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Ewa Nowinska

Wprowadzajace w btad praktyki rynkowe

1. Uwagi wprowadzajgce

Zakaz wywotywania mylnych wyobrazen stanowi konsekwencje zasady postugi-
wania si¢ w obrocie prawdziwymi oznaczeniami i informacjami. Zaklada ona, iz
podmioty uczestniczace w walce konkurencyjnej nie beda podejmowaly dziatan
celowo fatszywych lub mogacych wywolta¢ omytki (zwykle na korzys¢ dziatajace-
g0) po to, aby przyciagnac klientéw. O tym, czy w konkretnym przypadku z dzia-
taniem takim mamy do czynienia, decyduje szereg okolicznosci towarzyszacych,
a jedng z bardziej istotnych jest ustalenie, o jaki produkt chodzi (tzw. masowy
czy kupowany bardziej okazjonalnie), co zwykle determinuje réwnoczesnie ka-
tegori¢ odbiorcow, a wigc réwniez poziom ich percepcji (por. definicje przecigt-
nego konsumenta, zawartg w art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r., w ktérej m.in. stwierdzono, iz
odpowiednich ocen dokonuje si¢ z uwzglednieniem przynaleznosci danego kon-
sumenta do szczego6lnej grupy, przez ktora rozumie sie dajacy si¢ jednoznacznie
zidentyfikowa¢ grupe konsumentéw szczegdlnie podatng na oddziatywanie prak-
tyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne
cechy, takie jak wiek, niepelnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa.

O znaczeniu ochrony rynku w tym zakresie swiadczy dyrektywa nr 2005/29/.
o nieuczciwych praktykach handlowych. W pkt 14 preambuly podkreslono mia-
nowicie, ze nieuczciwe praktyki handlowe wprowadzajgce w blgd, uniemozliwiajg
konsumentowi dokonanie Swiadomego, a zatem efektywnego wyboru. Dzialania ta-
kie zostaly zdefiniowane w art. 6 dyrektywy, zas w art. 7 wskazano niedozwolone
zaniechania wywolujace taki skutek. W zalaczniku wymieniono niedozwolone
w kazdych okolicznosciach praktyki handlowe, takze te wprowadzajace w blad.
Rozwigzania te przeniesiono do polskiego systemu prawnego wlasciwie w nie-
zmienionym ksztalcie.

Wywolywanie konfuzji nalezy uzna¢ za praktyke majaca szczegolnie negatyw-
ny wplyw na decyzje konsumenckie. Zwykle poprzez zawartg w nich zachete mo-
bilizuja nabywce do dokonania wyboru, ktorego — znajac rzeczywisty stan rzeczy
— raczej by nie podjal. Nie dziwi zatem staranna, prawna ochrona rynku w tym
zakresie. Nie oznacza to, ze jest ona skuteczna. Ciagle bowiem spotykamy w obro-
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cie komunikaty, ktére badz sa nieprawdziwe, badz mylace, za$ taka wlasnie ich
tres¢ lub forma jest dla klientow atrakcyjna (w rodzaju sms-séw o tresci: wygrates
10 tys. zt! Wystarczy przestac pusty sms na numer....). Zagrozona jest w ten spo-
sob swoboda podejmowania §wiadomych decyzji rynkowych, majacych przeciez
bezposrednie skutki ekonomiczne. Z tego choc¢by wzgledu uwaza sig, ze wprowa-
dzanie w blad nalezy do jednego z najbardziej konsekwentnie zwalczanych na-
ruszen uczciwych stosunkéw rynkowych. Delikt taki zostal takze wskazany we
wspomnianej pierwszej regulacji dot. zakazu dzialan nieuczciwych, tj w art. 10 bis
Konwencji paryskiej o ochronie wlasnosci przemystowej z 1883 r.".

W ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zostal ujety jako jeden z pod-
stawowych czynéw niedozwolonych (por. np art. 5, 10,14, 16 ust. 1 pkt 2).

Szczegdtowe wskazanie w omawianym akcie prawnym dziatan i zaniechan
stanowigcych przypadki czynéw wprowadzajacych w biad, niewatpliwie pomoze
takze w zidentyfikowaniu analogicznych deliktéw na podstawie ustawy o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji. Nadto, naruszenie postanowien ustawy o przeciw-
dziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym moze takze zosta¢ ocenione jako
dzialanie sprzeczne z prawem w rozumieniu art. 3 ust. 1 u.z.n.k.

Ponizej przedstawiono blizsze uwagi dotyczace zakazu wprowadzania w btad
w ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym.

2. Wprowadzajace w btad praktyki rynkowe

W art. 5 ustawy znajdujemy nie tylko wskazanie, kiedy praktyka rynkowa wpro-
wadzajaca w blad jest niedozwolona (ust. 1), lecz takze ustawodawca przyktadowo
wskazuje te sposrod nich, ktore uznal za podstawowe naruszenia ekonomicznych
interesow konsumenta (ust. 2 i 3). Przepis ten otrzymal brzmienie:

1. Praktyke rynkowa uznaje si¢ za dziatanie wprowadzajace w blad, jezeli dzialanie to
w jakikolwiek sposéb powoduje lub moze powodowaé podjecie przez przecigtnego
konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktérej inaczej by nie podjat.

2. Wprowadzajacym w blad dzialaniem moze by¢ w szczegdlnosci:

1) rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji;

2) rozpowszechnianie prawdziwych informacji w spos6b mogacy wprowadzaé w biad;

3) dzialanie zwigzane z wprowadzeniem produktu na rynek, ktére moze wprowadza¢
w blad w zakresie produktow lub ich opakowan, znakéw towarowych, nazw han-
dlowych lub innych oznaczen indywidualizujacych przedsiebiorce lub jego produk-
ty, w szczegolnosci reklama poréwnawcza w rozumieniu art. 16 ust. 3 ustawy z dnia
16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji;

4) nieprzestrzeganie kodeksu dobrych praktyk, do ktérego przedsigbiorca dobrowol-
nie przystapil, jezeli przedsigbiorca ten informuje w ramach praktyki rynkowej, ze
jest zwigzany kodeksem dobrych praktyk.

! Por. E. Nowinska, M. du Vall, w: Konwencja paryska o ochronie wlasnosci przemystowej, praca
zbiorowa, Warszawa 2008, s. 283 i n.



Wprowadzajgce w biad praktyki rynkowe 159

3. Wprowadzajgce w blad dzialanie moze w szczegdlnosci dotyczy¢:

1) istnienia produktu, jego rodzaju lub dostepnosci;

2) cech produktu, w szczegdlnosci jego pochodzenia geograficznego lub handlowe-
go, ilosci, jakosci, sposobu wykonania, sktadnikéw, daty produkeji, przydatnosci,
mozliwosci i spodziewanych wynikéw zastosowania produktu, wyposazenia do-
datkowego, testow i wynikéw badan lub kontroli przeprowadzanych na produkcie,
zezwolen, nagréd lub wyrdznien uzyskanych przez produkt, ryzyka i korzysci zwia-
zanych z produktem;

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

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

5) ceny, sposobu obliczania ceny lub istnienia szczegdlnej korzysci cenowej;

6) rodzaju sprzedazy, powoddw stosowania przez przedsi¢biorce praktyki rynkowej,
o$wiadczen i symboli dotyczacych bezposredniego lub posredniego sponsorowa-
nia, informacji dotyczacych sytuacji gospodarczej lub prawnej przedsiebiorcy lub
jego przedstawiciela, w tym jego imienia i nazwiska (nazwy) i majatku, kwalifika-
cji, statusu, posiadanych zezwolen, czlonkostwa lub powigzan oraz praw wlasnosci
przemystowej i intelektualnej lub nagréd i wyrdznien.

4. Przy ocenie, czy praktyka rynkowa wprowadza w blad przez dzialanie, nalezy uwzgled-
ni¢ wszystkie jej elementy oraz okoliczno$ci wprowadzenia produktu na rynek, w tym
sposéb jego prezentacji.

Jak widzimy, w przywolanym powyzej przepisie wskazane zostaly praktyki
niedozwolone, polegajace na dzialaniu. W kolejnym art. 6 ustawy wskazano nie-
dozwolone zaniechania, wywolujace badz majace zdolnos¢ wywotania wprowa-
dzajacego w blad skutku. O praktyce tej bedzie dalej mowa.

Jak wspomniano, w art. 5 ust. 1 opisano sytuacje, w ktdrej ocenianemu dzia-
faniu mozna przypisa¢ niedozwolony skutek. Otéz ma to miejsce wowczas, gdy
dziatanie w jakikolwiek sposob powoduje lub powodowac moze podjecie przez prze-
cigtnego konsumenta decyzji dotyczgcej umowy, ktérej inaczej by nie podjgt.

W ten sposob nawigzano do klauzuli generalnej tej ustawy, réwnoczesnie na
potrzeby uregulowanego tu deliktu wskazano, ze ocenie tej podlega wstepny etap
decyzyjny, mianowicie jej podejmowanie, poprzez mozliwos¢ znieksztalcenia
lub faktyczne znieksztalcenie zachowania rynkowego przecigtnego konsumenta,
ktére dodatkowo musi by¢ ,,istotne”. W ten sposéb ukierunkowano dokonywa-
nie stosownych ocen. I tak, zawarta w danym przekazie konfuzja musi mie¢ co
najmniej potencjalnag mozliwo$¢ wplywania na decyzje rynkowe przecigtnego
konsumenta danego rynku asortymentowego, podejmowane na etapie przedu-
mownym. Jest to mozliwos$¢ abstrakcyjna, nie jest tu zatem wymagane wykazanie,
ze doszto do dezinformacji.

Kolejno w ust. 2 art. 5 ustawodawca przykladowo (,,w szczegdélnosci”’) wymie-
nia wprowadzajace w blad dzialania. Zostang one przyblizone ponizej.

2 Por. R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu....s. 185 i n.; M. Sieradzka, Ustawa o przeciwdzia-
taniu...,s. 921in.
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Rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji

Nie wymaga bliZszego uzasadnienia ujety w przepisie zakaz. Nieprawdziwa infor-
macja o towarze lub ustudze, jesli ma zdolno$¢ wplywania na decyzje konsumen-
tow, zawsze stanowi dzialanie niedozwolone, naruszajac nie tylko interesy ekono-
miczne konsumenta lecz takze negatywnie wplywajac na sytuacje rynkowa innych
jego uczestnikéw (por. np. art. 14 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji).

Prawdziwos¢ kierowanych do konsumentéw przekazéw jest nie tylko obo-
wiazkiem etycznym, lecz takze wynika z odpowiednich rozwigzan prawnych.
Zgodnie bowiem z art. 2 ust. 1 ustawy z dnia 27.07.2002 r. o szczegdlnych warun-
kach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie kodeksu cywilnego (Dz.U. nr 141,
poz. 1176 ze zm.), informacja przekazywana do konsumenta powinna by¢ ,,jas-
na, rzetelna i uczciwa”. Choc¢by dwie ostatnie przestanki wykluczajg postugiwanie
sie w obrocie nieprawda. Zakaz powyzszy jest wzmocniony tre$cig omawianego
przepisu u.p.n.p.r.

Nieprawdziwy komunikat rynkowy to taki, ktéry buduje mylne wyobrazenie
o rzeczywistym stanie rzeczy. Najczesciej jest on zawarty w dziataniach marketin-
gowych okotoproduktowych. Niekiedy takze niedozwolony skutek wprost wywie-
ra opakowanie i zawarte na nim informacje (np. o ,,delikatesowym” charakterze
wyrobu, o jego ,naturalnoéci” czy skutecznosci). Najczestsza forma komunika-
cji przedsigbiorcy z klientami jest jednak reklama, ktéra z zasady ,,przerysowu-
je” wlasciwosci oferty. Trudno jest generalnie wskaza¢ przypadki, w ktorych do
niedozwolonego skutku dochodzi (por. art. 16 ust. 1 pkt. 2 u.z.n.k.). Ulatwialo-
by niewatpliwie stosowne oceny przeniesienie do tekstu ustawy zawartego w art.
5 ust. 3 in fine dyrektywy 2005/29 zwrotu wskazujacego, ze powszechna i zgod-
na z prawem jest praktyka reklamowa polegajgca na wyglaszaniu przesadzonych
twierdzen lub twierdzen, ktérych nie nalezy rozumie¢ dostownie. Jesli zwazy¢, iz
takze polski przecigtny uczestnik rynku generalnie ,nauczyl” si¢ juz ,,odczyty-
wa¢” przesade reklamowa, to o nieprawdziwosci zawartego w niej przekazu beda
decydowaty konkretne okolicznos$ci zindywidualizowanego przypadku (takie jak:
jego tres¢ i forma, w $wietle percepcji modelowego przecigtnego uczestnika da-
nego segmentu rynku, warunki sprzedazy, rodzaj towaru i inne). Przyktadowo,
zapewne prawidlowo oceni ,wyjatkowa” skutecznos¢ kolejnego szamponu, ale juz
nie do konca trafnie zrozumie komunikat opisujacy korzysci ptynace z takiego czy
innego kredytu bankowego. Korzysci wynikajace z tekstu reklamy, nie zawsze po-
krywaja si¢ z rzeczywistoscia, ktorej adresat zwykle nie zna, a nawet nie rozumie
odpowiednich informacji o charakterze ekonomicznym.

Rozpowszechnianie prawdziwych informacji w sposob moggcy wprowadzic w blgd

I takie informacje moga mie¢ wprowadzajacy w blad charakter. Zwykle skutek ten
wywoluje np. komunikat typu: naturalne ptatki kukurydziane. Jest to twierdzenie,
ktére implikuje rzecz oczywista, a mianowicie, Ze majg one ,naturalne” pocho-
dzenie, co moze wywola¢ wrazenie, ze inne s3 ,,nienaturalne” Podobnie moze by¢
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odebrana reklama ,,Sok bez dodatku cukru”. Informacj¢ taka nalezy sprawdzic
w sktadzie, gdyz producenci zgodnie z odpowiednimi przepisami moga cukier
doda¢, cho¢ w ograniczonej, niewielkiej ilosci (praktyke t¢ mozna takze zakwali-
fikowac do grupy nieprawdziwych informacji).

Za niedozwolone wprowadzenie w btad Urzad Ochrony Konkurencji i Kon-
sumentéw (UOKIK) uznal reklame ,,Laptop z modemem iPodem tylko za 1 z}”.
Cena umieszczona byla na laptopie, a tymczasem wskazana w tekscie kwota tego
produktu nie dotyczyla. Zasadniczo zatem, informacja byla prawdziwa, jednak
sposob jej umieszczenia wywolywal mylacy skutek.

Dzialanie zwigzane z wprowadzeniem produktu na rynek, ktére moze wprowadza¢ w biad
w zakresie produktéw lub ich opakowan, znakéw towarowych, nazw handlowych lub in-
nych oznaczen indywidualizujacych przedsiebiorce lub jego produkty, w szczegoélnosci
reklama poréwnawcza w rozumieniu art. 16 ust. 3 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji

Zakaz powyzszy powinien przenosi¢ do ustawy rozwigzanie zawarte w art. 6
ust. 2 pkt a) dyrektywy, za niedozwolona praktyke uznajace

kazdy rodzaj wprowadzenia produktu na rynek, w tym reklame poréwnawcza, ktory po-
woduje mylenie produktéw, znakéw towarowych, nazw handlowych, lub innych znakéw
rozpoznawczych przedsigbiorcy i jego konkurenta.

Zastosowana w polskich przepisach terminologia nawigzuje do odpowiednich
przepiséw zawartych w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, w szcze-
golnosci wprost przywolujac jej art. 16 ust. 3. Takze w odniesieniu do innych
wprowadzajacych w blad dziatann mozemy znalez¢ odpowiedniki we wskazanym
ostatnio akcie prawnym. Pozwoli to na pomocnicze siegniecie do utrwalonych
na jej gruncie interpretacji. Zauwazy¢ w tym kontekscie nalezy, iz w omawianej
ustawie zawezono reklame komparatywna do jej postaci zdefiniowanej przepi-
sem. Podobnego ograniczenia nie znajdujemy w odpowiedniej regulacji unijnej,
co moze prowadzi¢ do odmiennych ocen, anizeli w pozostatych panstwach, jesli
zwazy¢, iz definicja reklamy poréwnawczej ujeta w dyrektywie Rady 84/450/EWG
z 10 wrzes$nia 1984 r. dotyczacej reklamy wprowadzajacej w blad i reklamy po-
réwnawczej (zmienionej dyrektywa 97/55/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
2 6.10.1997 r.) jest nieco odmienna od polskiej.

W omawianym przepisie zawarty zostal - nieznany dotad polskiemu systemo-
wi — termin w postaci ,nazw handlowych” wskazanych w dyrektywie, zas wczes-
niej ujetych w postanowieniach Konwencji paryskiej. W tym zakresie nalezy
przede wszystkim przywota¢ oceny wyrazane na gruncie Konwencji, wskazujace
przedmiot ochrony. Ot6z przez nazwe handlowa (trade name, nom commercial,
Handelsname) rozumie si¢ zwykle nazwe, pod ktéra przedsiebiorca prowadzi
dziatalno$¢ gospodarcza. Tym rdzni si¢ od firmy czy innego oznaczenia indywi-
dualizujgcego przedsigbiorce, ze musi spetnia¢ funkcje dystynktywna. Na margi-
nesie, historycznie projektowano wprowadzenie odpowiedniej ochrony do prze-
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pisow ustawy Prawo wlasnosdci przemystowej, jednakze w koncowej czesci prac
nad jej przygotowaniem zrezygnowano z tego pomysiu.

Przechodzac do bardziej szczegdtowych uwag, na wstepie nalezy podkresli¢, iz
w omawianym przepisie ustawodawca ocenia dziatanie ,,wprowadzajace produkt na
rynek”. Prima facie wydawaloby sig, ze obejmuja one jedynie faze wstepna, tj. pierw-
szy moment rynkowego zaistnienia produktu w obrocie.. Nalezy jednak uzna¢, ze
z niedozwolong praktyka bedziemy mieli do czynienia takze wowczas, gdy w trak-
cie jego funkcjonowania na rynku dochodzi np. do mylacej zmiany jego wygladu
zewnetrznego, opakowania. W kazdym jednak razie, poza ocenami dokonywanymi
na gruncie art. 5 ust. 1 pkt 3) nalezy pozostawic faze¢ wstepna, poprzedzajaca wejscie
produktu do obrotu (cyrkulacja wewnetrzna produktu, tacznie z obrotem hurto-
wym, w ktérym nie uczestniczy konsument w rozumieniu ustawy).

Przepis ten chroni konsumenta przed kazdym rodzajem dziatan zwigzanych
z wprowadzeniem produktu, cho¢ wskazano, na czym wywolanie niedozwolonej
na jego gruncie konfuzji moze polega¢. Praktyki takie okreslane s3 mianem nie-
bezpieczenstwa wprowadzenia zamieszania na rynku.

Zawarte w omawianym przepisie wyliczenie niedozwolonych dziatan rozpo-
czyna wprowadzenie w blad, co do ,,produktéw lub ich opakowan”. Zwykle ma to
miejsce w odniesieniu do ich wygladu zewnetrznego. W interpretacji tej przestan-
ki pomocne moze by¢ siegniecie do odpowiednich rozwigzan zawartych w usta-
wie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji i przyjmowanych na jej tle stanowisk.
W szczegdlnosci podobna kwestie reguluje art. 13 ustawy, zgodnie z ktérym:

1. Czynem nieuczciwej konkurencji jest nasladowanie gotowego produktu, polegajace na
tym, ze za pomocg technicznych $rodkéw reprodukgji jest kopiowana zewnetrzna po-
sta¢ produktu, jezeli moze wprowadzi¢ klientéw w biad co do tozsamosci producenta
lub produktu.

2. Nie stanowi czynu nieuczciwej konkurencji nasladowanie cech funkcjonalnych produk-
tu, w szczegolnosci budowy, konstrukeji i formy zapewniajacej jego uzyteczno$¢. Jezeli
nasladowanie cech funkcjonalnych gotowego produktu wymaga uwzglednienia jego cha-
rakterystycznej formy, co moze wprowadzi¢ klientéw w blad co do tozsamosci producen-
ta lub produktu, nasladowca jest zobowigzany odpowiednio oznaczy¢ produkt.

Artykul ten sankcjonuje nasladownictwo w waskim zakresie, a mianowicie
obejmuje nim przypadki, w ktérych dla przecigtnego odbiorcy nie jest wiasci-
wie mozliwe odrdéznienie kopii od oryginatu (tzw. niewolnicze nasladownictwo).
Z istoty swojej nasladownictwo jest dziataniem zamierzonym ($wiadomym).

