Ekonomia 15 2007
Acta Universitatis Wratislaviensis
No 3018

Matgorzata Sieradzka
Uniwersytet Wroctawski

Nieuczciwa reklama jako przykiad czynu
nieuczciwej konkurencji

1. Wstep

W gospodarce rynkowej konkurencja w pelni odpowiada politycznym warto$ciom
decentralizacji wladzy i rownosci szans, ktore sa zaliczane do elementéw sktado-
wych ustroju demokratycznego!. Zagwarantowanie przez panstwo ochrony kon-
kurencji zapewnia jednoczesnie szeroko rozumiang ochrong przedsi¢biorcow oraz
klientdw i1 konsumentéw. W gospodarce wolnorynkowej konkurencja wypraco-
wala sobie juz nalezng pozycj¢. Uznawana jest za jej niecodzowny element. Wolny
rynek wyzwala konkurencje, ktora stymuluje przedsigbiorcow do poszukiwania
coraz to nowych instrumentow walki o nabywcéw swoich towaréw i ushug.
Srodkiem do tego stuzacym, ktorego znaczenie w ostatnich latach wzrosto, jest
reklama. Ekspansja przedsigbiorcow na nowe rynki oraz che¢¢ zwigkszenia docho-
du ze sprzedazy towarow i ustug wymaga od nich poszukiwania coraz bardziej
wyszukanych srodkow umozliwiajacych osiagnigcie tych celow. Wzrost znaczenia
reklamy jest rowniez zwiazany z pojawieniem si¢ nowych srodkow przekazu, tj.
telewizji satelitarnej, kablowej czy tez odgrywajacego w reklamie niematq role
Internetu. Swoboda dziatalno$ci gospodarczej nie jest jednak gwarancja uczciwej
konkurencji, dlatego tak czg¢sto dochodzi do jej naruszen. Nieuczciwa konkurencja
wymusza na ustawodawstwie stanowienie takich norm, ktoére zapobiegna jej
powstaniu i bgdg stanowi¢ zarazem instrument jej skutecznego zwalczania.
Aktem takim jest Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwe;j
konkurencjiZ, ktéra zawiera ogét norm prawnych zmierzajacych do wyeliminowa-
nia dziatan przedsigbiorcéw sprzecznych z dobrymi obyczajami lub zakazanych
przez przepisy prawa, podejmowanej w toku rywalizacji o wzgledy klienta’. Jej
postanowienia pozwalaja na zapobieganie 1 zwalczanie nieuczciwej konkurencji

I A.Z. Kaminski, Monopol i konkurencja, Warszawa 1994, s. 40—41.
2 Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. Nr 40, poz. 271 ze zm.), dalej: ZNKU.
3 R. Skubisz, Prawo konkurencji Wspélnot Europejskich, Warszawa 2003, s. 183,
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w dziatalnosci gospodarczej. Dzialania te sa podejmowane nie tylko w interesie
publicznym, lecz takze przedsigbiorcow, konsumentow i klientéw. Nieuczciwa
reklama jest jedng z form nieuczciwej konkurencji, godzaca w zasady uczciwej
konkurencji*,

2. Pojecie konkurencji

Priorytetowym zadaniem panstwa w gospodarce powinno by¢ zapewnienie sku-
tecznej konkurencji (effective competition) przez niezaktécong konkurencje, nie-
zbedna do zapewnienia realizacji celow Traktatu, zwlaszcza stworzenia jedno-
litego rynku, ktorego warunki beda zblizone do tych panujacych na rynku
WeantrznymS.

W ustawie ZNK nie zdefiniowano pojecia konkurencji. W jednym ze swoich
wyrokow Sad Najwyzszy przyjat, ze konkurencja to rywalizacja co najmniej
dwdch podmiotéw w dazeniu do osiagnigcia tego samego celu, ale z jednoczesnym
dazeniem do uzyskania przewagi®. W literaturze znajdujemy wiele okreslen kon-
kurencji. Za J. Szwaja mozemy przyjac, ze ,,konkurencja powinna by¢ rozumiana
szeroko i odnoszona do wiasciwego rynku’. Konkurencja wystepuje wowczas, gdy
na tym samym rynku geograficznym i asortymentowym wystgpuje po stronie po-
pytu lub podazy co najmniej dwéch przedsigbiorcéwd. W znaczeniu ekonomicz-
nym jest ona walka przedsiebiorcow o korzysci ekonomiczne osiggane ze sprze-
dazy towardéw i ustug oraz walka o rynki zaopatrzenia i zbytu, a takze o sile
robocza’.

