nie tylko takich samych przedmiotowo dziatan na tozsamym tery-
torium (jesli nie maja one zarazem cech dumpingu, bojkotu, ani
nie sa przejawem dyskryminacji innego uczestnika rynku), kto-
rych celem bytoby wyeliminowanie go z rynku.

Nalezy przyjaé, ze bezprawnosci nie mozna utozsamiac z wing
naruszyciela®t. Teze te¢ ilustruja dwa orzeczenia. W uzasadnieniu
wyroku z 24 czerwca 1992 r.°> SA w Poznaniu stwierdzit, ze bez-
prawnosc jest taka cechg dziatania, ktéra polega na jego sprzecz-
nosci z normami prawa lub zasadami wspoétzycia spotecznego, bez
wzgledu na wine, a nawet swiadomos¢ sprawcy. Aby ustali¢ bez-
prawnos¢, wystarczy, ze okreslone dziatanie koliduje z przepisami.
Brak cechy bezprawnosci powinien, zgodnie z art. 6 k.c., wyka-
za¢ pozwany. Z kolei SN w wyroku z 1 grudnia 2004 r.?¢ stanat
na stanowisku, ze za czyn nieuczciwej konkurencji nalezy uznac
wprowadzenie na rynek podrébek markowych towarow, bezpraw-
nie opatrzonych logo przedsiebiorcow produkujgcych oryginalne
produkty, nawet wowczas, gdy przedsiebiorca prowadzacy sprze-

21 Zob. J. Szwaja, w: Komentarz, s. 145-146, n.b. 29.

22 M. Kepinski: Problemy ogélne..., s. 5.

2 IV CKN 255/00 - OSNC 2001, nr 9, poz. 137.

24 Zob. J. Szwaja, w: Komentarz, s. 147, n.b. 31.

25 T Acr 204/92 - ,,Wokanda” 1993, nr 2, s. 30.

26 TIT CK 15/04 - ,,Monitor Prawniczy” 2005, nr 1, s. 10.
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daz takich towaréw nie ponosi za to winy. Aby stwierdzi¢ czyn
nieuczciwej konkurencji, nie jest konieczne istnienie zamiaru kon-
kurenta wprowadzenia w btad klienteli lub zamiaru wdarcia si¢
w cudzg klientele. Wystarczy bezprawnos¢ dziatania, by uznac, ze
przedsiebiorca dopuszcza si¢ czynu nieuczciwej konkurencji.
Istotnym zagadnieniem, zwigzanym z naruszeniem prawa jako
czynem nieuczciwej konkurencji, jest odpowiedzialno$¢ za naru-
szenie obowigzkow wynikajacych z zawartych uméw. W doktry-
nie zarysowaty sie dwa stanowiska rozstrzygajace te kwestie. Zgod-
nie z pierwszym, naruszenie obowigzkéw wynikajacych z umowy
jest czynem nieuczciwej konkurencji (jako czyn sprzeczny z pra-
wem), jezeli stanowi naruszenie stosunku zobowigzaniowego ist-
niejacego miedzy poszkodowanym przedsigbiorca a osoba naru-
szajaca?’. Natomiast drugie stanowisko zaktada, ze przedsiebiorca,
ktoéry nie wykonuje lub nienalezycie wykonuje swoje obowiazki
wynikajace z umoéw, narusza prawo, ale roszczenia stad wynika-
jace moga by¢ dochodzone wytgcznie na wniosek poszkodowane-
go a nie innych przedsiebiorcow lub klientéw. Jedynie w sytuaciji,
kiedy tamanie obowigzkéw umownych polega na systematycznym
wykorzystywaniu niedoSwiadczenia lub stabosci innych osob,
mozna je uznac za sprzeczne z prawem w Swietle art. 3 u.z.n.k.?
Wydaje sig, ze za uzasadnione nalezy uzna¢ drugie stanowisko.
Musimy bowiem pamietac, ze wykonywanie zobowigzan umow-
nych oraz odpowiedzialno$¢ kontraktowa sa zagadnieniami uregu-
lowanymi w kodeksie cywilnym, ktory ustanawia okreS§lony wzo-
rzec starannosci (art. 355 k.c.). Dlatego u.z.n.k. nalezy stosowac
z duzg ostroznosciag i badac cel, jaki przySwieca osobie tamigcej
postanowienia umowy oraz skutek konkurencyjny jej dziatania®.
Zastanowmy sie, czy zachowanie sprzeczne z prawem w Swietle
art. 3 u.z.n.k. musi naruszac interes przedsigbiorcy w sposob bez-

%7 Por. A. Kraus, F. Zoll: Polska ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
¢ji. Poznan 1929, s. 168-170; W. Rakoczy: Sprzecznos¢ z prawem jako przestan-
ka czynu nieuczciwej konkurencji. ZN UJ, PWiOWI. Krakoéw 1997, z. 69, s. 154.

2 Tak E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 66-67; M. Kepin-
ski: Problemy ogélne..., s. 67.

2 Zob. E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 67.
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posredni, czy tez wystarczy jedynie posrednie naruszenie. Chodzi
tu o sytuacje, kiedy okreSlone dziatanie wzmacnia naruszyciela
i daje mu przewage konkurencyjng nad przedsiebiorcami dziataja-
cymi zgodnie z prawem. Rozpatrzmy to zagadnienie na przykta-
dzie optat celnych i podatkowych. Niewatpliwie naruszenie prze-
pisOw ustanawiajacych obowiazki finansowe wobec panstwa nie
wyrzadza bezposrednio szkody innym przedsiebiorcom. Jednakze
stawia przemycajgcego towar z zagranicy i nieptacacego optat cel-
nych, a w konsekwencji oferujacego swoje towary po konkuren-
cyjnej cenie, w uprzywilejowanej pozycji wobec innych przedsie-
biorcow importujacych legalnie takie same towary. Wydaje sie, ze
w zwigzku z tym mozna domagac sie uznania takiego dziatania
za czyn nieuczciwej konkurencji**. W doktrynie prezentowany jest
rowniez poglad, ze tylko bezposrednie wyrzadzenie szkody kon-
kurentowi upowaznia do zaliczenia konkretnego dziatania do czy-
noéw nieuczciwej konkurencji®!.

D. Dobre obyczaje

Sprzeczno$¢ dziatania naruszyciela z dobrymi obyczajami jest
kolejna przestanky zastosowania klauzuli generalnej z art. 3
u.z.n.k. Dobre obyczaje, nie bedac normami prawnymi, sg nie-
watpliwie normami postepowania, podobnie jak zasady wspot-
zycia spotecznego®. W doktrynie probowano okresli¢ sens tego
pojecia.

Zgodnie z tradycyjnym ujeciem, odsyta ono do ocen etycznych
i moralnych. W konkretnym przypadku sedzia orzeka o wykrocze-
niu przeciwko dobrym obyczajom na podstawie swojego uznania,
kierujac sie¢ przy tym poczuciem godziwosci ogétu ludzi mysla-
cych sprawiedliwie i stusznie. Dobre obyczaje s3 przeto wska-
z6wka postgpowania istniejaca obiektywnie w poczuciu etycz-

30 Podobnie ibidem, s. 65.
31 Zob. W. Rakoczy: Sprzecznosé z prawem..., s. 154-155.
32 Tak J. Szwaja, w: Komentarz, s. 154-155, n.b. 53.
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nym spoteczenistwa (wzglednie, o ile idzie o uczciwos$¢ kupiecka,
w poczuciu kot kupieckich). Za miare tych wymagan etycznych
bierze si¢ przecietny poziom moralny, wtasciwy godziwemu zyciu
zarobkowemu i gospodarczemu?*.

We wspotczesnej doktrynie zachodniej dominuje ekonomicz-
no-funkcjonalne wyjasnienie istoty dobrych obyczajow*!. Zwo-
lennicy tego pogladu podkreslaja, ze ,,nie chodzi o przestrzeganie
dobrych obyczajow »w ogole«, lecz o zachowanie przedsiebiorcow
w dziatalnosci gospodarczej. Kryterium nie powinny wigc stano-
wi¢ poglady przecietnego uczciwego cztowieka, ale oceny zorien-
towane na zapewnienie niezakiéconego funkcjonowania konku-
rencji poprzez rzetelne i niezafatszowane wspotzawodnictwo jako-
Scig, ceng i innymi pozadanymi przez klientow cechami ofero-
wanych towaréw lub ustug”®®. Stosowanie powyzszych kryteriow
nie eliminuje ocen moralno-etycznych. Dzieje sie tak dlatego, ze
pozadany przez ustawodawcow jest stan, kiedy konkurencja jest
przejrzysta, rzetelna i stuzy lepszemu zaspokajaniu potrzeb kon-
sumentéw i rozwojowi gospodarki®*¢. Dlatego nieuczciwa konku-
rencja to, na podstawie tego kryterium, reklamowanie towaréw,
ktorych zapas jest niewystarczajacy, a jedynym celem hatasliwej
reklamy - $ciggniecie klientéw do sklepu.

33 A. Kraus, F. Zoll: Polska ustawa...,s. 170-171; J. Preussner-Zamorska:
Problematyka funkcjonowania klauzul generalnych na tle ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. KPP 1997, z. 1, s. 113; A. Tomaszek: Dobre obyczaje
w dziatalnosci gospodarczej. ,,Palestra” 1997, nr 9/10, s. 8.

3* W doktrynie niemieckiej por.: W. Nordemann: Wettbewerbsrecht. Baden-
-Baden 1989, s. 46; A. Baumbach, W. Hefermehl: Wettbewerbsrecht. Miin-
chen 1998, s. 92-94. W literaturze szwajcarskiej por.: E. Martin-Archard: La
loi fédérale contre la concurrence déloyale. Lausanne 1988, s. 28-41; K. Troller:
Manuel du droit suisse des biens immatériels. T. 2. Francfort-sur-le-Main 1996,
s. 907 i nast. W doktrynie polskiej zwolennikami tego pogladu sa: J. Szwaja, w:
Komentarz, s. 157 i nast., n.b. 58 i nast.; E. Wieczorek: Niektore aspekty ochro-
ny konsumentéow w swietle ustawy prawo dziatalnosci gospodarczej. GSP 2000,
T. 7, 5. 628-629; W. Kubala: Prawo dziatalnosci gospodarczej. Komentarz. War-
szawa 2000, s. 78; E. Nowinska, M. du Vall: Komentarz do ustawy o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji. Warszawa 2001, s. 31-34.

35 J. Szwaja, w: Komentarz, s. 157, n.b. 58.

36 Tbidem, s. 160, n.b. 61.
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Tres¢ dobrych obyczajow powinna by¢ sprecyzowana i skonkre-
tyzowana. Szczeg6lng role nalezy w tej kwestii przypisa¢ orzecz-
nictwu®’. Przedstawmy przyktadowo trzy orzeczenia, w ktorych
sady okreslity istote dobrych obyczajéw. Sad Ochrony Konkuren-
¢ji i Konsumentow w orzeczeniu z 23 lutego 2006 r.38 stwierdzit, ze
istota tego pojecia jest szeroko rozumiany szacunek dla drugiego
cztowieka. W stosunkach z konsumentami powinien on wyrazac
sie wlasciwym informowaniem o przystugujacych uprawnieniach,
niewykorzystywaniu uprzywilejowanej pozycji profesjonalisty
i rzetelnym traktowaniu partneréw umow. Za sprzeczne z dobry-
mi obyczajami mozna uzna¢ dziatania zmierzajace do niedoinfor-
mowania, dezorientacji, wywotania btednego przekonania u kon-
sumenta, a takze wykorzystywanie jego niewiedzy lub naiwnosci.

SA w todzi w orzeczeniu z 31 lipca 1995 r.* stangt na stano-
wisku, ze dziatanie w zakresie komunikacji podmiotu gospodar-
czego, ktory na dwoch odcinkach tras najbardziej uczeszczanych,
w dniach i godzinach najwiekszego zapotrzebowania, dokonuje
przewozéw pasazerskich kilkoma samochodami, jakkolwiek zgod-
ne z interesem klientow, narusza w pewnym stopniu interes inne-
go przedsiebiorstwa komunikacyjnego, ktére od wielu lat zajmo-
wato pozycje dominujaca na rynku samochodowym przewozéw
pasazerskich — jezdzac tg samg trasa i odjezdzajac wczesniej. Zja-
wisko takie zastuguje na pozytywna ocene, poniewaz prowadzi
do wspotzawodnictwa w jakosci, cenie i innych pozadanych przez
klientow cechach oferowanych ustug. Niewielkie réznice czasowe
miedzy odjazdami samochodéw pozwanego i powodowego przed-
siebiorstwa nie moga by¢ uznane za przejaw nieuczciwej konku-
rencji naruszajacej dobre obyczaje.

I wreszcie, SA w Lublinie w orzeczeniu z 30 wrze$nia 1998 r.#°
uznat, iz ztozenie oferty i nawet ustne naktanianie do jej przyje-

37 Por. B. Gadek: Generalna klauzula odpowiedzialnosci za czyn nieuczciwej
konkurencji. ZN UJ, PWiOWI. Krakéw 2003, z. 85, s. 127 i nast.; E. Nowinska:
Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 69.

38 XVII Ama 118/04 - Dz.Urz. UOKIiK 2006, nr 2, s. 31.

3 T Acr 308/95 — OSA 1995, nr 7/8, poz. 52.

40 T Aca 281/98 — Apel. Lub. 1999, nr 1, s. 45.
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cia nie pozostaje w sprzecznosci z dobrymi obyczajami. Zauwa-
zy¢ przy tym nalezy, ze w art. 3 u.z.n.k. nie chodzi o ogo6lne poje-
cie dobrych obyczajow, lecz o dobre obyczaje kupieckie, tj. takie,
ktore sg przyjete i akceptowane w obrocie gospodarczym.

E. Stosunek klauzuli generalnej z art. 3 u.z.n.k.
do klauzuli generalnej z art. 16 u.z.n.k.

U.z.n.k. zawiera odrebne normy dotyczace dziatalnosci rekla-
mowej. Art. 16 przyktadowo wylicza czyny nieuczciwej konkuren-
cji w dziedzinie reklamy. Nalezy przyja¢, ze ustawodawca wymie-
nit te czyny, ktore uznaje za najniebezpieczniejsze. Jedna z posta-
ci czynu niedozwolonego jest reklama sprzeczna z prawem lub
dobrymi obyczajami. S3 to zatem te same przestanki, jakie zawiera
klauzula generalna z art. 3 u.z.n.k. Dlatego dla stosowania u.z.n.k.
w zakresie reklamy konieczne jest ustalenie relacji miedzy klau-
zulami z jej art. 3 i 16 ust. 1 pkt 1. W tej kwestii w doktrynie
i orzecznictwie wyrazane s rozbiezne poglady.

Najbardziej oczywiste jest przyjecie zatozenia, ze skoro ustawo-
dawca uzywa w jednym akcie prawnym tych samych terminow, to
nadaje im jednakowe znaczenie. Takze sady polskie nie wprowa-
dzaja rozréznienia miedzy omawianymi klauzulami. Przykladem
jest orzeczenie SO w Katowicach z 26 wrze$nia 2001 r.** W uza-
sadnieniu Sad stwierdzit, ze spotka, stosujgca praktyke intensyw-
nego naktaniania do natychmiastowego zawarcia umowy bez
wyjasnienia wszystkich istotnych jej warunkéw (krotkie odstepy
miedzy telefonem a prezentacja, prezentacja oferty przy gtosnych
dzwiekach muzyki, naktanianie do natychmiastowego podpisania
umowy, brak rzetelnej informacji), dopuscita si¢ czynu nieuczci-
wej konkurencji polegajacego na prowadzeniu reklamy sprzecz-
nej z dobrymi obyczajami. Z kolei SN w orzeczeniu z 26 wrze-
$nia 2003 r.*? stwierdzil, ze obejscie ustawowego zakazu reklamy

4 TC 1948/00 - cyt. za: J. Szwaja, w: Komentarz, s. 163, n.b. 67.
42 11 CKN 213/01 - OSNC 2003, nr 12, poz. 169.

3 Reklama...
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okreslonych towaréw przez ukrycie jej pod formg reklamy dozwo-
lonej jest sprzeczne z dobrymi obyczajami w rozumieniu art. 16
ust. 1 pkt 1 i art. 3 ust. 1 u.z.n.k. Postepowanie takie nalezy uznac
za sprzeczne z dobrymi obyczajami, zarowno wedtug kryteriow
obowigzujacych w sferze ogolnej, jak i gospodarcze;j.

Wydaje sie, ze zaprezentowany poglad, jakkolwiek zgodny
z regutami poprawnej legislacji, nalezy odrzuci¢. Przemawiaja za
tym dwa argumenty. Po pierwsze, skoro ustawodawca oddziela
delikty reklamowe od ogoélnych deliktow uregulowanych w art. 3
ust. 1 u.z.n.k., wskazuje tym samym posrednio, ze r6znig si¢ one.
Nalezy wiec stosowac¢ do nich odrebne skale odniesienia*’. Po dru-
gie, odrzucenie omawianego pogladu pozwala zrozumie¢, dlacze-
go w art. 16 ust. 1 pkt 1 ustawodawca zakazuje dodatkowo rekla-
my uchybiajgcej godnosci cztowieka, a w art. 16 ust. 1 pkt 2-5
zakazuje innych form nieuczciwej reklamy, ktore sa ogolnie zaka-
zane w art. 3 jako sprzeczne z dobrymi obyczajami**.

Zgodnie z inng opinig, termin ,,dobre obyczaje” nalezy rozu-
mie¢ odmiennie w art. 16 ust. 1 pkt 1 (znaczenie waskie) i art. 3
ust. 1 (znaczenie szerokie)**. Reklama sprzeczna z dobrymi oby-
czajami sensu stricto jest forma zjawiskowa reklamy sprzecznej
z dobrymi obyczajami sensu largo. Dobre obyczaje i godnos¢
cztowieka nalezy rozumie¢ w znaczeniu waskim jako zbiér zasad
okreslajacych standardy moralne obowigzujace w spoteczenstwie.
Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami w znaczeniu waskim
realizuje dyspozycje art. 16 ust. 1 pkt 1 i jest zagrozona sankcja-
mi z art. 18 i nast. u.z.n.k. Natomiast reklama sprzeczna z dobry-
mi obyczajami w znaczeniu szerokim obejmuje nazwane czyny
nieuczciwej reklamy (art. 16 ust. 1 pkt 2-5) i nienazwane czyny
takiej reklamy*®.

Za przyjeciem zaprezentowanego pogladu przemawiaja nastepu-
jace argumenty. Po pierwsze, ze wzgledu na szerokie oddziatywa-
nie spoteczne reklamy jej ocena powinna w znacznie wigkszym

3 E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 78.
4 R. Skubisz, w: Komentarz, s. 676-677, n.b. 55.

4 Ibidem.

46 Ibidem, s. 678, n.b. 55.
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stopniu kierowac sie ,,czystymi nakazami etycznymi” anizeli ma
to miejsce w odniesieniu do innych czynéw nieuczciwej konkuren-
cji*’, co do ktorych ocene mozna nakierowac¢ na obyczaje gospo-
darcze, jesli sg dobre*®. W prawie polskim normy odsytajace do
ocen etycznych znajdujemy np. w Ustawie o radiofonii i telewizji*’
odwotujacej sie¢ do ,,polskiej racji stanu oraz postaw i pogladéow
sprzecznych z moralnoscig i dobrem spotecznym” (art. 18 ust. 1
u.r.t.), ,,chrzescijanskiego systemu wartosci” (art. 18 ust. 2 u.r.t.).
Po drugie, istotne jest uzycie przez ustawodawce w art. 16 ust. 1
pkt 1 dodatkowego kryterium odrézniajacego: godnosci cztowie-
ka. Rozwigzanie takie bytoby nieuzasadnione, gdyby zwrot ,,dobre
obyczaje” uzyty w obu klauzulach generalnych miat to samo zna-
czenie, gdyz godnos¢ cztowieka miesci si¢ w granicach dobrych
obyczajow?’. Po trzecie, jedynie r6zne rozumienie dobrych obycza-
jow w obu przepisach pozwoli nada¢ logiczny i spojny charakter
przepisom o reklamie w u.z.n.k.’! Po czwarte wreszcie, przyjecie
zaprezentowanego stanowiska pozwoli unikngé¢ konfliktu w przy-
padku réznicy w ocenie danego stanu faktycznego z punktu
widzenia ogélnych regut uczciwego obrotu (art. 3 ust. 1 u.z.n.k.)
a oceng w Swietle przepisow chronigcych przed okreslonymi delik-
tami reklamowymi®2.

Skoro przyjmujemy teze¢ o réznym znaczeniu terminu ,,dobre
obyczaje” w omawianych przepisach, musimy tym samym uznac,
ze art. 16 nie wylacza stosowania art. 3 ust. 1 u.z.n.k. w zakre-
sie zwalczania nieuczciwej reklamy, w przypadkach, ktore nie s3
uregulowane w art. 16 u.z.n.k.® Wydaje sie, ze art. 3 ust. 1 spet-
nia wobec art. 16 ust. 1 funkcje korygujaca. Pozwala mianowi-
cie wytaczy¢ mozliwosé zastosowania art. 16 ust. 1, gdy okreslo-
ne dziatanie sprawcy naruszenia nie moze by¢ uznane za czyn nie-

47 Zob. E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 76.

4 Por. E. Nowinska, M. du Vall: Komentarz do ustawy..., s. 145.
4 Tekst jednolity. Dz.U. z 2004 r., nr 253, poz. 2531, z p6zn. zm.
50 Zob. E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 76.

St Por. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 678, n.b. 55.

2 Zob. E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 78.

53 Por. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 653, n.b. 26.
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uczciwej reklamy, mimo ze spetnia wszystkie przestanki takiego
czynu, poniewaz brak jest zagrozenia lub naruszenia interesu inne-
go przedsigbiorcy*. Dlatego SN w orzeczeniu z 30 maja 2006 r°.
stusznie orzekl, ze w kazdym przypadku, takze w razie stosowania
przepisow rozdziatu 2. u.z.n.k., niezbedne jest wykazanie ogol-
nych przestanek odpowiedzialnosci za czyn nieuczciwej konku-
rencji, ktore sg okreslone w art. 3 ust. 1. Brak podstaw dla uzna-
nia, ze miedzy rozdziatem 2. a art. 3 ust. 1 zachodzi relacja leges
speciales — lex generalis i ze dopiero w braku mozliwosci zakwalifi-
kowania zachowania sprawcy jako nazwanego czynu nieuczciwej
konkurencji istnieje mozliwo$¢ oceny tego zachowania przez pry-
zmat klauzuli generalnej z art. 3 ust. 1 ustawy.