Dla wyznaczenia wlasciwego zakresu zastosowania przepisu art. 13 u.z.n.k.
konieczne jest ustalenie, co nalezy rozumie¢ pod pojeciem ,,gotowy produkt”
Po pierwsze, zgodnie z jezykowym znaczeniem sformufowanie gotowy produkt
oznacza wytwor w ostatecznej postaci, tzn. takiej, w ktdrej jest (lub moze by¢)
wprowadzany do obrotu’. Gotowym produktem w tym znaczeniu jest zaréwno

* M. Pozniak-Niedzielska, S. Sottysinski, w: Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Ko-
mentarz, pod red. J. Szwai, wyd. 2, Warszawa 2006 (cyt. dalej Szwaja, Komentarz, 2006), s. 521.
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wyréb finalny, jak i jego okredlone, bedace przedmiotem samodzielnego obrotu,
elementy (czesci zamienne). Moze to by¢ réwniez skopiowany element zestawu
konkurenta, zapewniajacy jego kompatybilno$¢ z zestawem wlasnym. Zawarty
w hipotezie art. 13 wymog skopiowania gotowego produktu powoduje, ze do jej
zrealizowania nie wystarcza kopiowanie jedynie uzywanych przez konkurenta ozna-
czen i opatrywanie nimi wprowadzanych do obrotu wyrobdw; gotowym produktem
sa bowiem te wyroby, a nie oznaczenia. Po drugie, z art. 13 wynika, iz prawnie rele-
wantny jest taki tylko gotowy produkt, ktéry zostal na tyle zindywidualizowany, zeby
mogt by¢ przedmiotem walki konkurencyjnej; klienci musza go taczy¢ z okreslonym
producentem lub szczegdlnymi cechami produktu. Po trzecie, hipoteza art. 13 ust.
1 objete sg akty nasladownictwa wyrobdw konkretnego przedsiebiorcy*. Chodzi
tutaj wigc o przypadki zawlaszczania owocow cudzej pracy. Brak zatem podstaw
do sankcjonowania przypadkéow, w ktérych nasladowany produkt nie stanowitby
osiggniecia przedsiebiorcy, lecz bylby juz wezesniej skladnikiem wiedzy powszech-
nej. Podobnie nalezy oceni¢ sytuacje, gdy wyréb wprowadzony do obrotu przez
danego przedsiebiorce stalby sie nastepnie czgscia wiedzy powszechnej (np. gdyby usta-
ty prawa wylaczne, o czym byla wyzej mowa). Blad stanowi delikt nieuczciwej kon-
kurencji wowczas, gdy dochodzi do tego skutku lub doj$¢ moze w odczuciu przeciet-
nego konsumenta (uczestnika) danego rynku asortymentowego. Zostaje on usuniety
poprzez np. wyrazne wskazanie, kto jest rzeczywistym producentem.

Nieco inne przestanki decyduja o popelnieniu czynu niedozwolonego, opie-
rajacego si¢ o wprowadzenie w blad na gruncie art. 10 ustawy. Zgodnie z tym
przepisem:

1. Czynem nieuczciwej konkurencji jest takie oznaczenie towaréw lub ustug albo jego
brak, ktére moze wprowadzi¢ klientéw w btad co do pochodzenia, ilo$ci, jakosci, sktad-
nikéw, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy, konser-
wagcji lub innych istotnych cech towaréw albo ustug, a takze zatajenie ryzyka, jakie
wigze sie z korzystaniem z nich.

2. Czynem nieuczciwej konkurencji jest réwniez wprowadzenie do obrotu towa-
row w opakowaniu mogacym wywola¢ skutki okreslone w ust. 1, chyba Ze zastoso-
wanie takiego opakowania jest uzasadnione wzgledami technicznymi.

Ustawodawca objal hipoteza art. 10 nie tylko oznaczenia indywidualizujace,
lecz takze informacje opisowe zwigzane z towarem (ustuga).

Przepis ten chroni uczestnikéw rynku przed wprowadzaniem w blad co do
pochodzenia oraz co do innych istotnych cech (wlasciwosci) towaréw lub ustug.
W tym zakresie wprowadza on wylacznos¢ (monopol) korzystania z danego
oznaczenia (kolorystyki, grafiki, ukladu), ksztaltu opakowania itp. po stronie
pierwszego uzywajacego.

Jesli chodzi o pierwsza przestanke, to obejmuje ona w kazdym razie wszel-
kie oznaczenia indywidualizujgce towar, tj. przede wszystkim znak towarowy lub

* Por. P. Podrecki, E. Traple, Przejecie lub nasladownictwo formy zewnetrznej cudzego produktu
jako czyn nieuczciwej konkurencji, ZNUJ PIPWI 2001, z. 77, 5. 29 i n.
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nazwe (firme) przedsiebiorstwa, jak réwniez inne elementy, np. charakterystycz-
na kolorystyke, ktéra wywoluje jednoznaczne skojarzenia z okreslonym produ-
centem (typu: charakterystyczna kolorystyka wyrobow czekoladowych Milka).
Indywidualizacja co do pochodzenia nastgpuje nie tylko przez znaki towarowe
i nazwe (firme) — role te pelnig réwniez np. zdjecia, symbole, ksztalt opakowania.
Zakaz, o ktérym mowa, jest istotny, gdyz czgsto z pochodzeniem od okreslonego
przedsiebiorstwa wigze si¢ jakos$¢ towaru, na ktora klienci zwracajg uwage i ktora
przyciaga odbiorcéw do danego produktu.

Warto podkresli¢, iz szczegdlnie dobra konsumpcyjne jednorazowego uzytku
(np. artykuly spozywcze, kosmetyczne, uzywki) kupuje si¢ niejako automatycz-
nie, nie koncentrujac uwagi na finezyjnych réznicach w zakresie oznaczen indy-
widualizujacych. Stad w odniesieniu do takich produktéw zwieksza sie ryzyko
konfuzji co do pochodzenia, maleje w znacznym stopniu w odniesieniu do towa-
réw (ustug) trwalego uzytku, ktére nabywa si¢ na dtuzszy czas. Zwykla tendencja
jest tu wigksza staranno$¢ w wyborze, w szczegélnosci w odniesieniu do ich pro-
ducenta’.

Wracajac do art. 10 ust. 2, za wprowadzajace w blad moze by¢ uznane takze
zastosowane opakowanie. Jest waznym elementem marketingu — w wielu przy-
padkach wiasnie ono decyduje o powodzeniu rynkowym produktu. Dlatego tez
zdarza sie, Ze nieuczciwi przedsigbiorcy stosujg opakowania, ktére moga klientow
wprowadzi¢ w btad co do pochodzenia towaru lub ustugi albo sugerowac, ze maja
oni do czynienia z produktem takim jak ten, ktéry juz funkcjonuje na rynku, badz
takim, ktory stanowi jego substytut. Tacy przedsigbiorcy nasladuja opakowanie
innego producenta, w rézny zreszta sposob’.

Artykul 10 pozwala na dokonanie ocen w zakresie mozliwosci wprowadze-
nia w biad nie tylko w zakresie ksztaltu opakowania, lecz takze jego kolorystyki,
uzytej grafiki, napisow. Szczegélnie czgsto dochodzi do wykorzystania w sposéb
nieuczciwy pierwszego ze wskazanych elementéw, tj. kolorystyki. Ma ona istot-
ne znaczenie dla produktéw kupowanych masowo, przy ktérych mniejsza uwage
zwraca sie na producenta, kierujac sie przy wyborze wilasnie znang sobie kolo-
rystyka. Niekiedy takze nowatorski ksztalt opakowania produktéw kupowanych
masowo moze by¢ rynkowo istotny. Przejecie go przez kolejnego producenta
moze wprowadzi¢ w blad co do pochodzenia wlasnie ze wzgledu na wypromo-
wanie tego ksztaltu przez pierwszego przedsiebiorce. W wyroku z 11 pazdzier-
nika 2001 r.” Sad Najwyzszy podkreslil, iz dopuszczenie si¢ czynu nieuczciwej
konkurencji w postaci niedozwolonego nasladownictwa opakowan innego przed-
siebiorcy i sprzedaz w nich wyrobéw wlasnych, stanowi czyn niedozwolony w ro-

® Por. E. Nowinska, M. du Vall, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji..., s. 160 i n.

¢ Zob. M. Pozniak-Niedzielska, Rozne oblicza tego samego czynu nieuczciwej konkurencji, w: Ksig-
ga pamigtkowa ku czci profesora Janusza Szwaji, ZNU] PIPWI 2004, z. 88, s. 225 i n.

7 I CKN 578/99, OSNC 2002, nr 6, poz. 83.
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zumieniu art. 10 ust. 2 i moze uzasadnia¢ odpowiedzialnos$¢ deliktowsa takze za
szkode w postaci lucrum cessans.

W tym kontek$cie przywola¢ nalezy réowniez orzeczenie Sadu Okregowego
w Bielsku-Bialej z 29 kwietnia 2004 r.!, w ktérym stwierdzono, iz zarzut naru-
szenia tego przepisu jest w rozpatrywanym przypadku zasadny, gdyz powod jako
pierwszy wprowadzit do obrotu produkty z okreslonymi oznaczeniami stownymi
i graficznymi. Poréwnanie opakowan stron nie pozostawia watpliwosci, co do licz-
nych, ewidentnych, nieprzypadkowych podobienstw. Stwarza to ryzyko pomyltki
w zakresie pochodzenia produktu. Istotne jest przy tym takze stwierdzenie sadu,
iz wéréd ogromnej liczby mozliwych zastosowan charakterystycznych oznaczen
wybrano podobng kompozycje etykiet czy opakowan.

Dla omawianego zakazu, zawartego w ustawie o przeciwdziataniu nieuczci-
wym praktykom rynkowym znaczenie moze miec takze art. 14 ustawy o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji. Wedle tego przepisu:

1. Czynem nieuczciwej konkurencji jest rozpowszechnianie nieprawdziwych lub wpro-
wadzajacych w blad wiadomosci o swoim lub innym przedsiebiorcy albo przedsigbior-
stwie, w celu przysporzenia korzysci lub wyrzadzenia szkody.

2. Wiadomosciami, o ktérych mowa w ust. 1, s3 nieprawdziwe lub wprowadzajace w btad
informacje, w szczegolnosci o:

1) osobach kierujgcych przedsigbiorstwem;

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

4) sytuacji gospodarczej lub prawne;j.

3. Rozpowszechnianiem wiadomo$ci, o ktérych mowa w ust. 1, jest rowniez postugiwanie
sie:

1) nieprzystugujacymi lub nie$cistymi tytulami, stopniami albo innymi informacjami
o kwalifikacjach pracownikow;

2) nieprawdziwymi atestami;

3) nierzetelnymi wynikami badan;

4) nierzetelnymi informacjami o wyroéznieniach lub oznaczeniach produktéw lub
ustug.

Jak widzimy, wskazano tu przykladowo szereg przypadkéw, w ktorych ma
miejsce mozliwos¢ wywotania niedozwolonego skutku. Majac na uwadze, iz lite-
ratura i orzecznictwo sg na gruncie u.z.n.k. stosunkowo bogate, mozna positkowo
odpowiednimi wskazéwkami kierowac¢ si¢ takze w omawianym zakresie niedo-
zwolonych praktyk.

Ustawa ta kolejno w pkt 3 ust. 2 art. 5 wprost nawigzuje do jednego z szeregu dzia-
tan reklamowych, ktére zaktoci¢ moga konsumencki proces decyzyjny. Mowa jest
o reklamie poréwnawczej, uregulowanej w art. 16 ust. 3 u.z.n.k. Calos¢ zatem ocen
dotyczacych tej praktyki kierowa¢ si¢ musi trescig przywolanego przepisu u.z.n.k.
Jest to dos¢ obszerna i trudna interpretacyjnie regulacja, o nastepujacej tresci:

8 V GC 125/03, niepubl.
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Reklama umozliwiajaca bezposrednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta albo towa-

réw lub ustug oferowanych przez konkurenta, zwana dalej ,,reklamg poréwnawczg’, sta-

nowi czyn nieuczciwej konkurencji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Reklama
poréwnawcza nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, jezeli lacznie spelnia nastepujace
przestanki:

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

2. wsposob rzetelny i dajacy sie zweryfikowa¢ na podstawie obiektywnych kryteriéow po-
réwnuje towary lub ustugi zaspokajajace te same potrzeby lub przeznaczone do tego
samego celu;

3. w sposob obiektywny poréwnuje jedna lub kilka istotnych, charakterystycznych, spraw-
dzalnych i typowych cech tych towaréw i ustug, do ktorych moze naleze¢ takze cena;

4. nie powoduje na rynku pomylek w rozréznieniu miedzy reklamujacym a jego konku-
rentem, ani miedzy ich towarami albo ustugami, znakami towarowymi, oznaczeniami
przedsiebiorstwa lub innymi oznaczeniami odrézniajacymi;

5. nie dyskredytuje towardw, ustug, dziatalnosci, znakéw towarowych, oznaczen przed-
siebiorstwa lub innych oznaczen odrézniajacych, a takze okolicznosci dotyczacych
konkurenta;

6. w odniesieniu do towaréw z chronionym oznaczeniem geograficznym lub chroniona
nazwa pochodzenia odnosi si¢ zawsze do towardw z takim samym oznaczeniem;

7. nie wykorzystuje w nieuczciwy sposob renomy znaku towarowego, oznaczenia przedsie-
biorstwa lub innego oznaczenia odrézniajacego konkurenta ani tez chronionego ozna-
czenia geograficznego lub chronionej nazwy pochodzenia produktéw konkurencyjnych;

8. nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru lub ustugi
opatrzonych chronionym znakiem towarowym, chronionym oznaczeniem geograficz-
nym lub chroniong nazwa pochodzenia albo innym oznaczeniem odrézniajacym.

Jednakze podstawowy jest dla prowadzonych rozwazan pkt. 2 ust. 1 art. 16
wskazujacy, ze reklama nie moze wprowadzac w blgd, jezeli blgd ten wplywa lub
moze wplyngé na podjecie przez klienta odpowiedniej decyzji rynkowej.

Skuteczne postawienie odpowiedniego zarzutu wymaga réwnoczesnego
spelnienia dwdch przestanek. Pierwsza to wprowadzenie w blad, tj. wywolanie
u klienta niezgodnego z rzeczywistym stanem rzeczy wyobrazenia o towarze lub
ustudze®. Drugg jest mozliwo$¢ podjecia pod wpltywem biedu decyzji dotyczacej
nabycia towaru lub ustugi. Obojetne jest przy tym, czy tres¢ reklamy jest falszywa
(nieprawdziwa), czy mylaca, jak réwniez obojetna jest wina sprawcy. Niedozwo-
lony skutek wywota¢ moga réznego rodzaju przekazy, w tym przede wszystkim
informacje nieprawdziwe, niepelne mimo ze prawdziwe, zbyt ogdlnikowo sfor-
mulowane badz wieloznaczne. Jak podkreslil to Sad Ochrony Konkurencji i Kon-
sumentéw w wyroku z 19 maja 2005 r.°, wprowadzenie w btad moze polega¢ na
pominieciu w reklamie istotnej dla konsumenta informacji, za ktérg nalezy uzna¢
ceng towaru. Sprawa dotyczyla reklamy, ktorej przedmiotem byla sprzedaz miesz-
kan. Podano w niej m.in. cen¢ metra kwadratowego, ktéra nie odpowiadata jego
cenie rzeczywistej, gdyz nie uwzgledniata podatku. Postep techniczny pociaga za
sobg nowe mozliwosci, w tym niestety takze w zakresie dokonywanych naruszen.

° Por. I. Wiszniewska, w: J. Szwaja, Komentarz 2006, s. 688 i n.
10 XVII Ama 11/04, Lex Polonica nr 407644.
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Mowa o Internecie, ktéry stosowany na potrzeby przedsigbiorcow moze wywo-
tywa¢ bledne przeswiadczenia, w szczegélnosci co do pochodzenia produktu,
w zwigzku z postugiwaniem si¢ okreslonym znakiem towarowym lub nazwa (fir-
ma) w tzw. meta-tags czy odwotaniach.

Klientem jest przecietny adresat reklamy, traktowany in abstracto. Tak wigc
rola sedziego jest jego okreslenie na potrzeby rozpatrywanej sprawy. Jesli kierowac
sie trescig tego przepisu na potrzeby omawianej praktyki, to bytby nim przecietny
konsument. Wzorzec ten ma charakter ocenny. Przypomniec nalezy, iz w pkt 18
preambuty dyrektywy 2005/29/WE podkreslono, iz test przecietnego konsumenta
nie jest testem statycznym. W celu ustalenia typowej reakeji przecietnego konsu-
menta w danym przypadku krajowe sady i organy administracyjne beda musiaty
polega¢ na wlasnej umiejetnosci oceny. Z doswiadczen wynika takze, ze do wyni-
kéw badan nalezy sie odnosi¢ z duzg dozg krytycyzmu. Nie podwazajac prawidlo-
wosci stosowanych metod i rzetelnosci osrodkéw badawczych, nalezy podkreslic,
iz czesto to tres¢ zadanych pytan podpowiada odpowiedz, nie méwigc juz o tym,
iz respondenci kieruja si¢ niekiedy nie wlasnymi przekonaniami, lecz ,,odgadujg’,
jakiej odpowiedzi oczekuje pytajacy.

Krajowe sady z koniecznosci budowaty model, o ktéorym mowa. I tak — przy-
ktadowo - w orzeczeniu Sadu Najwyzszego z 3 grudnia 2003 r."', podkreslono,
ze kryteria majgce ksztalttowac wzorzec przecietnego konsumenta i ustalenia do-
tyczace przestanek okreslonych w art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. nie moga pomija¢
mozliwoéci samodzielnej weryfikacji uzyskanych informacji i wyobrazen przez
adresata reklamy o towarze, warunkach panujacych na okreslonym segmencie
rynku, a takze potrzeb, do zaspokojenia ktorych uczestnik rynku zmierza, pod-
jawszy decyzj¢ o nabyciu reklamowanego towaru. Znaczenie rodzaju oferty i jej
wplywu na tworzenie modelu konsumenta rozwazat warszawski Sad Apelacyjny
w wyroku z 6 grudnia 2007 r.'* Wskazal mianowicie, Ze specyfika wyszukiwania,
rezerwacji zakupu biletéw lotniczych przez Internet w systemie on-line powodu-
je, ze rozmieszczona w nim reklama ustug tanich linii lotniczych kierowana jest
do oznaczonego kregu konsumentéw. Wprowadzajaca w btad (niepetna) reklama
nie ma w tych okolicznosciach zdolnosci do wplywania na decyzj¢ jej adresa-
tow co do zakupu ustug. Podkresli¢ warto, iz sad w przywotanym orzeczeniu od-
nidst sie takze do wielce istotnej kwestii, a mianowicie wskazal, iz wprowadzajaca
w blad tres¢ reklamy musi mie¢ realng zdolnos¢ wplywania na decyzje klientéw.
Okolicznos¢ te podkreslit warszawski Sad Apelacyjny w orzeczeniu z 20 grudnia
2007 r., I ACa 905/07", wskazujac, ze zamieszczenie nieprawdziwych informacji
o gratisowym lub czg¢sciowo gratisowym nabyciu produktu w sytuacji, gdy klient
nabywa go odplatnie lub po cenie nie zawierajacej obnizki, jako reklama wprowa-
dzajaca w blad, jest czynem nieuczciwej konkurencji.

11 T CK 358/02, Lex Polonica nr 367103.
2 VI ACa 842/07, OSA 2009, nr 2, poz. 7.
3 OSA 2009, nr 8, poz. 26, s. 44.
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Podkredli¢ nalezy, ze nie jest przy tym konieczne rzeczywiste nabycie towaru
czy ustugi, omawiany przepis zakazuje bowiem prowadzenia reklamy wprowa-
dzajacej w blad w wypadku, gdy moze ona wplyna¢ na decyzje klienta. Dokonujac
stosownych ocen, organ orzekajacy nie ma wiec obowigzku ustalania faktycznych
skutkéw rynkowych takiej reklamy.

Nieprzestrzeganie kodeksu dobrych praktyk, do ktérego przedsigbiorca dobrowolnie
przystgpit, jezeli przedsigbiorca ten informuje w ramach praktyki rynkowej, ze jest
zwigzany kodeksem dobrych praktyk.