Na wzor niemiecki mozemy dokona¢ rozroznienia, w ktoérego ramach wyste-
puje konkurencja: horyzontalna, wertykalna i diagonalna'®. Konkurencja horyzon-
talna zachodzi pomiedzy przedsigbiorcami oferujacymi podobne komplementarne
lub substytucyjne towary. Wertykalna dotyczy sytuacji, gdy przedsigbiorcy dzia-
taja w roznych sferach obrotu gospodarczego. Diagonalna wystgpuje migdzy

4 Konwencja Paryska (Konwencja Zwiazkowa Paryska z 20 marca 1888 r. o ochronie wtasno-
$ci przemystowej) postuzyta si¢ pojeciem ,,uczciwos$¢” w przemysle i handlu, uznajac za nieuczciwg
kazda reklamg, ktéra wykracza przeciwko uczciwym zwyczajom przemystowym i handlowym.

3 K.P.E. Lasok, D. Lasok, Law and Institutions of the European Union, Butterworths 2001,
s. 615.

® Wyrok SN z dnia 20 maja 1991 r., IT CR 445/90.

7 M. Kepinski, M. Mozgawa, M. Pozniak-Niedzielska, T. Skoczny, R. Skubisz, S. Soltysinski,
J. Szwaja, 1. Wiszniewska, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, Warszawa
2000, s. 9.

8 Ibidem, s. 9—10.

9 E. Ko$micki, Teoria konkurencji ekonomicznej. Préba oceny stanu badah i koncepcji,
RPEiS 1988, nr 1, s. 170.

10J. Barta, M. Kepinski, R. Markiewicz, M. Pozniak-Niedzielska, R. Skubisz, T. Skoczny,
S. Sottysinski, J. Szwaja, I. Wiszniewska, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz,
Warszawa 1994, s. 11.
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przedsigbiorcami oferujacymi odmienne towary lub ustugi, dlatego tez daleka jest
od tradycyjnych uje¢ pojecia konkurencji.

Konkurencja jest tym elementem gospodarki rynkowej, ktory wyzwala wy-
dajno$¢ gospodarcza. Rynkiem rzadza prawa popytu i podazy; to obszar, na ktorym
zderzaja si¢ interesy przedsiebiorcow prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza oraz
konsumentéw!!. W ramach tej rywalizacji pojawiaja si¢ réwniez interesy publicz-
ne, ktére w celu ich ochrony ograniczaja czy tez zakazuja jej prowadzenia.

Polskie prawo chroni, podobnie jak prawo wspdlnotowe, konkurencjg przed
nieuczciwymi formami wspdétzawodnictwa na rynku. Ochrona intereséw konsu-
mentow i przedsigbiorcow jest realizowana w celu publicznym!2. Publicznopraw-
ny charakter ZNKU przesadza o tym, ze ma ona zastosowanie w sytuacji zagroze-
nia lub naruszenia interesu publicznego, polegajacego na zapewnieniu wiasciwych
warunkéw funkcjonowania rynku gospodarczego'3. Watpliwosci co do pojecia tak
rozumianego interesu publicznego rozstrzygnat Sad Antymonopolowy!'#. Stwier-
dzit on w jednym ze swoich wyrokdéw, ze interes publiczny wystgpuje w danej
sprawie wtedy, gdy skutkami dziatan sprzecznych z przepisami prawa antymono-
polowego jest dotkniety szerszy krag uczestnikow rynku lub gdy dziatania te wy-
wotuja na rynku niekorzystne zjawiska!>. Podobnie nalezaloby rozumieé interesy
konsumentdw i przedsigbiorcow. Interesy konsumentow uznaje si¢ za naruszone,
gdy nieuczciwym dziataniem zostanie dotknigty szerszy krag podmiotdw wyste-
pujacych na rynku, nie za$ konkretny konsument. Interes przedsigbiorcy nalezy
rozumie¢ jako korzystnie dla przedsigbiorcy uksztattowang sytuacja lub mogaca
w przyszlosci stanowi¢ dla niego zrddto korzysci rzeczywistych lub tylko oczeki-
wanych!®. Indywidualne interesy konsumentéw i przedsiebiorcéw sa zatem chro-
nione o tyle, o ile jest to nastepstwem ochrony interesu publicznego!”. ZNKU
chroni przedsiebiorcow i konsumentow przed nieuczciwa konkurencja, ktdra sa
dziatania konkurencyjne sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami'®.