Uznanie konkretnego czynu za akt nieuczciwej konkurencji
wymaga ustalenia, na czym okreslone dziatanie polegato, oraz
zakwalifikowania go pod wzgledem prawnym przez przypisa-
nie mu cech konkretnego deliktu ujetego w ramach rozdziatu 2.
u.z.n.k. (art. 5-17 d) lub deliktu nieujetego, lecz odpowiadajacego
hipotezie art. 3 ust. 1 u.z.n.k.>®

2. Klauzula generalna z art. 4 ust. 1 Ustawy
o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym

Art. 4 ust. 1 Ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym prakty-
kom rynkowym?” zawiera klauzule generalng zakazujaca nieuczci-
wych praktyk rynkowych. Praktyki rynkowe stosowane przez
przedsigbiorcow wobec konsumentéw kwalifikujemy jako nie-

54 Zob. Prawo reklamy. Wprowadzenie, zbior przepisow, orzecznictwo, literatu-
ra. Oprac. R. Skubisz, R. Sagan. Lublin 1998, s. 20.

55 T CSK 85/06 — Lex, nr 189860.

%6 Orzeczenie SN z 22 pazdziernika 2002 r., III CKN 271/01 - Lex, nr 77032.

7 Dz.U. z 2007 r., nr 171, poz. 126.
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uczciwe, jesli tacznie zostang spetnione dwie przestanki. Po pierw-
sze, konkretna praktyka musi by¢ sprzeczna z dobrymi obyczaja-
mi. Jest to konstrukcja podobna do klauzuli generalnej z art. 3
ust. 1 u.z.n.k.’® Nalezy jednak wyraZznie zaznaczyé, ze na gruncie
prawa zwalczania nieuczciwej konkurencji pojecia ,,dobre obycza-
je” nie mozna w kazdej sytuacji rozumie¢ tak samo w stosunkach
miedzy przedsigbiorcami oraz w stosunkach miedzy przedsiebior-
cami a konsumentami®. Dlatego zastapienie przez polskiego usta-
wodawce zawartego w dyrektywie 2005/29/WE sformutowania
»Staranno$¢ zawodowa” pojeciem ,,dobre obyczaje” budzi watpli-
wosci®®. W uzasadnieniu projektu u.p.n.p.r.®! wyrazono poglad, ze
dobre obyczaje oznaczajg zarébwno szczeg6lng umiejetnosé, staran-
nos¢ zawodowa, jak i uczciwos$¢ dziatania i ,,dobra wiare”. Wyda-
je sie jednak, ze tego rodzaju proba ujednolicenia rozumienia tego
pojecia jest skazana na niepowodzenie z uwagi na to, ze w u.z.n.k.
jest ono odmiennie interpretowane w roéznych przepisach regu-
lujacych reklame. Tak wigc nie wiadomo doktadnie, do ktorego
rozumienia tego terminu ustawodawca odwotuje si¢ w u.p.n.p.r.
Wszelkie watpliwosci w tej kwestii mogtaby rozstrzygnac¢ jednoli-
ta ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji przez wprowadze-
nie klauzuli generalnej zawierajacej przestanki zar6wno czynu nie-
uczciwej konkurencji w stosunkach miedzy przedsiebiorcami, jak
i nieuczciwych praktyk rynkowych stosowanych przez przedsie-
biorcow wobec konsumentéw®?. Wydaje sie, ze dla prawidlowego
stosowania u.z.n.k. i u.p.n.p.r. w kontekscie wspomnianej dyrek-
tywy 2005/29/WE nalezy przyja¢ nastepujace zatozenie: w odnie-
sieniu do konsumentéw nieuczciwymi praktykami rynkowymi sg

8 P. Podrecki: Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych i jej imple-
mentacja do prawa polskiego. ZN U], PIPWI. Krakéw 2007, z. 100, s. 377.

%9 Ibidem, s. 379.

0 Tbidem, s. 380.

1 Druk sejmowy V kadencji nr 1682.

02 M. Kepinski: Kilka uwag o projekcie ustawy o zwalczaniu nieuczciwych
praktyk handlowych. W: Wspétczesne problemy prawa handlowego. Ksiega jubile-
uszowa dedykowana prof. dr hab. Marii Pozniak-Niedzielskiej. Red. A. Kidyba,
R. Skubisz. Warszawa 2007, s. 137.
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czyny sprzeczne z dobrymi obyczajami, czyli takie, ktére naruszaja
starannos$¢ zawodowa wymagang od przedsiebiorcow w ich rela-
cjach z konsumentami®®. Bytoby to powielenie na gruncie delik-
tow reklamowych zasady starannosci zawodowej (podwyzszonej
w poréwnaniu ze zwyktg starannoscig) obowigzujacej przedsie-
biorce przy wykonywaniu zobowigzan (art. 355 § 2 k.c.).

Drugg przestankg jest wymog zakiécenia lub ewentualnie sama
mozliwos¢ zaktécenia zachowan gospodarczych przecietnego kon-
sumenta, do ktorego reklama jest kierowana. Chodzi tu o praktyki,
ktore znieksztatcajg jego rynkowe zachowania ,,w istotny sposob”.
Sa to takie dziatania reklamodawcow, ktore ,,w widoczny sposob
ostabiajg zdolnos¢ konsumenta do podjecia decyzji w warunkach
dostatecznej wiedzy i przez to powoduja, ze okreslony konsument
podejmuje decyzje odnosnie umowy, jakiej w innym wypadku by
nie podjat”®*. Istotne znaczenie dla wyktadni omawianego przepi-
su ma pojecie ,,przecietny konsument”. Zgodnie z orzecznictwem
ETS, jest to konsument, ktory jest na tyle dobrze poinformowa-
ny, na ile mozna tego racjonalnie oczekiwac oraz ktory jest racjo-
nalnie spostrzegawczy i ostrozny®. Koncepcja ta znalazta swoje
odzwierciedlenie w u.p.n.p.r. Zgodnie z jej art. 2 pkt 8, omawiane
pojecie oznacza konsumenta dostatecznie dobrze poinformowane-
go, uwaznego i ostroznego. Oceny dokonuje si¢ z uwzglednieniem
czynnikoéw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynalezno-
Sci do szczegblnej grupy konsumentow.

Jak juz wczesniej ustalilismy, u.z.n.k. dotyczy stosunkéw mie-
dzy konkurujacymi przedsiebiorcami, a u.p.n.p.r. reguluje rela-
cje miedzy przedsiebiorcami a konsumentami. Obowigzywanie
dwoch odrebnych ustaw nasuwa pytanie, czy mozna je zaliczy¢ do
»prawa zwalczania nieuczciwej konkurencji”. Fakt, ze regulujg one
stosunki odmiennego rodzaju, kaze negowac te koncepcije. Wyda-
je sie jednak, ze na postawione pytanie nalezy udzieli¢ odpowie-

¢ Tak P. Podrecki: Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych...,
s. 382.

% A. Malarewicz: Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne. Warsza-
wa 2009, s. 324-325.

5 Jbidem, s. 322-323.
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dzi twierdzacej. Przemawia za tym, zdaniem autora, nastepujacy
argument: nie jest mozliwe wyznaczenie wyraznej linii demarka-
cyjnej miedzy sytuacjami stwarzajacymi zagrozenie lub narusza-
jacymi interes innego przedsiebiorcy a sytuacjami, ktore zagraza-
ja interesowi konsumenta lub naruszaja go®. Wydaje sie, ze czyny
nieuczciwej konkurencji okreslone w u.z.n.k, ktére co do zasa-
dy dotycza relacji miedzy przedsigbiorcami, moga takze naruszac
interes konsumenta. Podobnie nieuczciwe praktyki rynkowe, ktore
co do zasady godza w interes konsumenta, zagrazaja tez interesom
konkurujgcego przedsiebiorcy. Wynika to stad, ze nie wystarczy
konkurowanie sama ceng czy jakoscig produktéow i ustug, potrzeb-
ne sg rowniez Srodki, ktére zwracajg uwage konsumenta na wspo-
mniane zalety towaréw i ustug, a srodkami tymi sa reklamy®’.
Przyciaggniecie klienteli przy uzyciu nieuczciwej reklamy oznacza,
ze konsumenci nie zauwazajg produktow konkurujacego przedsie-
biorcy, ktory reklamuje sie w sposob uczciwy. Sytuacja taka godzi
w jego interesy.

% Tak K. Grzybczyk: Prawo reklamy. Warszawa 2008, s. 83.
67 Zob. F. Zoll: Nieuczciwa konkurencja i jej pokrewne objawy ze stanowiska
prawa prywatnego. Lwoéw 1937, s. 6.



Rozdziat trzeci

Reklama sprzeczna z prawem

Art. 16 ust. 1 pkt 1 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji' zakazuje reklamy sprzecznej z prawem. W $wietle tego przepi-
su reklama jest sprzeczna z prawem, jezeli narusza normy ustana-
wiajace:

1) zakaz reklamy okreslonych towaréw i ustug,

2) zakaz uzywania w reklamie pewnych okresleni oraz nazw towa-
row czy ustug,

3) zasady prowadzenia reklamy w srodkach masowego przekazu
oraz reklamy zewnetrznej’.

Zakazy reklamy mozna podzieli¢ na bezwzgledne i wzgledne?.
Pierwszy typ polega na catkowitym wylaczeniu reklamy okreslo-
nych towaréw i ustug. Przyktadem jest art. 16 b ust. 1 Ustawy
o radiofonii i telewizji*. Zgodnie z tym przepisem zakazana jest
reklama:

1) wyrobow tytoniowych, rekwizytow tytoniowych, produktow
imitujacych wyroby tytoniowe lub rekwizyty tytoniowe oraz
symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu,

2) napojow alkoholowych,

3) ustug medycznych,

4) produktow leczniczych,

! Tekst jednolity. Dz.U. z 2003 r., nr 153, poz. 1503, z p6zn. zm.

2 R. Skubisz, w: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji.
Red. J. Szwaja. Warszawa 2005, s. 656-657, n.b. 34.

3 Ibidem.

4 Tekst jednolity. Dz.U. z 2004 r., nr 253, poz. 2531, z péZn. zm.
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5) wideoloterii, gier cylindrycznych, gier w karty, zaktadow wza-
jemnych oraz gier na automatach.

Przepis ten nie okresla zakresu zakazu reklamy wskazanych
towarow i ustug, odsytajac do odpowiednich przepisow reguluja-
cych te kwestie. Tak wiec reklamujgc alkohol, stacja radiowa lub
telewizyjna musi respektowac zasady wynikajace z art. 13! Ustawy
o wychowaniu w trzezZwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi®,
zgodnie z ktorym reklamowanie alkoholu jest zakazane (za wyjat-
kiem piwa). Reklama piwa jest dozwolona pod warunkiem, ze nie
jest kierowana do matoletnich lub prowadzona poprzez budowa-
nie skojarzen:

1) z atrakcyjnoscia seksualng,

2) z relaksem lub wypoczynkiem,

3) ze sprawnoscig fizyczna,

4) z nauka, pracg lub z sukcesem zawodowym,
5) ze zdrowiem lub z sukcesem zyciowym.

Wzgledny zakaz reklamy obejmuje jedynie okreslone sposoby
reklamowania pewnych towaréw czy ustug. W aktualnym stanie
prawnym zakaz tego rodzaju obejmuje produkty lecznicze. Art. 57
pr.farm.® zabrania kierowania do publicznej wiadomosci reklamy
produktow leczniczych:

1) wydawanych wytacznie na podstawie recepty,
2) zawierajacych srodki odurzajace i substancje psychotropowe,
3) umieszczonych w wykazach lekéow refundowanych’.

Inng kategorig produktow objetych czesciowym zakazem rekla-
my s3 wyroby tytoniowe. Kwestie reklamy tej kategorii wyro-
bow reguluje ustawa antynikotynowa®. Zakaz reklamy ogranicza

5 Dz.U.z 2002 r., nr 147, poz. 1231, z pé6zn. zm.

¢ Tekst jednolity. Dz.U. z 2008 r., nr 45, poz. 271, z pézn. zm.

7 Por. P. Biatecki: Reklama produktu leczniczego w Swietle ustawy prawo far-
maceutyczne. PUG 2003, nr 6, s. 9 i nast.; M. Swierczynski: Reklama produk-
tow leczniczych. ,,Monitor Prawniczy” 2003, nr 10, s. 450 i nast.

8 Ustawa z 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzy-
wania tytoniu i wyrob6ow tytoniowych. Dz.U. z 1996 r., nr 10, poz. 55; zmiany:
Dz.U. z 1997 r., nr 88, poz. 554, nr 121, poz. 770; Dz.U. z 1999 r., nr 96, poz.
1107; Dz.U. z 2003 r., nr 229, poz. 2274.
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sie do okreslonych miejsc i srodkéw przekazu’. W Swietle wspo-
mnianej ustawy (art. 8) nie wolno promowa¢ wyrobéw tytonio-
wych, rekwizytow tytoniowych i produktéw je imitujacych, sym-
boli zwigzanych z uzywaniem tytoniu w szczeg6lnosci w telewizji,
w radiu, w kinach, a takze w prasie (zwtaszcza dzieciecej i mto-
dziezowej), zaktadach opieki zdrowotnej, szkotach i placowkach
oSwiatowo-wychowawczych, obiektach sportowo-rekreacyjnych
i innych miejscach publicznych oraz na plakatach i w osrodkach
ustug informatycznych. Dodatkowym ograniczeniem jest obowig-
zek umieszczania na jednostkowych opakowaniach papierosow
i tabaki oraz w reklamach napiséw ostrzegajacych o szkodliwosci
uzywania tytoniu.

Ustawodawca opisuje zasady uzywania oznaczonych okreslen
towarow lub ustug. Przyktadem regulacji precyzujacej zasady
dziatalnosci ustugowej jest art. 3 prawa bankowego'?. Zgodnie
z tym przepisem, wyrazy ,,bank” i ,,kasa” moga by¢ stosowane
w nazwie oraz dla okreslenia dziatalnosci lub reklamy wytacz-
nie podmiotu bedgcego bankiem w rozumieniu art. 2 omawia-
nej ustawy. Reguta ta nie dotyczy jednostek organizacyjnych:
1) z ktorych dziatalnosci jednoznacznie wynika, ze nie wyko-
nujg one czynnosci bankowych, 2) ktore na podstawie odrebnej
ustawy gromadza oszczednosci oraz udzielaja pozyczek zgroma-
dzonym w nich osobom fizycznym. Kolejnym przyktadem oma-
wianych regulacji jest wynikajacy z art. 39 ust. 1 pkt. 5 Usta-
wy o drogach publicznych!! zakaz umieszczania reklam w pasie
drogowym poza obszarem zabudowanym (za wyjatkiem parkin-
gow).

Ustawodawca wprowadzit zasady prowadzenia niektérych
rodzajow reklamy. Przyktadem jest art. 16 u.r.t. oraz wydane na

? Por. K. Grzybczyk: Prawo reklamy. Warszawa 2008, s. 182-184.

10 Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. (prawo bankowe). Tekst jednolity. Dz.U.z2002r.,
nr 72, poz. 665, z p6zn. zm.

' Ustawa z 21 marca 1985 r. Tekst jednolity. Dz.U. z 2007 r., nr 19, poz. 115;
zmiany: Dz.U. z 2007 r., nr 23, poz. 136, nr 192, poz. 1381; Dz.U. z 2008 r.,
nr 54, poz. 326, nr 218, poz. 1391, nr 227, poz. 1505; Dz.U. z 2009 r., nr 19, poz.
1001 101, nr 86, poz. 720, nr 168, poz. 1323.
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jego podstawie rozporzadzenie KRRiT w sprawie sposobu pro-
wadzenia dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy w progra-
mach radiowych i telewizyjnych'?. Reklamy powinny by¢ wyraz-
nie wyodrebnione w programie i oznaczone w sposob niebudza-
cy watpliwosci, czym s3 (nie moga zajmowaé wiecej niz 15%,
a tacznie z telesprzedaza 20% dziennego czasu nadawania; rekla-
ma i telesprzedaz s3 nadawane miedzy audycjami; ustawodawca
szczegdtowo reguluje, kiedy audycje mozna przerywac reklamami;
zakazana jest reklama ukryta (art. 16, 16 a i 16 ¢ u.r.t.))"*. Z kolei
art. 36 pr.pras. reguluje zasady umieszczania w prasie odptatnych
ogtoszen i reklam. Nie mogg one by¢ sprzeczne z prawem, zasa-
dami wspotzycia spotecznego i powinny by¢ oznaczone w sposéb
niebudzgcy watpliwosci, ze nie pochodza od redakgcji't.

12 Rozporzadzenie z 29 czerwca 2004 r. Dz.U. z 2004 r., nr 148, poz. 1565.

13 Szczegoty zob. E. Nowinska: Reklama w radiu i telewizji. W: Prawo
mediow. Red. ]J. Barta, R. Markiewicz, A. Matlak. Warszawa 2005,
s. 318-326.

14 Zob. J. Sobczak: Prawo prasowe. Warszawa 2000, s. 374 i nast.



Rozdziat czwarty

Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami
lub uchybiajaca godnosci cztowieka

Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami lub uchybiajgca god-
nosci cztowieka jest reklama, ktéra wykorzystuje tekst, ilustracje
o charakterze obrazliwym czy nieprzyzwoitym, eksponuje nedze,
ponizenie, cierpienie cztowieka albo wykorzystuje symbole reli-
gijne w sposob, ktory godzi w uczucia religijne oséb wierzacych'.
Reklamy nieprzyzwoite mozna uzna¢ za uchybiajace godnosci
cztowieka na podstawie Europejskiej konwencji o telewizji ponad-
granicznej’. Chodzi tu o takie sposoby reklamowania, ktére tamig
obowigzujace w spoteczenstwie zasady moralnosci®.

Niekiedy reklamujacy sie przedsiebiorcy szokuja odbiorce tre-
Scig reklamy i naruszaja w ten sposéb normy obyczajowe (reklama
szokujaca). W Europie reklame taka zastosowat kilkakrotnie wto-
ski producent odziezy Benetton. Wystarczy chocby wskaza¢ bill-
board reklamowy przedstawiajacy zakonnice catujaca ksiedza.
Przekaz taki zwraca uwage odbiorcy nie tyle na towar (gdyz w rze-
czywistosci w ogoéle nie odwotuje sie do produktu — odziezy), ile
na jego producenta®. Billboard ten uznano za niedozwolony w Bra-

! Por. S. Rudnicki: Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami lub uchybiajgca
godnosci cztowieka. ,,Monitor Prawniczy” 1996, nr 1, s. 4-6.

2 Tak I. Wiszniewska: Polskie prawo reklamy. Warszawa 1998, s. 44.

* Por. R. Skubisz, w: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji. Red. J. Szwaja. Warszawa 2005, s. 679, n.b. 57. Dalej: Komentarz.

4 Tak odnosnie do reklamy szokujacej E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej
reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne. Krakow 2003, s. 115.
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zylii. Reklame ukazujgcg kaczke oblepiong ropa po katastrofie tan-
kowca uznano za sprzeczng z dobrymi obyczajami w Niemczech,
a reklame pokazujaca zakrwawiong koszulke martwego Bosnia-
ka — w Holandii’. Wydaje si¢, ze w warunkach polskich takg kam-
panie reklamowga nalezatoby ocenia¢ na podstawie art. 16 ust. 1
pkt 1 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji®. Kontrower-
sje w naszym kraju wzbudzita kampania reklamowa PZU prowa-
dzona pod hastem ,,Stop wariatom drogowym?”, w ktoérej ludzie
ubrani w kaftany bezpieczenstwa mieli symbolizowac¢ ,,wariatow
drogowych”. Przeciwko takiej praktyce zdecydowanie wystgpito
Polskie Towarzystwo Psychiatryczne, zarzucajac PZU budowanie
stereotypu cztowieka chorego psychicznie jako osoby niebezpiecz-
nej dla otoczenia’. Do Rady Etyki Mediéw wptywaly skargi prze-
ciwko niegodziwemu wykorzystaniu symboliki religijnej w rekla-
mie napoju energetyzujacego Red Bull. W jednym ze spotéw rekla-
mowych uzyto motywu Trzech Kroli: pojawia si¢ w nim czwarty
krol, ktéry przynosi w darze nowo narodzonemu Jezusowi pusz-
ke napoju?®.

Przyktadow sposobow reklamowania sprzecznych z dobry-
mi obyczajami dostarcza réwniez orzecznictwo sadéow polskich.
SA w Gdansku w wyroku z 6 listopada 1996 r. rozstrzygnat spra-
we dotyczacg nastepujacego stanu faktycznego. Pozwane zosta-
fo przedsiebiorstwo wysytkowe prowadzace kampanie reklamo-
wa wskazujacg na mozliwos¢ udziatu w konkursie z wysokimi
nagrodami. Ulotka zostata sformutowana w taki sposob, ze tylko
jej uwazne przeczytanie pozwalato zorientowac sie, iz przestanie
do pozwanego przedsiebiorstwa zgloszenia uprawnia jedynie do
udziatu w losowaniu nagrody, a nie do jej odbioru wraz z zamo6-
wionym towarem. Sad stanal na stanowisku, ze: ,,Na tle przepi-
su art. 16 ust. | ustawy przewidujacego zakaz postugiwania sie

5 Z. Okon: Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji. W: Prawo reklamy
i promocji. Red. E. Traple. Warszawa 2007, s. 640-644.

¢ Tekst jednolity. Dz.U. z 2003 r., nr 153, poz. 1503, z p6zn. zm.