Od kilku lat panuje w Polsce ,moda” na dobrowolne przyjmowanie, zwykle
w ramach branz, zespolu regul okreslajacych normy akceptowanych zachowan,
niekiedy nawet bardziej restrykcyjne anizeli odpowiednie rozwiagzania prawne.
Zwykle sporo miejsca zajmuje nich okreslenie zasad prowadzenia reklamy. Defi-
nicje takich kodeksow znajdujemy w art. 2 lit. f) dyrektywy, wedle ktorej:

»kodeks postepowania” oznacza umowe lub zbidr zasad, ktére nie s3 wymagane na mocy
przepisow ustawowych, wykonawczych lub administracyjnych Panstwa Czlonkowskiego
i ktére definiujg postepowanie przedsigbiorcow, ktorzy zobowigzali si¢ do przestrzegania
kodeksu w odniesieniu do jednej lub wiekszej liczby okreslonych praktyk handlowych lub
sektorow dziatalnosci gospodarcze;.

Zmieniona nieco w polskiej ustawie terminologia nie opisuje odmiennego od
wskazanego w dyrektywie kodeksu.
Zakazem wskazanym w art. 6 ust. 2 lit. b) dyrektywy objete zostalo

nieprzestrzeganie przez przedsiebiorce obowigzkéw zawartych w kodeksach postepowa-
nia, do ktorych przestrzegania sie zobowiazal, jezeli: 1) obowigzek taki nie opiera sie jedy-
nie na samym zamiarze jego wykonania lecz jest wigzacy i mozliwy do zweryfikowania; 2)
przedsiebiorca zaznacza w ramach praktyki handlowej, ze jest zwigzany kodeksem.

Omawianym przepisem zaréwno unijny, jak i polski ustawodawca, chronig
zaufanie konsumenta do przedsiebiorcy, budowane m.in. informacja od niego
pochodzacy, iz w swojej praktyce rynkowej stosuje si¢ do okreslonych obowiaz-
koéw, ktorych przestrzeganie ma takze stuzy¢ prawidlowemu komunikowaniu si¢
z nabywcami, przestrzeganiu godziwych zasad w ramach konkurencji, samoogra-
niczeniu w odniesieniu do tresci i formy promocji itp. Konsument otrzymujac
taka informacj¢ pozostaje zatem w przekonaniu, Ze ma do czynienia z rzetelnym
przedsigbiorca, godzacym si¢ na ograniczenia ze wzgledu na dobro wszystkich
uczestnikow obrotu.

W $wietle omawianego przepisu, za niedozwolong praktyke uznano nieprze-
strzeganie postanowien kodeksu, cho¢ jedynie w sytuacji, gdy informuje konsu-
mentow o fakcie zwigzania takimi postanowieniami.

Rozwigzanie zawarte w ustawie rozni si¢ nieco od przywotanego rozwigzania
unijnego, nie zawiera bowiem cytowanego powyzej pkt 1. Pamietajac, ze jest to
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dyrektywa zupelna, dla interpretacji krajowych przepiséw nalezy kierowac sig
przywotanym art. 6 ust. 2 lit. b).

Dalsze przypadki wprowadzajgcych w blgd dziatan - ust. 3 art. 5 ustawy

Obszerny art. 5 ustawy wskazuje przyktadowo szereg dalszych przypadkéw dzia-
fan wprowadzajacych w blad. Za takie uznaje (w kolejnosci) komunikaty dotyczace
istnienia produktu, jego rodzaju i dostepnosci (pkt 1) ust. 3 art. 5). Niewatpliwie
moga one mie¢ decydujacy wplyw na rynkowe wybory konsumentoéw, jesli wigc sa
mylace muszg zosta¢ uznane za nieuczciwe. Za takie uzna¢ mozna np. zapewnie-
nia co do mozliwosci otrzymywania nagréod w programach lojalnosciowych, jesli
nagrody te sg trudno dostepne chocby ze wzgledéw czasowych. Jesli produkt taki
jest w ogole niedostepny, to dodatkowo moze to by¢ przypadek reklamowej przy-
nety, niedozwolony w kazdych okolicznosciach (art. 7 pkt 5 ustawy). Co do rodzaju
produktu mozna wskaza¢, ze np. informacja o jego ,delikatesowym” smaku, czy
ekskluzywnosci wykonania moze w tym zakresie wprowadza¢ w blad. Na margi-
nesie warto podkresli¢, iz analizujac poszczegdlne przestanki omawianego czynu
mozna zauwazy¢ pokrywanie si¢ ich. I tak, konfuzja co do rodzaju produktu moze
stanowi¢ réwnoczesnie przypadek informacji nieprawdziwej lub mylacej, czy tez
(o czym nizej) wprowadzajacych w blad informacji co do cech produktu, jego ja-
kosci itp. — pkt 2 ust. 3 art. 5. Przepis ten wskazuje, ze jako niedozwolong praktyke
traktuje si¢ w szczegdlnosci wprowadzenie w biad co do:

cech produktu, w szczegdlnosci jego pochodzenia geograficznego lub handlowego, ilosci,
jakosci, sposobu wykonania, skladnikéw, daty produkcji, przydatnosci, mozliwosci i spo-
dziewanych wynikéw zastosowania produktu, wyposazenia dodatkowego, testow i wyni-
kéw badan lub kontroli przeprowadzanych na produkcie, zezwolen, nagréd lub wyréznien
uzyskanych przez produkt, ryzyka i korzysci zwigzanych z produktem.

Lektura przepisu po raz kolejny prowadzi do refleksji, ze ustawodawca usilnie
staral sie dopasowac te ustawe do postanowien ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji. Przywolany przepis znajduje odbicie w hipotezach takich przepisow
u.z.nk, jak art. 819, ust. 1, art. 10 czy art. 14. Nie do konca jednak ujete zostaly
przestanki zawarte w art. 6 ust. 1 lit. b) dyrektywy, w ktérym to przepisie mowa jest
o gtéwnych cechach produktu, takich jak jego dostepnos¢, zwigzane z nimi korzysci
i ryzyko, wykonanie, sktad, wyposazenie dodatkowe, ustugi po sprzedazy i procedura
reklamacyjna, sposob i data produkcji lub wykonania, dostawa, przydatnosc, zasto-
sowanie, ilos¢, specyfikacja, pochodzenie geograficzne lub handlowe, spodziewane
rezultaty jego zastosowania lub wyniki i istotne cechy testow lub kontroli przeprowa-
dzonych na produkcie. Po raz kolejny zatem oba teksty wykazuja réznice, wbrew
zupelnemu charakterowi dyrektywy'*. Oznacza to jednak, ze przy interpretacji

4 Por. R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 219; M. Sieradzka, Ustawa o przeciwdziata-
niu..., s. 1191in.
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ustawowych rozwigzan musimy siega¢ do unijnych przestanek i w ich duchu pro-
wadzi¢ oceny®.

Jesli zwazy¢, co podkreslono powyzej, iz wigkszo§¢ przywolanych przesta-
nek ustawowych powiela te, ktore zawarte s3 w u.z.n.k., to wobec braku praktyki
ugruntowanej na tle ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynko-
wym, niewatpliwie co najmniej pomocniczo stosowac nalezy poglady i orzeczni-
ctwo wyrazane na gruncie pierwszej ze wskazanych ustaw.

Ilustracyjnie zatem przedstawie kilka uwag. Niewatpliwie, w szeregu przy-
padkow dokonujemy zakupu kierujac sie¢ pochodzeniem geograficznym towaru
(ustugi). Dotyczy to nie tylko (cho¢ przede wszystkim) towaréw spozywczych lecz
takze i przemystowych (hawanskie cygara, niemieckie auta, amerykanskie jeansy,
wloskie buty i inne). Stad jestesmy sktonni zaptaci¢ wiecej wlasnie ze wzgledu na
miejsce wytworzenia produktu. Niewatpliwie zatem wprowadzenie w btad w tym
zakresie ma bezposredni wplyw na decyzje rynkowe. Z tego chocby wzgledu
przepisy zaréwno miedzynarodowe jak i krajowe czuwaja nad prawidtowoscig ich
uzywania. W Polsce odpowiednie zakazy zawarte sg przede wszystkim w ustawie
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Zgodnie zatem z art. 8

czynem nieuczciwej konkurencji jest opatrywanie towardw lub ustug fatszywym lub oszu-
kaniczym oznaczeniem geograficznym wskazujacym bezposrednio albo posrednio na kraj,
region lub miejscowo$¢ ich pochodzenia albo uzywanie takiego oznaczenia w dzialalnosci
handlowej, reklamie, listach handlowych, rachunkach lub innych dokumentach.

Delikt ten moze zosta¢ popelniony zaréwno poprzez falszywe, bezposrednie
przywolanie nazwy geograficznej w obojetnej formie gramatycznej (np. krakow-
skie dla okreslenia towaru nie pochodzacego z tego miasta) lecz takze mylace
(oszukancze postuzenie si¢ jednoznacznie kojarzonym symbolem, takim jak za-
mek wawelski, warszawska Syrenka, czy londynski Big Ben'®.

A z przypadkami takimi mamy w praktyce do czynienia. Tak np. gdanski Sad
Wojewodzki uznal, iz umieszczenie na etykiecie alkoholu produkowanego poza
Szkocja oznaczenia ,Rob Roy” jest oszukancze'. Sad niemiecki uznal oznaczenie
»Holenderski Likier” dla alkoholu produkowanego wprawdzie z holenderskich
zi6l lecz poza terenem tego kraju, za niedozwolone’®. Istnieje jednak pewna rézni-
ca w poréwnywanych regulacjach. Otdz art. 8 u.z.n.k. dla skutecznego postawie-
nia zarzutu nie wymaga wykazania nawet potencjalnego wprowadzenia w blad,
podczas gdy jest to warunek zawarty w omawianym przepisie ustawy o przeciw-

!> Por. R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 219 i n.

!¢ Por. M. Pozniak-Niedzielska, w: Szwaja, Komentarz, 2006, s. 340 i n.; E. Nowinska, w: E. Nowin-
ska, M. du Vall, U. Prominska, Prawo wlasnosci przemystowej, Warszawa 2011, s. 436 i n.; I. Baranczyk,
Ochrona prawna oznaczeti geograficznych, Warszawa 2008, s. 161 i n.

7 Wyrok z 27.02.1996 r., sygn. IXGC 543/95, niepubl. Por. E. Nowinska, M. du Vall, Ustawa
o0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji..., s. 129 in.

'8 Por. I. Baranczyk, Ochrona prawna oznaczet: geograficznych, Warszawa 2009, s. 164.
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dzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, przesadzajacy o mozliwosci sko-
rzystania z gwarantowanej nim ochrony.
Kolejny przepis, tj. art. 9 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji wskazuje:

1. Jezeli towar lub ustuga w miejscu pochodzenia korzysta z ochrony, a z pochodzeniem
z okreslonego regionu lub miejscowosci sa zwigzane ich szczegélne cechy lub wiasci-
wodci, czynem nieuczciwej konkurencji jest falszywe lub oszukancze uzywanie takich
chronionych oznaczen geograficznych i chronionych nazw pochodzenia.

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

Przywolana regulacja obejmuje tzw. kwalifikowane oznaczenia geograficzne
tj. takie, ktorymi opatrywane s towary o szczegdlnych wtasciwosciach, wynika-
jacych z przymiotéw miejsca geograficznego, z ktérego pochodza. Znamy wina
Tokaj, szynke parmenska, koniaki. Nazwy takie korzystaja z ochrony w kraju po-
chodzenia i z tego wzgledu uprawnieni moga takze i w Polsce powolywac si¢ na
wskazany przepis. Ochrona jest takze i tu niezalezna od wprowadzenia w blad,
co do pochodzenia geograficznego, gdyz — jak si¢ podkresla — w tym przypad-
ku chodzi o wyeliminowanie z obrotu pasozytniczego dzialania polegajacego na
wykorzystywaniu renomy, jaka cieszy sie dany produkt ze wzgledu na miejsce
pochodzenia®. Réwniez interesy nabywcdw moga by¢ zagrozone w przypadku
falszywego lub oszukanczego uzywania chronionych oznaczen geograficznych
i nazw®. Na gruncie ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynko-
wym, kierujac sie generalnie trescig art. 9 u.z.n.k. nalezy pamieta¢, ze i tu musi
sie wykaza¢ co najmniej mozliwos¢ wywolania btedu co do geograficznego po-
chodzenia. Zazwyczaj nie bedzie to trudne, gdyz oznaczenia kwalifikowane sg po-
wszechnie znane, jak réwniez przymioty opatrywanych nimi towaréw. Jednakze
mozemy mie¢ do czynienia takze z przypadkami, w ktérych ochrona odniesien
geograficznych obejmuje produkty, ktére w innym panstwie nie sg dostatecznie
rozpoznawalne. Woéwczas strona dowodowa moze by¢ utrudniona.

Zgodnie z art. 9 u.z.n.k,, nie jest takze dozwolone - spotykane przeciez w obro-
cie — uzywanie zwrotow: typ, rodzaj, metoda. Zakaz ten jest niezalezny od moz-
liwosci wywolania wprowadzajacego w blad skutku. O tym, czy dzialanie takie
bedzie takze niedozwolone na gruncie ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym, przesadzaé bedzie ocena, czy zwrot taki moze wywolaé
konfuzje co do rzeczywistego pochodzenia produktu (np. wino typu Tokaj), ktdra
to cecha zwykle decyduje o wyborze rynkowym konsumenta.

Jesli chodzi o blad co do ilosci, to z punktu widzenia art. 10 ust. 1 u.z.n.k,
istotne jest takze wrazenie, jakie wywoluje towar wraz z opakowaniem. Do wpro-
wadzenia w blad czesto moze dochodzi¢ w odniesieniu do tych produktéw, ktore

! Por. M. Pozniak-Niedzielska, w: Szwaja, Komentarz, 2006, s. 358.
» Co do tej terminologii por. E. Nowiniska, M. du Vall, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji..., s. 139 i n; I. Baranczyk, Ochrona prawna..., s. 162 in.
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oferowane sg w tubach czy umieszczane w dodatkowym opakowaniu (czesto tak
sie dzieje w przypadku produktéw kosmetycznych).

Powodem watpliwosci klientéw moze by¢ informacja o jakosci produk-
tu w powigzaniu z opisem ocennym typu ,delikatesowe wyroby wiejskie” czy
»najzdrowsza karma dla zwierzat”. Dla wspolczesnej diety istotna jest informacja
o zawartosci cukru. Stad wskazanie, ze produkt jest go pozbawiony w istotny spo-
sob wplywa na decyzje rynkowe nabywcy. Moze to by¢ mylace, gdyz np. do soku
dodano inne substancje stodzace. Na marginesie, aktualnie do 1 litra soku moze
by¢ dodane 150 g cukru. Na podstawie projektowanych zmian w prawie Unii, ma
to by¢ zabronione. Chetnie takze wabi si¢ klienta komunikatem o ,,ekologicznym”
produkcie, czy ze nie zawiera on konserwantéw. Z oczywistych wzgledéw dla
klientow istotne jest, aby nie wprowadzac ich w blad co do jakosci czy zawartosci
produktow zywno$ciowych. W tym zakresie zaréwno w Polsce, jak i w Unii Eu-
ropejskiej, przewidziano wiele przepiséw szczegolnych. Jesli chodzi o rozwigzania
krajowe, to nalezy przywola¢ przyktadowo ustawe z 25 sierpnia 2006 r. o bezpie-
czenstwie zywnosci i zywienia®! czy ustawe z 21 grudnia 2000 r. o jakosci handlo-
wej artykulow rolnospozywczych®.

Przypomne, ze w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zakaz wprowa-
dzajacych w blad dzialan zawarty zostal takze w art. 14, ktdry jako delikt traktuje
m.in. rozpowszechnianie nieprawdziwych lub mylacych wiadomosci o produkcie,
stosowanych cenach, postugiwanie si¢ nierzetelnymi wynikami badan, rozpo-
wszechnianie nierzetelnych informacji o wyréznieniach czy odznaczeniach. Prak-
tyki takie zostaly wskazane takze w omawianym art. 5 ust. 3 pkt 2) u.p.n.p.r., mozna
zatem siegna¢ pomocniczo takze do literatury i orzecznictwa wydanego na grun-
cie art. 14 u.z.n.k. Przykladowo, obie ustawach za nieuczciwe uznajg powotywanie
sie na wprowadzajace w blad atesty i takie wyrdznienia czy nagrody. W praktyce
z takimi przypadkami mamy do czynienia np. w sytuacji, gdy w reklamie wskazu-
je si¢ na wynikajace z przeprowadzonych badan akceptowanie produktu, podczas
gdy badania byly prowadzone na niewielkiej grupie uczestnikoéw badz w odleglym
czasie. Z chwaleniem si¢ nagrodami czy wyrdznieniami moze by¢ podobnie. Ich
przyznanie jest niekiedy efektem odpowiedniego zamdwienia, przeprowadzone-
go nieprofesjonalnie nie przez merytoryczna instytucje badawcza. Warto niekiedy
sprawdzié, co oznacza taka nagroda, kto ja przyznaje i na jakich zasadach.

Niedozwolony i wskazany omawianym przepisem ustawy o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym skutek moze zosta¢ wywolany w odniesie-
niu do ryzyka i korzysci, jakie s3 zwigzane z uzywaniem produktu. Informacje
takie maja szczegdlne znaczenie w odniesieniu do produktéw leczniczych. W za-
kresie ich reklamy restrykcyjne zasady przewidziane s3 w ustawie z 6 wrzesnia
2001 r. Prawo farmaceutyczne (tekst jednolity Dz.U. 2004, nr 53, poz. 533 ze zm.).

2 Dz.U.nr 171, poz. 1225 ze zm.
2 tekst jedn. Dz.U. 2005, nr 187, poz. 1577 ze zm.
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W szczegdlnosci odpowiednie zakazy obejmujg wprowadzanie w blad, nieobiek-
tywne prezentowanie takiego produktu, nakazujac komunikowac o racjonalnym
stosowaniu leku - art. 53 ustawy. W literaturze podkreslono, ze w $wietle po-
wyzszej regulacji pominiecie jakiego$ elementu doniostego dla kupujacego lub
wskazanie na nieadekwatng do rzeczywistej skale zagrozen, nie bedzie uwazane
za przedstawienie obiektywne. Nawet gdy w pozostalym zakresie dostarczono
w przekazie informacje prawdziwe®. Przykladowo GIF wstrzymal reklame leku
Atrozol w zwigzku z pominieciem informacji o niezbednych $rodkach ostrozno-
$ci przy stosowaniu leku i konsekwencjach niestosowania si¢ do nich. Wskazujac
mozliwe naruszenia przypomne, ze otrzymujemy niekiedy zapewnienie, ze inny
lek nie jest tak skuteczny, co w wielu przypadkach nie jest prawda; zapewnia si¢
nas o pozytywnym skutku zdrowotnym, co jest mozliwe, ale w okreslonych sytua-
cjach itd. Podobnie wiele reklam preparatéw kosmetycznych zawiera co najmniej
mylace informacje. Tak np. wskazanie, ze dany produkt zmniejsza wypadanie
wloséw ,,0 66%” musi by¢ potwierdzone rzetelnymi badaniami. Podobnie infor-
macja o ,widocznym” wplywie kremu na redukcje zmarszczek, czy skutecznoscia
produktu dietetycznego. Wszystkie dajace si¢ zweryfikowac informacje musza by¢
prawdziwe i dostosowane do percepcji przecigtnego nabywcy takiego produktu.

Kolejno w pkt. 3) ust. 3 art. 5 za wprowadzajace w blad praktyki uznano dziatania
polegajace na podawaniu informacji o takim wiasnie skutku, dotyczacych obowiaz-
kow przedsigbiorcy zwigzanych z produktem, w tym ustug serwisowych i procedu-
ry reklamacyjnej, dostawy, niezbednych ustug i czesci. Aby nie naruszy¢ cyt. przepi-
su przedsiebiorca powinien nie tylko powstrzymac si¢ od pewnych dziatan, lecz takze
podejmowac starania w celu wlasciwego poinformowania konsumenta o produkcie
i o umownych warunkach korzystania z niego. Jesli chodzi o procedure reklama-
cyjna, to odpowiednie postepowanie nie powinno by¢ nadmiernie utrudnione, co
zwykle wplywa na odstgpienie nabywcy od skorzystania z takich mozliwosci. W tym
zakresie szereg razy interweniowal Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentdéw,
m.in. w odniesieniu do koniecznych dokumentéw przedstawianych przewoznikowi
lotniczemu w celu reklamacji zaginionego bagazu.

Procedura reklamacyjna zostala uregulowana w ustawie z 27 lipca 2002 r. o szcze-
golnych warunkach sprzedazy konsumenckiej (Dz.U. nr 141, poz. 1176 ze zm.).
Przedsigbiorca (sprzedawca) ma obowigzek umieszczania w dokumencie gwaran-
cyjnym informacji, ze gwarancja na sprzedany towar nie wylacza, nie ogranicza ani
nie zawiesza uprawnien kupujacego, wynikajacych z niezgodnosci towaru z umowa
— art. 13 ust. 4 tej ustawy*. To uprawnienie nabywcy nie moze by¢ zatem zmienione
umownie. Szczegélnie istotne dla konsumenta w $wietle tych postanowien jest to,
ze przedsiebiorca nie moze ograniczac jego praw przyznajac nabywcy np. jedynie
uprawnienie do naprawy lub wymiany towaru.