Stanowienie przepisoéw, ktore wyeliminuja nieuczciwa konkurencjg, pozwala
tez na zapewnienie uczciwosci 1 rzetelnosci jej prowadzenia. Konkurencja nie-
uczciwa jest nieetyczna, godzi w obowiazujace reguty prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej. Okreslenie ,,nieuczciwa” zasadniczo nie oznacza ani winy sprawcy
w rozumieniu czynow niedozwolonych, ani cho¢by moralnie nagannej ztej woli

' A Mokrysz-Olszynska, Ochrona intereséw uczestnikéw dzialalnosci rynkowej w glow-
nych systemach prawnych panstw kapitalistycznych, ,Monografie i Opracowania” nr 276, Warszawa
1989, s. 20.

12 ZNKU (Dz.U. Nr 40, poz. 271 ze zm.), art. 1.

13 Wyrok SN z dnia 29 maja 2001 r., 1 CKN 1217/98.

14 Wyrok SA z dnia 24 stycznia 1991 r., XV Amr 8/90.

15 Ibidem.

16 Uchwata SN z dnia 23 lutego 1995 r., IIl CZP 12/95.

17 Wyrok SA z dnia 25 czerwca 2001 r., XVII Ama 84/00.

18 Wyrok SA w Gdansku z dnia 12 stycznia 1996 r., I ACr 950/95, OSA 1996, nr 6, poz. 28,
s. 21.
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sprawcy'?. Jesli w konkretnym przypadku popetnienia czynu nieuczciwej konku-
rencji nie znajdziemy podstaw do zastosowania przepisow ZNKU, to odpowiednie
zastosowanie znajdzie art. 415 k.c. dotyczacy odpowiedzialnosci za szkodg wy-
rzadzona czynem niedozwolonym?’.

3. Pojecie czynu nieuczciwej konkurenciji

Dla uznania okreslonego dzialania przedsigbiorcy za czyn nieuczciwej konkuren-
cji (réwniez w zakresie reklamy) podstawowe znaczenie ma wyczerpanie zna-
mion tego czynu, okreslonych w art. 3 ust. 1 ZNKU. Zaréwno doktryna, jak
i orzecznictwo przychyla si¢ do pogladu, ze do uznania okreslonego dziatania za
czyn nieuczciwej konkurencji wymaga si¢ zarowno sprzecznosci z dobrymi oby-
czajami, jak i zaistnienia przestanki funkcjonalno-ekonomicznej w postaci naru-
szenia interesu innego przedsiebiorcy lub klienta?!. Wyspecyfikowane w art. 3
ust. 2 ZNKU czyny nieuczciwej konkurencji nie stanowia zamknigtego katalogu.
Delikt nieobj¢ty unormowaniem tego przepisu moze zosta¢ uznany za czyn nie-
uczciwej konkurencji na podstawie klauzuli generalnej art. 3 ust. 1 ZNKU. Jak
nalezy zatem interpretowac klauzulg generalng art. 3 UZNK? Traktowac ja jako
samodzielna, niezwigzang z innymi czynami nieuczciwej konkurencji czy raczej
jako element poszczegdlnych czyndw okreslonych w ust. 2 tej klauzuli?