7 Tak K. Grzybczyk: Prawo reklamy. Warszawa 2008, s. 63-64.

8 Zob. A. Malarewicz: Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne. War-
szawa 2009, s. 154.
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reklamg nieuczciwg nie wyksztalcity sie jeszcze ani w orzecznic-
twie sadoéw, ani w doktrynie reguly, za pomoca ktérych mozna
by nadac¢ jednoznaczng tres¢ okresleniom: »nieuczciwax, »sprzecz-
na z dobrymi obyczajami« czy tez »uchybiajgca godnosci czto-
wieka«. Nie wydaje sie tez, aby mozliwe byto sprecyzowanie
czy wrecz skatalogowanie tych kryteriow ocennych, ktore — jak
wszystkie wywodzgce si¢ z systemu wartosci moralnych - posia-
daja wiele uwarunkowan pozaprawnych, wsrod ktéorych poziom
materialny spoteczenstwa, kultura osobista i etyka poszczegolnych
jego cztonkow, a takze stan swiadomosci co do rodzaju zagrozen
w sferze dobr osobistych, wynikajacy m.in. z dotychczasowych
doswiadczen w zyciu publicznym, nie s3 uwarunkowaniami doty-
czacymi wszystkich w wymiarze jednakowym. O ile jednak te
roznice w niejednakowym pojmowaniu granic dziatan przyzwo-
itych i godziwych, podobnie jak dziatan z zachowaniem okreslo-
nych gustéw czy zachowan estetyki, wymykaja si¢ ze wzgledow
oczywistych spod mozliwosci ich wykluczenia jako takich, o tyle
w razie konkretnego sporu konieczne jest zweryfikowanie okre-
Slonego zachowania w kategoriach uczciwosci, obyczajowosci czy
godziwosci. Jakkolwiek pojecie dobrych obyczajow moze obejmo-
waé zachowanie si¢ rowniez niegodzace bezposrednio w godnos¢
cztowieka, to jednak istota dobrego obyczaju jest szeroko rozu-
miany szacunek dla drugiego cztowieka, a wiec ta sama wartos¢
moralna, ktéra legta u podstaw regulacji prawnej przewidzianej
w art. 23-24 k.c., i kazdy brak szacunku dla drugiego cztowie-
ka, kazde np. niepowazne traktowanie drugiego cztowieka powin-
no by¢ oceniane w kategoriach naruszenia dobrych obyczajow.
Zaprzeczeniem dobrego obyczaju odnoszenia sie do kazdego czto-
wieka z powagg i szacunkiem jest stosunek lekcewazacy, dopusz-
czajacy oSmieszenie, kpine, narazajacy na uczucie zawodu, a takze
wykorzystanie tatwowiernosci, rozbudzenie oczekiwan niemozli-
wych do zrealizowania, za$§ metodami prowadzgcymi do tego celu
moga by¢: okreSlona szata graficzna ulotek reklamowych, postu-
giwanie si¢ nieadekwatnymi do rzeczywistej sytuacji, ale rozbu-
dzajacymi wyobraznie stowami, okreslona ekwilibrystyka stowna,
rozmiar i rozmieszczenie poszczegolnych haset i czcionek drukar-
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skich, wielokrotne eksponowanie niektorych okreslen itp. Takiego,
obliczonego na niedoinformowanie lub dezorientacje albo wrecz
wywotanie btednego przekonania u klienta, stosunku pozwanej
do adresatow ulotek reklamowych nie mogloby w kategoriach
dobrych obyczajow w stosowaniu reklam usprawiedliwic¢ nie-
uwazne przeczytanie ulotek przez klientéw, nawet jezeli ulotki
te zawieraly wszystkie informacje, ktore po ich przeanalizowa-
niu pozwalaty na wniosek odmienny od tego, ktory wydawat sie
nasuwac na pierwszy rzut oka. Reklama bowiem, z istoty swej
zmierzajaca do zwrocenia uwagi na dziatalnos¢ firmy lub jej
wyroby, moze wykorzystywac psychologiczne zjawisko przeciet-
nej podatnosci cztowieka na sugestie i w tym sensie moze postu-
giwac sie np. przesadnymi ocenami, nie moze jednak pozbawiaé
wyboru lub wymusza¢ myslenie prowadzace do takiego wybo-
ru, kojarzenie czy wnioskowanie na poziomie przekraczajacym
wtasciwosci przecietnego odbiorcy. Pod pojeciem reklamy nie-
uczciwej, a w tym reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami,
nalezy rozumie¢ takze reklame, ktora, wykorzystujac emocje,
usprawiedliwiong okolicznos$ciami tatwowiernos¢ odbiorcy oraz
przecietna nieumiejetno$¢ skomplikowanego kojarzenia i wnio-
skowania na podstawie tekstu eksponujacego tresci pozadane
przez reklamujacego, wywotuje u przecietnego odbiorcy prze-
Swiadczenie o istnieniu faktow, ktére w rzeczywistoSci nie ist-
nieja, i przez to powoduje odczucie zawodu, zlekcewazenia czy
wrecz oszukania™?.

Z kolei SN w wyroku z 26 wrze$nia 2002 r.!°) rozpatrujac kwe-
stie promowania piwa bezalkoholowego, orzekt, ze obejscie zakazu
reklamy okreslonych towaréw przez ukrycie jej pod forma rekla-
my dozwolonej jest sprzeczne z dobrymi obyczajami w rozumie-
niu art. 16 ust. 1 pkt 1 i art. 3 ust. 1 u.z.n.k. Podczas analizy tego
orzeczenia nasuwaja sie trzy uwagi. Po pierwsze, Sad nie wpro-
wadzit rozréznienia pojecia dobrych obyczajow we wskazanych
przepisach. Po drugie, Sad nie uwzglednit brzmienia art. 16 ust. 3

® T Acr 839/96 — OSA 1997, nr 10, poz. 57.
10 TIT CKN 213/01 - OSNC 2003, nr 12, poz. 169.
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u.z.n.k., z ktéorego wynika potrzeba nowego ujecia dobrych oby-
czajow. Po trzecie wreszcie, Sad nie uwzglednit tez art. 13 Ustawy
o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi'!,
z ktérego wynika zakaz reklamy posredniej'2.

11 Tekst jednolity. Dz.U. z 2007 r., nr 70, poz. 473, z pdzn. zm.
12 Tak R. Skubisz, w: Komentarz, s. 681, n.b. 58.



Rozdziat pigty

Reklama wprowadzajgca w btad

Zakaz wprowadzania w btad stanowi jedno z wazniejszych kry-
teriow oceny uczciwosci dziatan podejmowanych w ramach rywa-
lizacji na rynku'. Niebezpieczenstwa zwigzane z czerpaniem korzy-
$ci materialnych z wprowadzania klientow w biad zauwazano juz
w XIX w. Art. 10 bis pkt 3 Konwencji paryskiej z 20 marca 1886 r.
o ochronie wtasnosci przemystowej? zakazuje uzywania w handlu
danych, ktére moga ,,wprowadzi¢ odbiorcow w biad co do rodza-
ju, sposobu wytwarzania, cech, nadawania si¢ do uzytku lub ilosci
towaré6w™. Dziatania przedsiebiorcow majace wywotywac bted-
ne wyobrazenia dotyczace okreslonych towarow czy ustug nale-
zy ocenic¢ jako szkodliwe, poniewaz zaki6caja poprawne relacje
miedzy przedsiebiorcami i uniemozliwiaja konsumentom ustale-
nie wlasciwego obrazu rynku*. W dziedzinie reklamy stosowane sg
Srodki majgce sterowa¢ wyborem klientéw przez wywotanie bted-
nego wyobrazenia o rzeczywistosci. Mozna je ocenia¢ w Swietle
roznych przepisow Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji’®
i Ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynko-

! Por. I. Wiszniewska: Polskie prawo reklamy. Warszawa 1998, s. 29.

2 Dz.U.z 1975 r., nr 9, poz. 51.

3 Zob. E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-
-prawne. Krakow 2003, s. 73; K. Grzybczyk: Prawo reklamy. Warszawa 2008,
s. 64; E. Nowinska, M. du Vall, w: Konwencja paryska o ochronie wtasnosci
przemystowej. Red. A. Szewc. Warszawa 2008, s. 283-313.

4 Zob. E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 80-81.

5 Tekst jednolity. Dz.U. z 2003 r., nr 153, poz. 1503, z p6zn. zm.

4 Reklama...



- 50 -

wym®. Zdaniem SA w Poznaniu, reklama wprowadzajaca w btad
oznacza kazda reklame, ktora w jakikolwiek sposob, w tym przez
swoja forme, wprowadza lub moze wprowadzi¢ w btad osoby, do
ktorych jest skierowana lub dociera, i ktéra z powodu swej zwod-
niczej natury moze wptyna¢ na ich postepowanie gospodarcze
lub ktoéra z tych powodow szkodzi lub moze szkodzi¢ konkuren-
towi’.

W $wietle u.z.n.k. podstawowe znaczenie ma art. 16 ust. 1 pkt 2,
zgodnie z ktérym jedng z postaci czynu nieuczciwej konkuren-
cji w zakresie reklamy jest reklama wprowadzajaca klienta w btad
i mogaca przez to wptywac na jego decyzje co do nabycia towaru
lub ustugi. Przy jej ocenie nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elemen-
ty, zwtaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktadnikéw, sposobu wyko-
nania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy i konser-
wacji reklamowanych towaréw lub ustug, a takze zachowania sie
klienta (art. 16 ust. 2 u.z.n.k.).

Do reklamy wprowadzajacej w btad mozna zastosowac takze
trzy inne przepisy u.z.n.k. Pierwszym z tych przepisow jest
art. 10. W jego Swietle musimy zastanowic sie, czy uzycie ozna-
czen na towarach i ich opakowaniach albo ich brak moze wpro-
wadza¢ w biad i czy ta okoliczno$¢ moze mie¢ wptyw na decy-
zje rynkowa klienta®. Przepisy art. 16 ust. 1 pkt 2 i art. 10 r6znia
sie zakresem zastosowania. Pierwszy dotyczy reklamy wprowa-
dzajacej w blad, natomiast drugi uzycia oznaczen na towarach
i ich opakowaniach albo ich braku. Jezeli jednak stwierdzimy,
ze okre$lone oznaczenia lub brak jakichkolwiek oznaczen wywo-
tuja skutek reklamowy, dojdzie do kumulatywnego zastosowa-
nia obu przepisow’. W praktyce chodzi o naruszenie obowigzku
informowania o istotnych cechach towaréow i ustug w sytuacji,
kiedy wywotane przez pominiecie danych fatszywe oczeki-
wania klientow moga mie¢ wptyw na decyzje¢ co do ich naby-

¢ Dz.U. z 2007 r., nr 171, poz. 126.

7 Wyrok z 14 wrzesnia 2005 r., I Aca 149/05 — OSA 2006, nr 10, poz. 34.

8 Tak R. Skubisz, w: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji. Red. J. Szwaja. Warszawa 2005, s. 711, n.b. 98. Dalej: Komentarz.

° Ibidem, s. 712, n.b. 99.
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cia'®. Przyktadowo, Sad Wojewodzki w Czestochowie w wyroku
z 14 czerwca 1996 r.!! uznat za niezgodne z prawdg oznaczenie
jako 8-jajecznego makaronu, ktory w rzeczywistosci zawierat od
1 do 4 jajek na kilogram maki.

Kolejng istotng w praktyce postacia czynu nieuczciwej kon-
kurencji w dziedzinie reklamy jest rozpowszechnianie niepraw-
dziwych lub wprowadzajacych w btad informacji o swoim lub
innym przedsiebiorcy lub przedsigbiorstwie w celu przysporzenia
korzysci lub wyrzadzenia szkody (art. 14 u.z.n.k.)!?. Wydaje sie,
ze pojecie reklamy wprowadzajacej w btgd miesci sie¢ w ramach
szerszego pojecia rozpowszechniania nieprawdziwych lub wpro-
wadzajacych w btad informacji o swoim przedsigbiorstwie!s.
Nalezy jednak zwré6ci¢c uwage, ze przestanka zastosowania
art. 14, w przeciwienstwie do art. 16 ust. 1 pkt 2, jest wina umysl-
na reklamujgcego. W konsekwencji, tatwiej dochodzi¢ ochro-
ny na podstawie art. 16 ust. 1 pkt 2, gdyz nie zachodzi wow-
czas konieczno$¢ wykazania winy'. Przyktadem sprawy, w kto-
rej sad ocenit rozpowszechnianie informacji przez przedsiebiorce,
jest wyrok SN z 14 stycznia 1997 r. Sad doszedt do wniosku, ze:
,Rozpowszechnianie przez przedsigbiorce informacji, ze jest on
wylacznym dystrybutorem danego towaru, nie stanowi reklamy.
Wylaczona jest tym samym mozliwo$¢ zakwalifikowania takiego
dziatania jako czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy,
zwlaszcza reklamy wprowadzajgcej w btad”"s. Uzasadniajac te
teze, Sad wyjasnit, ze podanie okreslonych informacji, odnosza-
cych sie do przedsiebiorcy oferujgcego okreslony towar lub ustu-
ge, ma charakter wtérny, pozostajagcy w zasadzie poza zakresem
pojecia reklam. Wydaje si¢ jednak, ze przekaz, z ktorego wynika,
ze dany przedsiebiorca jest wytacznym dystrybutorem okreslone-

10 Por. I. Wiszniewska: Polskie prawo reklamy..., s. 30.

1 Tbidem.

12 Zob. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 709, n.b. 94.

13 Por. I. Wiszniewska: Polskie prawo reklamy..., s. 32.

4 E. Nowinska, M. du Vall: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji. Warszawa 2001, s. 158-159.

15 T CKN 52/96 — ,,Monitor Prawniczy” 1997, nr 10, s. 411.
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go towaru, z punktu widzenia odbiorcy tego przekazu jest rekla-
mg, a nie informacja, poniewaz zawiera swego rodzaju oceng;
sugeruje mianowicie odbiorcy, ze przedsigbiorca ten jest na tyle
»skuteczny”, iz przekonat producenta danego towaru do zawarcia
umowy, w ktorej zagwarantowana jest wytacznosc jego dystrybu-
cji. Ponadto wskazanie na wytacznos¢ dystrybucii jest tak istot-
ne dla klienta, ze moze go sktoni¢ do zakupu okreslonego towa-
ru, sugeruje bowiem, ze przedsigbiorca sprzedaje towar ,,oryginal-
ny” i o okreslonej jakosci.

Wydaje si¢, ze czynem nieuczciwej konkurencji w dziedzi-
nie reklamy moze by¢ réwniez wprowadzajace w blad oznacze-
nie przedsigbiorstwa (art. 5 u.z.n.k.)!® przy zatozeniu, ze wywo-
tuje skutek reklamowy i ma wptyw na decyzje klienta o nabyciu
towaru lub ustugi. Przyktadowo, dziatanie i prowadzenie reklamy
pod firmg nieprawdziwa, wprowadzajgcg klientow w btad, nalezy
zakwalifikowac jako czyn nieuczciwej konkurencji w $wietle art. 5
u.z.n.k. Sytuacje te ilustruja liczne orzeczenia sadow polskich.
Przyktadowo, mozna wskaza¢ orzeczenia SN z 3 marca 1936 r.V,
z 30 listopada 1934 r."® oraz z 23 listopada 1937 r."”

Wyktadnia jezykowa art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. prowadzi do
wniosku, ze zakazany czyn nieuczciwej konkurencji wymaga spet-
nienia dwoch przestanek: reklamy wprowadzajacej w btad oraz
mogacej przez to wptynaé na decyzje klienta co do nabycia towa-
ru lub ustugi®®. Z wprowadzeniem w btad mamy do czynienia
wowczas, gdy powstate wskutek przekazu reklamowego wyobra-
zenia nie sg zgodne z rzeczywisto$cig. Decydujace znaczenie maja
wyobrazenia adresatow reklamy, a nie reklamodawcéw?!. Chodzi
tu o postrzeganie przez przecietnego odbiorce, czyli osobe nalezy-
cie poinformowang, uwazng i racjonalnga. Sad rozstrzygajacy spra-
we, jezeli ma trudnos$ci w samodzielnej ocenie wprowadzajacego

16 Por. I. Wiszniewska: Polskie prawo reklamy..., s. 30.
711 C 2564/15 - OSN 1936, nr 10, poz. 396.

8 TII Rw 2667/32 — OSN 1933, nr 1, poz. 47.

2 1I C 1335/37 — OSN 1938, nr 8, poz. 373.

20 Zob. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 688, n.b. 72.

21 Por. I. Wiszniewska: Polskie prawo reklamy..., s. 32.

= =
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w btad charakteru reklamy, moze siegna¢ do dowodéw z badan
opinii publicznej lub opinii biegtego?>. Zdaniem SN?3; kryteria
majace ksztattowac¢ wzorzec przecietnego klienta (w swietle prze-
stanek wynikajacych z art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k.) nie mogg pomi-
ja¢ mozliwosci samodzielnej weryfikacji uzyskanych informacji
i wyobrazen o towarze przez adresata reklamy, warunkoéw panu-
jacych w danym segmencie rynku, a takze potrzeb, do zaspokoje-
nia ktérych uczestnik rynku zmierza, podejmujac decyzje o naby-
ciu reklamowanego towaru.

Do wprowadzenia w btad przez reklame¢ moze dojs¢ przede
wszystkim wtedy, gdy reklama ta:

1) zawiera fatszywe informacje,
2) pomija informacje istotne dla klienta,
3) nasladuje reklame innego przedsiebiorstwa?®.

Z uwagi na niewielkg liczbe orzeczen sgdéw polskich w dziedzi-
nie reklamy wprowadzajacej w btagd na podstawie orzeczen sadow
niemieckich i francuskich mozna sformutowaé¢ dodatkowe posta-
cie zjawiskowe tego rodzaju reklamy?’. Zawiera ona tresci:

1) niejasne i zbyt ogdlne,

2) wieloznaczne,

3) wywotlujace watpliwosci przez uzycie wyrazen fachowych,

4) przesadne, gdy superlatywy maja decydujacy wplyw na naby-
cie towaru,

5) obiektywnie prawdziwe (np. akcentujace oczywiste cechy rekla-
mowanego towaru).

Wprowadzenie w btad przez reklame musi by¢ donioste w tym
sensie, ze moze wptynac¢ na decyzje klienta co do nabycia towa-
ru lub ustugi. Chodzi tu wytacznie o wptyw na proces decyzyj-
ny, nie jest jednak konieczne, by doszto do nabycia towaru lub
ustugi®®.

22 Takie reguty oceny reklamy przez sad formutuje na podstawie orzecznic-
twa ETS; R. Skubisz, w: Komentarz, s. 685-686, n.b. 64-65.

% Wyrok z 3 grudnia 2003 r., I CK 358/02 — ,,Biuletyn SN 2004, nr 5, poz. 7.

2 Zob. I. Wiszniewska: Polskie prawo reklamy..., s. 32-33.

25 Por. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 692-696, n.b. 78.

26 Zob. I. Wiszniewska: Polskie prawo reklamy..., s. 35.
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Zastanowmy sie nad mozliwoscia zastosowania przepisow
kodeksu cywilnego o btedzie (art. 84-86 k.c.) wobec nabyw-
cy towaru lub ustugi, ktory ztozyt oswiadczenie woli pod wpty-
wem wprowadzajacych w biad informacji zawartych w reklamie.
Btedem w rozumieniu kodeksu cywilnego jest mylne wyobraze-
nie o rzeczywistosci lub brak jakiegokolwiek wyobrazenia®’. Sta-
nowi on wade oSwiadczenia woli, ale powstaje z reguly juz na eta-
pie podejmowania decyzji*®. Nalezy przyjac, ze nabywca towaru
moze uchyli¢ sie od skutkéw ztozonego oswiadczenia woli, jeze-
li wykaze, ze ztozyt je pod wptywem reklamy wprowadzajgcej
w btad co do istotnych sktadnikéw czynnosci prawnej (np. cech
nabytego towaru), a btagd byt istotny (tzn. uzasadniat przypusz-
czenie, ze gdyby nabyweca nie dziatat pod jego wptywem, nie zto-
zytby tego oSwiadczenia)?. Przepisy art. 84-86 k.c. i art. 16 ust. 1
pkt 2 u.z.n.k. maja réznych adresatéw. Pierwsze dotycza konkret-
nej osoby, nabywcy towaru, ktory ztozyt oSwiadczenie woli. Nato-
miast ochrona przed reklamg wprowadzajacg w btad odnosi sie do
przecietnego konsumenta.

Nalezy stwierdzi¢, ze polskie przepisy zostaty dostosowane do
wymogoéw dyrektywy 84/450/EWG w sprawie reklamy wprowa-
dzajacej w btad?*. Przyktadowo, ustawodawca, uwzgledniajac art. 6
dyrektywy, zmienil ogélne reguty dotyczace ciezaru dowodu.
Z art. 6 k.c. wynika, ze ciezar udowodnienia faktu spoczywa na
tym, kto wywodzi z tego faktu skutki prawne, natomiast art. 18
u.z.n.k. przerzucit ciezar dowodu na tego, komu zarzucamy czyn
nieuczciwej konkurencji zwiazany z wprowadzeniem w btad.
Zabieg ten wytacza trudnosci taczgce sie z udowodnieniem, ze
ktos prowadzi kampanie reklamowg i ze wprowadza ona w btad?'.

%7 Por. Z. Radwanski: Blgd. W: System prawa prywatnego. T. 2: Prawo cywil-
ne — czes¢ ogolna. Red. Z. Radwanski. Warszawa 2002, s. 393, n.b. 53.

28 Por. E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 101.

29 Zob. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 724, n.b. 114.

0 Tekst zob. w: KPP 1996, z. 1, s. 161-165; zmiana w: KPP 1999, z. 2,
s. 392-400.

31 Por. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 703-708, n.b. 89-93; E. Nowinska:
Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 109.



— 55 —

Wspolnotowe przepisy o reklamie wprowadzajacej w btad zosta-
ty poddane istotnej zmianie w dyrektywie 2005/29/WE?*, imple-
mentowanej do prawa polskiego w u.p.n.p.r. Zgodnie z t3 ustawa,
do wprowadzenia konsumenta w btad moze dojs¢ przez dziatanie
lub zaniechanie przedsiebiorcy. Praktyke rynkowa uznaje si¢ za
dziatanie wprowadzajace w btad, jesli w jakikolwiek sposéb po-
woduje ono lub moze powodowa¢ podjecie przez przecietnego
konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie pod-
jat (art. 5 ust. 1 u.p.n.p.r.). Wprowadzajacym w biad dziataniem
w zakresie reklamy moze by¢ w szczeg6lnosci:

1) rozpowszechnianie informacji nieprawdziwych,

2) rozpowszechnianie informacji prawdziwych w sposoéb, ktory
moze wprowadzaé¢ w btad,

3) reklama poréwnawcza w rozumieniu u.z.n.k. (art. 5 ust. 2
u.p.n.p.r.).

Praktyke rynkowa uznaje sie za zaniechanie wprowadzaja-
ce w btad, jesli pomija istotne informacje potrzebne przecietne-
mu konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy, kto-
rej inaczej by nie podjat. Wprowadzajacym w btgd zaniechaniem
w reklamie moze by¢ zatajenie lub nieprzekazanie w sposob jasny,
jednoznaczny lub we wtasciwym czasie istotnych informacji doty-
czacych produktu. Przy ocenie, czy praktyka rynkowa wprowadza
w btad, nalezy uwzglednic¢ wszystkie jej elementy oraz okolicznosci
wprowadzenia produktu na rynek, w tym sposob jego prezentacii.

Ustawodawca wymienia 23 praktyki, w ktérych przyjmuje sku-
tek w postaci wprowadzenia w btad. Ta swoista ,,czarna lista”
obowiazuje jednolicie we wszystkich krajach cztonkowskich, a jej
zmiana wymaga zmiany dyrektywy 2005/29/WE?*. Praktykami
wprowadzajgcymi w btad w zakresie reklamy sg nastepujace dzia-
fania.

Po pierwsze, reklama przyneta, ktéra polega na propozycji naby-
cia produktu po okreSlonej cenie, bez ujawniania, ze przedsigbior-

32 Por. Z. Okon: Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji. W: Prawo rekla-
my i promocji. Red. E. Traple. Warszawa 2007, s. 687-689.
33 Ibidem, s. 668.
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ca moze mie¢ uzasadnione podstawy, by sadzi¢, ze nie bedzie
w stanie dostarczy¢ lub zaméwi¢ u innego przedsiebiorcy dosta-
wy produktéw tych lub réwnorzednych po takiej cenie, przez taki
czas i w takich iloSciach, jakie sa uzasadnione, biorgc pod uwage
produkt, zakres reklamy produktu i oferowang cene (art. 7 pkt 5
u.p.n.p.r.).