% Por. R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdzialaniu..., s. 235.
2 Por. M. Sieradzka, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 128.
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W pkt. 4 ust. 3 art. 5 wskazano, iz wprowadzenie w blagd moze dotyczy¢ praw
konsumentow, w szczegolnosci prawa do naprawy lub wymiany produktu na
nowy albo prawa do obnizonej ceny lub do odstapienia od umowy. Niebez-
pieczna dla podejmowanych decyzji jest oczywiscie mylaca informacja o cenach.
To ona zwykle wabi klienta, zacheca do kupna. Rozmaite s3 przy tym ,,sposoby”
wywolywania konfuzji: od komunikatéw o znacznych obnizkach cen towardw,
podczas gdy tylko nieliczne z nich s3 objete obnizka, po komunikaty o promocji,
cho¢ jest to ,,zwykla” wyprzedaz. W tym przypadku nieuczciwo$¢ tkwi w uzyciu
stowa ,,promocja’; ktdre niesie za sobg okreslony przekaz, a mianowicie, ze czas
trwania oferty jest z jednej strony kroétki, zas w tym czasie ceny nizsze, anizeli po
jej ustaniu.

Szczegdlnie narazone na wprowadzajace w blad praktyki sa osoby kupujace za
posrednictwem Internetu. Odpowiednie prawa i obowiazki przy tak dokonywanym
zakupie reguluje umowa zawierana na odlegto$¢. Ustawa obejmuje najrozniejsze
ustugi, z ktérych korzysta si¢ za posrednictwem Internetu, np. ustugi turystyczne,
tzw. hostingowe, udostgpnianie domen internetowych, ustugi providerskie, prze-
sylanie réznych informacji i danych, ustugi bankowe, finansowe itp. Wiele oséb
kupuje takie towary w ten wlasnie sposdb. Brakuje tu bezposredniego kontaktu
nie tylko ze sprzedawca, ale i z nabywanym produktem. Moze to wywolywac sze-
reg nieporozumien i zawodéw; np. kupujemy bizuterig, ktéra w rzeczywistosci
jest zupelnie inna niz na zdjeciu; wymiar ubrania nie pasuje do sylwetki itd. Ze
wzgledu na sposob zakupu ustawa przewiduje mozliwos¢ odstapienia od umo-
wy bez podania przyczyn, skladajac pisemne oswiadczenie w terminie 10 dni od
dnia wydania rzeczy lub od zawarcia umowy (jesli dotyczy ona ustug). Informacja
o takiej mozliwo$ci musi znajdowac si¢ na stronie. Jest to swoisty wyjatek od za-
sady swobody zawierania uméw oraz zasady pewnosci obrotu cywilnoprawnego.
Zostal wprowadzony do umdw z udziatem konsumentéw wlasnie z uwagi na spe-
cyfike handlu elektronicznego, czyli zawieranie umowy bez fizycznej obecnosci
stron, na odleglo$¢. Niestety, informacja ta jest bardzo czesto pomijana lub za-
wiera bledy (wskazuje np. termin odstgpienia od umowy krétszy niz wspomniane
10 dni). Czasami mozna spotkal sie z zastrzezeniem, ze konsumentowi wolno
odstgpi¢ od umowy za zaplata oznaczonej sumy (odstepne). Jest to niedopusz-
czalne. Podobnie jak zastrzezenie np. ,,sklep internetowy nie wypozycza sprzetu
do testowania i z tego powodu klient nie moze odstagpi¢ od umowy kupna”. Nie
oznacza to, ze klient od umowy odstapi¢ nie moze.

Z kolei przepisy dotyczace umoéw zawieranych poza lokalem przedsigbior-
stwa® przewiduja mozliwos¢ odstgpienia od umowy bez podania przyczyny.
Jest to przejaw troski ustawodawcy o konsumenta, ktéry kupujac poza sklepem,

» ustawa z 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng; Dz.U. z 2002 r. nr 144, poz.

1204 (dalej: u.s.u.d.e.)
% ustawa z 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci
za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny; Dz.U. nr 22, poz. 271 ze zm.
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punktem sprzedazy, jest zwykle narazony na natarczywe nagabywanie sprzedaw-
cy. Moze zatem podjac niekorzystna czy niechciana decyzje rynkowa, chcac za-
konczy¢ spotkanie. Takze ustawa o kredycie konsumenckim z 20 lipca 2001 r.
(Dz.U. nr 100, poz. 1081 ze zm.) zawiera wlasne postanowienia dotyczace zasad
odstgpienia od umowy. Inna sprawa, czy konsument wlasciwie je rozumie. Zawi-
tos¢ procedur oceniana oczami przecietnego konsumenta, moze stanowi¢ podsta-
we oceny, czy s3 one zgodne z uczciwymi zasadami rynkowymi.

Wskazane powyzej akty prawne moga stuzy¢ interpretacji praw konsumen-
ta, o ktorych mowa takze w omawianym pkt 3 ust. 3 art. 5 u.p.n.p.r. Jesli chodzi
o uprawnienia zwigzane z naprawg lub wymiang produktu, to wskazuje je ustawa
o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej w art. 8.

Omawiany przepis ustawy poprzez uzycie zwrotu ,w szczegélnosci” wskazuje,
ze w zakresie dzialann wprowadzajacych w btad co praw przystugujacych konsu-
mentowi, moga mie¢ miejsce i inne, niewymienione praktyki.

Kolejny, pkt 4) ust. 3 art. 5 ustawy, zakazuje praktyki polegajacej na wprowa-
dzaniu w blad konsumenta co do jego praw, w szczegdlnosci prawa do naprawy
lub wymiany produktu na nowy lub prawa do obnizenia ceny lub do odstapie-
nia od umowy. Komentarz do tego punktu ustawy jest wlasciwie tozsamy z uwa-
gami zamieszczonymi powyzej, co do praw konsumenta. S3 one wiec aktualne
i w tym miejscu rozwazan.

Wedle kolejnego pkt. 5 ust. 3 art. 5 ustawy, niedozwolone jest wprowadzanie
w blad co do ceny, sposobu obliczania ceny lub istnienia szczeg6lnej korzysci ce-
nowej. Jest oczywiste, ze to zwykle cena przesadza o decyzjach rynkowych konsu-
mentéw. Ma istotng wage w odniesieniu do towaréw kupowanych masowo co nie
oznacza, ze w odniesieniu do produktéw luksusowych nie ma znaczenia. Zasady
jej ustalania reguluje ustawa z 5 lipca 2001 r. o cenach (Dz.U. nr 97, poz. 1050 ze
zm.). Zgodnie z jej art. 3 ust. 1 pkt 1 oraz art. 12 ust. 2, przedsiebiorca jest zobowia-
zany do udzielenia konsumentowi rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji w tym
zakresie. Cena powinna by¢ ceng brutto. W taki tez sposéb powinna by¢ podawana
do informacji publicznej na kazdym etapie cyrkulacji rynkowej towaru czy ustugi,
a wiec i w reklamie. Wprowadzi¢ w bfad moze w szczeg6lnosci niepetna informacja
cenowa przewoznika lotniczego, np. nie uwzgledniajaca dodatkowych, obowigz-
kowych opfat lotniskowych czy koniecznosdci placenia za bagaz powyzej okreslo-
nej wagi. Ostatnio wiele z 0s6b korzystajacych z komdrek otrzymuje informacje
w wielce zachecajacej formie, z ktérych wynika, ze po przestaniu sms-a otrzyma-
ja atrakcyjng nagrode. Zwykle, zacheceni komunikatem, wysytamy odpowiednia
wiadomos¢, co uruchamia lawing dalszych sms-6w od organizatora. Sg one plat-
ne, o czym wlasciwie nie jestesmy informowani w sposob, ktdry jest czytelny dla
przecietnego konsumenta. Cena jest tu zatem tak podana, ze wprowadza w blad,
stanowiac — moim zdaniem - niedozwolong praktyke rynkowsa.

Jak wspomniano, w szeregu przypadkéw w biad wprowadza komunikat re-
klamowy, np. zestawienie dwdch produktow, z ktérych jeden jest wysokiej klasy
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i z tego wzgledu powinien by¢ drogi, drugi za$ byt dos¢ przyjemnym dodatkiem.
Niska cena, ktdrg przecietny konsument moégt faczy¢ z drogim produktem, de fac-
to dotyczyla tego wlasnie dodatku, co z reklamy nie wynikato®.

Omawiajac niedozwolone praktyki cenowe, mozna przywola¢ zakaz zawarty
w art. 16 ust. 4 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji przewidujacy, ze

reklama poréwnawcza zwigzana z ofertg specjalng powinna, w zaleznoéci od jej warunkow,
jasno i jednoznacznie wskazywaé date wygasniecia tej oferty lub zawiera¢ informacje, ze
oferta jest wazna do czasu wyczerpania zapasu towaréw badZ zaprzestania wykonywania
ustug, a jezeli oferta specjalna jeszcze nie obowigzuje, powinna wskazywac rowniez date,
od ktérej specjalna cena lub inne szczegdlne warunki oferty beda obowigzywaty?.

Celem takich akcji jest zachg¢cenie do skorzystania z oferty, ktdrej glowna za-
letg jest nizsza cena. Z tego wzgledu ustawodawca staral si¢ wskazac, jakie sg ko-
nieczne elementy takiej reklamy®. Ograniczenia te sa takze wskazéwka dla oma-
wianej praktyki.

Zdarza sig, ze informacje bankowe, szczegélnie zawarte w reklamie, s3 wpro-
wadzajace w blad co do korzysci pienieznych zwigzanych z okreslong oferta.
Nieczytelne wskazanie czasu trwania promocji, realnego oprocentowania za czas
lokaty, a nie w skali rocznej, niepelnos¢ komunikatu - stanowig podstawowe
sposoby majace na celu zachecenie do skorzystania z oferowanej lokaty, konta,
pozyczki itp. Podobna uwaga dotyczy ofert w zakresie sprzedazy nieruchomosci,
czesto dopiero z umowy dowiadujemy sie, jaka jest rzeczywista cena np. metra
mieszkania, z reklamy nie wynikala, gdyz nie uwzgledniono podatku od towaréw
i ustug, niejasno informowano o waloryzacji w trakcie trwania budowy. Charakte-
rystyczny przyktad przytacza R. Stefanicki*’. Ot6z w umowie znalazla si¢ klauzula
w brzmieniu: Cena zwigkszy si¢ wedtug procentowego wskaznika wzrostu cen w bu-
downictwie (...) okreslonego w opracowaniu ,,Secocenbud” dla obiektu X. Wpraw-
dzie poinformowano o mozliwej zmianie, ale w sposéb, ktéry dla przecigtnego
nabywcy jest nie do ustalenia. A przeciez zgodnie z zasadami uczciwego obrotu,
to nie do nabywcy nalezy obliczanie ceny. Oczywiscie, szczegélnie w odniesieniu
do dtugoterminowych inwestycji, nie da sie z gory okresli¢ ceny koncowej, ktéra
moze ulec zmianie np. poprzez dzialania ustawodawcy czy ruchy cenowe innych
przedsiebiorcéw zwigzane ze zwiekszonym zapotrzebowaniem na dane towary
(np. zwiekszenie podatku VAT). Jednakze takie sytuacje sa z gory nie do prze-
widzenia, stad odpowiednie postanowienia kontraktowe jasno powinny wskaza¢
sytuacje, w ktérych do nieprzewidzianych zmian cenowych doj$¢ moze.

Kolejno, za niedozwolone uznano - zgodnie z pkt. 6 ust. 3 art. 5 ustawy —
wprowadzajace w btad praktyki dotyczace:

¥ Por. blizej R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 256-257.

8 Por. blizej E. Nowinska, M. du Vall, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.., s. 270.
Por. J. Szwaja, w: Szwaja, Komentarz, 2006, s. 550.

0 R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 262.
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rodzaju sprzedazy, powodéw stosowania przez przedsiebiorce praktyki rynkowej, o§wiad-
czen i symboli dotyczacych bezposredniego lub posredniego sponsorowania, informacji
dotyczacych sytuacji gospodarczej lub prawnej przedsigbiorcy lub jego przedstawiciela,
w tym jego imienia i nazwiska (nazwy) i majatku, kwalifikacji, statusu, posiadanych ze-
zwolen, cztonkostwa lub powigzan oraz praw wilasnosci przemystowej i intelektualnej lub
nagrod i wyrdznien.

Jak podkreslono, pojeciu ,,rodzaj sprzedazy” nalezy nadac szerokie znaczenie.
Zwrot ten obejmuje np. miejsca zawierania umowy, sposob spelnienia §wiadczen
albo warunkow, w jakich odbywa sie sprzedaz. Konsument musi zatem zostaé wy-
raznie poinformowany, czy ma do czynienia z ofertg specjalng (por. art. 16 ust. 4
u.z.n.k.), wyprzedaza, promocja. Czgsto — szczegdlnie w reklamach — spotykamy
sie z informacjami niepelnymi, opierajacymi si¢ na podkreslaniu opcyjnosci wy-
boru (w rodzaju: umowa kredytowa z ubezpieczeniem lub bez)*'. Wskazywaloby
to na wyjatkowos¢ oferty. Tymczasem opcje takie sa zwykle w ofertach innych
przedsiebiorcow takze przewidywane, nie jest to zatem szczegolna, wyrdzniajace
cecha dla reklamowanego produktu.

Rynkowa pozycje przedsigbiorcy buduje rowniez jego uczestnictwo w akcjach
spolecznie korzystnie postrzeganych, np poprzez sponsorowanie okreslonych
wydarzen. Szczegélnie finansowanie lub wspoétfinansowanie akeji charytatyw-
nych, wspieranie cieszacych sie zainteresowaniem wydarzen kulturalnych, spor-
towych wzbudza zaufanie do sponsora, przekladajace sie na dokonywane nastep-
nie wybory rynkowe. Niezgodne z prawda, wprowadzajace w biad oswiadczenia
w tym zakresie oczywiscie mogg zakldci¢ podejmowanie prawidlowych decyzji
ekonomicznych przez konsumentow.

Niedozwolony skutek moze wywota¢ kolejna wskazana przywolanym powy-
zej przepisem praktyka, tj. rozpowszechnianie informacji dotyczgcych sytuacji
gospodarczej lub prawnej przedsigbiorcy lub jego przedstawiciela, w tym jego imie-
nia i nazwiska (nazwy) i majgtku, kwalifikacji. Zakaz ten jest zblizony do deliktu
ujetego w art. 14 ust. 2 u.z.n.k, w postaci rozpowszechniania nieprawdziwych
lub wprowadzajacych w blad informacji, w szczegdlnosci o osobach kierujgcych
przedsigbiorstwem czy o sytuacji gospodarczej lub prawnej przedsiebiorstwa.
Z tego wzgledu prowadzone na gruncie tego przepisu rozwazania beda aktualne
i w odniesieniu do omawianej praktyki*. Na szczegdlng uwage zastuguje wpro-
wadzanie w blad w zakresie kwalifikacji, np. postugiwanie si¢ w obrocie tytulem
»doktora”, ktory sie¢ de facto posiada tyle, ze w dziedzinie zupelnie niezwigzanej
z prowadzong dziatalnoscia gospodarcza ( np. doktor filozofii zatrudniony w skle-
pie oferujacym zdrowa zywnosc).

3 Por. takze R. Pozdzik, Praktyki bankéw naruszajgce interesy konsumentéw na przykladzie kart
kredytowych, EPS 2008, nr 3,s. 13 in.

32 Por. blizej M. Kepinski, w: Szwaja, Komentarz, 2006, s. 548 i n.; E. Nowinska, M. du Vall, Ustawa
o0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji..., s. 146 in.
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Omawiana praktyka obejmuje zakazem takze postugiwanie si¢ w obrocie
w sposdb wprowadzajacy w blad prawami wlasnosci przemystowej. I tak, umiesz-
czenie literki ,R” przy znaku towarowym zgodnie z przepisami jest dozwolone
wowczas, gdy znak taki jest formalnie chroniony odpowiednia decyzja Urzedu
Patentowego. Podobnie ogdlna informacja, ze produkcja objeta jest patentem nie
bedzie dozwolona, gdy tylko cze¢$¢ z nich w ten sposéb jest chroniona, a wigc
stanowi wynalazek spelniajacy rygorystyczne przestanki ochronne, wskazane
w ustawie Prawo wlasnosci przemystowe;j.

Analiza omawianej grupy przepisow prowadzi do wniosku, ze po pierwsze -
dokonujac oceny w konkretnym przypadku niekiedy nie mozemy si¢ ograniczy¢
do jednej praktyki, gdyz dziatanie przedsiebiorcy spetnia znamiona kilku czynow
niedozwolonych. W zwigzku z tym, konsument dochodzac odpowiednich roszczen
powinien te wskazéwke uwzgledniac i odpowiednio przywola¢ dowody. Po drugie,
w kazdym przypadku kluczowe jest zbudowanie modelu przecigtnego uczestni-
ka danego rynku asortymentowego, bowiem to jego percepcja bedzie decydowala
o tym, czy dana praktyka rynkowa wywrze¢ moze wprowadzajacy w blad skutek.
I po trzecie, nie mozna zapominac¢, ze negatywnej ocenie podlega ta sposrdd nich,
ktéra realizuje przestanki wskazane w art. 3 ustawy, a wiec musi mie¢ zdolnos¢
wplywania w sposob istotny na rynkowe decyzje modelowego uczestnika rynku.

Zadanie to ufatwi¢ ma ust. 4 art. 5 u.p.n.p.r., zgodnie z ktérym przy ocenie, czy
praktyka rynkowa wprowadza w blgd przez dziatanie, nalezy uwzglednic¢ wszystkie
jej elementy oraz okolicznosci wprowadzenia produktu na rynek, w tym sposéb jego
prezentacji. Tak wigc, w konkretnym przypadku badaniu podlegaja ,wszystkie
elementy” danej praktyki, ,,okolicznodci zwigzane z wprowadzaniem produktu
na rynek” oraz ,,sposdb jego prezentacji”. Nie jest to proste zwazywszy, ze oceny
muszg uwzgledniac szerokie spectrum gospodarcze, calg ,,otoczke” marketingowa
produktu, zwyczaje rynkowe, zachowania psychologiczne nabywcow.

3. Wprowadzajgce w bfad zaniechania

Wzorem dyrektywy, ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynko-
wym dzieli praktyki wprowadzajacych w blad na dzialania i zaniechania. W pol-
skim systemie prawa konkurencji jest to pierwsze tak wyrazne wskazanie na
rézne mozliwosci zaklocenia pozadanej réwnowagi rynkowej. Nie oznacza to, ze
zaniechania nie mogly by¢ traktowane jako delikt w swietle postanowien ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Przede wszystkim w art. 10 wprost wska-
zano, ze brak oznaczenia towaru lub ustugi stanowi czyn niedozwolony. Zapew-
ne szereg spo$rod wymienionych w art. 6 zaniechan mozna by uznac za delikt
w postaci naruszenia dobrych obyczajow. Aktualnie, wobec omawianej regula-
cji zawartej w u.p.n.p.r. odpowiednia interpretacja na gruncie u.z.n.k. moze by¢
znacznie fatwiejsza.
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Niedozwolone zaniechanie definiuje art. 6 ust. 1, w nastepujacy sposob:

Praktyke rynkowa uznaje sie za zaniechanie wprowadzajace w blad, jezeli pomija istotne
informacje potrzebne przecietnemu konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy
i tym samym powoduje lub moze powodowac podjecie przez przecigtnego konsumenta
decyzji dotyczacej umowry, ktdrej inaczej by nie podjal.

Kluczem do skutecznego postawienia zarzutu zaniechania, jest ,,istotno$¢” tre-
$ci pominietej informacji dla konsumenckiego procesu decyzyjnego. Oczywiscie
chodzi o przecietnego konsumenta, a nie o nabywce, ktéry szuka ochrony w kon-
kretnych warunkach obrotu. Pomocniczo siegna¢ nalezy do lit. e) art. 2 dyrektywy
(przepis definicyjny), w ktérym wskazano, ze

istotne znieksztatcenie zachowania gospodarczego konsumentéw oznacza wykorzystanie
praktyki handlowej w celu znacznego ograniczenia zdolnoéci konsumenta do podjecia
$wiadomej decyzji i skfonienia go tym samym do podjecia decyzji dotyczacej transakeji,
ktérej inaczej by nie podjal.