W tym zakresie znajdujemy w literaturze odmienne poglady. Reprezentowany
przez A. Walaszek-Pyziot i W. Pyziota, wedtug ktérego przepis art. 3 obejmuje
nienazwane czyny nieuczciwej konkurencji i przestanki w nim zawarte, nie ma
zastosowania wobec samodzielnie uregulowanych postaci dziatan konkurencyj-
nych?2. Ten poglad dotyczacy znaczenia klauzuli generalnej jest jednak odosob-
niony. Uwaza si¢, ze czyny wyspecyfikowane w art. 3 ust. 2 nie mogg by¢ trakto-
wane osobno, w oderwaniu od definicji czynu nieuczciwej konkurencji okreslonej
w art. 3 ust. 1.

Szczegodlnego rodzaju czynem nieuczciwej konkurencji jest nierzetelna i za-
kazana reklama. Ustawodawca bardzo szeroko stypizowal w art.16 ZNKU po-
szczegblne czyny w zakresie nieuczciwej reklamy. Reklama rzetelna i uczciwa to
taka, ktora jest zgodna z obowigzujacym prawem. Czyny nieuczciwej konkurencji
obejmuja zachowania sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, ktore zagra-
zaj lub naruszaja interes innego przedsi¢biorcy lub klienta. Dopuszczalnos¢ uzna-
nia danego zachowania za czyn nieuczciwej konkurencji wymaga kumulatywnego
spetienia wszystkich przestanek z art. 3 ZNKU. Dokonanie bezprawnie czynu

19 Wyrok SA z dnia 12 lipca 1994 1., I ACr 477/94.

20 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (Dz.U. Nr 16, poz. 93 ze zm.).

2! Wyrok SN z dnia 26 wrze$nia 2002 r., III CKN 213/01.

22'W. Pyziot, A. Walaszek-Pyziol, Czyn nieuczciwej konkurencji (analiza pojecia), PPH,
nr 10/1994, s. 1-3.
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konkurencyjnego, zagrazajacego interesowi innego przedsiebiorcy lub klienta, be-
dzie zatem uwazane za czyn nieuczciwej konkurencjiZ>.

Okreslone dziatanie bedzie kwalifikowane jako czyn nieuczciwej konkurencji,
gdy mozna mu przypisaé nastgpujace cechy:

1) sprzecznos¢ z prawem lub dobrymi obyczajami,

2) zagrozenie lub naruszenie interesu innego przedsigbiorcy lub klienta,

3) dziatanie to musi dotyczy¢ dziatalnosci gospodarczej (wynika to jedno-
znacznie z art. 1 ZNKU).

W art. 3 ust. 2 zostaly wyspecyfikowane poszczegdlne czyny nieuczciwej
konkurencji. Za sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami nalezy uzna¢ naste-
pujace zachowania:

1) wprowadzajace w blad oznaczenie przedsigbiorstwa,

2) falszywe lub oszukancze oznaczenie pochodzenia geograficznego towardw
lub ushug,

3) naruszenie tajemnicy przedsiebiorstwa,

4) naktanianie do rozwiazania lub niewykonania umowy,

5) nasladownictwo produktow,

6) pomawianie lub nieuczciwe zachwalanie,

7) utrudnianie dostegpu do rynku,

8) nieuczciwa lub zakazana reklama,

9) przekupstwo osoby petnigcej funkcje¢ publiczna.

Postuzenie si¢ przez ustawodawce zwrotem ,,w szczegdlnosci” wskazuje, ze
art. 3 ust. 2 zawiera przykladowe wyliczenie czynow nieuczciwej konkurencji.
Typizacja czyndéw nieuczciwej konkurencji nie zamyka drogi do uznania za taki
czyn innych zachowan niewymienionych expressis verbis w ustawie. Warunkiem
uznania w takiej sytuacji okreslonego zachowania za czyn nieuczciwej konkuren-
cji jest zgodno$¢ z norma zawarta w art. 3 ust. 1 (ogdélnym pojegciem tego czynu).

Jezeli okreslone dziatanie nie miesci si¢ w katalogu czynéw wyraznie zaka-
zanych, to nalezy na podstawie przewidzianej w art. 3 ustawy klauzuli generalne;j,
jako uniwersalnego zakazu nieuczciwej konkurencji, oceni¢ charakter tego dzia-

tania, z uwzglednieniem przestanek przewidzianych w tym przepisie?*.