Po drugie, reklama przyneta i zamiana, czyli propozycja nabycia
produktu po okreslonej cenie, a nastepnie odmowa pokazania
go konsumentowi lub odmowa przyjecia zaméwienia na produkt
badz dostarczenia go w racjonalnym terminie albo demonstrowa-
nie wadliwej probki z zamiarem promowania innego produktu
(art. 7 pkt 6 u.p.n.p.r.).

Po trzecie, reklamowanie produktu podobnego do produktu
innego przedsiebiorcy w sposob celowo sugerujacy konsumento-
wi, ze produkt ten zostal wykonany przez tego samego przedsie-
biorce, jesli nie jest to zgodne z prawdg (art. 7 pkt 13 u.p.n.p.r.).



Rozdziat szosty

Reklama nierzeczowa

Reklamg nierzeczowy sg takie przekazy, ktore zachecaja do
nabywania towaréw lub ustug, odwotujac sie do okolicznosci nie-
istotnych w kontekscie cech towaru lub ustugi; przewazaja w niej
elementy pozamerytoryczne'. Odwotywanie si¢ do uczu¢ wywie-
ra presje psychiczna przy podejmowaniu decyzji o zakupie, dlate-
go w Ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji? zakazane s3
reklamy, w ktorych odwotywanie si¢ do emocji ma podstawowe
znaczenie (art. 16 ust. 1 pkt 3)3.

Ustawodawca wymienia postacie reklamy nierzeczowej. Jest
to: wywotywanie leku, wykorzystywanie przesagdow lub tatwo-
wierno$ci dzieci. Zastanéwmy sie, jaki charakter ma to wylicze-
nie. W doktrynie zarysowaty sie w tej kwestii dwa stanowiska.
Dominuje poglad o przyktadowym charakterze tego wyliczenia®.
W takim ujeciu obok postaci wymienionych przez ustawodawce
reklama nierzeczowa moze odwotywac sie do motywow i pobu-
dek seksualnych, ekologicznych, altruistycznych oraz do fatwo-
wiernosci ludzi. W doktrynie wyrazono rowniez poglad o enu-

! Tak K. Grzybczyk: Prawo reklamy. Warszawa 2008, s. 69-70.

2 Tekst jednolity. Dz.U. z 2003 r., nr 153, poz. 1503, z pézn. zm.

3 Zob. R. Skubisz, w: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji. Red. J. Szwaja. Warszawa 20035, s. 729-730, n.b. 123. Dalej: Komen-
tarz.

4 Por. I. Wiszniewska: Polskie prawo reklamy. Warszawa 1998, s. 42;
E. Letowska: Prawo umoéw konsumenckich. Warszawa 1999, s. 167; R. Sku-
bisz, w: Komentarz, s. 730, n.b. 125.
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meratywnym charakterze omawianego wyliczenia’. W wypadku
jego przyjecia na podstawie art. 16 ust. 1 pkt 3 u.z.n.k. bedzie-
my ocenia¢ reklamy odwotujace sie do wymienionych w nich
uczu¢, natomiast reklamy odwotujace si¢ do innych emocji nale-
zatoby ocenia¢ na podstawie art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. jako
sprzeczne z dobrymi obyczajami lub uchybiajace godnosci czto-
wieka. Za przyjeciem tego pogladu przemawia wyktadnia jezy-
kowa art. 16 ust. 1 pkt 3 u.z.n.k., w ktérym brak jakichkolwiek
wskazowek co do egzemplarycznosci tego wyliczenia. Wypa-
da jednak zauwazy¢, ze przy wyktadni przepisow u.z.n.k. nie
mozna ograniczac si¢ do jednej metody, gdyz nie daje to pew-
nych rezultatow (o czym $wiadczy wyjasnienie terminu ,,dobre
obyczaje”)°.

W swietle u.z.n.k. zakazana jest reklama odwotujaca si¢ do
uczu klientow przez wywotanie leku. Chodzi tu o reklamy powo-
dujace zaktocenie rownowagi psychicznej. Omawiany przepis
zakazuje reklamy wywotujacej lek (jako element psychiki cztowie-
ka) przekraczajacy granice zwyczajowo dopuszczalne’. Lek nale-
zy rozumie¢ jako wywotanie uczucia trwogi, niepokoju, bojaz-
ni, obawy przed czyms$ lub wzbudzanie konfliktow wewnetrznych
u konsumenta®. Polega to na tym, ze klient pod wptywem silnego
poczucia zagrozenia wywotanego reklama ma ograniczong mozli-
wos$¢ dokonania rzeczowego wyboru lub zostaje jej pozbawiony?®.
Przyktadem jest reklama przedsigbiorstwa ubezpieczeniowego,
ktore w spocie telewizyjnym wykorzystalo autentyczne zdjecia
ze $miertelnego wypadku samochodowego'®, czy wykorzystanie
przez wloskiego producenta odziezy Benetton w kampanii plaka-

5 E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-praw-
ne. Krakow 2003, s. 112.

¢ R. Skubisz, w: Komentarz, s. 731, n.b. 126.

7 Zob. E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 113.

8 Tak A. Malarewicz: Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne. War-
szawa 2009, s. 179.

 Ibidem, s. 114.

10 Zob. F. Henning-Bodewig: Schockierende Werbung. ,,Wettbewerb in
Recht und Praxis” 1992, Nr. 9, s. 537.
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towej aluzji do tzw. ciemnych stron zycia wywotujacych poczu-
cie leku!t.

Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 3 u.z.n.k., czynem nieuczciwej kon-
kurencji jest odwotywanie sie do uczu¢ klientéw przez wykorzysta-
nie przesagdow, takie, ktore moze mie¢ wptyw na decyzje kupuja-
cego. Przez przesady nalezy rozumie¢ wiare w nadprzyrodzong
moc okreslonych stéw, zdarzen, zwiazkéw pomiedzy pewnymi
zjawiskami. Przepis ten nie znajduje zastosowania wobec przesa-
dow religijnych, etnicznych, rasowych czy spotecznych (sa one
raczej sprzeczne z dobrymi obyczajami lub uchybiaja godnosci
cztowieka w Swietle art. 16 ust. 1 pkt 1)2.

Przepis art. 16 ust 1 pkt 3 u.z.n.k. wprowadzit ochrone dzieci
przed negatywnym wplywem reklamy. Zabrania on odwolywa-
nia si¢ do ich uczué przez wykorzystanie tatwowiernosci. Wyda-
je sie, ze przepis ten dotyczy os6b niepetnoletnich!®. Zakazane jest
wykorzystywanie ich prostodusznosci, naiwnosci, braku krytycy-
zmu i do$wiadczenia'*. Przyktadem jest umieszczanie w czasopi-
smach dzieciecych informacji o numerach telefonéw, pod ktérymi
mozna ustysze¢ bajki, wziag¢ udzial w konkursie, jezeli wybranie
takiego numeru wigze si¢ z wyzszymi optatami (np. zamiejsco-
we, zagraniczne). Wydaje sie, ze komentowany przepis zakazuje
okreslonej postaci promocji adresowanej do dzieci. Dlatego nie
mozna w jego Swietle ocenia¢ reklam zwracajacych sie do doro-
stych, ktore, jak pokazuje praktyka, moga mie¢ wptyw na psychi-
ke dzieci. Przyktadem jest reklama, z ktérej dowiadujemy sie, ze
»Red Bull doda ci skrzydet”. Przynajmniej w jednym przypadku
stwierdzono podjecie przez dziecko proby sprawdzenia prawdzi-
wosci tego przekazu.

Z uwagi na to, ze dzieci s3 szczegOlnie podatne na bodz-
ce zewnetrzne, takze Ustawa o radiofonii i telewizji'® zapewnia
ochrone przed tymi postaciami reklamy, ktére mogg mie¢ nieko-

' Por. E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 115-116.
12 Zob. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 732-733, n.b. 129.

13 E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 119-120.

4 Por. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 733, n.b. 129.

15 Tekst jednolity. Dz.U. z 2004 r., nr 253, poz. 2531, z p6zn. zm.
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rzystny wptyw na ich osobowos¢. Art. 16 ust. 2 zakazuje nadawa-

nia reklam:

1) nawotujacych bezposrednio niepetnoletnich do nabywania
produktow lub ustug,

2) zachecajacych niepelnoletnich do wywierania presji na rodzi-
cow lub inne osoby w celu sktonienia ich do zakupu reklamo-
wanych produktéow lub ustug,

3) wykorzystujacych zaufanie niepelnoletnich, jakie poktadaja
oni w rodzicach, nauczycielach lub innych osobach,

4) w nieuzasadniony sposéb ukazujgcych niepetnoletnich w nie-
bezpiecznych sytuacjach'®.

Reklama nierzeczowa w ujeciu u.z.n.k. obejmuje zachowania,
ktore w Swietle Ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym prakty-
kom rynkowym!” moga by¢ uznane zaréwno za praktyki wprowa-
dzajace w blad, jak i praktyki agresywne. Wsr6d praktyk wpro-
wadzajacych w btad nalezy wskaza¢ specyficzne wykorzystywanie
przesadow polegajace na twierdzeniu, ze nabycie produktu moze
zwiekszy¢ szanse na wygrana w grach losowych (art. 7 pkt 16
u.p.n.p.r.), oraz wywotywanie leku konsumenta przez przedstawie-
nie nierzetelnych informacji dotyczacych rodzaju i stopnia ryzy-
ka, na jakie bedzie narazone bezpieczenstwo osobiste konsumen-
ta lub jego rodziny, gdy nie nabedzie on produktu (art. 7 pkt 12
u.p.n.p.r.).

Przez pojecie ,,praktyka agresywna” nalezy rozumie¢ praktyke,
ktora przez niedopuszczalny nacisk w znaczny sposob ogranicza
lub moze ograniczy¢ swobode wyboru przecietnego konsumen-
ta lub jego zachowania wzgledem produktu i tym samym powo-
duje lub moze powodowac podjecie przez niego decyzji dotyczg-
cej umowy, ktorej inaczej by nie podjat (art. 8 ust. 1 u.p.n.p.r.).
Niedopuszczalnym naciskiem jest kazde zachowanie polegaja-
ce na wykorzystaniu przewagi nad konsumentem (art. 8 ust. 2

u.p.n.p.r.).

16 Zob. P. Kierenko: Telewizyjna reklama dziecieca w Swietle polskiego prawa.
PUG 2004, nr 3; S. Ciupa: Reklama zakazana skierowana do niepetnoletnich.
»Monitor Prawniczy” 2002, nr 22.

7 Dz.U. z 2007 r., nr 171, poz. 126.
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Sposréd praktyk agresywnych jako reklame nierzeczowg nalezy
zakwalifikowaé: wywotywanie wrazenia, ze konsument nie moze
opusci¢ pomieszczen przedsiebiorcy bez zawarcia umowy (art. 9
pkt 1 u.p.n.p.r.), umieszczenie w reklamie bezposredniego wezwa-
nia dzieci do nabycia reklamowanych produktéw lub do nakta-
niania rodzicow lub innych oséb dorostych do kupienia im rekla-
mowanych produktow (art. 9 pkt 5 u.p.n.p.r.), oraz informowanie
konsumenta o tym, ze jesli nie nabedzie produktu przedsiebiorcy,
grozi mu utrata pracy lub Srodkéw do zycia'®.

8 Por. Z. Okon: Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji. W: Prawo rekla-
my i promocji. Red. E. Traple. Warszawa 2007, s. 694-695.



Rozdziat siodmy

Reklama ukryta

Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 4 Ustawy o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji!, zakazana jest wypowiedz, ktéra zachecajac do
nabywania towarow, sprawia wrazenie neutralnej. Reklamg ukry-
ta w Swietle tego przepisu jest taka informacja o towarze lub ustu-
dze, ktoéra u adresatéw wywotuje wrazenie, iz nie ma charakteru
promocyjnego, a ktorej towarzyszy intencja zachecania do naby-
wania towaréw i ustug?. Najbardziej typowymi przyktadami rekla-
my ukrytej s3:

1) reklama odredakcyjna?,
2) lokowanie produktu,
3) reklama podprogowa.

Reklama ukryta w materiatach redakcyjnych moze przybrac
w praktyce dwie postacie. Po pierwsze, w przepisach ustawodaw-
ca wyraznie wprowadzit obowigzek oddzielenia tresci redakcyj-
nych od reklamowych®*. Aby przecietny czytelnik, stuchacz czy
telewidz byt w stanie odr6zni¢ przekaz pochodzacy od redakeji
od reklamy, konieczne jest umieszczenie informacji, ze okreslona

! Tekst jednolity. Dz.U. z 2003 r., nr 153, poz. 1503, z p6zn. zm.

2 Zob. 1. Wiszniewska: Polskie prawo reklamy. Warszawa 1998, s. 40.

3 Nalezy zauwazy¢, ze nazwa ,reklama odredakcyjna”, cho¢ powszech-
nie uzywana, nie jest nazwg szczeSliwie wybrana, poniewaz przekaz reklamo-
wy wprowadza do tekstu artykutu sam dziennikarz, najczesciej bez wiedzy (nie
moéwiac juz o zgodzie) redakeii.

* E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-praw-
ne. Krakow 2003, s. 125.
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wypowiedz ma charakter promocyjny°. Zgodnie z art. 36 ust. 3
pr.pras.®, ogloszenia i reklamy musza by¢ oznaczone w sposéb
niebudzacy watpliwosci, ze nie stanowig one materiatu redakcyj-
nego. Podobnie art. 16 ust. 1 Ustawy o radiofonii i telewizji’ sta-
nowi, ze reklamy powinny by¢ wyraznie wyodrebnione w pro-
gramie i w spos6b niebudzacy watpliwosci, ze sa reklamami i nie
pochodzg od nadawcy?®.

Po drugie, istnieja wypowiedzi w materiale redakcyjnym, ktore
w rzeczywisto$ci pelnia funkcje reklamy okreslonego towaru
lub ustugi. W praktyce chodzi o przekazy o charakterze handlo-
wym (co, gdzie i za ile mozna kupi¢), poradnikowym (programy
o modzie, kosmetykach, zywieniu) zawierajace rownoczesnie infor-
macje o towarach i ustugach’. Reklamg ukrytg w tekstach dzienni-
karskich s3 sytuacje, kiedy dziennikarz czerpie z ukrytej dziatalno-
$ci reklamowej korzysci materialne lub osobiste (takiego postepowa-
nia wyraznie zabrania art. 12 ust. 2 pr.pras.), oraz przypadki, gdy
w konkretnym tekscie znajduja si¢ oceny towardw i ustug, a nie da
sie wskaza¢ obiektywnego dla nich uzasadnienia'®. Przyktadowo,
w dzialalnosci telewizyjnej ukryta reklamg jest nachalne prezento-
wanie przez dziennikarza w czasie audycji koszulki z logo okreslo-
nego producenta, zegarka znanej marki itp. Nie mozna natomiast
kwalifikowac¢ jako ukrytej reklamy audycji, w ktorych pokazuje si¢
konkretne modele samochodéw wraz z oméwieniem ich zalet i wad
oraz chwali badz krytykuje okreslong ksiazke, film itp. Pochwata
i krytyka sa prawami dziennikarza, ktéry powinien mie¢ mozliwos¢
wypowiedzenia sie o wszelkich przejawach zycia spotecznego!!.

5 Por. R. Skubisz, w: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji. Red. J. Szwaja. Warszawa 2005, s. 737, n.b. 135. Dalej: Komentarz.

¢ Dz.U.z 1984 r, nr 5, poz. 24, z p6zn. zm.

7 Tekst jednolity. Dz.U. z 2004 r., nr 253, poz. 2531, z p6zn. zm.

8 § 4 Rozporzadzenia KRRiT w sprawie sposobu prowadzenia dziatalnosci
reklamowej stanowi, ze reklama powinna by¢ wyodrebniona od innych czesci
programu i oznaczona w sposoéb wizualny i dzwiekowy na poczatku i na koncu
bloku.

? Por. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 738, n.b. 135.

10 Tbidem, s. 738-739, n.b. 135.

1 Por. J. Sobczak: Prawo prasowe. Warszawa 2000, s. 309.
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Lokowanie produktu to $wiadome, przeprowadzone za wyna-
grodzeniem umieszczenie w okreSlonym przekazie pewnych
rekwizytow w celu wywotania skutku reklamowego'?. Jest to
praktyka od dawna stosowana, a ze wzgledu na ukrywanie celu
reklamowego podlega ocenom prawnym. Chodzi o to, by inni
uczestnicy rynku mieli mozliwos$¢ ustalenia, czy docierajace do
nich tresci maja charakter reklamowy, czy tez charakter wypo-
wiedzi neutralnej®. Mozna wyré6zni¢ nastepujace postacie loko-
wania produktu'*:

1) werbalny (aktor, dziennikarz czy sportowiec wskazuje na towar
lub jego producenta),

2) wizualny (gdy obrazowo przedstawiony jest produkt lub jego
znak towarowy),

3) uzytkowy (gdy produkt jest elementem fabuty filmu, spekta-
klu, programu).

Ocena lokowania produktu nie jest jednoznaczna. Z jednej strony
przekazy takie nie daja odbiorcy mozliwosci zablokowania tresci mar-
ketingowych. Z drugiej strony nie jest mozliwe unikniecie umieszcze-
nia w wypowiedziach dotyczacych wspotczesnosci réznych przed-
miotéw jako rekwizytoéw. Nalezy stwierdzi¢, ze omawiane dziatanie
moze stanowic¢ ingerencje w sfere swobody tworczosci pisarzy, scena-
rzystow czy rezyserow. Z reguly przyjmuje si¢, ze lokowanie produk-
tu jest dopuszczalne, o ile nie ingeruje w swobode tworczosci®.

12 Zob. E. Nowinska: Neutralna wypowied? a zakaz wprowadzania rekla-
my ukrytej. ZN UJ, PWiOWI. Krakéow 1997, z. 69, s. 11 i nast.; R. Rastawic-
ki: Dyskretny urok kryptoreklamy. ,,Aktualnosci telewizyjne” 1996, nr 2, s. 96;
E. Nowinska: Lokowanie produktu a ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji. W: Prawo mediow. Red. J. Barta, R. Markiewicz, A. Matlak. Warsza-
wa 2005, s. 375; R. Adamus: Problematyka lokowania produktu (product place-
ment). PPH 2003, nr 11, s. 14; K. Grzybczyk: Problematyka lokowania produk-
tu — zagadnienia ogolne. ZN UJ, PIPWI. Krakow 2009, z. 103, s. 112-132.

13 E. Nowinska: Lokowanie produktu..., s. 375.

4 R. Stefanicki: Prawo reklamy. W Swietle przepiséw ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji na tle porownawczoprawnym. Poznan 2003, s. 190.

15 Por. E. Nowinska: Lokowanie produktu...,s. 378; Z. Okon: Reklama jako
czyn nieuczciwej konkurencji. W: Prawo reklamy i promocji. Red. E. Traple. War-
szawa 2007, s. 700.
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W praktyce duze znaczenie ma lokowanie produktu w fil-
mach. Przykladowo, wiele emocji wzbudzaja samochody, jakimi
jezdzi agent 007 w kolejnych filmach z serii o Jamesie Bondzie.
Jak oddziatuje lokowanie na psychike potencjalnego odbiorcy,
pokazuja badania przeprowadzone w jednym z warszawskich
kin, z ktérych wynika, ze liczba oséb przekonanych, iz Keanu
Reeves uzywa telefonu Nokia nie tylko na planie filmowym,
ale i w zyciu prywatnym, wzrosta czterokrotnie po obejrzeniu
Matriksa'®. Takze w polskim przemysle filmowym lokowanie pro-
duktu jest instrumentem marketingowym, po ktéry producenci
filmowi chetnie siegaja. Na przyktad w Kilerze bohaterowie jez-
dzg samochodami marki Nissan, pismem czytanym przez boha-
terke jest ,,Vival”, a Katarzyna Figura prosi, by nala¢ jej Siwuchy
(wodki produkowanej przez Lubuska Wytwoérnie Wodek Gatun-
kowych). W Psach 2 za plecami Cezarego Pazury widzimy rekla-
me piwa Zywiec, a Marek Kondrat w Ekstradycji woli ,,niebieski
Okocim™".

Kwestie dotyczace lokowania produktu zostaty po raz pierwszy
,wprost” uregulowane w dyrektywie z 11 grudnia 2007 r., zmie-
niajacej dyrektywe z 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie dziatalnosci
telewizyjnej's. Dyrektywa ogolnie zakazuje lokowania produktu,
przez ktéry nalezy rozumie¢ wszelkie formy handlowego przeka-
zu audiowizualnego polegajacego na przedstawianiu lub nawigzy-
waniu do produktu, ustugi lub znaku towarowego w taki sposob,
ze stanowig one element samej audycji, w zamian za zaptate lub
podobne wynagrodzenie (art. 1 lit. m.). Ustawodawca europejski
dopuszcza wyjatek od zasady ogodlnej. Jezeli panstwo cztonkow-
skie wyraZnie tego nie zabroni, lokowanie produktu jest dopusz-
czalne:

1) w utworach kinematograficznych, filmach i serialach wypro-
dukowanych na uzytek audiowizualnych ustug medialnych,

1o E. Nowinska: Lokowanie produktu..., s. 375, przypis 215.

7 Za: A. Malarewicz: Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne. War-
szawa 2009, s. 194-195.

18 Tekst w jezyku polskim dostepny w Internecie: http://prawo.vagla.pl.
node/7730 [strona wygasta].

5 Reklama...
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w audycjach sportowych oraz programach rozrywkowych
(précz programow dla dzieci),

2) w wypadku, gdy nie dochodzi do zaptaty wynagrodzenia,
a jedynie do bezptatnego dostarczenia okreSlonych towarow
lub ustug w celu zaprezentowania w audycji (nagrody, rekwi-
zyty); nie dotyczy to jednak towaréw i ustug o znacznej war-
toSci.

Art. 3 g ust. 2 dyrektywy okresla minimalne wymagania dla
audycji, w ktérych wykorzystuje sie lokowanie produktu. S3 one
nastepujace:

1) takie dziatanie promocyjne nie moze wywiera¢ wplywu na
tre$¢ ustugi ani, w przypadku rozpowszechniania telewizyjne-
go, na jej umieszczenie w uktadzie audycji tak, by doszto do
zmian w zakresie odpowiedzialnosci dostawcy ustugi medial-
nej lub zmniejszenia jego niezaleznosci redakcyjnej,

2) lokowanie produktu nie moze bezposrednio zacheca¢ do zaku-
pu towaru czy skorzystania z ustugi, w szczeg6lnosci przez spe-
cjalne promocyjne odniesienia do nich,

3) dany produkt nie powinien by¢ nadmiernie eksponowany,

4) nalezy wyraznie poinformowa¢ widzéw o lokowaniu produk-
tu i w odpowiedni spos6b oznaczy¢ dana audycje przed emi-
sja, na koncu i w trakcie, po zakonczeniu przerw reklamowych,
w celu unikniecia wprowadzenia odbiorcy w btad co do cha-
rakteru przekazu.