Zasadniczo ustawowe rozwigzanie powiela przywolany przepis unijny. Jed-
nakze znajdujemy tu istotng wskazéwke w postaci ,,znacznego ograniczenia”
mozliwosci podjecia przez przecigtnego konsumenta prawidtowej decyzji ekono-
micznej. Jest to kolejny przepis chronigcy konsumenta na etapie podejmowania
decyzji - art. 6 ust. 2**. Wczesniejszy czas, obejmujacy zaproszenie do nabycia
produktu chroni ust. 4 tego artykulu.

W kolejnych postanowieniach przyblizono ujete w cyt. przepisie praktyki
wskazujac:

2. W razie watpliwosci za istotne informacje, o ktorych mowa w ust. 1, uwaza si¢ infor-
magje, ktore przedsigbiorca stosujacy praktyke rynkowsa jest obowigzany podac¢ konsu-
mentom na podstawie odrebnych przepiséw.

3. Wprowadzajacym w blad zaniechaniem moze w by¢ w szczegolnosci:

1) zatajenie lub nieprzekazanie w sposob jasny, jednoznaczny lub we wlasciwym cza-
sie istotnych informacji dotyczacych produktu;

2) nieujawnienie handlowego celu praktyki, jezeli nie wynika on jednoznacznie z oko-
licznodci i jezeli powoduje to lub moze spowodowa¢é podjecie przez przecietnego
konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktérej inaczej by nie podjat.

4. W przypadku propozycji nabycia produktu, za istotne informacje, o ktérych mowa
w ust. 1, uznaje si¢ w szczeg6lnosci:

1) istotne cechy produktu w takim zakresie, w jakim jest to wlasciwe dla danego $rod-
ka komunikowania si¢ z konsumentami i produktu;

2) imie, nazwisko (nazwe) i adres przedsiebiorcy (siedzibe) oraz przedsiebiorcy, na
ktérego rzecz dziala;

3) ceng¢ uwzgledniajaca podatki lub, w przypadku gdy charakter produktu nie pozwala
w sposéb racjonalny na wezesniejsze obliczenie ceny, sposéb, w jaki cena jest obli-
czana, jak réwniez wszelkie dodatkowe oplaty za transport, dostawe lub ustugi pocz-

* Por. M. Sieradzka, Ustawa o przeciwdzialaniu...., s. 146.
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towe lub, w sytuacji gdy wczesniejsze obliczenie tych oplat nie jest w sposéb racjo-
nalny mozliwe, informacje o mozliwoéci powstania takich dodatkowych kosztow;
4) uzgodnienia dotyczace sposobu platnosci, dostawy lub wykonania produktu oraz
procedury rozpatrywania reklamacji;
5) informacje o istnieniu prawa do odstgpienia od umowy lub rozwiazania umowy;,
jezeli prawo takie wynika z ustawy lub umowy.

5. Przy ocenie, czy praktyka rynkowa wprowadza w blad przez zaniechanie, nalezy
uwzgledni¢ wszystkie jej elementy oraz okolicznosci wprowadzenia produktu na ry-
nek, w tym sposdb jego prezentacji.

6. W przypadku gdy ze specyfiki $rodka komunikowania sie z konsumentami stosowa-
nego dla danej praktyki rynkowej wynikaja ograniczenia przestrzenne lub czasowe,
ograniczenia te i wszystkie srodki podjete przez przedsigbiorce w celu udostepnienia
informacji konsumentom w inny sposéb uwzglednia sie przy ocenie, czy doszlo do
pominigcia informacji.

Ponizej kolejno zostang przyblizone ujete w przepisie niedozwolone zaniecha-
nia z zastrzezeniem, ze jesli pokrywaja sie z odpowiednimi dzialaniami, nie zosta-
na ponownie omowione.

Jak wspomniano, w ust. 1 art. 6 zdefiniowano praktyki, o ktérych mowa. Ge-
neralnie niedozwolone zaniechanie polega¢ ma na pominigciu istotnych infor-
magcji, niezbednych w rynkowym procesie decyzyjnym. Ze wzgledu na tres¢ art.
4 ustawy, oczywiste jest, iz informacje te muszg mie¢ taki ,,cigzar gatunkowy”, aby
sterowa¢ wyborem dokonywanym przez konsumenta*. Nieostry termin ,,istot-
ne informacje” ustawodawca stara si¢ przykladowo przyblizy¢ w kolejnych prze-
pisach omawianego artykulu. Za takie uznano informacje, ktére przedsigbiorca
jest zobowigzany udzieli¢ nabywcom ust. 2 art. 6 ustawy. Odpowiedni obowig-
zek moze wynika¢ przede wszystkim z przepiséw prawnych lub z tresci zawartej
umowy?>. Podstawy negatywnej oceny omawianego zaniechania sg zatem wyraz-
nie wskazane.

W przepisie ust. 3 art. 6 ustawy wymieniono przyktadowo te praktyki (za-
niechania), ktére ustawodawca — wzorem dyrektywy — uznat za spelniajace wa-
runki niedozwolonego wprowadzania w blad. I tak, jako taka wskazano praktyke
polegajaca na zatajeniu lub nieprzekazaniu w sposéb jasny, jednoznaczny lub we
wlasciwym czasie istotnych informacji dotyczgcych produktu. Zaniechanie, o kto-
rym mowa, polega na swiadomej decyzji przedsiebiorcy - ,zatajenie” — oraz na
zapewne nie do konca kontrolowanym wprawdzie podaniu (dziatanie!) istotnych
informacji, jednakze w sposob, ktory nie moze zosta¢ wlasciwie odczytany przez
przecietnego konsumenta. Przykladem moze tu by¢ szereg komunikatéw prze-
sylanych przez organizatoréw réznego rodzaju loterii, w ktérych moga uczest-
niczy¢ posiadacze telefonu komdérkowego. Dowiaduja si¢ np, ze pienigdze sg juz
zapakowane, a o ich przestaniu zadecyduje kolejny sms. Jest to mianowicie in-

** Por. E. Nowinska, M. du Vall, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji..., s. 299; R. Sku-
bisz, w: Szwaja, Komentarz, 2006, s. 691.
» Por. przyklady wskazane przez M. Sieradzka, Ustawa o przeciwdziataniu...., s. 147-148.
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formacja ,,niejasna lub niejednoznaczna”. Konfuzja moze zosta¢ wywotlana takze
przez prawidlowe podanie jej tresci, jednak dotrze ona do nabywcy po czasie, tj.
po podjeciu decyzji dotyczacej umowy, ktorej by nie podjal, gdyby znat jej tres¢.
W literaturze podkresla sie, ze niekiedy nadmiar informacji moze wywotac chaos
informacyjny u konsumenta, ktéry moze nie umie¢ ,wylowi¢” sposrod nich tych
komunikatow, ktdre s3 istotne®. Na przedsigbiorcy spoczywa zatem odpowie-
dzialnos¢ zaréwno za odpowiedni dobor ,,istotnych” informacji, jak i przekazanie
ich w sposob zrozumialy dla przecigtnego konsumenta w okres§lonych warunkach
obrotu.

Niedozwolony skutek moze wywota¢ takze postugiwanie si¢ obcojezycznymi
zwrotami lub narzucenie konsumentowi jezyka kontraktu, ktérego nie moze zro-
zumie¢ prawidiowo.

Kolejno w pkt. 2. ust. 3 art. 6 ustawy wymieniono nieujawnienie handlowego
celu praktyki, jezeli nie wynika on jednoznacznie z okolicznosci i jezeli powoduje to
lub moze spowodowac podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczgcej
umowy, ktorej inaczej by nie podjgl. Jest to kolejny zakaz, stuzacy ochronie tak
istotnej dla uczciwej konkurencji i dla konsumentéw zasady, za ktérg uzna¢ na-
lezy transparentno$¢ dziatan rynkowych?”. Ukrycie rynkowego celu ma niekiedy
podstawowy wplyw na decyzje konsumenta. Zwabiony podstepnie moze nie sko-
rygowac¢ prawidlowosci podejmowanej decyzji rynkowe;.

Za praktyke niedozwolong w kazdym razie nalezy uzna¢ ukryta reklame, czy
zamieszczanie w sponsorowanych audycjach telewizyjnych czy radiowych (seria-
lach) towaréw sponsora®. Zreszta zasadniczo nie wchodzi ona w zakres omawia-
nego przepisu, gdyz stanowi praktyke ,,czarng” (art. 7 pkt 11 ustawy) i jako taka
nie moze by¢ usprawiedliwiona Zadnymi okolicznosciami. Do grupy tej, jak si¢
wydaje, mozna zaliczy¢ np. informacje o charytatywnym celu, jaki dana praktyka
ma realizowa¢, podczas gdy tylko czg¢s$¢ zysku na takie cele ma by¢ przeznaczona.

W literaturze wskazuje si¢, ze za niedozwolone w $§wietle omawianego przepi-
su, nalezy uzna¢ nadawanie réznego rodzaju przesytkom charakteru korespon-
dencji prywatnej, np. poprzez familiarne zwracanie si¢ do adresata (zdrobnienia-
mi imion), przyznawanie szczegdlnych wyréznien itp.*

Kolejny, ustep 4 art. 6 ustawy, dotyczy tak istotnej kwestii, jakg dla konsumenta
jest etap przedumowny, okreslony jako ,,propozycja nabycia produktu”. Zostata
zdefiniowana w art. 2 pkt 6) ustawy w nastepujacy sposob:

rozumie sie przez to informacje handlowg okreslajacg cechy produktu oraz jego cene, w spo-
sob wlasciwy dla uzytego $rodka komunikowania si¢ z konsumentami, ktdra bezposrednio
wplywa badz moze wplywac na podjecie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy.

% Por. A. Tischner, Model przecigtnego konsumenta..., s. 243.

7 Por. blizej R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 290 i n.

* Por. M. Namyslowska, K. Sztobryn, Ukryta reklama po implementacji dyrektywy o nieuczciwych
praktykach handlowych, PiP 2008, nr 11, s. 52 oraz uwagi zamieszczone w tym opracowaniu.

¥ Por. R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 312-313 oraz art. 7 pkt 2 ustawy.
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W polskim systemie prawnym propozycje takie zwykle znajdujemy w ofertach
(art. 66 k.c.) oraz w réznego rodzaju zaproszeniach do zawarcia umowy, takich
jak ogltoszenia, reklamy, cenniki i inne (art. 71 k.c.). W art. 7 ust. 4 dyrektywy
przewiano, iz

w przypadku zaproszenia do dokonania zakupu za istotne uwaza si¢ nastepujace informa-
cje, jezeli nie wynikajg one jasno z kontekstu: a)istotne cechy produktu, w takim zakresie,
w jakim jest to wladciwe danego $rodka przekazu i produktu; b)adres i tozsamos¢ przedsie-
biorcy np nazwa firmy i, w stosownych przypadkach, adres i tozsamos¢ przedsiebiorcy, na
rzecz ktorego dziata; c) cena wraz z podatkami lub w przypadku, gdy charakter produktu
nie pozwala w sposéb racjonalny na wczesniejsze obliczenie ceny, sposob, w jaki cena jest
obliczana, jak réwniez w odpowiednich przypadkach wszelkie dodatkowe oplaty za trans-
port, dostawe lub ustugi pocztowe lub w sytuacji, gdy wczesniejsze obliczenie tych optat nie
jest w sposob racjonalny mozliwe, informacja o mozliwosci powstania takich dodatkowych
kosztéw; d)uzgodnienia dotyczace sposobu platnosci, dostawy lub wykonania oraz proce-
dury rozpatrywania reklamacji, jezeli odbiegaja one od wymogdw starannosci zawodowej;
e) w odniesieniu do produktow i transakcji obejmujacych prawo odstapienia lub uniewaz-
nienia, istnienie takiego prawa.

W art.2 lit.i) dyrektywy zdefiniowano ,zaproszenie do dokonania zakupu”
uznajac, ze oznacza komunikat handlowy, ktory okresla cechy produktu i jego cene
w sposob wlasciwy dla uzytego srodka komunikacji handlowej i umozliwia w ten
sposob konsumentowi dokonanie zakupu. Zakaz powyzszy uzupelniajg niedozwo-
lone w kazdych okolicznosciach praktyki (np pkt 5i 6 Zatacznika nr I). Jak pod-
kresla sie w literaturze, rozwigzania te nie tylko promujg lecz i wymuszaja reguty
uczciwego zawierania umow*.

Wracajac do rozwigzan krajowych, ustawodawca przyjal inng od kodekso-
wej terminologie, co wskazuje na czg$ciowa chociaz odmienno$¢ regulacji*'. Nie
oznacza to, Ze nie mozemy korzysta¢ z dorobku opartego o wskazane przepisy
Kodeksu cywilnego, jednakze omawiane postanowienia ustawy wymagaja uzu-
pelniajacej interpretacji, jesli takie beda okolicznosci konkretnego przypadku.
Przede wszystkim stosowne oceny musza uwzglednia¢ percepcje przecietnego
konsumenta i warunki obrotu wskazujace na mozliwo$¢ wywolania wprowadza-
jacego w blad skutku.

Propozycje niedozwolone moga znajdowac sie¢ w réznego rodzaju sposobach
komunikacji: od reklamy, przez ekspozycje towaru po informacje umieszczona
wprost na towarze. Zgodnie z definicja zaniechania, w ,,propozycji” nie zostaly
zamieszczone informacje istotne, a w szczegdlnosci te, o ktérych mowa w dalszej
czgsci przepisu®.

Jak si¢ wydaje, w $wietle omawianego postanowienia najwiecej niedozwolo-
nych zaniechan znajdziemy w reklamie. Takze w odniesieniu do tej praktyki bra-

0 R. Stefanicki, Nieuczciwe praktyki..., s. 184 in.
! Inaczej R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdzialaniu..., s. 178.
% Por. Ibidem, s. 322in.
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kuje zastrzezenia, jakie znajdujemy w art. 5 ust. 3 in fine dyrektywy, w ktérym
wskazano, ze powszechna i zgodna z prawem jest praktyka reklamowa polegajgca
na wygtaszaniu przesadzonych twierdzen lub twierdzen, ktorych nie nalezy rozu-
miec dostownie. Pewne zalecenie mozemy w tej mierze odczytac z tresci pkt. 1)
ust. 4 art. 6 ustawy, ktory nakazuje ocenia¢ zaniechanie dotyczace istotnych cech
produktu, uwzgledniajac wlasciwosci $rodka komunikacji, podkreslone w ust. 6
art. 6 ustawy.

Niewatpliwie, obok istotnych cech produktu, o ktérych mowa w pkt 1 ust. 4
omawianego artykulu, dla konsumenta podstawowa wage ma — omawiana juz —
informacja cenowa. Za niedozwolone uznano zatem zaniechanie obejmujace

cen¢ uwzgledniajaca podatki lub, w przypadku gdy charakter produktu nie pozwala w spo-
sob racjonalny na wczesniejsze obliczenie ceny, sposdb, w jaki cena jest obliczana, jak réw-
niez wszelkie dodatkowe optaty za transport, dostawe lub ustugi pocztowe lub, w sytuacji
gdy wczeéniejsze obliczenie tych oplat nie jest w sposdb racjonalny mozliwe, informacje
o mozliwo$ci powstania takich dodatkowych kosztow.

Cena stanowi zwykle podstawowa ,przynete” dla nabywcy. Przypomne, ze
choc¢by z tego wzgledu wprowadzenie w blad dzialaniem zostalo uznane za nie-
dozwolone (art. 5 ust. 3 pkt 5 ustawy). W pordwnaniu jednak z ostatnio wskazana
regulacja, odpowiednie zaniechanie jest uregulowane znacznie bardziej szczegd-
fowo, stanowigc obowigzkowsa informacje, ktérej zaniechanie jest niedozwolo-
ne. Na ten przepis szczeg6lng uwage powinni zwrdci¢ przedsigbiorcy oferujacy
przeloty odpowiednimi liniami* oraz bankowcy zachwalajacy kolejne kredyty,
pozyczki, ,darmowe” konta.

Z omawiang powyzej praktyka laczy si¢ bezposrednio kolejna, wskazana
w pkt 3) ust. 3 art. 6 ustawy, polegajaca na zaniechaniu podania istotnych infor-
macji na etapie propozycji nabycia produktu, w zakresie uzgodnieri dotyczgcych
sposobu ptatnosci, dostawy lub wykonania produktu oraz procedury rozpatrywania
reklamacji. Szczegdlnie sposéb platnosci jest dla konsumenta wazny, wplywaja-
cy w wielu przypadkach na podjecie decyzji rynkowej*. Podobna uwaga dotyczy
sposobu dostawy, zwlaszcza, jezeli z odpowiednich anonséw konsument moze
powziaé wiadomosc, ze jest to ustuga bezptatna.

Do znieksztalcenia decyzji konsumenckich doj$¢ moze takze poprzez nie-
otrzymanie prawidtowych informacji dotyczacych istnienia prawa do odstgpienia
od umowy lub rozwigzania umowy, jezeli prawo takie wynika z ustawy lub umowy
— pkt. 5) ust. 4 art. 6 ustawy. Wskazane cyt. przepisem uprawnienia maja dla kon-
sumenta podstawowe znaczenie, szczegélnie w sytuacji zawierania uméw na od-
legtos¢, w ktérych nabywany towar mozna dokladnie obejrze¢ zasadniczo dopiero
po jego nabyciu. W tym przypadku, zgodnie z 3 ust. 1 ustawy z 2 marca 2000 r.
o ochronie niektorych praw konsumentow oraz o odpowiedzialnosci za szkode wy-

# Por. blizej R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 328 i n.
* Por. M. Sieradzka, Ustawa o przeciwdziataniu...., s. 159.



184 Ewa Nowiriska

rzadzong przez produkt niebezpieczny (Dz.U. nr 22, poz. 271 ze zm.), informacje
o mozliwosci odstapienia od umowy w ciagu 10 dni od jej zawarcia, konsument
musi otrzymac na pi$mie we wlasciwym czasie, a wigc najpdzniej z chwilg przy-
stagpienia do umowy.

Kolejny, ust. 5 art. 6 ustawy, podobnie jak czyni to ust. 4 art. 5, nakazuje
uwzgledni¢ przy dokonywaniu stosownych danej praktyki wszystkie jej elementy
oraz okolicznosci wprowadzenia produktu na rynek, w tym sposob jego prezenta-
cji. Jest to zalecenie oczywiste zwazywszy na to, ze wskazane w przepisie art. 6
zaniechania nie s zabronione per se, a zatem niekiedy mozna je usprawiedliwi¢
okoliczno$ciami zwigzanymi z wprowadzaniem produktu na rynek, a wigc rodzaj
produktu, zastosowany srodek kontaktu z nabywca, sposob prezentacji, modelo-
wego uczestnika danego segmentu rynki i inne.

Uzupelnieniem powyzszego wskazania jest ust. 6 art. 6, nakazujacy uwzgled-
ni¢ specyfike srodka komunikowania si¢ z konsumentami stosowanego dla danej
praktyki rynkowej wynikajg ograniczenia przestrzenne lub czasowe, ograniczenia
te i wszystkie srodki podjete przez przedsigbiorcg w celu udostgpnienia informacji
konsumentom w inny sposéb uwzglednia si¢ przy ocenie, czy doszto do pominigcia
informacji. Oba ostatnio wskazane przepisy nawigzuja do standardéw wypraco-
wanych na gruncie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Wprawdzie jej
postanowienia nie przewiduja wprost odnoszenia si¢ do powyzszych okoliczno-
$ci, jednak muszg by¢ stosowane ze wzgledu na prawidlowa ocene wprowadzaja-
cych w blad deliktow.

Powyzsza regulacja ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom ryn-
kowym kieruje uwage w szczegolnosci na specyfike zwigzang z reklama rozpo-
wszechniana w rozmaity sposéb i za posrednictwem rozmaitych srodkéw przekazu.
Obliguje to organy orzekajace do starannego badania mozliwosci wptywania na za-
chowania rynkowe konsumentéw nie podania okreslonej informacji w wybranym
do komunikacji rynkowej przez przedsigbiorce medium rynkowej komunikacji.