4. Nieuczciwa i zakazana reklama
jako jeden z czynow nieuczciwej konkurencji

Jednym z czynéw nieuczciwej konkurencji jest nieuczciwa i zakazana reklama.
Reklama odgrywa w gospodarce rynkowej wazna rolg. Wolnos¢ gospodarcza,
zapewniajaca swobodg podejmowania i wykonywania dziatalnosci gospodarczej,

23 Art. 3 ZNKU zawiera klauzule generalna. Czyn nieuczciwej konkurencji musi mie¢ znamio-
na okreslone w art. 3 ZNKU.
24 Wyrok SA z dnia 31 lipca 1995 r., I ACr 308/95.
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pozwala przedsigbiorcom konkurowac na réwnych zasadach na rynku. Konkurencja
jest tym elementem w gospodarce rynkowej, ktéry wymusza podejmowanie przez
przedsigbiorcéw roznorodnych dziatan zmierzajacych do przyciagnigcia poten-
cjalnych klientéw do skorzystania z ich oferty rynkowej. Instrumentem utat-
wiajacym osiggnigcie tego celu jest reklama. W ostatnich latach istotnie wzrosta
rola reklamy, co potwierdzaja kwoty wydane na jej prowadzenie?>. Ustawodawca
docenit rolg, jaka odgrywa reklama, poswigcajac jej obszerny przepis art. 16
ZNKU zawierajacy zakaz jej prowadzenia, jezeli:

1) jest sprzeczna z prawem lub dobrymi obyczajami albo uchybiajaca godno-
$ci cztowieka,

2) wprowadza klienta w btad i moze przez to wptynac¢ na jego decyzje co do
nabycia towaru lub ustugi,

3) odwoluje si¢ do uczué klientow przez wywotywanie lgku, wykorzystywa-
nie przesadow lub tatwowiernosci dzieci,

4) zachecajac do nabywanie towarow lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej
informacji,

5) stanowi ingerencj¢ w sfer¢ prywatnosci, w szczegolnosci przez uciazliwe
dla klientow nagabywanie w miejscach publicznych, przesylanie na koszt klienta
niezamowionych towaréow lub naduzywanie technicznych $rodkéw przekazu in-
formacji.

Oceniajac reklame jako wprowadzajaca w blad zgodnie z art. 16 ust. 2, nalezy
uwzgledni¢ wszystkie jej elementy, zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktadni-
koéw, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwos$ci zastosowania, naprawy lub
konserwacji reklamowanych towardéw lub ustlug, a takze zachowania si¢ klienta.

Pojecie reklamy nie zostalo w ustawie zdefiniowane. Przedstawienie proble-
mu reklamy wymaga zdefiniowania pojecia reklamy oraz reklamy pordwnawcze;j.
W literaturze jest wiele definicji reklamy. Krotkie, ale oddajace w pelni jej istote
jest to, zgodnie z ktorym reklama to ,,rozpowszechnianie wiadomosci o ustugach
i towarach w celu wplywania na ksztattowanie si¢ popytu’2°.

W literaturze podkresla sig, ze istotnym elementem reklamy jest zamiar wy-
wotania okreslonej reakcji klientéw (adresatow wypowiedzi reklamowej). O uzna-
niu, czy w konkretnym przypadku istniat taki zamiar, przesadza opinia przecigt-
nego odbiorcy, czy odebratl on przekaz reklamowy jako zachete do zakupu towaru
lub ustugi?’.

Szeroka definicj¢ reklamy zawiera art. 2 § 1 Dyrektywy Rady Ministrow
EWG nr 84/45028 w ktorej za reklame uwaza sie ,,kazda wypowiedz towarzysza-

25 W 1989 1. wydano na nia 240 mld USD. Zob. E. Nowinska, Niektore prawne aspekty dzia-
talnosci reklamowej, PUG 1992, nr 7-8.