Nalezy przyja¢, ze lokowanie produktu jest czynem nieuczciwej
konkurencji, gdy pokazywanie produktu jest celowe i odptatne,
a odbiorca nie zostat poinformowany, ze ma do czynienia z rekla-
mg okreslonego towaru'®.

Reklama podprogowa (subliminalna) oddziatuje na podswiado-
mos¢ cztowieka. Mozliwe jest przekazywanie wiadomosci ponizej
progu $wiadomosci. Zjawisko to dostrzezono po publikacjiz 1957 r.,
opisujacej sytuacje, gdy w czasie seanséw w amerykanskim kinie

% Tak R. Skubisz, w: Komentarz, s. 740, n.b. 135; F. Henning-Bodewig:
Werbung im Kinospielfilm — die Situation nach ,,Feuer, Eis und Dynamit”. GRUR
1996, Nr. 5, s. 321 i nast.
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wyswietlano trwajace 3 milisekundy napisy zachecajace do kon-
sumpcji prazonej kukurydzy i coca-coli. Zwiekszyty one sprzedaz
reklamowanych produktow w kinie??. Stosowanie tego rodzaju
technik, chociaz oceny ich skutecznosci nie sg jednoznaczne, jest
oceniane w Swietle norm prawnych. W dziedzinie telewizji art.
10 ust. 2 dyrektywy 89/552/EWG o dziatalnosci telewizyjnej oraz
art. 13 ust. 2 Europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej
zakazuja wszelkich technik podprogowych. Zgodnie z art. 16 b
ust. 2 pkt 5 u.r.t. zakazane jest nadawanie reklam oddziatujacych
w sposOb ukryty na podSwiadomosc.

Na ,,czarnej liscie” zakazanych praktyk rynkowych zawartej
w Ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynko-
wym?! znalazta si¢ kryptoreklama (art. 7 pkt 11 u.p.n.p.r.). Pole-
ga ona na wykorzystywaniu tresci publicystycznych w srodkach
masowego przekazu w celu promocji produktu, w sytuacji gdy
przedsigbiorca zaptacit za t¢ promocje, a nie wynika to wyraz-
nie z tresci lub z obrazéw, lub dzwiekéw tatwo rozpoznawal-
nych przez konsumenta. Ustawodawca nie reguluje natomiast
zagadnienia lokowania produktu, dostosowujgc si¢ do sugestii
zawartej w pkt. 6 preambuty dyrektywy 2005/29/WE, zgodnie
z ktorym dyrektywa nie wpltywa na przyjete praktyki zwigza-
ne z reklama i wprowadzaniem produktéw do obrotu, takie jak
prawnie dozwolone lokowanie produktu, ktére moga w sposob
zgodny z prawem oddziatywac na postrzeganie produktoéw przez
konsumentoéw i wptywac na ich zachowanie, nie zaki6cajac ich
zdolnosci do podejmowania swiadomych decyzji. Rozwigzanie
to wynika z faktu, ze zakresem dyrektywy nie sg objete te formy
aktywnosci marketingowej, ktére nie sa bezposrednio zwigzane
z promocja, sprzedaza lub dostawa produktu.

20 Za: E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 129.
21 Dz.U. z 2007 r., nr 171, poz. 126.



Rozdziat 6smy

Reklama ucigzliwa

Art. 16 ust. 1 pkt 5 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji' zabrania prowadzenia reklamy, ktora stanowi istotng ingerencje
w sfere prywatnosci. Zgodnie z tym przepisem, reklama, by mozna
ja byto zakwalifikowa¢ do deliktow, musi spetnia¢ dwie przestanki:
1) ingerowaé w sfere prywatnosci,

2) ingerencja ta musi by¢ kwalifikowana (istotna)?.

Ustawodawca nie definiuje prywatnosci. Aby dokona¢ wyktad-
ni tego terminu, nalezy postuzy¢ si¢ skonstruowang w doktrynie
definicja sfery zycia prywatnego w Swietle art. 23 kodeksu cywil-
nego?, zgodnie z ktérg przez prywatno$¢ nalezy rozumie¢ stan
spokoju wewnetrznego wyrazajacy sie odrebnoscig danej osoby
w jej srodowisku. Prywatnos¢ obejmuje sfere relacji rodzinnych,
sasiedzkich, przyjacielskich i w srodowisku pracy. Inaczej mowiac,
sfera ta obejmuje zaré6wno relacje domowe, jak i wychodzace poza
Srodowisko domowe*.

Reklama ingeruje w sposob istotny w sfere prywatnosci odbior-
cy wtedy, gdy ogranicza swobode podejmowania decyzji doty-

! Tekst jednolity. Dz.U. z 2003 r., nr 153, poz. 1503, z pé6zn. zm.

2 Tak R. Skubisz, w: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji. Red. J. Szwaja. Warszawa 2005, s. 742, n.b. 138. Dalej: Komentarz.

3 Por. zwtaszcza: A. Kopff: Koncepcja prawa do prywatnosci i do intymno-
Sci. W: ,,Studia Cywilistyczne”. Krakoéw 1972, T. 20, s. 9 i nast.; A. Szpunar:
Ochrona débr osobistych. Warszawa 1979, s. 153; B. Kordasiewicz: Cywilno-
prawna ochrona prawa do prywatnosci. KPP 2000, z. 1, s. 19 i nast.

4 Zob. E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywil-
no-prawne. Krakow 2003, s. 146-148.
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czacej nabycia towaru lub ustugi. Zjawisko to zachodzi w wyni-
ku stosowania agresywnych metod reklamy. Warto zauwazy¢, ze
sama tre$¢ przekazu reklamowego nie ma znaczenia (cho¢ rekla-
ma moze by¢ niedozwolona na podstawie innych przepisow, jak
np. art. 16 ust. 1 pkt 2 i 3)°.

Ustawodawca przyktadowo wymienit postacie reklamy, ktore
uznaje za ucigzliwe dla ich odbiorcow. Sg to:

1) uciazliwe nagabywanie w miejscach publicznych,
2) przesytanie na koszt klienta niezamoéwionych towarow,
3) naduzywanie technicznych srodkéw przekazu informacji.

Omoéwmy je kolejno.

Nagabywanie w miejscach publicznych polega na namawianiu
przechodniéw na ulicach, w pasazach handlowych, restauracjach,
kinach czy innych miejscach publicznych do odwiedzenia skle-
pow, restauracji czy zaktadu ustugowego®. Nagannos¢ postepowa-
nia wynika tu z agresywnosci stosowanych metod. Wydaje sie,
ze tagodniejsze kryteria oceny nalezy stosowa¢ wobec reklamy na
wystawach czy targach publicznych, w takich miejscach poten-
cjalny klient musi bowiem liczy¢ si¢ z konsekwencjami udziatu
w imprezie’.

Przesytanie na koszt klienta niezaméwionych towaréw narusza
dobro osobiste w postaci prawa do prywatnosci, w tym prawa do
miru domowego i nietykalnosci mieszkania®. Regulacja u.z.n.k.
jest zgodna z dyrektywg Rady Unii Europejskiej z 20 maja 1997 r.
o ochronie konsumentow w umowach zawieranych na odlegtos¢’.
Zabrania ona omawianej praktyki, przyjmuje, ze konsument jest
zwolniony z jakichkolwiek optat, a jego milczenie nie oznacza
zgody.

Zgodnie z przywotang juz dyrektywa, niedopuszczalne jest, bez
wyrazenia wczesniejszej zgody przez odbiorce, wykorzystanie do

5 Tak R. Skubisz, w: Komentarz, s. 743, n.b. 140.

¢ Ibidem, s. 744, n.b. 142; E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy...,
s. 149.

7 E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 150.

8 Ibidem.

® Tekst zob. w: KPP 1998, z. 4, s. 731 i nast.
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celow reklamowych fakséw, automatycznych aparatéw odbior-
czych. Odbiorca nie ma bowiem mozliwosci przerwania nada-
wanych informacji, co stanowi naruszenie prawa do prywatno-
Scil®. Nalezy przyjac rowniez, ze w warunkach domowych, gdzie
nie jesteSmy przygotowani na prowadzenie rozmoéw gospodar-
czych, wykorzystujac element zaskoczenia, nadawca narusza pry-
watnos$¢. Nagabywaniem jest wiec kolejny telefon po odmowie
odbiorcy''. Duze znaczenie ma wykorzystanie poczty elektro-
nicznej do rozsytania reklam (spamming). Praktyki takie mozna
zakwalifikowa¢ jako czyn nieuczciwej konkurencji'>. Wydaje
sie, ze aby oceni¢ istotno$¢ ingerencji w sfere prywatng, nale-
zy uwzglednic¢ czestotliwos¢ rozsytania listu, jego rozmiar i agre-
sywnos¢ treSci. Watpliwe jest uznanie za ucigzliwe jednokrotne-
go przestania listu®s.

W spammingu ucigzliwos¢ tych dziatan wynika z zaktécen spo-
wodowanych zablokowaniem sieci, a takze koniecznoscig usuwa-
nia niechcianej poczty'. Kontrowersje wywotuje reklama inter-
netowa typu pop-up (dodatkowe okienko uruchamiane automa-
tycznie wraz z okreSlong treScia w przegladarce internetowej)
oraz pop-under (okienko, ktore jest otwierane w tle, pod bieza-
cym oknem). Zdaniem Ministerstwa Infrastruktury, reklamy
tego typu stanowia, jako reklamy uciazliwe, czyny nieuczciwej
konkurencji, gdyz sa ingerencja w sfere prywatnosci przy uzy-
ciu technicznych srodkéw przekazu informacji. Natomiast w opi-
nii UOKiK, reklamy owe stanowig takg ingerencje tylko wowczas,
gdy wymuszaja na odbiorcy okreSlong reakcje i nie daja si¢ omi-

10 Tak R. Skubisz, w: Komentarz, s. 745, n.b. 142.

It Por. E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 152-153.

12 Zob. D. Kasprzycki: Wybrane zagadnienia reklamy w Internecie. ZN U],
PWiOWI. Krakoéw 2001, z. 77, s. 104 i nast.; Idem: Komercyjne wykorzystanie
poczty elektronicznej oraz inne postaci nieuczciwych zachowan w Internecie. W:
Prawo Internetu. Red. P. Podrecki. Warszawa 2004, s. 501; J. Barta, R. Mar-
kiewicz: Internet a prawo. Krakow 1998, s. 249.

13 D. Kasprzycki: Komercyjne wykorzystanie poczty elektronicznej..., s. 502.

4 Tak E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 152.

5 Definicje tych poje¢ zawarte na stronie: http://pl.wikipedia.org/wiki/
Wyskakuj%C4%85ce_okno [strona wygasta].
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nac (np. okienka pozbawione funkcji natychmiastowego wytacze-

nia)'®.

Wyktadnia jezykowa art. 16 ust. 1 pkt 5 u.z.n.k. prowadzi do
wniosku, ze oprocz wymienionych przez ustawodawce istnie-
ja takze inne typy uciazliwej reklamy. Przyktadem tego rodzaju
zachowan jest odwiedzenie klienta w domu, biurze bez wczesniej-
szego uzgodnienia i proponowanie nabycia przyniesionych towa-
row oraz wysylanie pocztg ulotek reklamowych i folderéw lub
wrzucanie takich przesytek do skrzynek pocztowych'.

Sposréd praktyk uregulowanych w art. 16 ust. 1 pkt 5 u.z.n.k.
Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym?'
wymienia dwie:

1) ucigzliwe i niechciane naktanianie do nabycia produktéw przez
telefon, faks, poczte elektroniczng lub inne srodki porozumie-
wania si¢ na odlegtos¢ (art. 9 pkt 3 u.p.n.p.r.),

2) zadanie natychmiastowej lub odroczonej zaptaty badz zwro-
tu produktéow niezaméwionych przez konsumenta (art. 9 pkt 6

u.p.n.p.r.).

16 Cyt. za: K. Grzybczyk: Prawo reklamy. Warszawa 2008, s. 75-76.
17 Zob. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 745-746, n.b. 142.
8 Dz.U. z 2007 r., nr 171, poz. 126.



Rozdziat dziewigty

Reklama poréwnawcza

Reklamg poréwnawczg w Swietle Ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji' jest reklama umozliwiajaca bezposrednie
lub posrednie rozpoznanie konkurenta lub towaréw czy ustug ofe-
rowanych przez konkurenta (art. 16 ust. 3). Jest to wiec przekaz,
ktéry nawiazuje do pozycji rynkowej innego przedsigbiorcy?®. Jej
celem jest, przez poréwnanie wtasnego towaru (ustugi) z propo-
zycja rynkowg innego przedsigbiorcy, poinformowanie potencjal-
nego nabywcy o wtasnej ofercie i wskazanie na jej rownorzednos¢
lub wyzszos¢?.

Przepisy regulujace reklame poréwnawczg sg wyrazem wywa-
zenia sprzecznych interesow uczestnikow rynku. Z jednej stro-
ny nabywcy towaréw i ustug sa zainteresowani uzyskaniem pet-
nej wiedzy na ich temat, a reklamujacy je przedsiebiorca jest zain-
teresowany mozliwie szczeg6tows ich prezentacja. Cel ten moze
stosunkowo tatwo osiggna¢, porownujac wtasng oferte z ofertami
konkurentéw. Natomiast z drugiej strony przedsigbiorca, ktérego
towary (ustugi) s3 przedmiotem poréwnania, uwaza zachowanie
konkurenta za naruszenie swoich intereséw*.

Uwzglednienie w ramach prawa zwalczania nieuczciwej konku-
rencji interesu konsumenta spowodowato uznanie dopuszczalno-

! Tekst jednolity. Dz.U. z 2003 r., nr 153, poz. 1503, z p6zn. zm.

2 R. Skubisz, w: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
Red. J. Szwaja. Warszawa 2005, s. 747, n.b. 145. Dalej: Komentarz.

3 Ibidem, s. 748, n.b. 146.

4 Ibidem.
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Sci reklamy porownawczej w okreslonych sytuacjach®. W ramach
Unii Europejskiej stosowanie reklamy poréwnawczej ujednolici-
ta dyrektywa 97/55/WE z 6 pazdziernika 1997 r.® Polska u.z.n.k.
zostata zharmonizowana z ta dyrektywg’.

Zgodnie z definicjg ustawowg, reklama poréwnawcza bezpo-
Srednio lub posrednio umozliwia rozpoznanie konkurenta albo
towarow lub ustug oferowanych przez konkurenta. Ustawodawca,
odwotujgc sie do pojecia konkurenta, ograniczyt regulacje u.z.n.k.
do sytuacji, gdy przedsiebiorcy rywalizujg z sobg na tym samym
rynku (bezposredni stosunek konkurencji)®. Reklama umozliwia
bezposrednie rozpoznanie, jezeli zawiera oznaczenia odrdzniaja-
ce, uzywane przez konkurenta w obrocie gospodarczym (firme,
znak towarowy, oznaczenie geograficzne). Z orzecznictwa Euro-
pejskiego Trybunatu Sprawiedliwos$ci’ wynika, ze mozliwo$¢ bez-
posredniej identyfikacji nalezy rozumie¢ szeroko. Przyktadowo,
w sprawach Toshiba!® i Siemens'! postugiwanie sie¢ oznaczeniami
katalogowymi uzasadniato kwalifikowanie reklamy jako reklamy
poréwnawczej.

Reklama umozliwiajaca posrednio rozpoznanie konkurenta nie
zawiera oznaczen odro6zniajacych, ale w inny sposéb umozliwia
identyfikacje konkurenta albo jego towarow lub ustug. Przy ocenie
mozliwosci posredniej identyfikacji nalezy uwzgledni¢ wszystkie
elementy przekazu reklamowego stanowiace dla odbiorcow dosta-
tecznie jasng sugestie'?>. Reklama taka pokazuje elementy charak-
terystyczne produktu porownywanego (np. ksztalt, kolorystyka
opakowania porownywanego towaru). Istotny moze okazac sie

5 Ibidem, n.b. 147.

¢ Tekst w jezyku polskim w: KPP 1999, z. 2, s. 391 i nast.

7 Tak E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-
-prawne. Krakéw 2003, s. 180.

8 Por. E. Nowinska, M. du Vall: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji. Warszawa 2001, s. 255.

° Dalej: ETS.

10 Wyrok z 25 pazdziernika 2001 r., C 112/99.

' 'Wyrok z 23 lutego 2006 1. — Zbiér Orzecznictwa 2006, s. 1-2147.

12.Z. Okon: Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji. W: Prawo reklamy
i promocji. Red. E. Traple. Warszawa 2007, s. 719.
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takze kontekst sytuacyjny reklamowania (np. powotywanie si¢ na
fakty powszechnie kojarzone z innym przedsi¢biorcg — jego siedzi-
ba czy data zatozenia)®.

Reklama poréwnawcza jest czynem nieuczciwej konkuren-
cji, jesli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Reklama nie jest
sprzeczna z dobrymi obyczajami, jesli tacznie (kumulatywnie)
spetni szczegotowo wymienione przestanki (art. 16 ust. 3 pkt
1-8). Zgodnie z wola ustawodawcy, naruszenie dobrych oby-
czajow nastepuje, gdy chociaz jedna z wymienionych przesta-
nek nie zostanie zrealizowana; i odwrotnie, jezeli reklama spet-
nia wszystkie przestanki, jest zgodna z dobrymi obyczajami'.
W konsekwencji, musimy przyjac, ze komentowany przepis sta-
nowi swoiste ,,poszerzenie” katalogu sytuacji, w ktérych dobre
obyczaje stuza okresleniu istoty czynu nieuczciwej konkurencji.
W literaturze R. Skubisz proponuje inng wyktadnie tego prze-
pisu. Zdaniem owego autora, art. 16 ust. 3 u.z.n.k. precyzyj-
nie wyznacza zakres pojecia ,,dobre obyczaje”. W Swietle tego
przepisu wyraznie odbiegaja one od uregulowania tego terminu
w art. 3 ust. 11 art. 16 ust. 1 pkt 1. Potwierdza to teze o braku
jednolitego ujecia dobrych obyczajow w u.z.n.k. Nalezy przy-
ja¢, ze kazda niedozwolona reklama poréwnawcza jest posta-
cig zjawiskowa reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami (art. 3
ust. 1), co uzasadnia mozliwos¢ zrealizowania funkcji koryguja-
cej klauzuli generalnej takze w odniesieniu do reklamy poréw-
nawczej'’.

Omoéwmy teraz przestanki dozwolonej reklamy poréwnaw-
czej. Po pierwsze, nakaz prawdziwosci. Reklama poréwnawcza
nie moze wprowadza¢ w biad (art. 16 ust. 3 pkt 1). Chodzi tu
o taka, ktéra moze wywotywaé w umysle przecietnego konsumen-
ta mylne wyobrazenie o rzeczywistym stanie rzeczy. Przepis ten
odwotuje si¢ do art. 16 ust. 1 pkt 2, nalezy wiec stosowac¢ do niego
identyczne kryteria’.

13 Zob. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 750-751, n.b. 149.
4 Tbidem, s. 752, n.b. 151.

15 Ibidem, s. 752-753, n.b. 151.

16 Tbidem, s. 753-754, n.b. 154-155.
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Po drugie, reklama musi w sposob rzetelny i dajacy sie zwe-
ryfikowaé, na podstawie obiektywnych kryteriéw poréwnywac
towary lub ustugi zaspokajajace te same potrzeby lub przezna-
czone do tego samego celu (art. 16 ust. 3 pkt 2 u.z.n.k.). Poroéw-
nanie musi spetnia¢ dwa warunki: by¢ obiektywne i rzetelne,
tzn. ze zastosowane w reklamie informacje mozna zweryfikowac
na podstawie sprawdzonych i jednolitych kryteriow (wykluczone
s3 oceny wartosciujace), oraz dotyczy¢ towarow lub ustug takich
samych lub substytucyjnych!’. Problem substytucyjnosci towa-
row ETS rozpatrywatl w sprawie Pippig Augenoptik'®. Reklama
porownawcza powinna opiera si¢ na zestawieniu substytucyj-
nych par produktoéw, co nie oznacza, ze reklama taka nie moze
stwarza¢ mozliwosci zbiorowego poréwnywania asortymentéw
oferowanych towaréw.

Po trzecie, wymog poréwnywania istotnych cech towardw.
Zgodnie z art. 16 ust. 3 pkt 3, reklama w sposob obiektywny
porownuje jedna lub kilka istotnych, charakterystycznych, spraw-
dzalnych i typowych cech towaréw lub ustug, do ktérych moze
naleze¢ takze cena. Podstawowe znaczenie nalezy przyznac zesta-
wieniom cen, gdyz konsumenci przywigzuja do nich duzg wage®.
Przyktadem poréwnywania cen jest sprawa LidI?*°.

Po czwarte, reklama nie powoduje na rynku pomytek w rozréz-
nieniu reklamujacego si¢ i jego konkurenta ani ich towaréw lub
ustug, znakow towarowych, oznaczen przedsigbiorstwa lub innych
oznaczen odrézniajacych (art. 16 ust. 3 pkt 4 u.z.n.k.). Oznacza
to, ze poréwnanie nie moze prowadzi¢ do pomytki co do osoby
reklamujacego sie przedsiebiorcy i jego konkurenta oraz oferowa-
nych przez nich towaréw lub ustug (zakaz wywotywania konfu-
zji). Wynika to stad, ze porownanie w reklamie zaktada, iz jej adre-
sat odroznia towary, ustugi i przedsiebiorcow?!. Przepis ten chro-
ni oznaczenia indywidualizujace przed ewentualnymi naduzyciami

7 Ibidem, s. 754, n.b. 156.

18- C-44/01.

1 Tak E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 182.
20 C-356/04. Dz.Urz. WE C 281 z 18 listopada 2006 r., s. 7.

2t Zob. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 755-756, n.b. 158.
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w reklamie poréwnawczej, zwtaszcza przed wprowadzaniem klien-
tow w blad co do pochodzenia towaréw??. Ustawodawca zezwala
na uzywanie cudzych oznaczen odr6zniajacych (np. znakow towa-
rowych). Uprawniony z tytulu prawa ochronnego na znak towa-
rowy nie moze zakaza¢ uzywania w obrocie przez inne osoby np.
nazwiska, oznaczenia geograficznego i oznaczen wskazujacych na
cechy towaréw (art. 156 prawa wtasnosci przemystowej??).

Po piate, reklama nie moze dyskredytowa¢ towaréw, ustug, dzia-
talnosci, znakéw towarowych, oznaczen przedsiebiorstwa lub innych
oznaczen odroézniajacych, a takze okolicznosci dotyczacych konku-
renta (art. 16 ust. 3 pkt 5 u.z.n.k.). Dyskredytowanie konkurentow
najczesciej jest nastepstwem niespetnienia innych przestanek dopusz-
czalnosci reklamy poréwnawczej (np. wymogu rzetelnego poréwny-
wania)**. Zakazana jest reklama, z ktorej wynika, ze produkt kon-
kurenta jest gorszy, zatem taka, ktoéra dyskryminuje go* i oczernia®.