4. Praktyki niedozwolone w kazdych okolicznosciach

Nieco inaczej, anizeli uczynit to ustawodawca unijny (Zalacznik I do dyrektywy),
wprost do tekstu krajowej ustawy witaczono liste niedozwolonych w kazdych oko-
licznosciach praktyk, a wigc praktyk, ktore zadnymi okolicznosciami nie moga
by¢ usprawiedliwione - tzw. czarna lista. Stwierdzenie zatem, ze mialy one miej-
sce oznacza, ze nie musi si¢ badac, czy spelnione zostaly przestanki art. 4 ustawy;,
tj. nie bada sie ich nieuczciwosci. Zaliczono do nich:

1. podawanie przez przedsigbiorce informacji, ze zobowiazal si¢ on do przestrzegania ko-
deksu dobrych praktyk, jezeli jest to niezgodne z prawda;

2. postugiwanie sie certyfikatem, znakiem jakosci lub réwnorzednym oznaczeniem, nie
majac do tego uprawnienia;
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

. twierdzenie, ze kodeks dobrych praktyk zostat zatwierdzony przez organ publiczny lub

inny organ, jezeli jest to niezgodne z prawda;

. twierdzenie, ze:

1) przedsiebiorca uzyskal stosowne uprawnienie od organu publicznego lub podmio-
tu prywatnego,

2 praktyki rynkowe lub produkt zostaly zatwierdzone, zaaprobowane lub uzyskaty
inne stosowne uprawnienie od organu publicznego lub podmiotu prywatnego —
przy jednoczesnym niespelnieniu warunkéw zatwierdzenia, aprobaty lub warun-
kéw niezbednych do uzyskania innego stosownego uprawnienia;

. reklama przyneta, ktéra polega na propozycji nabycia produktu po okreslonej cenie,

bez ujawniania, ze przedsiebiorca moze mie¢ uzasadnione podstawy, aby sadzi¢, ze nie
bedzie w stanie dostarczy¢ lub zaméwi¢ u innego przedsigbiorcy dostawy tych lub réw-
norzednych produktéw po takiej cenie, przez taki okres i w takich ilosciach, jakie sg
uzasadnione, biorac pod uwage produkt, zakres reklamy produktu i oferowang cene;

. reklama przyneta i zamiana, ktora polega na propozycji nabycia produktu po okreslo-

nej cenie, a nastepnie odmowie pokazania konsumentom reklamowanego produktu
lub odmowie przyjecia zamdéwien na produkt lub dostarczenia go w racjonalnym ter-
minie lub demonstrowaniu wadliwej probki produktu, z zamiarem promowania inne-
go produktu;

. twierdzenie, ze produkt bedzie dostepny jedynie przez bardzo ograniczony czas lub ze

bedzie on dostepny na okre§lonych warunkach przez bardzo ograniczony czas, jezeli
jest to niezgodne z prawda, w celu nakfonienia konsumenta do podjecia natychmia-
stowej decyzji dotyczacej umowy i pozbawienia go mozliwosci $wiadomego wyboru
produktu;

. zobowigzanie sie do zapewnienia ustug serwisowych konsumentom, z ktérymi przed-

siebiorca przed zawarciem umowy komunikowat si¢ w jezyku niebedacym jezykiem
urzedowym panstwa cztonkowskiego, na ktdrego terytorium przedsigbiorca ma swoja
siedzibe, a nastepnie udostepnienie takich ustug jedynie w innym jezyku, bez wyrazne-
go poinformowania o tym konsumenta przed zawarciem przez niego umowy;

. twierdzenie lub wywolywanie wrazenia, ze sprzedaz produktu jest zgodna z prawem,

jezeli jest to niezgodne z prawda;

prezentowanie uprawnien przystugujacych konsumentom z mocy prawa, jako cechy
wyrozniajacej oferte przedsiebiorcy;

kryptoreklama, ktdra polega na wykorzystywaniu treéci publicystycznych w $rodkach
masowego przekazu w celu promocji produktu w sytuacji gdy przedsiebiorca zaplacit
za te promocje, a nie wynika to wyraznie z treéci lub z obrazéw lub dzwiekdw tatwo
rozpoznawalnych przez konsumenta;

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

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

zakladanie, prowadzenie lub propagowanie systeméw promocyjnych typu piramida,
w ramach ktdrych konsument wykonuje $wiadczenie w zamian za mozliwo$¢ otrzyma-
nia korzysci materialnych, ktére sa uzaleznione przede wszystkim od wprowadzenia
innych konsumentéw do systemu, a nie od sprzedazy lub konsumpcji produktéw;
twierdzenie, ze przedsiebiorca wkrétce zakonczy dzialalnosé lub zmieni miejsce jej wy-
konywania, jezeli jest to niezgodne z prawda;
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16. twierdzenie, ze nabycie produktu jest w stanie zwigkszy¢ szanse¢ na wygrang w grach
losowych;

17. twierdzenie, ze produkt jest w stanie leczy¢ choroby, zaburzenia lub wady rozwojowe,
jezeli jest to niezgodne z prawda;

18. przekazywanie nierzetelnych informacji dotyczacych warunkéw rynkowych lub do-
stepnosci produktu, z zamiarem nakltonienia konsumenta do zakupu produktu na wa-
runkach mniej korzystnych niz warunki rynkowe;

19. twierdzenie, w ramach praktyki rynkowej, ze organizowany jest konkurs lub promo-
cja z nagrodami, a nastepnie nieprzyznanie opisanych nagréd lub ich odpowiedniego
ekwiwalentu;

20. prezentowanie produktu jako ,gratis”, ,darmowy’, ,bezptatny” lub w podobny spo-
sob, jezeli konsument musi uisci¢ jakakolwiek nalezno$é¢, z wyjatkiem bezposrednich
kosztéw zwigzanych z odpowiedzia na praktyke rynkowa, odbiorem lub dostarczeniem
produktu;

21. umieszczanie w materialach marketingowych faktury lub podobnego dokumentu, su-
gerujacego obowigzek zaplaty, ktory wywoluje u konsumenta wrazenie, ze juz zamowit
reklamowany produkt, mimo ze tego nie zrobik;

22. twierdzenie lub stwarzanie wrazenia, Ze sprzedawca nie dziala w celu zwigzanym z jego
dzialalnoscia gospodarcza lub zawodowg, lub podawanie si¢ za konsumenta, jezeli jest
to niezgodne z prawda;

23. wywolywanie u konsumenta wrazenia, ze ustugi serwisowe dotyczace danego produk-
tu sa dostepne w panstwie czlonkowskim innym niz panstwo czlonkowskie, w ktérym
produkt ten zostal sprzedany, jezeli jest to niezgodne z prawda.

Jak widzimy, wymienione zostaly 23 praktyki, stanowigce swoiste numerus
clausus ustawy. Ponizej, w koniecznym skrocie, zostang one omoéwione w kolej-
nosci ich wymienienia w przywolanym przepisie z zastrzezeniem, Ze pominiete
zostang te, ktore sg oczywiste.

Niezgodne z prawda powolywanie si¢ przez przedsigbiorce na fakt, ze zobo-
wigzal sie do przestrzegania kodeksu dobrych praktyk, zostalo uznane za majace
niewatpliwy wplyw na decyzje rynkowe konsumentéw. Rozwigzanie krajowe po-
wiela odpowiednig regulacje unijng. Wskaza¢ nalezy, ze ta ostatnia zawiera defi-
nicje takich kodeksow w art. 2 lit. f). Sg to mianowicie

umowy lub zbiory zasad nie wymagane na mocy ustawowych, wykonawczych lub admini-
stracyjnych Panstwa Czlonkowskiego, ktdre definiuja postepowanie przedsiebiorcow, kto-
rzy zobowigzali si¢ do przestrzegania kodeksu w odniesieniu do jednej lub wiekszej liczby
okreslonych praktyk handlowych lub sektoréw dziatalnosci gospodarczej.

Na marginesie, odpowiednia zakazana praktyka, zawarta w aneksie do dyrek-
tywy, polega na podawaniu przez przedsiebiorce, ze jest sygnatariuszem kodeksu
postepowania, gdy jest to niezgodne z rzeczywistoscia.

Polskiemu konsumentowi kodeksy takie s3 znane, a w kazdym razie powinny
by¢ znane, gdyz zwykle przedsigbiorcy staraja si¢ na nie powolywaé w dziatal-
nosci promocyjnej. Uwazaja bowiem, Ze zwieksza to zaufanie do nich, co moze
wplynac na dokonywane wybory rynkowe.
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Niedozwolona praktyka, o ktérej mowa, znajduje swéj odpowiednik w art. 5
ust. 2 pkt 4 ustawy. Przepis ten za wprowadzajace w blad dzialanie uznaje poda-
wanie przez przedsigbiorce, ze jest zwigzany kodeksem, a w rzeczywistosci nie jest
to informacja prawdziwa. Praktyka ta jest dos¢ tatwa do sprawdzenia, podobnie
jak i dwa kolejne przypadki wymienione we wskazanym przepisie ustawy*.

Nieco wiecej watpliwosci budzi pkt 5 i 6 art.7 ustawy, odnoszace si¢ do niena-
zwanej dotad wyraznie polskiemu systemowi praktyki, w postaci reklamy przy-
nety i reklamy przynety i zamiany. Przypomne, ze w Swietle pierwszej ze wska-
zanych regulacji

reklama przyneta, (...) polega na propozycji nabycia produktu po okreslonej cenie, bez
ujawniania, Ze przedsiebiorca moze mie¢ uzasadnione podstawy, aby sadzi¢, ze nie bedzie
w stanie dostarczy¢ lub zamoéwic u innego przedsiebiorcy dostawy tych lub réwnorzednych
produktow po takiej cenie, przez taki okres i w takich ilosciach, jakie sg uzasadnione, bio-
rac pod uwage produkt, zakres reklamy produktu i oferowang cene.

Nieco inaczej zakaz ten zostal uregulowany w dyrektywie — Zalacznik I pkt 5)
i6). Zgodnie z tymi przepisami:

5) Zaproszenie do dokonania zakupu produktéw po okreslonej cenie bez ujawniania, ze
przedsigbiorca ma uzasadnione podstawy, aby sadzi¢, ze nie bedzie w stanie zaofero-
wa¢é dostawy lub zaméwié u innego przedsiebiorcy dostawy tych lub réwnorzednych
produktow po takiej cenie, przez taki okres i w takich ilosciach, jakie sa uzasadnione,
biorgc pod uwage produkt, zakres reklamy produktu i oferowang cene (,,reklama przy-
neta’).

6) Zaproszenie do dokonania zakupu produktéw po okreslonej cenie, a nastepnie:

a) odmowa pokazania konsumentom reklamowanego produktu;
lub
b) odmowa przyjecia zaméwien na artykul lub dostarczenia go w racjonalnym ter-
mnie;
lub
¢) demonstrowanie wadliwej prébki produktu;
z zamiarem promowania innego produktu (,,przyneta i zamiana”).

Jak widzimy, wprost skierowano uwage na etap, na ktérym dochodzi do nie-
dozwolonych dzialan, jest to mianowicie ,zaproszenie do dokonania zakupu”,
okreslone in fine jako ,reklama przyneta” i ,reklama przyneta i zamiana™*. Dalsza
cze$¢ omawianych regulacji jest zbiezna.

Ustawodawca krajowy zdefiniowal zatem takie dzialania, rownoczesnie po-
zostawiajgc szeroki margines swobody w dokonywaniu stosownych ocen. Takze
i ten przepis bedzie dostarczal wielu mozliwosci jego réznych interpretacji, szcze-
golnie jesli chodzi o zwrot dotyczacy ocen dokonywanych przez przedsigbiorce
(»...przedsigbiorca moze mie¢ uzasadnione podstawy...”). Pomocne zapewne bedzie

* Por. blizej R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdzialaniu..., s. 367 i n.; M. Sieradzka, Ustawa o prze-
ciwdziataniu..., s. 169 i n.
 Por. R. Stefanicki, Nieuczciwe praktyki..., s. 211 in.



188 Ewa Nowiriska

sieganie do okreslonych w dyrektywie wymogéw dotyczacych wymaganego od
nich poziomu staranno$ci zawodowej (art. 2 pkt h) w brzmieniu:

»starannos$¢ zawodowa” oznacza standard dotyczacy szczegdlnej wiedzy i starannoéci, kto-
rych mozna w racjonalny sposéb oczekiwaé od przedsiebiorcy w jego relacjach z konsu-
mentami, zgodnie z uczciwymi praktykami rynkowymi i/lub ogélng zasadg dobrej wiary
w zakresie jego dziatalno$ci.

Jak wspomniano, zaréwno reklama przyneta, jak i reklama przyneta i zamia-
na dotyczg okresu sprzed zawarcia umowy, kiedy to na podstawie wprowadzaja-
cej w blad informacji, dotyczacej ceny, okresu dostepnosci, w tym ilosci tego lub
réwnorzednego produktu, konsument podejmuje decyzje co do jego nabycia. Raz
jeszcze zatem ustawodawca podkreslit znaczenie informacji zawartych w rekla-
mie: s3 one mianowicie dla przedsiebiorcy wigzace. Omawiana praktyka nie musi
doprowadzi¢ do dokonania zakupu, gdyz niekiedy nie bedzie takiej mozliwosci,
a mianowicie wowczas, gdy przedsigbiorca nie dysponuje odpowiednig iloscig
produktu dla zaspokojenia wzbudzonego reklamg zainteresowania nim. W tym
zakresie powinien on dokona¢ wstepnych ocen, zanim rozpowszechni reklame
przynete, ,biorgc pod uwage produkt, zakres reklamy produktu i oferowang
cen¢”. Musi wiec dysponowa¢ odpowiednia wiedzg tak, aby w razie ewentualne-
go procesu wykazac, ze na tym etapie dziatan rynkowych dochowat starannosci
zawodowe;j.

Zawarta w pkt 6 art. 7 ustawy niedozwolona praktyka, zasadza si¢ na zakazie
podobnym do powyzszego, jednakze w odmiennych nieco warunkach rynko-
wych. Przypomne, ze zgodnie z tym przepisem

reklama przyneta i zamiana, ktdra polega na propozycji nabycia produktu po okreslonej
cenie, a nastgpnie odmowie pokazania konsumentom reklamowanego produktu lub od-
mowie przyjecia zamowien na produkt lub dostarczenia go w racjonalnym terminie lub
demonstrowaniu wadliwej probki produktu, z zamiarem promowania innego produktu.

Jak widzimy, zasadniczym celem przedsigbiorcy jest tu promowanie innego,
anizeli reklamowany, produktu (przyneta i zamiana). Dla jego osiagnigcia wabi on
konsumentéw poprzez ceng (korzystng) reklamowanej oferty, ktorej nie zamierza
zrealizowa¢. Naganny jest tu zatem fakt prowadzenia reklamy w innym celu, ani-
zeli promocja produktu, do ktérego zakupu doj$¢ nie moze, gdyz przedsigbiorca
odmawia jego pokazania, przyjecia zamowienia, dostarczenia go ,w racjonalnym
terminie”. Jesli chodzi o ,,inny produkt’, to moze to by¢ produkt zaréwno rodzajo-
wo tozsamy, jak i odmienny. Przepis kwestii tej wyraznie nie przesadza.

In fine omawianego przepisu, jako kolejna przestanke negatywna wskazano
~demonstrowanie wadliwej probki”. Probki ktorego z produktéw? Reklamowane-
go czy tego, ktory jest przedmiotem zamiany? Ze zwrotu tego wynika, ze chodzi
raczej o probke reklamowanego towaru. Musi ja cechowa¢ blizej nieokreslona
»wadliwo$¢”. Moze ona dotyczy¢ badz tego, ze ,wadg” jest okolicznos¢, ze probka
nie odpowiada produktowi ,,zamiennemu” badz - to zapewne jest prawidlowa
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interpretacja, ze jako$¢ czy inne jej walory nie odpowiadajg produktowi rzeczy-
wiscie promowanemu.

»Czarna” praktyka, wskazana w pkt 7) art. 7 ustawy, to zakaz wywierania naci-
sku psychicznego na konsumenta w postaci twierdzenia, ze produkt jest dostepny
w bardzo ograniczonym czasie” lub na ,,okreslonych warunkach przez bardzo ogra-
niczony czas, jesli jest to niezgodne z prawda. Nieuczciwy zamyst przedsiebiorcy
jest tu oczywisty, zwykla bowiem cechg jest che¢c¢ skorzystania z oferty, jesli ma si¢
informacje, ze moze ona znikna¢ z rynku lub moga zmieni¢ si¢ warunki nabycia
produktu, oczywidcie na gorsze.

W pkt 8) i 9) omawianego artykulu wskazane s3 do$¢ oczywiste, niedozwolone
praktyki, nie wymagajace przyblizenia®’.

Kilka stéw o zakazie zawartym w pkt 10) art. 7 ustawy. Zgodnie z nim nie-
uczciwg praktyka rynkowsq jest prezentowanie uprawnien przystugujgcych konsu-
mentom z mocy prawa, jako cechy wyrozniajgcej oferte przedsigbiorcy. Jest to takze
oczywisty czyn niedozwolony, gdyz jesli ustawodawca naktada na przedsiebior-
ce jakie§ obowigzki, to obejmuja one wszystkich, ktérzy funkcjonuja w danym
sektorze gospodarki. Nie jest zatem dozwolone wabienie konsumentéw poprzez
wskazanie jako wyr6zniajacej cechy, ktéra jest przymiotem wielu.

Kolejno praktyka niedozwolong w kazdych okolicznosciach jest kryptoreklama,
ktora polega na wykorzystywaniu tresci publicystycznych w srodkach masowego prze-
kazu w celu promocji produktu w sytuacji, gdy przedsigbiorca zaptacit za te promocje,
a nie wynika to wyraznie z tresci lub z obrazow lub z dZwigkéw tatwo rozpoznawalnych
przez konsumenta — pkt 11) art. 7 ustawy. Przepis ten przejmuje tres¢ pkt 11 Zalacz-
nika I do dyrektywy, wlasciwie w niezmienionej formie. Jest to takze nawigzanie do
art. 6 ust. 3 pkt 2 ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym,
zgodnie z ktérym - przypomne —

wprowadzajagcym w blad zaniechaniem moze by¢ w szczegdlnosci (...) nieujawnienie han-

dlowego celu praktyki, jezeli nie wynika on jednoznacznie z okolicznosci i jezeli powodu-

je to lub moze spowodowa¢ podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej
umowy, ktorej inaczej by nie podjat.

Nie jest to jednak rozwigzanie tozsame z omawianym zakazem, gdyz za nie-
dozwolone uznaje zaniechanie, za$ praktyka, o ktorej mowa, polega na dzialaniu
(umieszczaniu reklamowanego produktu w tresciach publicystycznych).

W systemie prawa polskiego jest to kolejny zakaz dotyczacy prowadzenia reklamy
ukrytej (bardziej prawidtowe od , kryptoreklamy” okreslenie). Podstawowy znajduje
sie w pkt 4 ust. 1 art. 16 u.z.n.k. Kolejny, to art. 16¢ ustawy o radiofonii i telewizji.
Zgodnie z pierwszym ze wskazanych przepiséw, czynem niedozwolonym jest wypo-
wiedZ, ktéra, zachecajgc do nabywania towaréw lub ustug, sprawia wrazenie neu-
tralnej informacji. Ponizej kilka uwag dotyczacych przywolanej ostatnio regulacji.

¥ Por. uwagi R. Stefanickiego, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 382 in.
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Przedsigbiorcy zdaja sobie sprawe z coraz bardziej zmniejszajacej sie skutecz-
nodci tradycyjnej perswazji rynkowej. Przyzwyczajeni do banalnych tresci rekla-
mowych adresaci, nie przywiazuja wiekszej wagi takze do informacyjnego ich celu.
Z tego wzgledu reklama przestana w przesylce noszacej cechy prywatnego listu zo-
stanie zapewne przeczytana. Informacja o cechach towaru czy ustugi (np. artyku-
ty o skutecznosci okreslonych kosmetykow czy opis kolekeji mody, zamieszczone
w tzw. damskich pismach) zawarta w materiale pochodzacym od redakcji, wzbudzi
zaufanie w odro6znieniu od odrebnie oznaczonego przekazu, ktéry o ile w ogole,
zwykle niezbyt starannie sie¢ przeglada. Stale przywolywana przez dziennikarza
nazwa produktu czy znak towarowy, bedacy stowem lub zwrotem powtarzanym
w piosence, wykonywanej przez znanego artyste, utrwali produkt w swiadomosci
odbiorcow, wywolujac ponadto zwykle pozytywne skojarzenia przeniesione z oso-
by wykonawcy. Z tych powodéw ukryte oddzialywania promocyjne sg chetnie sto-
sowane przez przedsigbiorcow przede wszystkim ze wzgledu na swa zwigkszona
skuteczno$¢. W zwiazku z tym np. reklama ukrywana w filmach to znakomity in-
teres dla wielu firm oraz oséb bioracych udziat w ich realizacji (aktor odtwarzajacy
role Jamesa Bonda otrzymal wysokie honorarium za uzycie do ulubionego drinka
wodki okreslonej marki). Z reklamg ukryta mamy do czynienia wowczas, gdy od-
biorca odnosi mylne wrazenie, ze chodzi nie o przekaz promocyjny, lecz o infor-
macje obiektywna, ktdrej przedmiotem s3 towary lub ustugi*.