26 Wyrok SN z dnia 14 stycznia 1997 r., I CKN 52/96.

27 Ibidem.

28 Dyrektywa Rady Ministrow EWG 84/450 z dnia 10 wrzeénia 1984 r. w sprawie ujednolice-
nia przepisOw prawa panstw—cztonkow o wprowadzajacej w btad reklamie.
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ca wykonywaniu dziatalnosci handlowej, przemystowej, rzemieslniczej albo wy-
konywaniu wolnego zawodu majaca na celu zwigkszenie zbytu towardéw albo
rozszerzenie wykonywania ustug, tacznie z nieruchomosciami, prawami i zobo-
wiazaniami”. Regulacje dotyczace reklamy nie obejmuja swym zakresem kazdej
informacji. Pojeciem tym nalezy objaé tylko te, ktore stanowia zachete do skorzy-
stania z oferty reklamowej. Za reklam¢ bedziemy uznawaé zatem kazda wypo-
wiedz, niezaleznie od jej formy i sposobu rozpowszechniania®®.

Mozna zgodzi¢ si¢ z wyrokiem Sadu Najwyzszego, w ktorym trafnie wskazat
iz ,,rozpowszechnianie przez przedsigbiorce informacji, ze jest on wylacznym dys-
trybutorem danego towaru, nie stanowi reklamy”. Wylacza to zatem uznanie tego
czynu za czyn nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy wprowadzajacej
w btad30.

5. Dopuszczalnos¢
stosowania reklamy porownawczej

Reklama poréwnawcza jest wypowiedz, ktdra zacheca do nabycia towardéw i ushug
reklamujacego si¢ lub do innego z nich korzystania, przez bezposrednie lub
posrednie odwotanie si¢ do rozpoznawalnej propozycji rynkowej innego przed-
sigbiorcy lub oznaczonej grupy przedsiebiorcow?!. Reklama poréwnawcza jest
zatem wypowiedz zachgcajaca do skorzystania z oferty przez odwotanie si¢ do
propozycji rynkowej innego przedsigbiorcy. W literaturze oraz orzecznictwie
podkresla si¢ znaczenie reklamy porownawczej. Przeszta ona swoista ewolucje
— od zakazu jej prowadzenie w Europie Kontynentalnej (w przeciwienstwie do
panstw systemu common law, ktéore w pelni zaaprobowaly jej znaczenie) do
dopuszczenia jej stosowania (dyrektywa nr 97/55/WE z 6 pazdziernika 1997 r.).
Przyjecie tej dyrektywy stanowito istotny zwrot w kwestii podejscia do reklamy
porownawczej oraz miato naswietli¢ pozytywne cechy tej formy reklamy.
Glownym jej celem jest ochrona konsumentéw oraz osob, ktére prowadzg dzia-
falno$¢ gospodarcza [...], jak tez ochrona interesu ogoélu spoteczenstwa przed
reklama wprowadzajaca w btad 1 jej nieuczciwymi skutkami oraz okreslenie
dopuszczalnosci reklamy poréwnawczej>?. Skierowana do konsumenta, pozwoli

29 H. Schwanhiuser, Die Zukunft der ,,irrefiihrenden” Werbung (§ 3 UWG), GRUR 1988, nr 3,
s. 183.

30 Wyrok SN z dnia 14 stycznia 1994 1., I CKN 52/96.

31 M. Eichmann, Die vergleichende Werbung in Theorie und Praxis, Koln-Bonn-Miinchen
1967,s. 105 in.

32 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 6 pazdziernika 1997 r. nr 97/55/WE
zmieniajaca dyrektywe 84/450/EWG dotyczaca reklamy wprowadzajacej w blad w celu uwzgled-
nienia reklamy poréwnawczej, OJ 1997, Nr L 290/18, art. 1.
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mu na dokonanie oceny produktéw réznych przedsiebiorcow przez porownanie
ich wlasciwosci.