Po szoste, w stosunku do towaréw z chronionym oznaczeniem
geograficznym lub chroniong nazwa pochodzenia reklama odno-
si si¢ zawsze do towaroéw z takim samym oznaczeniem (art. 16
ust. 3 pkt 6 u.z.n.k.). Reklamujgcy nie moze, uzywajac oznaczenia
geograficznego, odwotywac sie do towaréw pochodzacych z inne-
go regionu geograficznego®. Tak wiec niedopuszczalne jest rekla-
mowanie w Polsce wina musujacego jako szampana. W doktrynie
wyrazono tez poglad przeciwny?s.

Po si6dme, reklama nie moze wykorzystywaé w sposob nie-
uczciwy renomy znaku towarowego, oznaczenia przedsiebiorstwa
lub innego oznaczenia odrdzniajacego konkurenta ani tez chro-

22 Zob. I. Wiszniewska: Uzywanie znakéw towarowych w reklamie poréw-
nawczej. PPH 2000, nr 2, s. 1 i nast.

23 Ustawa z 30 czerwca 2000 r. Tekst jednolity. Dz.U. z 2003 r., nr 119,
poz. 1119, z p6zn. zm.

2 Tak E. Nowinska, M. du Vall: Komentarz do ustawy..., s. 221.

% E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 182.

26 Zob. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 756, n.b. 159.

%7 Ibidem, s. 757, n.b. 159.

28 Zdaniem E. Nowinskiej, dopuszczalne jest porownywanie ré6znych win
musujacych, uzywajac oznaczenia ,,champagne”.
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nionego oznaczenia geograficznego lub chronionej nazwy pocho-
dzenia towaréw konkurencyjnych (art. 16 ust. 3 pkt 7 u.z.n.k.).
Przyktadem nieuczciwego wykorzystania cudzej renomy jest sytu-
acja, gdy reklamujgcy poréwna swoj towar, nieposiadajacy zadnej
renomy, z towarem renomowanym, ale tylko w celu zasugerowa-
nia klientom, ze s3 to towary o podobnych cechach®.

Po 6sme, reklama nie moze przedstawia¢ towaru lub ustugi jako
imitacji czy nasladownictwa towaru lub ustugi opatrzonych chronio-
nym znakiem towarowym, chronionym oznaczeniem geograficznym
lub chroniong nazwa pochodzenia produktéw konkurencyjnych
(art. 16 ust. 3 pkt 8 u.z.n.k.). Dobre obyczaje narusza przedsiebior-
ca, ktory reklamuje swoje towary jako imitacje towaru ,,markowe-
go”. Taki rodzaj reklamy jest zakazany, gdyz nie zawiera obiektyw-
nej informacji o cechach towaréw, a jedynie o ich podobienstwie3°.

Reklama poréwnawcza zwigzana z ofertg specjalng musi spet-
nia¢ wszystkie wymogi przewidziane w art. 16 ust. 3 oraz dodat-
kowo przestanki z art. 16 ust. 4 u.z.n.k. Zgodnie z tym ostatnim
przepisem, oferta specjalna, w zaleznosci od jej warunkoéw, powin-
na jasno i jednoznacznie wskazywac¢ date wygasniecia tej oferty
lub zawiera¢ informacje, ze oferta jest wazna do czasu wyczerpa-
nia zapaséw towaru lub zaprzestania wykonywania ustug. Jezeli
oferta specjalna jeszcze nie obowiazuje, powinna wskazywac réw-
niez date, od ktorej specjalna cena lub inne szczeg6lne warunki
ofert beda obowigzywaty. Chodzi tu np. o specjalne oferty ceno-
we zwigzane z sezonowg obnizka cen?!.

Pojecie reklamy poréwnawczej nie obejmuje reklamy superlatyw-
nej i systemowej. Pierwsza polega na uzyciu w przekazie reklamo-
wym informacji o wyjatkowosci okreslonej oferty (np. ,,numer 1
w Europie”, ,,najlepszy produkt” itp.). Druga natomiast opiera si¢
na podkreslaniu zalet danego produktu w poréwnaniu z ,,typo-
wym?”, ,,;zwyktym” produktem. Reklamujacy nie odwotuje sie wiec
do konkretnego, mozliwego do zidentyfikowania produktu, lecz

29 Zob. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 757-758, n.b. 161.
30 Ibidem, s. 758, n.b. 162.
31 Ibidem, n.b. 163.
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do nieokreslonego rynkowego abstraktu®’. W obu przypadkach
decydujace znaczenie ma brak bezposSredniego lub posredniego
chociaz odniesienia do innego towaru.

W S$wietle Ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym prakty-
kom rynkowym reklama?®} poréwnawcza (w rozumieniu art. 16
ust. 3 u.z.n.k.) jest jednym z dziatann wprowadzajacych przeciet-
nego konsumenta w btad (art. 5 ust. 2 pkt 3 u.p.n.p.r.). Fakt ten
mozna traktowac jako kolejny argument przemawiajacy za refor-
mg u.z.n.k. w celu implementacji do prawa polskiego dyrekty-
wy 2005/29/WE zamiast uchwalania odrebnej ustawy chroniacej
indywidualne interesy konsumentéw.

Wypada podkresli¢, ze czynu nieuczciwej konkurencji dopusz-
cza sie nie tylko reklamujacy si¢ przedsiebiorca, ale takze agen-
cja reklamowa albo inny przedsiebiorca, ktory reklame opracowat
(art. 17 u.z.n.k.). Przepis ten wprowadzit odpowiedzialnos¢ pod-
miotow, ktore swiadczg ustugi w zakresie:

1) przygotowania koncepcji kampanii reklamowej,

2) planowania realizacji tej koncepcji,

3) opracowania konkretnego przekazu reklamowego,

4) posredniczenia w rozpowszechnianiu reklamy w prasie, radiu,
telewizji czy Internecie®*.

Agencja dopuszcza si¢ czynu nieuczciwej konkurencji, jesli
wykonata chociaz jedna z wymienionych wyzej czynnosci®.

Zgodnie z art. 42 ust. 2 pr.pras.*®, w zwigzku z art. 36 pr.pras.,
wydawca i redaktor nie ponosza odpowiedzialnosci za tres¢
reklam, jezeli:

1) dana publikacja jest odptatna,

2) ogtoszenia i reklamy sg oddzielone od materiatu redakcyjnego,

3) nie s3g sprzeczne z prawem lub zasadami wspotzycia spotecz-
nego.

32 Tak Z. Okon: Reklama jako czyn..., s. 719.

3 Dz.U. 22007 r., nr 171, poz. 126.

3 Por. R. Skubisz, w: Komentarz, s. 761-762, n.b. 2.
35 Ibidem, s. 764, n.b. 8.

3¢ Dz.U.z 1984 1., nr 5, poz. 24, z pézn. zm.



Z.akonczenie

Ustawodawca polski zawarl normy regulujace kwestie nie-
uczciwej reklamy w dwoch odrebnych aktach prawnych. Ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji normuje delikty reklamo-
we w relacjach miedzy przedsiebiorcami, a Ustawa o przeciwdzia-
faniu nieuczciwym praktykom rynkowym nieuczciwe przekazy
reklamowe adresowane do konsumentéw.

Rozwigzanie to poglebia chaos w polskim prawie zwalcza-
nia nieuczciwej konkurencji. Na watpliwosci dotyczace wyktad-
ni Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (odmienne rozu-
mienie terminu ,,dobre obyczaje” w réznych przepisach) naktadaja
si¢ jeszcze watpliwosci dotyczgce wyktadni Ustawy o przeciwdzia-
faniu nieuczciwym praktykom rynkowym (pojecie ,,dobre oby-
czaje”) oraz co do okreslenia wzajemnych relacji miedzy wymie-
nionymi aktami prawnymi. Nalezy zatowa¢, ze ustawodawca nie
wykorzystat okazji, jaka dawata konieczno$¢ implementacji dyrek-
tywy 2005/29/WE, dla gtebokiej reformy prawa zwalczania nie-
uczciwej konkurencji. Mnozenie ustaw regulujacych te samg sfere
zycia gospodarczego wzmacnia jedynie niepewnos¢ co do rosz-
czen przystugujacych uprawnionym podmiotom. Dlatego przy-
szto$¢ polskiego prawa zwalczania nieuczciwej konkurencji budzi
obawy'.

!Por. J. Szwaja, A. Tischner: Dokgd zmierza prawo zwalczania nieuczciwej
konkurencji? ZN U], PIPWI. Krakow 2007, z. 100, s. 499.



Ustawa

z dnia 16 kwietnia 1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji

(t.j. Dz.U. 2 2003 r., nr 153, poz. 1503; zm.: Dz.U. z 2004 r., nr 96,

poz. 959, nr 162, poz. 1693, nr 172, poz. 1804; Dz.U. z 2005 r., nr 10,

poz. 68; Dz.U. z 2007 r., nr 171, poz. 1206; Dz.U. z 2009 r., nr 210,
poz. 1540).

Rozdziat 1
Przepisy ogolne

Art. 1. Ustawa reguluje zapobieganie i zwalczanie nieuczciwej
konkurencji w dziatalnosci gospodarczej, w szczeg6lnosci pro-
dukcji przemystowej i rolnej, budownictwie, handlu i ustugach
— w interesie publicznym, przedsiebiorcow oraz klientow.

Art. 2. Przedsigbiorcami, w rozumieniu ustawy, s3 osoby fizycz-
ne, osoby prawne oraz jednostki organizacyjne niemajgce osobo-
wosci prawnej, ktore prowadzgac, chociazby ubocznie, dziatalnosé¢
zarobkowg lub zawodowa, uczestniczg w dziatalnosci gospodarczej.

Art. 3. 1. Czynem nieuczciwej konkurencji jest dziatanie
sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub
narusza interes innego przedsiebiorcy lub klienta.

2. Czynami nieuczciwej konkurencji sg w szczeg6lnosci: wpro-
wadzajace w blad oznaczenie przedsiebiorstwa, fatszywe lub oszu-
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kancze oznaczenie pochodzenia geograficznego towaréw albo
ustug, wprowadzajace w btad oznaczenie towaréw lub ustug,
naruszenie tajemnicy przedsiebiorstwa, naktanianie do rozwig-
zania lub niewykonania umowy, nasladownictwo produktéw,
pomawianie lub nieuczciwe zachwalanie, utrudnianie dostepu do
rynku, przekupstwo osoby pelnigcej funkcje publiczng, a takze
nieuczciwa lub zakazana reklama, organizowanie systemu sprze-
dazy lawinowej oraz prowadzenie lub organizowanie dziatalnosci
w systemie konsorcyjnym.

Art. 4. Zagraniczne osoby fizyczne i prawne korzystajg z upraw-
nien wynikajacych z przepisow ustawy na podstawie umow mie-
dzynarodowych obowigzujacych Rzeczpospolita Polska lub na
zasadzie wzajemnosci.

Rozdziat 2
Czyny nieuczciwej konkurenciji

Art. 5. Czynem nieuczciwej konkurencji jest takie oznaczenie
przedsiebiorstwa, ktére moze wprowadzi¢ klientow w btad co
do jego tozsamosci, przez uzywanie firmy, nazwy, godta, skrotu
literowego lub innego charakterystycznego symbolu wcze$niej
uzywanego, zgodnie z prawem, do oznaczenia innego przedsie-
biorstwa.

Art. 6. 1. Jezeli oznaczenie przedsi¢biorstwa nazwiskiem przed-
siebiorcy moze wprowadzi¢ klientéw w biad co do tozsamosci
z innym przedsiebiorstwem, ktore wczesniej uzywato podobnego
oznaczenia, przedsigbiorca ten powinien podja¢ srodki majgce na
celu usunigcie niebezpieczenstwa wprowadzenia w btad osob trze-
cich.

2. Na zadanie zainteresowanego sad wyda orzeczenie nakazu-
jace przedsiebiorcy, ktory pozniej zaczat uzywac tego oznacze-
nia, podjecie stosownych Srodkéw zapobiegajacych, polegajacych

6 Reklama...
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w szczegolnosci na wprowadzeniu zmian w oznaczeniu przedsie-
biorstwa, ograniczeniu zakresu terytorialnego uzywania oznacze-
nia lub jego uzywaniu w okreslony sposob.

Art. 7. 1. Jezeli wskutek likwidacji, podziatu lub przeksztat-
cenia przedsiebiorstwa powstanie watpliwos¢, ktory z przedsie-
biorcow ma prawo uzywac oznaczenia przedsiebiorstwa zlikwi-
dowanego, podzielonego lub przeksztalconego, nalezy ustali¢
takie oznaczenia, ktére zapobiegna wprowadzeniu w btad os6b
trzecich.

2. W razie sporu sad, na zadanie zainteresowanego przedsie-
biorcy, ustali oznaczenia przedsiebiorstw, uwzgledniajgc interesy
stron oraz inne okolicznosci sprawy.

Art. 8. Czynem nieuczciwej konkurencji jest opatrywanie towa-
row lub ustug fatszywym lub oszukanczym oznaczeniem geogra-
ficznym wskazujacym bezposrednio albo posrednio na kraj, region
lub miejscowos¢ ich pochodzenia albo uzywanie takiego ozna-
czenia w dziatalnosci handlowej, reklamie, listach handlowych,
rachunkach lub innych dokumentach.

Art. 9. 1. Jezeli towar lub ustuga w miejscu pochodzenia korzy-
sta z ochrony, a z pochodzeniem z okreslonego regionu lub miej-
scowosci sa zwigzane ich szczegolne cechy lub whasciwosci, czynem
nieuczciwej konkurencji jest fatszywe lub oszukanicze uzywanie
takich chronionych oznaczen geograficznych i chronionych nazw
pochodzenia.

2. Czynem nieuczciwej konkurencji jest takze uzywanie
oznaczen i nazw, o ktéorych mowa w ust. 1, nawet z dodatkiem
»rodzaj”, ,typ”, ,,metoda” albo rownoznacznym.

Art. 10. 1. Czynem nieuczciwej konkurenciji jest takie oznacze-
nie towarow lub ustug albo jego brak, ktére moze wprowadzi¢
klientéw w btad co do pochodzenia, ilosci, jakosci, sktadnikow,
sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwo$ci zastosowania,
naprawy, konserwacji lub innych istotnych cech towaréw albo
ustug, a takze zatajenie ryzyka, jakie wiaze si¢ z korzystaniem
z nich.

2. Czynem nieuczciwej konkurencji jest rowniez wprowadze-
nie do obrotu towaré6w w opakowaniu mogacym wywota¢ skutki
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okreslone w ust. 1, chyba ze zastosowanie takiego opakowania jest
uzasadnione wzgledami technicznymi.

Art. 11. 1. Czynem nieuczciwej konkurencji jest przekazanie,
ujawnienie lub wykorzystanie cudzych informacji stanowigcych
tajemnice przedsiebiorstwa albo ich nabycie od osoby nieupraw-
nionej, jezeli zagraza lub narusza interes przedsiebiorcy.

2. Przepis ust. 1 stosuje si¢ rowniez do osoby, ktéra swiadczyta
prace na podstawie stosunku pracy lub innego stosunku prawne-
go — przez okres trzech lat od jego ustania, chyba ze umowa sta-
nowi inaczej albo ustat stan tajemnicy.

3. Przepisu ust. 1 nie stosuje si¢ wobec tego, kto od nieupraw-
nionego nabyt, w dobrej wierze, na podstawie odptatnej czynno-
Sci prawnej, informacje stanowigce tajemnice przedsiebiorstwa. Sad
moze zobowigza¢ nabywce do zaptaty stosownego wynagrodzenia za
korzystanie z nich, nie dtuzej jednak niz do ustania stanu tajemnicy.

4. Przez tajemnice przedsiebiorstwa rozumie si¢ nieujawnione
do wiadomosci publicznej informacje techniczne, technologicz-
ne, organizacyjne przedsiebiorstwa lub inne informacje posiadaja-
ce wartos$¢ gospodarcza, co do ktorych przedsiebiorca podjat nie-
zbedne dziatania w celu zachowania ich poufnosci.

Art. 12. 1. Czynem nieuczciwej konkurencji jest naktanianie
osoby Swiadczacej na rzecz przedsigbiorcy prace, na podstawie
stosunku pracy lub innego stosunku prawnego, do niewykonania
lub nienalezytego wykonania obowiazkéw pracowniczych albo
innych obowigzkéw umownych, w celu przysporzenia korzysci
sobie lub osobom trzecim albo szkodzenia przedsiebiorcy.

2. Czynem nieuczciwej konkurencji jest takze naktanianie
klientow przedsiebiorcy lub innych oséb do rozwigzania z nim
umowy albo niewykonania lub nienalezytego wykonania umowy,
w celu przysporzenia korzysci sobie lub osobom trzecim albo szko-
dzenia przedsigbiorcy.

3. Przepisoéw ust. 1 i 2 nie stosuje sie do, podejmowanych przez
zwigzki zawodowe, dziatan zgodnych z przepisami o rozwigzywa-
niu sporéw zbiorowych.

Art. 13. 1. Czynem nieuczciwej konkurenciji jest nasladowanie
gotowego produktu, polegajace na tym, ze za pomocg technicz-

6*
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nych Srodkéw reprodukeji jest kopiowana zewnetrzna postac pro-
duktu, jezeli moze wprowadzi¢ klientéw w btad co do tozsamosci
producenta lub produktu.

2. Nie stanowi czynu nieuczciwej konkurencji nasladowanie
cech funkcjonalnych produktu, w szczegblnosci budowy, konstruk-
cji i formy zapewniajacej jego uzytecznos¢. Jezeli nasladowanie cech
funkcjonalnych gotowego produktu wymaga uwzglednienia jego
charakterystycznej formy, co moze wprowadzi¢ klientow w biad co
do tozsamosci producenta lub produktu, nasladowca jest zobowia-
zany odpowiednio oznaczy¢ produkt.

Art. 14. 1. Czynem nieuczciwej konkurencji jest rozpowszech-
nianie nieprawdziwych lub wprowadzajacych w btad wiadomosci
o swoim lub innym przedsigbiorcy albo przedsiebiorstwie, w celu
przysporzenia korzysci lub wyrzadzenia szkody.

2. Wiadomosciami, o ktéorych mowa w ust. 1, sg nieprawdziwe
lub wprowadzajace w btad informacje, w szczegoblnosci o:

1) osobach kierujacych przedsigbiorstwem,;

2) wytwarzanych towarach lub §wiadczonych ustugach;
3) stosowanych cenach;

4) sytuacji gospodarczej lub prawne;j.

3. Rozpowszechnianiem wiadomosci, o ktorych mowa w ust. 1,
jest rowniez postugiwanie sie:

1) nieprzystugujacymi lub nie$cistymi tytutami, stopniami
albo innymi informacjami o kwalifikacjach pracownikows;

2) nieprawdziwymi atestami;

3) nierzetelnymi wynikami badan;

4) nierzetelnymi informacjami o wyréznieniach lub oznacze-
niach produktow lub ustug.

Art. 15. 1. Czynem nieuczciwej konkurencji jest utrudnianie
innym przedsiebiorcom dostepu do rynku, w szczeg6lnosci przez:

1) sprzedaz towaréw lub ustug ponizej kosztow ich wytwo-
rzenia lub Swiadczenia albo ich odprzedaz ponizej kosztéw
zakupu w celu eliminacji innych przedsiebiorcow;

2) naktanianie osob trzecich do odmowy sprzedazy innym
przedsigbiorcom albo niedokonywania zakupu towaréow lub
ustug od innych przedsiebiorcows;
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3) rzeczowo nieuzasadnione, zréznicowane traktowanie nie-
ktorych klientow;

4) pobieranie innych niz marza handlowa optat za przyjecie
towaru do sprzedazy;

5) dziatanie majace na celu wymuszenie na klientach wybo-
ru jako kontrahenta okreslonego przedsiebiorcy lub stwarzanie
warunkow umozliwiajacych podmiotom trzecim wymuszanie
zakupu towaru lub ustugi u okreslonego przedsiebiorcy.

2. Czyn, o ktorym mowa w ust. 1 pkt 5, moze polega¢ w szcze-
goblnosci na:

1) ograniczeniu w istotny sposob lub wytaczeniu mozliwo-
$ci dokonywania przez klienta zakupu u innego przedsi¢biorcys;

2) stworzeniu sytuacji powodujgcych posrednio lub bezpo-
Srednio narzucenie klientom przez podmioty trzecie koniecznosci
dokonania zakupu u danego przedsigbiorcy lub u przedsigbiorcy,
z ktérym dany przedsiebiorca pozostaje w zwigzku gospodarczym;

3) emisji, oferowaniu oraz realizacji znakoéw legitymacyj-
nych podlegajacych wymianie na towary lub ustugi oferowane
przez jednego przedsigbiorce lub grupe przedsiebiorcow pozo-
stajacych w zwigzku gospodarczym, w okolicznos$ciach wskaza-
nych w pkt 1 lub 2.

3. Czynem nieuczciwej konkurencji jest takze utrudnianie
matym przedsiebiorcom, w rozumieniu ustawy z dnia 19 listopa-
da 1999 r. - Prawo dziatalnosci gospodarczej (Dz.U. Nr 101, poz.
1178, z 2000 r. Nr 86, poz. 958 i Nr 114, poz. 1193, z 2001 r. Nr
49, poz. 509, Nr 67, poz. 679, Nr 102, poz. 1115 i Nr 147, poz.
1643, z 2002 r. Nr 1, poz. 2, Nr 115, poz. 995 i Nr 130, poz. 1112
oraz z 2003 r. Nr 86, poz. 789 i Nr 128, poz. 1176), dostepu do
rynku przez sprzedaz towaréw lub ustug w obiektach handlowych
o powierzchni sprzedazy powyzej 400 m? po cenie nieuwzglednia-
jacej marzy handlowej, z zastrzezeniem ust. 5.

4. Utrudnianiem dostepu do rynku, o ktorym mowa w ust. 3,
jest rowniez:

1) emitowanie oraz realizacja znakéw legitymacyjnych pod-
legajacych wymianie na towary lub ustugi, oferowanych poni-
zej ich wartos$ci nominalnej;
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2) emitowanie oraz realizacja znakéw legitymacyjnych pod-
legajacych wymianie na towary lub ustugi o cenie przewyzsza-
jacej warto$¢ nominalng znaku.