Negatywna ocena dzialan, zmierzajacych do ukrycia reklamy, realizuje zasade
przejrzystosci poczynan gospodarczych, ktéra w opisywanym przypadku polega
na mozliwosci odréznienia przekazéw reklamowych od innych, neutralnych ko-
munikatéw rynkowych.

Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, dla
postawienia zarzutu niezbedne jest, aby wypowiedz, w ktdrej ukryty zostal przekaz
reklamowy, sprawiala wrazenie neutralnej informacji. Jest to niewatpliwie prze-
stanka trudna do wykazania. W zakresie dzialalnosci prasowej mozna moéwi¢, ze
przekaz zostal ukryty, gdy nie dotrzymano warunkéw przewidzianych w przepi-
sach, dotyczacych obowiazku wyraznego oddzielania reklam od innych publikacji.

Dla skutecznego postawienia zarzutu na podstawie tego przepisu istotny jest
zamiar ukrycia reklamy, odpowiednie dzialanie musi by¢ zatem podjete celo-
wo®. W literaturze wskazano, ze jezeli informacji o towarze lub ustudze towarzy-
szy niewatpliwa intencja zachecania do jego nabycia, to jest to przypadek reklamy
zakazanej przez art. 16 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k.*’. Poglad ten nalezy uznac za stuszny,
z zastrzezeniem, Zze intencja zachecania do nabycia powinna by¢ nastepstwem
zwiazku prawnego lub faktycznego, zachodzacego miedzy wypowiadajacym sig
a przedsiebiorca, bedacym producentem towaru czy ustugodawca. Czyn reklamy

4 R. Skubisz, w: Komentarz, 2006, s. 735; E. Nowinska, M. du Vall, Ustawa o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji..., s. 315.

# Por. E. Nowinska, M. du Vall, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji..., s. 315.

% Zob. R. Skubisz, w: Szwaja, Komentarz, 2006, s. 736.
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zakazanej bedzie czytelny w razie ustalenia istnienia wzajemnych korzysci. Z tego
wzgledu np. wlasne przekonanie dziennikarza, ze produkt, o ktérym moéwi, jest
godny polecenia, o czym informuje czytelnika (stuchacza, widza), nie jest dziata-
niem nagannym w rozumieniu tego przepisu.

Dzialania takie podejmuje si¢ nie tylko w prasie (rozumianej szeroko pojecie
to obejmuje wigc zaréwno prase drukowana, jak i media elektroniczne — por. art. 7
ust. 1 pkt 1 p.pras.). Odpowiedni skutek zostaje wywotany réwniez przez §wiado-
me ukrycie tresci reklamowej np. w filmie (serialu), ksigzce, imprezie kulturalnej
czy piosence’’. Szczegélnym przypadkiem ukrytej reklamy sg tresci publikowane
w Internecie. Marketing ,,szeptany”, sterowany przez przedsiebiorcéw, blogi pro-
wadzone przez ich pracownikéw, ,,neutralne” wpisy chwalace okreslong oferte itd.

Jeszcze kilka uwag o tzw. product placement, czyli o lokowaniu produktéw?. Jest
to chetnie stosowany sposob na znalezienie pieniedzy, szczegdlnie na produkcje
filmowa, w tym na seriale czy innego rodzaju audycje. Czgsto zatem dostrzegamy
»pierwszoplanowy” role okreslonej marki samochodu czy urzadzenia kuchenne
konkretnego producenta, ktére dominuja w audycjach o gotowaniu. Szczegdlnie
starannie prezentowane s znaki towarowe uzytych w filmach alkoholi itd. Od-
grywajacy role Jamesa Bonda aktor, po emisji filmu pt. ,,Smieré nadejdzie jutro”,
zostal nazwany ,,Mr Brand” (,,Pan Marka”), gdyz film przypominal dluga rekla-
moéwke. W ,,Facetach w czerni” eksponowane byly okulary Ray Ban. Przyklady
mozna mnozy¢. Jesli widz nie zostanie uprzedzony o zwigzkach finansowych za-
chodzacych miedzy przedsigbiorca rynkowym a producentem filmowym, mozna
uznad, ze spetnione zostaly przewidziane ustawg przestanki zakazu prowadzenia
reklamy ukrytej, cho¢ dokonywanie konkretnych ocen moze by¢ dos¢ trudne,
gdyz przedmioty, ktére nas otaczaja, musza ,,gra¢” w filmach czy sztukach, jesli
dramaturgia scen wymaga ich przedstawienia. Ustalenie, gdzie konczy si¢ swobo-
da twdrcza, a zaczyna ukrywanie przekazow reklamowych, bedzie zatem wyma-
galo analizy konkretnych okolicznosci, w jakich doszto do lokowania produktu.

Zjawisko to jest w Europie powszechnie dostrzegane i po wielu latach sporéw
i dyskusji doczekalo sie unijnej regulacji. Chodzi o dyrektywe 2007/65/WE Par-
lamentu Europejskiego i Rady z 11 grudnia 2007 r. o audiowizualnych ustugach
medialnych, zmieniajacg dyrektywe Rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji
niektérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw
cztonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dzialalnosci transmisyj-
nej (Dz. Urz. UE 2007 L 332/27). W preambule w pkt 90 i 91 czytamy:

Niniejsza dyrektywa zakazuje ukrytego handlowego przekazu audiowizualnego, ponie-
waz ma on negatywny wplyw na konsumentéw. Zakaz ukrytego handlowego przekazu

1 Zob. E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Warszawa 2000, s. 116 i n.; R. Skubisz,
w: Szwaja, Komentarz, 2006, s. 736-737; E. Nowinska, M. du Vall, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji..., s. 315.

52 Por. E. Nowinska, Zwalczanie..., s. 127 i n.; R. Skubisz, w: Szwaja, Komentarz, 2006, s. 739 i n.;
E. Nowinska, Lokowanie produktu, w: Prawo mediéw, J. Barta, R. Markiewicz, A. Matlak (red.), s. 374.
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audiowizualnego nie powinien dotyczy¢ przypadkéw, gdy lokowanie produktu jest do-
zwolone prawnie w ramach niniejszej dyrektywy - kiedy to widz zostal odpowiednio
poinformowany o zastosowaniu lokowania produktu. Poinformowanie takie moze mie¢
forme zasygnalizowania faktu, Ze w audycji stosuje si¢ lokowanie produktu, na przyktad
za pomocg neutralnego symbolu graficznego. Lokowanie produktu jest zabiegiem ob-
serwowanym w utworach kinematograficznych i utworach audiowizualnych produko-
wanych dla telewizji. W celu zapewnienia réwnej konkurencji, a przez to zwiekszenia
konkurencyjnosci europejskiego sektora mediow, przepisy dotyczace lokowania produk-
tu sg konieczne. Definicja lokowania produktu ustalona na mocy niniejszej dyrektywy
powinna obejmowa¢ dowolng forme handlowego przekazu audiowizualnego polegajaca
na tym, ze w zamian za oplate lub podobne wynagrodzenie w audycji przedstawia sie
produkt, ustuge lub ich znak towarowy lub nawigzuje si¢ do nich tak, iz stanowig one
element samej audycji. Bezptatne dostarczanie towaréw lub ustug, takich jak rekwizyty
lub nagrody, nalezy traktowa¢ jako lokowanie produktu jedynie wtedy, gdy dane towary
lub ustugi majg znaczng wartos¢.

Powyzsze zalecenia muszg zostac przejete do polskiej ustawy (w czasie pisania
niniejszych uwag prace na nowelizacja ustawy o radiofonii i telewizji nadal trwaty).

Wyrazny zakaz prowadzenia reklamy ukrytej, znajdujemy w ustawie o radio-
fonii i telewizji, definiujacej takie dzialania w nastepujacy sposob:

reklama ukrytg jest przedstawianie w audycjach towardw, ustug, nazwy, firmy, znaku towa-
rowego lub dzialalnosci przedsigbiorcy bedacego producentem towaru lub $wiadczacego
ustugi, zamiarem nadawcy, w szczegdlnosci zwigzanym z wynagrodzeniem lub uzyska-
niem innej korzysci, jest osiagniecie skutku reklamowego oraz jezeli mozliwe jest wprowa-
dzenie publicznosci w blad co do charakteru przekazu.

Tak zdefiniowana reklama ukryta jest zakazana - art. 16¢ ustawy. Przestanki
uznania danego przekazu za reklame ukryta, to:

— zamiar ustawodawcy w rozpowszechnianiu takiego przekazu oraz
— mozliwo$¢ wprowadzenia w btad, co do jego charakteru.

Zamiar nadawcy ustawodawca przybliza wskazujac, Ze jest on w szczegdlnosci
zwigzany z ,wynagrodzeniem lub uzyskaniem innej korzysci” w zamian za re-
klamowy skutek przekazu, o wskazanej w ustawie tresci. Tak wiec, to zamiar na-
dawcy skierowany na osiggniecie skutku reklamowego jest istotny dla dokonania
stosownej oceny negatywne;j.

Powracajac do gtéwnego nurtu tej czesci opracowania, podkresli¢ nalezy, ze
zakaz prowadzenia omawianej praktyki zostal przewidziany w Zalaczniku I do
dyrektywy. Mianowicie, zgodnie z jego pkt 11

niedozwolone jest wykorzystywanie tresci publicystycznej w srodkach masowego przekazu
w celu promocji produktu, gdy przedsigbiorca zaptacil za t¢ promocje, a nie wynika to wy-
raznie z tre$ci obrazéw lub z dzwieku tatwo rozpoznawalnych przez konsumenta.

Polskie rozwigzanie przywolane powyzej zasadniczo powiela regulacje unijna.
Uzupelniajaco wskazac nalezy na art. 6 ust. 3 pkt 2 ustawy, zgodnie z ktérym
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zaniechaniem wprowadzajacym w blad jest nieujawnienie handlowego celu praktyki, jezeli
nie wynika on jednoznacznie z okolicznosci i jezeli powoduje to lub moze powodowaé
podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie
podjat.

Poréwnujac przywolane przepisy ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji i ustawy o radiofonii i telewizji z zakazem zawartym w ustawie o przeciwdzia-
taniu nieuczciwym praktykom rynkowym widzimy istotne réznice (niezalezne
od uzytego zwrotu ,kryptoreklama” - ,reklama ukryta”). Na wstepie podkresli¢
nalezy, Ze omawiane rozwiazanie, zawarte w ustawie o przeciwdziataniu nieuczci-
wym praktykom rynkowym dotyczy wszelkich ,,$rodkéw masowego przekazu’,
a wiec przede wszystkim gazet, radia, telewizji i zapewne okreslonych komunika-
tow rozpowszechnianych w Internecie. O masowym charakterze kazdego $rodka
decyduje jego upowszechnianie, dostepnos¢. Masowymi srodkami stawaty si¢ ko-
lejno: XIX wiek - prasa, lata 20 XX wieku - film, lata 30. XX wieku - radio, lata 50.
XX wieku - telewizja. W latach 90. XX wieku - technologie internetowe. Zapewne
zatem wszystkie one beda polegaly ocenie na podstawie tego przepisu.

Na intencj¢ ustawodawcy w tym zakresie wskazuje uzycie zwrotu ,,tre$ci pub-
licystyczne”, wyraznie kierujace nas w strone szeroko rozumianej ,,prasy”. ,,Pub-
licystyka” to zbiorcza nazwa dla gatunkéw dziennikarskich, w ktérym autor wy-
powiada sie na tematy aktualne, zaznaczajac wlasne stanowisko®”. W materiale
takim nie tylko omawia sie, przedstawia rzeczywisto$¢, ale takze jg interpretuje,
wplywajac w ten sposob na stanowisko odbiorcy. W odpowiednich tekstach (au-
dycjach) stawia sie diagnozy, hipotezy, zgtasza postulaty itd. Tematyka takich pub-
likacji to zaréwno kwestie polityczne, jak i spoleczne, kulturalne czy gospodarcze.
Charakter publicystyczny ma np. reportaz, felieton, komentarz, esej, wywiady,
talk-shows, o ile wyrazaja wyraznie spersonalizowane opinie i interpretacje okre-
$lonych zjawisk i faktow™*.

Przywolanie w pkt 11 art. 7 ustawy tego wlasnie gatunku dziennikarskiego jest
— wydaje si¢ — pewnym uproszczeniem, ukry¢ reklame mozna bowiem w kazdym
materiale umieszczanym w $rodkach masowego przekazywania (np. w fotografii,
wywiadzie, sesji mody itp.) i zapewne taka byta intencja ustawodawcy, cho¢ kate-
goryczny charakter tego zakazu nakazuje interpretowac go Scisle, szczegélnie kie-
rujac sie zasadami interpretacji gramatycznej. Podkresli¢ w zwiazku z tym nalezy,
iz ocena, czy mamy do czynienia z reklama ukryta, musi opierac si¢ o staranng
analize tresci danego przekazu, z uwzglednieniem kontekstu, w jakim jest rozpo-
wszechniony™.

Jesli zwazy¢ na zasady rozpowszechniania reklamy w mediach (w prasie dru-
kowanej w szczegdlnosci), to dla prawidlowo prowadzonej reklamy podstawowe

 Por. R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 389 i n.; M. Sieradzka, Ustawa o przeciwdzia-
taniu...,s. 1791in.

** Por. L. Stupek, w: Sfownik terminologii medialnej, praca zbiorowa, Krakéw 2006.

> Por. E. Nowinska, Wolnos¢ wypowiedzi prasowej, Warszawa 2007, s. 79 i n.
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jest jej wyrazne oddzielenie od innych tresci, w szczegdlnosci odredakcyjnych,
co zgodnie z przepisami oznacza jej fatwa odréznialnos¢ od innych tekstow, badz
w sposob nakazany przepisami (art. 16 ustawy o radiofonii i telewizji), badz zwy-
czajowo przyjety wlasciwy dla danego medium (np. ramki, napisy, charaktery-
styczny uklad graficzny). Istotne jest, aby przecigtny konsument bez wysitku moégt
dostrzec, Ze ma do czynienia z reklamg, a nie z przekazem reklamowo neutralnym.

Na gruncie omawianego przepisu, stanowigcego jedna z praktyk niedozwolo-
nych w kazdych okolicznos$ciach, istotne jest, iz w sytuacji, gdy przedsigbiorca nie
zaplacil za reklame, jego odpowiedzialno$¢ moze by¢ ewentualnie oparta o inne
postanowienia ustawy. Jak si¢ wydaje, termin ,,zaplata” nalezy rozumie¢ nie tylko
jako przekazanie okreslonej kwoty pienieznej lecz takze jako kazda forme wyna-
grodzenia, a wiec takze i $wiadczenie barterowe.

Kolejno, za niedozwolong w kazdych okolicznosciach praktyke (,,czarng”) zo-
stalo uznane przedstawianie nierzetelnych informacji dotyczgcych rodzaju i stopnia
ryzyka, na jakie bedzie narazone bezpieczeristwo osobiste konsumenta lub jego ro-
dziny, w przypadku, gdy nie nabedzie produktu. Ograniczenie powyzsze ma — jak
sie wydaje — swoj odpowiednik w art. 9 ustawy, zakazujacym stosowania praktyk
agresywnych, polegajacych na wywieraniu ,,niedopuszczalnego nacisku”, mogace-
go ograniczy¢ swobode wyboru przecigtnego konsumenta. Niewatpliwie podkre-
slanie ryzyka zwigzanego z nienabyciem produktu, a polaczonego z bezpieczen-
stwem nabywcy lub o0so6b bliskich, stanowi¢ moze taki przypadek oddzialywania
na psychike konsumenta, ktéry uzna¢ mozna za agresywny. Zapewne zaliczy¢
tu mozna niektore tresci reklamowe, oceniane takze przez przepis art. 16 ust. 1
pkt 4 u.z.n.k., zgodnie z ktérym nieuczciwa jest m.in. reklama wywotujaca lek*.
Wszystkie wskazane powyzej przypadki, zaliczane do kregu dziatan niedozwolo-
nych, nawigzuja do emocji, uznanych przez ustawodawce za pozostajace w kregu
koniecznej ochrony. Nie chodzi przy tym o generalny zakaz odwotywania sie do
nich w dzialalnos$ci gospodarczej, lecz o ograniczenie bazowania na nich w sytua-
cji, w ktdrej stawia sie kupujacego niejako pod przymusem psychicznym, zwigza-
nym z uczuciem leku o siebie lub o najblizszych. Niewatpliwie dochodzi wéwczas,
badz dochodzi¢ moze, do dokonania zakupu, ktérego inaczej by nie dokonano.

Nierzetelnos$¢ informacji dotyczacej ryzyka zwigzanego z nienabyciem produk-
tu, jak podkresla sie w literaturze, moze polega¢ na sugestywnym wyolbrzymienia
go, rozbudzajac w ten sposob potrzeby i wskazujac sposoby zaspokojenia ich.

Praktyka niedozwolong w kazdych okolicznosciach jest kolejno wskazana
w ustawie reklama produktu podobnego do produktu innego przedsigbiorcy w spo-
sob celowo sugerujgca konsumentowi, ze produkt ten zostal wykonany przez tego
samego przedsigbiorce, jezeli jest to niezgodne z prawdg — pkt 13 art. 17. Zakaz ten
nawigzuje do podstawowej zasady rynku wolnej konkurencji, tj. do prawdziwosci

% Por. R. Skubisz, w: Szwaja, Komentarz, 2006, s. 729 i n.; E. Nowinska, M. du Vall, Ustawa o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji..., s. 103.
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funkcjonujacych na nim przekazdéw. Jest to kolejny przykitad czynu niedozwolo-
nego, mogacego wprowadzi¢ w btad, a wigc obszernie zakazanego nie tylko prze-
pisami omawianego aktu prawnego, lecz takze ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji.

Omawiana, ,czarna” praktyka polega na §wiadomym, celowym dziataniu pro-
ducenta, zmierzajacym do takiego uksztaltowania przekazu reklamowego, ktéry
sugeruje jego pochodzenie od innego, ze wzgledu na konieczng tozsamos¢ ro-
dzajowa produktu — konkurencyjnego wytworcy. Intencje ustawodawcy dobrze
ilustruje tre$¢ uzasadnienia Parlamentu Europejskiego do odpowiedniego pkt 13
aneksu do dyrektywy 2005/29, w ktérym podkreslono, ze jezeli producenci majg
prawo do produkowania tariszych, alternatywnych wersji jakiegokolwiek produktu,
réwniez konsumenci muszg by¢ mozliwie najskuteczniej chronieni przed oszustwa-
mi*’. Podkreslenia wymaga to, iz omawiany przepis zasadniczo nie dotyczy kwe-
stii nasladowania samego produktu, w szczegdélnosci w sposdb, o ktéorym mowa
wart. 13 ust. 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Czynem nieuczciwej
konkurencji jest nasladowanie gotowego produktu polegajgce na tym, ze za pomo-
cg technicznych srodkéw reprodukcji jest kopiowana zewnetrzna postac produktu,
jezeli moze wprowadzic klienta w blgd co do tozsamosci producenta lub produktu).
Odnosi si¢ bowiem do przekazéw reklamowych i pozwala na ich ocene w zakre-
sie, w jakim rodzajowo podobne lub nawet tozsame produkty (typu: produkty
chemii gospodarczej, obuwie, $rodki kosmetyczne itd.) s3 w nim prezentowane.
Odpowiedni zarzut nie bedzie zasadny w przypadku, w ktérym ani tres$¢ ani for-
ma reklamy nie pozwola na taczenie promowanego produktu z innym, wcze$niej
na rynku oferowanym, a pochodzacym od innego producenta.

Wiele 0s6b poszukujac zrodet dochodéw daje wiare zapewnieniom, ze uczest-
niczenie w ,,fancuchu” pozyskiwania od réznych osoéb srodkéw finansowych, przy-
niesie im wymierne korzysci. Nie biorg przy tym pod uwage, ze zabraknie kolejnych
chetnych, a tym samym skonczy si¢ doptyw pieniedzy przeznaczonych do podziatu
dla wezesniejszych uczestnikéw piramidy*. Bazowanie na naiwnosci ludzkiej, wyko-
rzystywanie ich nieSwiadomodci, stanowito ,,od zawsze” czyn nieuczciwej konkuren-
cji. Przykladowo, w pierwszej polskiej ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
z 1926 r. zawarty byl zakaz zawierania umoéw lawinowych, obecnie przewiduje go art.
17¢ ust. 1, jednak z pewnym ograniczeniem, wskazanym w ust. 2 tego artykutu.