5. Nie stanowi czynu nieuczciwej konkurencji sprzedaz, o kto-
rej mowa w ust. 3, jezeli jest dokonywana w ramach:

1) wyprzedazy posezonowej, dokonywanej dwa razy w roku
na koniec sezonu letniego i zimowego, trwajacej kazdorazowo
nie dtuzej niz miesiac;

2) wyprzedazy ze wzgledu na uptywajacy termin przydatno-
Sci towarow do spozycia lub uptywajaca date minimalnej trwa-
tosci;

3) likwidacji obiektu handlowego, o ile sprzedaz taka trwa
nie dtuzej niz 3 miesigce od dnia podania do publicznej wiado-
moSci informacji o likwidacji tego obiektu, a w przypadku likwi-
dacji wszystkich obiektéw handlowych przedsigbiorcy w zwigz-
ku z zaprzestaniem przez niego dziatalnosci handlowej — nie dtu-
zej niz rok.

Art. 15a. Czynem nieuczciwej konkurencji polegajacym na
przekupstwie osoby pelnigcej funkcje publiczng jest okreslone
w art. 229 Kodeksu karnego zachowanie osoby fizycznej:

1) bedacej przedsiebiorca;

2) dziatajacej na rzecz przedsiebiorcy w ramach uprawnie-
nia do jego reprezentowania albo podejmowania w jego imieniu
decyzji lub wykonywania nad nim kontroli;

3) dziatajacej na rzecz przedsiebiorcy, za zgoda osoby, o kto-
rej mowa w pkt 2.

Art. 15b. 1. Czynem nieuczciwej konkurencji jest wytwarza-
nie, import, dystrybucja, sprzedaz, najem lub oddawanie do uzy-
wania pod innym tytulem prawnym oraz posiadanie, w celach
zarobkowych, urzadzen niedozwolonych, w rozumieniu przepi-
sOw o ochronie niektorych ustug Swiadczonych drogg elektro-
niczng opartych lub polegajacych na dostepie warunkowym.

2. Czynem nieuczciwej konkurencji jest takze instalacja, serwis
lub wymiana urzadzen niedozwolonych, w celach zarobkowych,
oraz wykorzystywanie przekazu informacji handlowej do promo-
cji tych urzadzen lub zwigzanych z nimi ustug.



- 87 —

Art. 16. 1. Czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie rekla-
my jest w szczegolnosci:

1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczaja-
mi lub uchybiajaca godnosci cztowieka;

2) reklama wprowadzajgca klienta w btad i mogaca przez to
wptynac¢ na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi;

3) reklama odwotujgca sie do uczu¢ klientéw przez wywo-
tywanie leku, wykorzystywanie przesadow lub tatwowierno-
Sci dzieci;

4) wypowiedz, ktora, zachecajac do nabywania towaréw lub
ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji;

5) reklama, ktéra stanowi istotng ingerencje w sfere prywat-
nosci, w szczeg6lnosci przez ucigzliwe dla klientow nagabywa-
nie w miejscach publicznych, przesytanie na koszt klienta nie-
zamowionych towaréw lub naduzywanie technicznych srodkow
przekazu informacji.

6) (uchylony).

2. Przy ocenie reklamy wprowadzajacej w btad nalezy uwzgled-
ni¢ wszystkie jej elementy, zwtaszcza dotyczace ilosci, jakosci,
sktadnikow, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zasto-
sowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towaréw lub
ustug, a takze zachowania si¢ klienta.

3. Reklama umozliwiajgca bezposrednio lub posrednio rozpo-
znanie konkurenta albo towaréw lub ustug oferowanych przez
konkurenta, zwana dalej ,,reklamg porownawcza”, stanowi czyn
nieuczciwej konkurencji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczaja-
mi. Reklama poréwnawcza nie jest sprzeczna z dobrymi obyczaja-
mi, jezeli tacznie spetnia nastepujace przestanki:

1) nie jest reklama wprowadzajacg w btad, o ktorej mowa
w ust. 1 pkt 2;

2) w sposob rzetelny i dajacy sie zweryfikowac na podstawie
obiektywnych kryteriow poréwnuje towary lub ustugi zaspoka-
jajace te same potrzeby lub przeznaczone do tego samego celu;

3) w sposob obiektywny poréwnuje jedna lub kilka istot-
nych, charakterystycznych, sprawdzalnych i typowych cech
tych towaréw i ustug, do ktorych moze naleze¢ takze cena;
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4) nie powoduje na rynku pomytek w rozréznieniu miedzy
reklamujacym a jego konkurentem, ani miedzy ich towarami
albo ustugami, znakami towarowymi, oznaczeniami przedsie-
biorstwa lub innymi oznaczeniami odrézniajacymi;

5) nie dyskredytuje towaréw, ustug, dziatalnosci, znakow
towarowych, oznaczen przedsigbiorstwa lub innych oznaczen
odro6zniajacych, a takze okolicznosci dotyczacych konkurenta;

6) w odniesieniu do towaréw z chronionym oznaczeniem
geograficznym lub chroniong nazwa pochodzenia odnosi si¢
zawsze do towaréw z takim samym oznaczeniem;

7) nie wykorzystuje w nieuczciwy sposéb renomy znaku
towarowego, oznaczenia przedsiebiorstwa lub innego oznacze-
nia odr6zniajacego konkurenta ani tez chronionego oznaczenia
geograficznego lub chronionej nazwy pochodzenia produktow
konkurencyjnych;

8) nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy nasla-
downictwa towaru lub ustugi opatrzonych chronionym zna-
kiem towarowym, chronionym oznaczeniem geograficznym lub
chroniong nazwg pochodzenia albo innym oznaczeniem odroz-
niajacym.

4. Reklama poréwnawcza zwigzana z oferta specjalng powin-
na, w zaleznosci od jej warunkoéw, jasno i jednoznacznie wska-
zywac date wygasniecia tej oferty lub zawiera¢ informacje, ze
oferta jest wazna do czasu wyczerpania zapasu towaréw badz
zaprzestania wykonywania ustug, a jezeli oferta specjalna jesz-
cze nie obowiazuje, powinna wskazywaé rowniez date, od kto-
rej specjalna cena lub inne szczeg6lne warunki oferty beda obo-
wiazywaty.

Art. 17. Czynu nieuczciwej konkurencji, w rozumieniu art. 16,
dopuszcza si¢ rowniez agencja reklamowa albo inny przedsiebior-
ca, ktory reklame opracowat.

Art. 17a. 1. Czynem nieuczciwej konkurencji jest sprzedaz kon-
sumentom towaréw lub ustug potaczona z przyznaniem wszyst-
kim albo niektorym nabywcom towaréw lub ustug nieodptatnej
premii, w postaci towaréw lub ustug odmiennych od stanowia-
cych przedmiot sprzedazy, z zastrzezeniem ust. 2.
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2. Nie stanowi czynu nieuczciwej konkurencji sprzedaz, o kt6-
rej mowa w ust. 1, jezeli premie stanowig towary lub ustugi:

1) o niewielkiej wartosci lub prébki towaru;

2) wygrane w loteriach promocyjnych, organizowanych na
podstawie przepisow o grach hazardowych, lub konkursach,
ktérych wynik nie zalezy od przypadku.

Art. 17b. (uchylony)

Art. 17c. 1. Czynem nieuczciwej konkurencji jest organizowa-
nie systemu sprzedazy lawinowej, polegajacego na proponowa-
niu nabywania towarow lub ustug poprzez sktadanie nabywcom
tych towaréw lub ustug obietnicy uzyskania korzysci material-
nych w zamian za naktonienie innych os6b do dokonania takich
samych transakcji, ktore to osoby uzyskatyby podobne korzysci
materialne wskutek naktonienia kolejnych oséb do udziatu w sys-
temie.

2. Nie stanowi czynu nieuczciwej konkurencji organizowanie
systemu sprzedazy, o ktérym mowa w ust. 1, jesli spelnione zosta-
ng nastepujace warunki:

1) korzySci materialne uzyskiwane z uczestnictwa w sys-
temie sprzedazy pochodza ze srodkow uzyskiwanych z zaku-
pu lub ze sprzedazy dobr i ustug po cenie, ktérej wartos¢ nie
moze razaco przekraczac rzeczywistej wartosci rynkowej tych
dobr i ustug;

2) osoba rezygnujaca z udziatu w systemie sprzedazy ma
prawo do odprzedazy organizatorowi systemu za co najmniej
90% ceny zakupu wszystkich nabytych od organizatora nada-
jacych sie do sprzedazy towaréw, materiatow informacyjno-in-
struktazowych, probek towaréw lub zestawow prezentacyjnych
zakupionych w przeciggu 6 miesiecy poprzedzajacych date zto-
zenia rezygnacji organizatorowi systemu sprzedazy.

Art. 17d. Czynem nieuczciwej konkurencji jest wprowadza-
nie do obrotu przez sieci sklepéw dyskontowych towaréow w ilosci
przewyzszajacej 20% wartosci obrotéw z markami stanowigcymi
wiasnos¢ witasciciela sieci lub podmiotéw zaleznych.

Art. 17e. (uchylony)
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Rozdziat 3
Odpowiedzialnos¢ cywilna

Art. 18. 1. W razie dokonania czynu nieuczciwej konkuren-
cji, przedsigbiorca, ktorego interes zostat zagrozony lub naruszo-
ny, moze zadac:

1) zaniechania niedozwolonych dziatan;

2) usuniecia skutkow niedozwolonych dziatan;

3) ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego oswiadczenia
odpowiedniej tresci i w odpowiedniej formie;

4) naprawienia wyrzadzonej szkody, na zasadach ogo6lnych;

5) wydania bezpodstawnie uzyskanych korzySci, na zasa-
dach ogdlnych;

6) zasgdzenia odpowiedniej sumy pieni¢znej na okreslo-
ny cel spoteczny zwigzany ze wspieraniem kultury polskiej lub
ochrong dziedzictwa narodowego — jezeli czyn nieuczciwej kon-
kurencji byt zawiniony.

2. Sad, na wniosek uprawnionego, moze orzec rowniez 0 wyro-
bach, ich opakowaniach, materiatach reklamowych i innych
przedmiotach bezposrednio zwigzanych z popelnieniem czynu
nieuczciwej konkurencji. W szczegolnosci sad moze orzec ich
zniszczenie lub zaliczenie na poczet odszkodowania.

Art. 18a. Ciezar dowodu prawdziwosci oznaczen lub informa-
¢ji umieszczanych na towarach albo ich opakowaniach lub wypo-
wiedzi zawartych w reklamie spoczywa na osobie, ktorej zarzu-
ca si¢ czyn nieuczciwej konkurencji zwigzany z wprowadzeniem
w btad.

Art. 19. 1. Z roszczeniami wymienionymi w art. 18 ust. 1 pkt
1-3 i 6 moga wystapic:

1) (uchylony);

2) krajowa lub regionalna organizacja, ktorej celem statuto-
wym jest ochrona interesow przedsigbiorcow;

3) (uchylony);

4) (uchylony).
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2. Przepis ust. 1 nie ma zastosowania do czynéw nieuczciwej
konkurencji okre$lonych w art. 5-7, art. 11, art. 14 i art. 15a.

Art. 20. Roszczenia z tytutu czynéw nieuczciwej konkurencji
ulegaja przedawnieniu z uptywem lat trzech. Bieg przedawnie-
nia rozpoczyna si¢ oddzielnie co do kazdego naruszenia. Przepis
art. 442 Kodeksu cywilnego stosuje si¢ odpowiednio.

Art. 21. (uchylony).

Art. 22. 1. W razie wniesienia oczywiscie bezzasadnego powo6dz-
twa z tytutu nieuczciwej konkurencji, sad, na wniosek pozwanego,
moze nakaza¢ powodowi ztozenie jednokrotnego lub wielokrotnego
oswiadczenia odpowiedniej tresci i w odpowiedniej formie.

2. Pozwany, u ktérego na skutek wniesienia powoddztwa, o kt6-
rym mowa w ust. 1, powstata szkoda, moze zada¢ jej naprawienia
na zasadach ogolnych.

Rozdziat 3a
(uchylony)

Rozdzial 4
Przepisy karne

Art. 23. 1. Kto, wbrew cigzgcemu na nim obowigzkowi w sto-
sunku do przedsigbiorcy, ujawnia innej osobie lub wykorzystu-
je we wiasnej dziatalnosci gospodarczej informacje stanowig-
ca tajemnice przedsiebiorstwa, jezeli wyrzadza to powazng szko-
de przedsigbiorcy, podlega grzywnie, karze ograniczenia wolnosci
albo pozbawienia wolnosci do lat 2.

2. Tej samej karze podlega, kto, uzyskawszy bezprawnie infor-
macje¢ stanowiacg tajemnice przedsiebiorstwa, ujawnia j3 innej
osobie lub wykorzystuje we wtasnej dziatalnosci gospodarcze;j.
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Art. 24. Kto, za pomoca technicznych srodkow reproduk-
cji, kopiuje zewnetrzng posta¢ produktu lub tak skopiowany
wprowadza do obrotu, stwarzajagc tym mozliwos¢ wprowadze-
nia klientow w btad co do tozsamosci producenta lub produktu,
czym wyrzadza powazng szkode przedsigbiorcy, podlega grzyw-
nie, karze ograniczenia wolnosci albo pozbawienia wolnosci do
lat 2.

Art. 24a. Kto organizuje system sprzedazy lawinowej lub takim
systemem kieruje, podlega karze pozbawienia wolnosci od 6 mie-
siecy do lat 8.

Art. 24b. (uchylony).

Art. 25. 1. Kto, oznaczajac lub wbrew obowigzkowi nie ozna-
czajac towaréw albo ustug, wprowadza klientéw w biad co do
pochodzenia, ilosci, jakosci, sktadnikow, sposobu wykonania,
przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy, konserwacji
lub innych istotnych cech towaréw lub ustug albo nie infor-
muje o ryzyku, jakie wiaze si¢ z korzystaniem z nich, i naraza
w ten sposob klientow na szkode, podlega karze aresztu albo
grzywny.

2. Tej samej karze podlega, kto dopuszcza sie czynu nieuczci-
wej konkurencji w zakresie reklamy lub sprzedazy, o ktérej mowa
w art. 17a.

Art. 26. 1. Kto rozpowszechnia nieprawdziwe lub wprowa-
dzajace w blad wiadomosci o przedsiebiorstwie, w szczegélnosci
o osobach kierujacych przedsiebiorstwem, wytwarzanych towa-
rach, $wiadczonych ustugach lub stosowanych cenach albo o sytu-
acji gospodarczej lub prawnej przedsiebiorstwa, w celu szkodzenia
przedsigbiorcy, podlega karze aresztu albo grzywny.

2. Tej samej karze podlega, kto, w celu przysporzenia korzy-
$ci majatkowej lub osobistej sobie, swojemu przedsigbiorstwu lub
osobom trzecim, rozpowszechnia nieprawdziwe lub wprowadza-
jace w btagd wiadomosci o swoim przedsiebiorstwie lub przedsie-
biorcy, w szczeg6lnosci o osobach kierujgcych przedsigbiorstwem,
wytwarzanych towarach, Swiadczonych ustugach lub stosowanych
cenach albo o sytuacji gospodarczej lub prawnej przedsiebiorcy
lub przedsiebiorstwa.
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Art. 27. 1. Sciganie przewidzianych w niniejszej ustawie prze-
stepstw nastepuje na wniosek pokrzywdzonego, a wykroczen — na
zadanie pokrzywdzonego.

la. (uchylony).

2. Z zadaniem Scigania wykroczenia przewidzianego w art. 25
moga wystapic¢ takze podmioty, o ktérych mowa w art. 19 ust. 1.

Rozdziat 5
Zmiany w przepisach obowigzujacych

[.]

Rozdziat 6
Przepisy koncowe

[...]

Art. 31. Ustawa wchodzi w zycie po uptywie szeSciu miesiecy
od dnia ogtoszenia, z wyjatkiem art. 28, ktoéry wchodzi w zycie
z dniem 1 stycznia 1995 r.



Ustawa

z dnia 23 sierpnia 2007 r.

o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym

(Dz.U. z 2007 r., nr 171, poz. 1206)

Rozdziat 1
Przepisy ogolne

Art. 1. Ustawa okresla nieuczciwe praktyki rynkowe w dzia-
talnosci gospodarczej i zawodowej oraz zasady przeciwdziatania
tym praktykom w interesie konsumentéw i w interesie publicz-
nym.

Art. 2. Ilekro¢ w ustawie jest mowa o:

1) przedsiebiorcy — rozumie si¢ przez to osoby fizyczne,
osoby prawne oraz jednostki organizacyjne nieposiadajgce oso-
bowosci prawnej, ktore prowadzg dziatalnos¢ gospodarczg lub
zawodowa, nawet jezeli dziatalnos¢ ta nie ma charakteru zorga-
nizowanego i ciagtego, a takze osoby dziatajace w ich imieniu
lub na ich rzecz;

2) konsumencie — rozumie si¢ przez to konsumenta w rozu-
mieniu przepisow ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks
cywilny (Dz.U. Nr 16, poz. 93, z p6zn. zm.);
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3) produkcie — rozumie si¢ przez to kazdy towar lub ustuge,
w tym nieruchomosci, prawa i obowiazki wynikajace ze stosun-
kéw cywilnoprawnych;

4) praktykach rynkowych — rozumie si¢ przez to dziatanie
lub zaniechanie przedsiebiorcy, sposob postepowania, osSwiad-
czenie lub informacje handlowa, w szczegdlnosci reklame i mar-
keting, bezposrednio zwigzane z promocjg lub nabyciem pro-
duktu przez konsumenta;

5) kodeksie dobrych praktyk — rozumie si¢ przez to zbidr
zasad postepowania, a w szczegdélno$ci norm etycznych i zawo-
dowych, przedsiebiorcow, ktorzy zobowiazali sie do ich prze-
strzegania w odniesieniu do jednej lub wigkszej liczby praktyk
rynkowych;

6) propozycji nabycia produktu — rozumie si¢ przez to
informacje handlowg okreslajaca cechy produktu oraz jego
cene, w sposob wtasciwy dla uzytego srodka komunikowania
sie z konsumentami, ktora bezposrednio wptywa badz moze
wptywac¢ na podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej
umowys;

7) decyzji dotyczacej umowy — rozumie si¢ przez to podej-
mowang przez konsumenta decyzje co do tego, czy, w jaki spo-
sob i na jakich warunkach dokona zakupu, zaptaci za produkt
w catosci lub w czesci, zatrzyma produkt, rozporzadzi nim
lub wykona uprawnienie umowne zwiazane z produktem, bez
wzgledu na to, czy konsument postanowi dokona¢ okreslonej
czynnosci, czy tez powstrzymac si¢ od jej dokonania;

8) przecietnym konsumencie — rozumie sie¢ przez to konsu-
menta, ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwaz-
ny i ostrozny; oceny dokonuje si¢ z uwzglednieniem czynni-
kéw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynalezno-
$ci danego konsumenta do szczeg6lnej grupy konsumentéw,
przez ktora rozumie si¢ dajaca si¢ jednoznacznie zidentyfiko-
waé grupe konsumentéw, szczegélnie podatng na oddziatywa-
nie praktyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka ryn-
kowa dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie jak wiek,
niepetnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa;
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9) panstwie cztonkowskim - rozumie si¢ przez to pan-
stwo cztonkowskie Unii Europejskiej lub panstwo cztonkowskie
Europejskiego Porozumienia o Wolnym Handlu (EFTA) - strone
umowy o Europejskim Obszarze Gospodarczym,;

10) systemie konsorcyjnym — rozumie si¢ przez to prowadze-
nie dziatalnosci gospodarczej polegajacej na zarzadzaniu mie-
niem gromadzonym w ramach grupy z udzialem konsumentow,
utworzonej w celu sfinansowania zakupu produktu na rzecz
uczestnikow grupy.

Rozdziat 2
Nieuczciwe praktyki rynkowe

Art. 3. Zakazane jest stosowanie nieuczciwych praktyk rynko-
wych.

Art. 4. 1. Praktyka rynkowa stosowana przez przedsigbior-
coOw wobec konsumentéw jest nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna
z dobrymi obyczajami i w istotny sposob znieksztatca lub moze
znieksztatci¢ zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta przed
zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania
lub po jej zawarciu.

2. Za nieuczciwg praktyke rynkowg uznaje sie w szczegbélnosci
praktyke rynkowa wprowadzajaca w btad oraz agresywng praktyke
rynkowa, a takze stosowanie sprzecznego z prawem kodeksu dobrych
praktyk, jezeli dziatania te speiniajg przestanki okreslone w ust. 1.

3. Za nieuczciwg praktyke rynkowg uznaje sie prowadzenie
dziatalnosci w formie systemu konsorcyjnego lub organizowa-
nie grupy z udziatem konsumentéw w celu finansowania zaku-
pu w systemie konsorcyjnym. Praktyki te nie podlegaja ocenie
w Swietle przestanek okreslonych w ust. 1.

Art. 5. 1. Praktyke rynkowg uznaje si¢ za dzialanie wprowa-
dzajace w btad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek spos6b powodu-
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je lub moze powodowa¢ podjecie przez przecietnego konsumenta
decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat.

2. Wprowadzajacym w biad dzialaniem moze by¢ w szczegol-
nosci:

1) rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji;

2) rozpowszechnianie prawdziwych informacji w sposob
mogacy wprowadza¢ w biad;

3) dziatanie zwiazane z wprowadzeniem produktu na ry-
nek, ktore moze wprowadzac¢ w btad w zakresie produktow lub
ich opakowan, znakéw towarowych, nazw handlowych lub
innych oznaczen indywidualizujacych przedsiebiorce lub jego
produkty, w szczegolnosci reklama porownawcza w rozumie-
niu art. 16 ust. 3 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503,
z pozn. zm.);

4) nieprzestrzeganie kodeksu dobrych praktyk, do ktorego
przedsigbiorca dobrowolnie przystapit, jezeli przedsigbiorca ten
informuje w ramach praktyki rynkowej, ze jest zwigzany kodek-
sem dobrych praktyk.

3. Wprowadzajace w biad dziatanie moze w szczegoélnosci doty-
czyc:

1) istnienia produktu, jego rodzaju lub dostepnosci;

2) cech produktu, w szczeg6lnosci jego pochodzenia geo-
graficznego lub handlowego, ilosci, jakosci, sposobu wykona-
nia, sktadnikéw, daty produkcji, przydatnosci, mozliwosci
i spodziewanych wynikéw zastosowania produktu, wyposa-
zenia dodatkowego, testow i wynikoéw badan lub kontroli prze-
prowadzanych na produkcie, zezwolen, nagréd lub wyr6znien
uzyskanych przez produkt, ryzyka i korzysci zwigzanych z pro-
duktem;

3) obowiazkéw przedsiebiorcy zwigzanych z produktem,
w tym ustug serwisowych i procedury reklamacyjnej, dostawy,
niezbednych ustug i czesci;

4) praw konsumenta, w szczeg6lnosci prawa do naprawy lub
wymiany produktu na nowy albo prawa do obnizenia ceny lub
do odstgpienia od umowy;

7 Reklama...
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5) ceny, sposobu obliczania ceny lub istnienia szczegodlnej
korzysci cenowej;

6) rodzaju sprzedazy, powodow stosowania przez przedsie-
biorce praktyki rynkowej, oswiadczen i symboli dotyczacych
bezposredniego lub posredniego sponsorowania, informaciji
dotyczacych sytuacji gospodarczej lub prawnej przedsiebiorcy
lub jego przedstawiciela, w tym jego imienia i nazwiska (nazwy)
i majatku, kwalifikacji, statusu, posiadanych zezwolen, cztonko-
stwa lub powiazan oraz praw wilasnosci przemystowej i intelek-
tualnej lub nagrod i wyrdznien.

4. Przy ocenie, czy praktyka rynkowa wprowadza w biad przez
dziatanie, nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy oraz okoliczno-
$ci wprowadzenia produktu na rynek, w tym sposob jego prezentacji.

Art. 6. 1. Praktyke rynkowa uznaje si¢ za zaniechanie wprowa-
dzajace w biad, jezeli pomija istotne informacje potrzebne przeciet-
nemu konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy i tym
samym powoduje lub moze powodowa¢ podjecie przez przecigtnego
konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat.

2. W razie watpliwosci za istotne informacje, o ktérych mowa
w ust. 1, uwaza sie informacje, ktore przedsiebiorca stosujacy
praktyke rynkow3 jest obowigzany poda¢ konsumentom na pod-
stawie odrebnych przepiséw.

3. Wprowadzajacym w btgd zaniechaniem moze by¢ w szcze-
golnosci:

1) zatajenie lub nieprzekazanie w sposéb jasny, jednoznacz-
ny lub we witasciwym czasie istotnych informacji dotyczacych
produktu;

2) nieujawnienie handlowego celu praktyki, jezeli nie wyni-
ka on jednoznacznie z okolicznosci i jezeli powoduje to lub
moze spowodowac podjecie przez przecigtnego konsumenta
decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat.

4. W przypadku propozycji nabycia produktu, za istotne infor-
macje, o ktéorych mowa w ust. 1, uznaje si¢ w szczeg6élnosci:

1) istotne cechy produktu w takim zakresie, w jakim jest to
wtasciwe dla danego Srodka komunikowania si¢ z konsumenta-
mi i produktu;
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2) imie, nazwisko (nazwe) i adres przedsiebiorcy (siedzibe)
oraz przedsiebiorcy, na ktorego rzecz dziata;

3) cen¢ uwzgledniajaca podatki lub, w przypadku gdy cha-
rakter produktu nie pozwala w sposéb racjonalny na wczesniej-
sze obliczenie ceny, sposob, w jaki cena jest obliczana, jak row-
niez wszelkie dodatkowe optaty za transport, dostawe lub ustu-
gi pocztowe lub, w sytuacji gdy wczesniejsze obliczenie tych
optat nie jest w sposéb racjonalny mozliwe, informacje o moz-
liwosci powstania takich dodatkowych kosztow;

4) uzgodnienia dotyczgce sposobu ptatnosci, dostawy lub
wykonania produktu oraz procedury rozpatrywania reklama-
cji;

5) informacje o istnieniu prawa do odstgpienia od umowy
lub rozwigzania umowy, jezeli prawo takie wynika z ustawy lub
umowy.

5. Przy ocenie, czy praktyka rynkowa wprowadza w btad przez
zaniechanie, nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy oraz oko-
liczno$ci wprowadzenia produktu na rynek, w tym sposob jego
prezentacji.

6. W przypadku gdy ze specyfiki srodka komunikowania si¢
z konsumentami stosowanego dla danej praktyki rynkowej wyni-
kaja ograniczenia przestrzenne lub czasowe, ograniczenia te
i wszystkie srodki podjete przez przedsigbiorce w celu udostepnie-
nia informacji konsumentom w inny sposéb uwzglednia si¢ przy
ocenie, czy doszto do pominiecia informacji.

Art. 7. Nieuczciwymi praktykami rynkowymi w kazdych oko-
licznosciach s3 nastepujace praktyki rynkowe wprowadzajace
w btad:

1) podawanie przez przedsi¢biorce informacji, ze zobowigzat
sie on do przestrzegania kodeksu dobrych praktyk, jezeli jest to
niezgodne z prawda;

2) postugiwanie si¢ certyfikatem, znakiem jakosci lub réw-
norzednym oznaczeniem, nie majgc do tego uprawnienia;

3) twierdzenie, ze kodeks dobrych praktyk zostat zatwier-
dzony przez organ publiczny lub inny organ, jezeli jest to nie-
zgodne z prawda;
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4) twierdzenie, ze:

a) przedsiebiorca uzyskat stosowne uprawnienie od orga-
nu publicznego lub podmiotu prywatnego,

b) praktyki rynkowe lub produkt zostaty zatwierdzone,
zaaprobowane lub uzyskaly inne stosowne uprawnienie od
organu publicznego lub podmiotu prywatnego — przy jedno-
czesnym niespetnieniu warunkéw zatwierdzenia, aprobaty
lub warunkéw niezbednych do uzyskania innego stosowne-
g0 uprawnienia;

5) reklama przyneta, ktoéra polega na propozycji nabycia
produktu po okreslonej cenie, bez ujawniania, ze przedsigbior-
ca moze mie¢ uzasadnione podstawy, aby sadzi¢, ze nie bedzie
w stanie dostarczy¢ lub zamoéwic u innego przedsiebiorcy dosta-
wy tych lub rownorzednych produktéw po takiej cenie, przez
taki okres i w takich ilosciach, jakie sg uzasadnione, biorgc pod
uwage produkt, zakres reklamy produktu i oferowang ceng;

6) reklama przyneta i zamiana, ktoéra polega na propozy-
cji nabycia produktu po okre$lonej cenie, a nastepnie odmowie
pokazania konsumentom reklamowanego produktu lub odmo-
wie przyjecia zamoéwien na produkt lub dostarczenia go w racjo-
nalnym terminie lub demonstrowaniu wadliwej probki produk-
tu, z zamiarem promowania innego produktu;

7) twierdzenie, ze produkt bedzie dostepny jedynie przez
bardzo ograniczony czas lub ze bedzie on dostepny na okreslo-
nych warunkach przez bardzo ograniczony czas, jezeli jest to
niezgodne z prawda, w celu naktonienia konsumenta do pod-
jecia natychmiastowej decyzji dotyczacej umowy i pozbawienia
go mozliwosci Swiadomego wyboru produktu;

8) zobowigzanie si¢ do zapewnienia ustug serwisowych
konsumentom, z ktorymi przedsiebiorca przed zawarciem
umowy komunikowat sie w jezyku niebedacym jezykiem
urzedowym panstwa cztonkowskiego, na ktorego terytorium
przedsiebiorca ma swojg siedzibe, a nastepnie udostepnienie
takich ustug jedynie w innym jezyku, bez wyraznego poin-
formowania o tym konsumenta przed zawarciem przez niego
umowy;
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9) twierdzenie lub wywotywanie wrazenia, ze sprzedaz pro-
duktu jest zgodna z prawem, jezeli jest to niezgodne z prawda;

10) prezentowanie uprawnien przystugujacych konsumen-
tom z mocy prawa, jako cechy wyr6zniajacej oferte przedsie-
biorcy;

11) kryptoreklama, ktéra polega na wykorzystywaniu tresci
publicystycznych w srodkach masowego przekazu w celu promo-
cji produktu, w sytuacji gdy przedsiebiorca zaptacit za te promo-
cje, a nie wynika to wyraznie z treSci lub z obrazéw lub dzwie-
kéw tatwo rozpoznawalnych przez konsumenta;

12) przedstawianie nierzetelnych informacji dotyczacych
rodzaju i stopnia ryzyka, na jakie bedzie narazone bezpieczen-
stwo osobiste konsumenta lub jego rodziny, w przypadku gdy
nie nabedzie produktu;

13) reklamowanie produktu podobnego do produktu innego
przedsiebiorcy w sposéb celowo sugerujacy konsumentowi, ze
produkt ten zostal wykonany przez tego samego przedsiebiorce,
jezeli jest to niezgodne z prawda;

14) zaktadanie, prowadzenie lub propagowanie systemow
promocyjnych typu piramida, w ramach ktérych konsument
wykonuje Swiadczenie w zamian za mozliwo$¢ otrzymania
korzy$ci materialnych, ktore sa uzaleznione przede wszystkim
od wprowadzenia innych konsumentéw do systemu, a nie od
sprzedazy lub konsumpcji produktow;

15) twierdzenie, ze przedsi¢biorca wkrotce zakonczy dziatal-
no$¢ lub zmieni miejsce jej wykonywania, jezeli jest to niezgod-
ne z prawda;

16) twierdzenie, ze nabycie produktu jest w stanie zwiekszy¢
szanse na wygrang w grach losowych;

17) twierdzenie, ze produkt jest w stanie leczy¢ choroby,
zaburzenia lub wady rozwojowe, jezeli jest to niezgodne z praw-
da;

18) przekazywanie nierzetelnych informacji dotyczacych
warunkéw rynkowych lub dostepnosci produktu, z zamiarem
naktonienia konsumenta do zakupu produktu na warunkach
mniej korzystnych niz warunki rynkowe;
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19) twierdzenie, w ramach praktyki rynkowej, ze organizo-
wany jest konkurs lub promocja z nagrodami, a nastepnie nie-
przyznanie opisanych nagréd lub ich odpowiedniego ekwiwa-
lentu;

20) prezentowanie produktu jako ,,gratis”, ,,darmowy”, ,,bez-
platny” lub w podobny sposéb, jezeli konsument musi uisci¢
jakakolwiek naleznos¢, z wyjatkiem bezposrednich kosztow
zwigzanych z odpowiedzia na praktyke rynkowa, odbiorem lub
dostarczeniem produktu;

21) umieszczanie w materiatach marketingowych faktury
lub podobnego dokumentu, sugerujacego obowigzek zaptaty,
ktory wywotuje u konsumenta wrazenie, ze juz zamowit rekla-
mowany produkt, mimo ze tego nie zrobit;

22) twierdzenie lub stwarzanie wrazenia, ze sprzedawca nie
dziata w celu zwigzanym z jego dziatalnosScia gospodarczg lub
zawodowa, lub podawanie si¢ za konsumenta, jezeli jest to nie-
zgodne z prawda;

23) wywotywanie u konsumenta wrazenia, ze ustugi serwisowe
dotyczace danego produktu s3 dostepne w panstwie cztonkowskim
innym niz panstwo cztonkowskie, w ktérym produkt ten zostat
sprzedany, jezeli jest to niezgodne z prawda.

Art. 8. 1. Praktyke rynkowg uznaje si¢ za agresywna, jeze-
li przez niedopuszczalny nacisk w znaczny sposob ogranicza lub
moze ograniczy¢ swobode wyboru przecietnego konsumenta lub
jego zachowanie wzgledem produktu, i tym samym powoduje lub
moze powodowac podjecie przez niego decyzji dotyczacej umowy,
ktorej inaczej by nie podjat.

2. Za niedopuszczalny nacisk uwaza si¢ kazdy rodzaj wykorzy-
stania przewagi wobec konsumenta, w szczeg6lnosci uzycie lub
grozbe uzycia przymusu fizycznego lub psychicznego, w sposob
znacznie ograniczajacy zdolnos$¢ przecietnego konsumenta do
podjecia swiadomej decyzji dotyczacej umowy.

3. Przy ocenie, czy praktyka rynkowa jest agresywna, nalezy
uwzgledni¢ wszystkie jej cechy i okolicznosci wprowadzenia pro-
duktu na rynek, a w szczegolnosci:

1) czas, miejsce, rodzaj lub ucigzliwos¢ danej praktyki;
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2) celowe wykorzystanie przez przedsigbiorce przymusowego
potozenia konsumenta lub innych okolicznosci na tyle powaz-
nych, ze ograniczaja one zdolnos¢ konsumenta do podjecia
Swiadomej decyzji dotyczacej umowy;

3) uciazliwe lub niewspoimierne bariery pozaumowne, ktore
przedsiebiorca wykorzystuje, aby przeszkodzi¢ konsumentowi
w wykonaniu jego praw umownych, w tym prawa do odstapie-
nia i wypowiedzenia umowy lub do rezygnacji na rzecz innego
produktu lub przedsigbiorcy;

4) grozby podjecia dzialania niezgodnego z prawem lub uzy-
cie obrazliwych sformutowan badz sposobéw zachowania.

Art. 9. Nieuczciwymi praktykami rynkowymi w kazdych oko-
licznosciach sa nastepujgce agresywne praktyki rynkowe:

1) wywotywanie wrazenia, ze konsument nie moze opuscic¢
pomieszczen przedsiebiorcy bez zawarcia umowys;

2) sktadanie wizyt w miejscu zamieszkania konsumenta,
nawet jezeli nie przebywa on tam z zamiarem statego pobytu,
ignorujac prosbe konsumenta o jego opuszczenie lub zaprzesta-
nie takich wizyt, z wyjatkiem przypadkow egzekwowania zobo-
wigzan umownych, w zakresie dozwolonym przez obowigzuja-
ce przepisy;

3) uciazliwe i niewywotane dzialaniem albo zaniechaniem
konsumenta naktanianie do nabycia produktow przez telefon,
faks, poczte elektroniczng lub inne srodki porozumiewania si¢
na odlegtos¢, z wyjatkiem przypadkéw egzekwowania zobo-
wigzan umownych, w zakresie dozwolonym przez obowigzuja-
ce przepisy;

4) 7zadanie od konsumenta zgtaszajacego roszczenie, w zwigz-
ku z umowg ubezpieczenia, przedstawienia dokumentow, ktérych
w sposOb racjonalny nie mozna uzna¢ za istotne dla ustalenia
zasadnosci roszczenia, lub nieudzielanie odpowiedzi na stosowna
korespondencije, w celu naklonienia konsumenta do odstapienia
od zamiaru wykonania jego praw wynikajacych z umowy ubez-
pieczenia;

5) umieszczanie w reklamie bezposredniego wezwania dzie-
ci do nabycia reklamowanych produktéw lub do naktonienia
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rodzicow lub innych os6b dorostych do kupienia im reklamo-

wanych produktow;

6) zadanie natychmiastowej lub odroczonej zaptaty za pro-
dukty badz zwrotu lub przechowania produktéw, ktore zosta-
ty dostarczone przez przedsigbiorce, ale nie zostaty zamoéwione
przez konsumenta, z wyjatkiem sytuacji, gdy produkt jest pro-
duktem zastepczym dostarczonym zgodnie z art. 12 ust. 3 usta-
wy z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsu-
mentéw i odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzona przez pro-
dukt niebezpieczny (Dz.U. Nr 22, poz. 271, z p6zn. zm.);

7) informowanie konsumenta o tym, ze jezeli nie nabedzie
produktu, przedsiebiorcy moze grozi¢ utrata pracy lub Srodkow
do zycia;

8) wywotywanie wrazenia, ze konsument juz uzyskat, uzy-
ska bezwarunkowo lub po wykonaniu okreslonej czynnosci
nagrode lub inng poréwnywalng korzys¢, gdy w rzeczywisto-
$ci nagroda lub inna poréwnywalna korzy$¢ nie istnieje lub
uzyskanie nagrody lub innej porownywalnej korzysci uzalez-
nione jest od wptacenia przez konsumenta okreslonej kwoty
pieniedzy lub poniesienia innych kosztow.

Art. 10. 1. Nieuczciwg praktykyg rynkowsa jest prowadzenie
dziatalnos$ci w formie systemu konsorcyjnego.

2. Nieuczciwg praktyka rynkowa jest rowniez organizowa-
nie grupy z udziatem konsumentéw w celu finansowania zakupu
w systemie konsorcyjnym.

Art. 11. 1. Nieuczciwg praktyka rynkowg jest stosowanie kodek-
su dobrych praktyk, ktérego postanowienia sg sprzeczne z prawem.

2. Nieuczciwej praktyki rynkowej dopuszcza si¢ tworca kodeksu
dobrych praktyk, ktérego postanowienia s3 sprzeczne z prawem.

3. W razie watpliwosci za tworce kodeksu dobrych praktyk
uwaza sie kazdy podmiot, w szczegdlnosci przedsiebiorce lub zwig-
zek przedsiebiorcow, odpowiedzialny za przygotowanie i wprowa-
dzenie w zycie lub nadzo6r nad przestrzeganiem kodeksu dobrych
praktyk.
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Rozdziat 3
Odpowiedzialnos¢ cywilna

Art. 12. 1. W razie dokonania nieuczciwej praktyki rynkowej
konsument, ktérego interes zostat zagrozony lub naruszony, moze
zadac:

1) zaniechania tej praktyki;

2) usuniecia skutkow tej praktyki;

3) ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego o$wiadczenia
odpowiedniej tresci i w odpowiedniej formie;

4) naprawienia wyrzadzonej szkody na zasadach ogoélnych,
w szczegblnosci zagdania uniewaznienia umowy z obowigzkiem
wzajemnego zwrotu Swiadczen oraz zwrotu przez przedsigbior-
ce kosztow zwiazanych z nabyciem produktu;

5) zasadzenia odpowiedniej sumy pienieznej na okreSlony
cel spoteczny zwigzany ze wspieraniem kultury polskiej, ochro-
ng dziedzictwa narodowego lub ochrona konsumentow.

2. Z roszczeniami, o ktorych mowa w ust. 1 pkt 1, 31 5, moga
rowniez wystgapic:

1) Rzecznik Praw Obywatelskich;

2) Rzecznik Ubezpieczonych;

3) krajowa lub regionalna organizacja, ktorej celem statuto-
wym jest ochrona interesow konsumentéow;

4) powiatowy (miejski) rzecznik konsumentow.

Art. 13. Ciezar dowodu, ze dana praktyka rynkowa nie sta-
nowi nieuczciwej praktyki wprowadzajacej w btad, spoczywa na
przedsigbiorcy, ktéremu zarzuca si¢ stosowanie nieuczciwej prak-
tyki rynkowe;j.

Art. 14. Roszczenia z tytutu nieuczciwej praktyki rynkowej,
o ktérych mowa w art. 12 ust. 1 pkt 1-3 i 5, ulegaja przedaw-
nieniu z uptywem lat trzech. Bieg przedawnienia rozpoczyna sie
oddzielnie, co do kazdego naruszenia.
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Rozdziat 4
Przepisy karne

Art. 15. 1. Kto stosuje agresywna praktyke rynkowa, podlega
karze grzywny.

2. W sprawach o czyny, o ktérych mowa w ust. 1, orzekanie
nastepuje w trybie przepiséw ustawy z dnia 24 sierpnia 2001 r. -
Kodeks postepowania w sprawach o wykroczenia (Dz.U. Nr 106,
poz. 1148, z p6zn. zm.).

Art. 16. 1. Kto stosuje nieuczciwg praktyke rynkowga polegajaca
na zarzadzaniu mieniem gromadzonym w ramach grupy z udzia-
tem konsumentéw w celu finansowania zakupu produktu w syste-
mie konsorcyjnym, podlega karze pozbawienia wolnosci od 3 mie-
siecy do lat 5.

2. Tej samej karze podlega, kto stosuje nieuczciwg praktyke ryn-
kowa polegajaca na organizowaniu grupy konsumentéw, o ktorej
mowa w ust. 1.

3. Jezeli warto$¢ mienia zgromadzonego w celu finansowania
zakupow w systemie konsorcyjnym jest wielka, sprawca czynu
okreslonego w ust. 1 lub 2, podlega karze pozbawienia wolnosci
od 6 miesiecy do lat 8.

4. Karom okreslonym w ust. 1-3 podlega takze ten, kto dopusz-
cza sie¢ czynow w nich okreslonych, dziatajgc w imieniu lub w inte-
resie przedsiebiorcy prowadzgcego dziatalnos¢ gospodarcza okre-
Slong w art. 10 ust. 1 lub 2.

Art. 17. 1. Sciganie przewidzianych w ustawie przestepstw
nastepuje na wniosek pokrzywdzonego, a wykroczenia na zada-
nie pokrzywdzonego.

2. Z wnioskiem o Sciganie przestepstw okreSlonych w art. 16
moga wystapic takze podmioty, o ktérych mowa w art. 12 ust. 2.

3. Z zadaniem S$cigania wykroczenia okre§lonego w art. 15
moga wystapic takze podmioty, o ktérych mowa w art. 12 ust. 2.



- 107 -

Rozdziat 5
Zmiany w przepisach obowigzujacych,
przepis przejsciowy i koncowy

[.]

Art. 21. Ustawa wchodzi w zycie po uptywie 3 miesiecy od
dnia ogtoszenia.
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Piotr Slezak
La publicité comme acte de la concurrence déloyale
Résumé

Le livre présente des délits dans le domaine de publicité. Il prend en
considération la dualité des régulations dans la loi polonaise. Le livre
contient des questions de publicité comme acte illicite a 1a lumiére de la
Loi sur la concurrence déloyale et des démarches publicitaires adressées
aux consommateurs dans le contexte de la Loi sur la contre-action des
pratiques malhonnétes du marché.

Dauteur a divisé la question présentée en deux parties distinctes. La
premiére, concernant des problémes généraux, occupe le premier et le
deuxiéme chapitre. ’auteur formule la définition de publicité et présen-
te des clauses générales qui définissent des actes défendues par la Loi sur
la concurrence déloyale et par la Loi sur la contre-action des pratiques
malhonnétes du marché.

La seconde partie, qui comprend les chapitres du troisiéme au
neuvieme, présente une analyse des pratiques malhonnétes concrétes de
la concurrence déloyale dans le domaine de publicité. L’auteur décrit la
publicité contraire au droit, contraire aux bonnes moeurs ou qui porte
atteinte a la dignité humaine, qui induit en erreur, imprécise, cachée,
pénible et comparative.






Piotr Slezak
Die Werbung als eine Tat des unlauteren Wettbewerbs
Zusammenfassung

Das vorliegende Buch handelt iiber Delikte im Bereich der Werbung,
die in polnischer Gesetzgebung ,,zweigleisig* reguliert wurde. Es betrifft
die Werbung als eine verbotene Tat kraft des Gesetzes iiber die Bekamp-
fung des unlauteren Wettbewerbs und die Werbungshandlungen, die
an Verbraucher kraft des Gesetzes iiber die Verhiitung der unlauteren
Marktpraktiken gerichtet sind.

Das Problem wurde in zwei deutliche Teile eingeteilt; der erste von
ihnen besteht aus zwei Kapiteln und betrifft allgemeine Fragen. Der Ver-
fasser gibt die Definition der Werbung an und nennt die Generalklausel
mit Hilfe denen die, kraft des Gesetzes {iber die Verhiitung der unlaute-
ren Marktpraktiken verbotenen Taten bezeichnet wurden.

Im zweiten Teil (Kapitel 3-9) werden die einzelnen Taten des unlau-
teren Wettbewerbs im Bereich der Werbung dargestellt. Der Verfasser
bespricht der Reihe nach: die gesetzwidrige oder sittenwidrige Werbung,
die gegen die menschliche Wiirde versto3ende, irrefithrende, unsachli-
che, versteckte, lastige und vergleichende Werbung.
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