Nic zatem dziwnego, Ze odpowiednia klauzula zostala zamieszczona w ustawie
o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, gdyz to wlasnie konsu-
menci padali zwykle ofiarg takich praktyk. I tak pkt 14 art. 17 przewiduje, Ze nie-
dozwolong w kazdych okolicznosciach praktyka jest

zakladanie, prowadzenie lub propagowanie systeméw promocyjnych typu piramida, w ra-
mach ktérych konsument wykonuje swiadczenie w zamian za mozliwo$¢ otrzymania ko-

7 Przytaczam za R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 396.
8 Por. E. Nowinska, M. du Vall, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji..., s. 294 i n.
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rzy$ci materialnych, ktdre s3 uzaleznione przede wszystkim od wprowadzenia innych kon-
sumentéw do systemu, a nie od sprzedazy lub konsumpcji produktéow.

Jak widzimy, w odniesieniu do konsumentéw zakaz jest kategoryczny, co ozna-
cza, ze nie wylaczaja go zadne okolicznodci przywolane na usprawiedliwienie
praktyki. Pozostaje to w pewnej kontradykcji z ust. 2 art. 17 u.z.n.k., przewiduja-
cym mozliwo$¢ organizowania sprzedazy lawinowej, w okreslonych warunkach
prawnych. Majgc na uwadze, iz aktualnie ustawa ta nie znajduje zastosowania dla
bezposredniej ochrony konsumentdw, przepis ten bedzie obejmowal inne pod-
mioty, anizeli konsumenci wiasnie.

Twierdzenie, ze przedsigbiorca wkrotce zakoriczy dziatalnos¢ lub zmieni miejsce
jej wykonywania, jezeli jest to niezgodne z prawdg, stanowi kolejny przyklad ,,czar-
nej” praktyki handlowej (pkt 15 art. 7 ustawy). Zakaz jest wlasciwie oczywisty
i obejmuje sytuacje, w ktorych do wiadomosci konsumenta dociera nieprawdzi-
wa informacja o tresci wskazanej przepisem.

Kolejny zakaz, obejmujacy twierdzenie, ze nabycie produktu jest w stanie zwigk-
szy¢ szanse na wygrang w grach losowych (pkt 17 art. 7 ustawy) ma na celu ochro-
ne konsumenta przed dokonaniem zakupu ze wzgledu na to, Ze czynnos$¢ taka
— wedle zapewnien — zwigkszy szanse na nagrode w grze losowej, towarzyszacej
danemu produktowi. Odpowiednie oceny, jak wiadomo, muszg by¢ oparte o per-
cepcje przecietnego konsumenta, uczestnika danego segmentu rynku (okreslo-
nego rodzaju gra losowa), rozumianego zgodnie z definicja ustawows. Zapewne
nalezy go zaliczy¢ do grupy oséb szczegdlnie podatnych na taka praktyke, choc¢by
ze wzgledu na to, Ze miraz wygranej ogranicza zwykle zdolno$¢ do realnego usta-
lenia mozliwosci jej otrzymania.

Umieszczenie powyzszego zakazu w art. 7 ustawy, okreslajacym ,,czarne” praktyki
wprowadzajace w blad wskazuje, Ze przekaz ten musi wywolywaé powyzszy skutek
badz potencjalnie posiada¢ takg zdolnos¢. Mozna zatem wnosi¢, ze komunikat nie
wywolujacy tego skutku — jest dozwolony (jesli w ogole taki przypadek moze mie¢
miejsce). Zgodnie bowiem z art. 2 ust. 1 ustawy o grach hazardowych z dnia 19 li-
stopada 2009 r.%%, grami losowymi sq gry o wygrane pienigzne lub rzeczowe, ktorych
wynik w szczegolnosci zalezy od przypadku (podkreslenie E.N.), a warunki gry
okresla regulamin.

Moim zdaniem, interpretacja moze i$¢ i w takim — wydaje si¢ poprawnym
— kierunku, iz jest to zakaz niezalezny od tego, czy mamy do czynienia z prze-
kazem nieprawdziwym, mylacym, gdyz ograniczenie takie jest wprost uzasad-
nione trescig klauzuli generalnej, odnoszac si¢ do praktyki zakldcajacej decyzje
rynkowe konsumenta. Mozna takze przyja¢ argumentacje, iz ze wzgledu na nie-
pewnos¢ wygranej w grze, przeciez losowej, szanse na jej otrzymanie sg wtas-
nie ,losowe”, a wiec wprowadzeniem w blad jest kazde zapewnienie, o ktérym
mowa w omawianym przepisie®.

¥ Dz.U. Nr 201, poz. 1540.
% Tak tez M. Sieradzka, Ustawa o przeciwdziataniu., s. 189.
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Powyzszy zakaz nie oznacza, iz kazdy przypadek laczenia w kampanii promocyj-
nej nabycia produktu z udziatem w loterii — jest ex lege niedozwolona. Odpowiednie
ograniczenie moze jednak wynika¢ w konkretnych okoliczno$ciach z innych posta-
nowien ustawy®'.

Istotne znaczenie rynkowe ma kolejny zakaz, zawarty w pkt 17 art. 7 ustawy,
a mianowicie: nie jest dozwolone twierdzenie, ze produkt jest w stanie leczyc cho-
roby, zaburzenia lub wady rozwojowe, jezeli jest to niezgodne z prawdg. Chodzi
w tym przypadku o wykluczenie z obiegu rynkowego informacji majacych istot-
ne znaczenie zdrowotne, lecz nieprawdziwych. Nie ma watpliwosci, ze najbar-
dziej wrazliwg na przekazy rynkowe grupga konsumentéw s3 matki i osoby chore.
Szczegdlnie te ostatnie poszukuja informacji, ktére moga im pomdc w walce z bd-
lem, okreslong choroba, tymczasowq przypadloscia. Przywolany powyzej tekst
ustawy nawigzuje do takich produktéw, ktére moga ,leczy¢ choroby”, a wiec do
lekéw, czy do ,,produktéw” mogacych wywola¢ taki skutek. Niewatpliwie glownie
chodzi¢ bedzie o pierwsze ze wskazanych srodkéw leczniczych — o leki. Podsta-
wowym aktem prawnym, regulujagcym m.in. reklame produktéw leczniczych, jest
ustawa Prawo farmaceutyczne z 6 wrzes$nia 2001 r. (tekst jedn. Dz. U. 2008, nr 45,
poz. 271), przewidujaca szereg zakazdw i ograniczen®. Odnosi si¢ do ,,produktow
leczniczych”, zdefiniowanych w art. 2 pkt 32 ustawy. Jest to mianowicie

substancja lub mieszanina substancji, przedstawiana jako posiadajgca wlasciwosci zapo-
biegania lub leczenia choréb wystepujacych u ludzi i zwierzat lub podawana w celu po-
stawienia diagnozy lub w celu przywrdcenia, poprawienia lub modyfikacji fizjologicznych
funkcji organizmu poprzez dziatanie farmakologiczne, immunologiczne lub metaboliczne.

W jezyku potocznym produkty takie okreslamy mianem leku. Prawo farma-
ceutyczne definiuje takze specyficzne rodzaje produktéw leczniczych (lekow) tj.:
produktéow leczniczych przeznaczonych do specjalnych celéw zywieniowych,
produktéw leczniczych homeopatycznych, produktéw immunologicznych, pro-
duktéw krwiopochodnych, produktéw roslinnych. W omawianym zakresie tekst
ustawy Prawo farmaceutyczne poszerzono w kolejnej nowelizacji, dodajac art.
3a w brzmieniu: do produktu spetniajgcego jednoczesnie kryteria produktu leczni-
czego oraz kryteria innego rodzaju produktu, w szczegélnosci suplementu diety lub
kosmetyku, okreslone odrebnymi przepisami, stosuje si¢ przepisy niniejszej ustawy.
Ustawodawcy chodzilo przede wszystkim o ukrdcenie dzialan polegajacych na
tzw. switch tj. na zmianie statusu produktu leczniczego i zarejestrowaniu go jako
srodka dietetycznego czy kosmetyku, co ulatwia nie tylko wprowadzenie takiego
produktu na rynek, lecz réwniez prowadzenie jego reklamy (np. z wykorzysta-
niem poréwnan czy siggajac po osoby znane publicznie).

Powyzsze okreslenia ustawowe oznaczajg, ze produktem leczniczym jest taki
produkt, ktory:

¢ Por. wyrok TS z 14.01.2010 w sprawie C-304/80, Plus, glosa M. Sieradzkiej, MoP 2010, nr 21,
s.1190in.
62 Por. M. Krekora, M. Swierczyniski, E. Traple, Prawo farmaceutyczne, Warszawa 2008, s. 285 i n.
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— zostal zaprezentowany w sposob sugerujacy, ze jest to produkt posiadajacy
wlasciwosci lecznicze lub zapobiegajacy chorobom lub

— W rzeczywisto$ci posiada wlasciwosci modyfikowania funkcji organizmu
poprzez dzialanie farmakologiczne, immunologiczne lub metaboliczne
i jest podawany w celu postawienia diagnozy lub w celu przywrécenia, po-
prawienia lub modyfikacji funkcji organizmu®.

Dozwolenia, ograniczenia i zakazy reklamy takich produktéw, zostaly ujete
w art.52 i nast. ustawy Prawo farmaceutyczne®.

Wracajgc do omawianego zakazu ustawowego podkresli¢ nalezy, ze obejmuje
on kategoryczne, nieprawdziwe twierdzenia dotyczace wlasciwosci leczniczych
blizej niewskazanych ,,produktéw”. Zwrot ten nalezy rozumie¢ szeroko, a wiec
wykracza poza wskazane powyzej — produkty farmaceutyczne. Zgodnie zas z de-
finicja zawartg w omawianej ustawie, pojecie to obejmuje kazdy towar lub ustuge,
w tym nieruchomosci, prawa i obowigzki wynikajgce ze stosunkow cywilnopraw-
nych — pkt 3 art. 2. Obejmuje zatem takze odpowiedniego rodzaju ustugi.

Podkreslenia wymaga i to, ze przepis ten nie ogranicza mozliwosci podawa-
nia prawdziwych informacji. W odniesieniu do produktéw leczniczych mozna
i w tym obszarze znalez¢ w prawie farmaceutycznym odpowiednie ograniczenia.

Kolejny zakaz (pkt 18) obejmuje przekazywanie nierzetelnych informacji doty-
czgcych warunkéw rynkowych lub dostepnosci produktu, z zamiarem naktonienia
konsumenta do zakupu produktu na warunkach mniej korzystnych niz warunki
rynkowych.

Jak podkresla sie w literaturze, klauzule takie jak komentowana, majg stuzy¢
eliminowaniu z praktyki gospodarczej nieuczciwej reklamy lub innych form przy-
ciggania konsumentéw do nabycia produktu w interesie zardwno konsumenta,
jak réwniez lojalnie dzialajacych konkurentow®. Jesli przyjrze¢ sie niektorym re-
klamom produktéw bankowych, to mozna dopatrzy¢ si¢ w nich niekiedy narusze-
nia powyzszego zakazu.

Zawarta w pkt 19 art. 7 ustawy wprowadzajaca w blad ,czarna” praktyka, za
niedozwolone uznaje twierdzenie, ze organizowany jest konkurs lub promocja
z nagrodami, a nastgpnie nieprzyznanie opisanych nagréd lub ich odpowiedniego
ekwiwalentu. Kazdy z uczestnikdw rynku doskonale wie, ze dobrg zacheta jest
informacja w rodzaju: ,nagroda gwarantowana”. Wabienie polega tu na wzbudza-
niu nadziei na otrzymanie dodatkowej gratyfikacji. Dziatanie takie, w $wietle cyt.
przepisu, polega wiec na ,,czystym” rozpowszechnianiu przez sprawce (przedsie-
biorce) komunikatu o fakcie istnienia konkursu lub promocyjnej sprzedazy, a na-
stepnie nieprzyznanie obiecanych nagrod. Niedozwolony skutek moze przy tym
zosta¢ wywolany takze w sytuacji, gdy konkurs (promocja) wprawdzie de facto

% Por. M. Krekora, M. Swierczyriski, E. Traple, Prawo..., s. 41.
¢ Por. Ibidem, s. 287 i n.
¢ Por. R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdzialaniu..., s. 408.
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ma miejsce, jednakze osoby spelniajace jego warunki nie otrzymuja naleznej im
nagrody (ekwiwalentu). Jest to wiec zacheta bez pokrycia, konkurs (promocja)
jedynie z nazwy. Jak wskazuje si¢ w literaturze, konsument powinien by¢ wyraznie
powiadomiony, w jakiej umowie uczestniczy, jakie warunki powinien spetnia¢ dla
otrzymania nagrody lub innego przysporzenia®.

Omawiany zakaz nie wigze ocen z nabyciem produktu, obejmuje bowiem roz-
powszechnianie twierdzenia, o powyzej wskazanych skutkach.

Podobne ograniczenie znajdujemy w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji. Mianowicie, zgodnie z art. 17 a, za delikt uznano przyznanie premii w po-
staci towarow lub ustug odmiennych od bedgcych przedmiotem sprzedazy. Réwno-
cze$nie ograniczono jej wysokos¢ w stosunku do ceny produktu. Jak wiadomo,
aktualnie jest to przepis odnoszacy si¢ bezposrednio jedynie do przedsiebiorcow.

Zachecanie konsumentéw do nabywania produktéw moze polega¢ m.in. na
wskazywaniu nieistniejacych korzysci cenowych. Nawiazuje do nich pkt 20 art. 7
ustawy za niedozwolong praktyke

traktujgc prezentowanie produktéw jako ,gratis”, ,,darmowy”, ,,bezptatny” lub w podobny
sposdb, jezeli konsument musi uisci¢ jakakolwiek nalezno$¢, z wyjatkiem bezposrednich
kosztéw zwigzanych z odpowiedzig na praktyke rynkows, odbiorem lub dostarczeniem
produktu.

Przepis ten zawiera dwa wazne wskazania. Po pierwsze, do wiadomosci konsu-
menta ma zosta¢ przekazany komunikat, ze produkt jest za darmo, podczas gdy -
po drugie — otrzymaniu go towarzyszy ,jakakolwiek nalezno$¢”. Ostatnie wskaza-
nie oznacza, Ze nie jest tu istotna wysokos¢ ,,naleznos$ci’, nie musi ona pozostawaé
w jakiejkolwiek zgodnosci (zaleznosci) do wartosci darmowego produktu.

Niedozwolone wywolanie bledu polega¢ tu bedzie na ztamaniu odwolania
sie do ,,bezplatnosci” danej oferty. Konsument zachecony takim jej charakterem,
chcac z niej skorzysta¢ — nie moze ponosi¢ zadnych dodatkowych kosztow, za
wyjatkiem wskazanych przepisem. Zakazana praktyka ma na celu wymuszenie na
przedsigbiorcach rzetelnego przekazywania odpowiednich informacji. Jesli zatem
wczasy stanowigce np. nagrode — sg wedle komunikatu ptynacego od przedsie-
biorcy - ,darmowe’, to nie moze temu towarzyszy¢ zaden koszt, zwigzany z ro-
zumieniem bezplatnego wypoczynku. Nie jest wigc dozwolone, aby towarzyszyly
temu oplaty z tytulu wyzywienia, cho¢ juz konsument sam powinien zaptaci¢ np.
takse klimatyczng.

Niewatpliwie w praktyce moze przysparza¢ trudnosci ustalenie, kiedy mamy
do czynienia z ,,bezposrednimi” kosztami, zwigzanymi z ,odpowiedzig” na grati-
sowa praktyke®. By¢ moze mozna tu zaliczy¢ np. koszt karty kredytowej (warto$é
odpowiedniego druku), ktérg postugiwanie si¢ w dowolnych bankomatach nie jest

® Por. R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdzialaniu..., s. 415.
7 Ibidem.



200 Ewa Nowiriska

obcigzane prowizja. Nieco przybliza omawiane pojecia terminologia dyrektywy,
ktéra w odpowiednim pkt 20 zafgcznika nr I uzywa zwrotu ,,nieunikniony” koszt.

Umieszczanie w materiatach marketingowych faktury lub podobnego dokumen-
tu, sugerujgcego obowigzek zaptaty, ktéry wywotuje u konsumenta wrazenie, ze juz
zamowit reklamowany produkt, mimo Ze tego nie zrobil, stanowi ,,czarng” prakty-
ke, ujeta w pkt 21 art. 7 ustawy. Ochrona konsumenta jest tu oczywista: wykorzy-
stujacy naiwnos¢ — polegajaca nie nieprzygotowaniu do wlasciwego odczytywa-
nia dokumentéw handlowych — przedsigbiorca stawia takiego nabywce niejako
przed faktem dokonanym w jego mniemaniu, a mianowicie, Ze ,,zamowit rekla-
mowany” produkt. Chodzi przy tym o wprowadzenie w btad polegajace na myla-
cym postuzeniu si¢ w ,,materiatach marketingowych” np. fakturg (lub innym tego
rodzaju dokumentem), ktéra zwykle potwierdza zlozone wcze$niej zamdwienie.
O takim jej znaczeniu konsument zwykle wie. Tres¢ przepisu bedzie w praktyce
budzita watpliwosci. Wynika z niej w kazdym razie, iz ocenie bedzie podlegalo
kazde dzialanie marketingowe, w ktérym ,,umieszczono” dokument ,,sugerujacy
obowigzek zaptaty”, pomimo ze taki obowiazek w ogéle nie powstal (powstac nie
moze). A zatem nie chodzi o faktyczna mozliwos¢ wywotania konfuzji, lecz o sam
fakt dzialania opisanego cyt. przepisem.

Kolejno nie jest dozwolone twierdzenie lub stwarzanie wrazenia, ze sprzedaw-
ca nie dziata w celu zwigzanym z jego dziatalnoscig gospodarczg lub zawodowg
lub podawanie sig za konsumenta, jezeli jest to niezgodne z prawdg (pkt 22 art. 7).
Wprowadzenie w btad u konsumenta polega tu na tym, ze odnosi on lub moze od-
nie$¢ wrazenie, ze jego rozmoéwca nie uczestniczy w grze rynkowej, a zatem Ze nie
ma do czynienia ze sprzedawcg czy przedsiebiorcg. Takiej osobie zwykle bardziej
sie ufa, traktuje otrzymywane informacje jako neutralne gospodarczo. Niewatpli-
wie dochodzi tu do istotnego zakl6cenia podstawowej zasady rynku wolnej lecz
uczciwej konkurencji, za jaka uzna¢ nalezy jego transparentnos¢, przejrzystosc.

Zarzut obejmowac¢ moze réznego rodzaju sytuacje: od bezposredniego kon-
taktu do wymiany korespondencji. Aktualnie do$¢ czgsto stosowanym ,,chwy-
tem” jest tzw. marketing szeptany. Ma on wiele form: od informacji wprost
przekazywanych przez sprzedawcéw o produkcie do odpowiedniego wykorzy-
stywanie internetu, stwarzajac wrazenie, ze dany komunikat o tresci rynkowej
nie pochodzi od zainteresowanego reklama podmiotu. Szczegdlnie grozny jest
ostatnio wskazany przyktad. W sieci roi si¢ od ofert zwigzanych z ustugami obej-
mujacymi rozpowszechnianie odpowiednich komunikatéw, jako rzekomo po-
chodzacych od konsumentdéw, a w rzeczywisto$ci rozpowszechnianych na zamé-
wienie przedsiebiorcy.

Wykaz praktyk niedozwolonych w kazdych okolicznosciach konczy pkt 23 art.
7 ustawy, zakazujacy wywotywania u konsumenta wrazenia, ze ustugi serwisowe
dotyczgce danego produktu sq dostepne w panistwie cztonkowskim innym, niz pan-
stwo cztonkowskie, w ktorym produkt ten zostat sprzedany, jezeli jest to niezgodne
z prawdg. Ograniczenie polega tu na zakazie wprowadzania w blad w odniesieniu
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do ,geograficznego” dostepu do ustug serwisowych. Wyrazono w tym zakresie
stanowisko, Ze chodzi tu o wrazenie, Ze jest on dostgepny we wszystkich panstwach
Unii®. Wydaje sig, ze bardziej poprawne jest stanowisko, wedle ktérego chodzi
0 ,inne panstwo’, a wigc o inny kraj anizeli miejsce zakupu. Jak podkreslono, sens
promocji tego typu zasadza si¢ w informacji o dostepnosci takiej ustugi w kraju
zamieszkania konsumenta, jesli korzysta z oferty w innym panstwie®.

W powyzszy sposob uksztaltowana zostala lista praktyk rynkowych niedo-
zwolonych w kazdych okolicznosciach. Nie mozna ich usprawiedliwi¢, sa zatem
dla przedsiebiorcy niezwykle niebezpieczne. Dlatego tez tak istotna jest klarow-
no$¢ sformutowan, ktorej niestety w tekscie brakuje.

% Por. A. Michalak, Przeciwdziatanie..., s. 106 n.
¥ Por. R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 423 i n.