Ustawa ZNK przyjeta, podobnie zreszta jak dyrektywa nr 97/55/WE?*3, do-
puszczalno$¢ prowadzenia reklamy poréwnawczej. Wymaga to jednak tacznego
spelnienia przestanek okreslonych w art. 16 ZNKU oraz braku jej sprzecznosci
z dobrymi obyczajami. Reklama porownawcza nie jest sprzeczna z dobrymi oby-
czajami, jezeli tacznie spelnia nastgpujace przestanki:

1) nie jest reklama wprowadzajaca w btad, o ktorej mowa w pkt 2,

2) w sposob rzetelny i dajacy sie zweryfikowaé na podstawie obiektywnych
kryteriow porownuje towary lub ustugi zaspokajajace te same potrzeby lub prze-
znaczone do tego samego celu,

3) w sposob obiektywny porownuje jedng lub kilka istotnych, charaktery-
stycznych, sprawdzalnych i typowych cech tych towardw i ustug, do ktérych mo-
ze naleze¢ takze cena,

4) nie powoduje na rynku pomytek w rozréznieniu migdzy reklamujacym a je-
go konkurentem ani migdzy ich towarami albo ustugami, znakami towarowymi,
oznaczeniami przedsi¢gbiorstwa lub innymi oznaczeniami odrozniajacymi,

5) nie dyskredytuje towarow, ustug, dziatalnosci, znakéw towarowych, ozna-
czen przedsigbiorstwa lub innych oznaczen odrdzniajacych, a takze okolicznosci
dotyczacych konkurenta,

6) w odniesieniu do towaréw z geograficznym oznaczeniem regionalnym
odnosi si¢ zawsze do towardéw z takim samym oznaczeniem,

7) nie wykorzystuje w nieuczciwy sposob renomy znaku towarowego, ozna-
czenia przedsiebiorstwa lub innego oznaczenia odrdzniajacego konkurenta ani tez
geograficznego oznaczenia regionalnego produktéw konkurencyjnych,

8) nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru.

Reklama poréwnawcza zwiazana z oferta specjalng powinna, w zalezno$ci od
warunkdow, jasno i jednoznacznie wskazywac datg wygasnigcia tej oferty lub za-
wiera¢ informacje, ze oferta jest wazna do czasu wyczerpania zapasow towarow
badz zaprzestania wykonywania ustug, a jezeli oferta specjalna jeszcze nie obo-
wiazuje, to powinna wskazywac¢ rowniez date, od ktdrej specjalna cena lub inne
specjalne warunki oferty beda obowiazywaty*.

6. Charakterystyka czynow nieuczciwej konkurencji
w zakresie reklamy

Przechodzac do charakterystyki poszczegdlnych czyndw nieuczciwej konkurencji
w zakresie reklamy, ustawodawca na pierwszym miejscu (art. 16 ust. 1 pkt 1)
wymienia reklame sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchy-

33071997, Nr 290/18.
34 ZNKU (Dz.U. Nr 47, poz. 211 ze zm.), art. 16 ust. 4.

Ekonomia 15, 2007
© for this edition by CNS



249 Nieuczciwa reklama jako przyktad czynu nieuczciwej konkurenciji

biajaca godnosci cztowieka’®. W przepisie tym nietrudno zauwazyé zbiezno$é
terminologiczng z art. 3 (klauzula generalng ZNKU). Jednak hipoteza tego prze-
pisu, odmiennie niz art. 16 ust. 1, obejmuje te dzialania sprzeczne z prawem lub
zasadami wspolzycia spotecznego, bez wzgledu na wing, a nawet swiadomos¢
sprawcy, ktore naruszaja normy prawne zawarte w systemie prawa w ogole>®. Do
ustalenia zatem bezprawnosci czynu za wystarczajace uznaje si¢ istnienie jego
sprzecznosci z prawem. Przepisy obowiazujacego prawa moga zawiera¢ zakaz
prowadzenia okreslonej reklamy badz tez ogranicza¢ dopuszczalnos¢ jej prowa-
dzenia.

Zakazem prowadzenia reklam jest objety szeroki katalog towarow (ustug).
Postanowienia odrgbnych przepisow okreslaja, ktore towary lub ustugi sa objete
zakazem prowadzenia reklamy. Jako przyktad mozna wskaza¢ na bezwzgledny
zakaz prowadzenia reklamy alkoholu i papierosow. Zakazem zostaly objete row-
niez ogloszenia o odptatnym zbyciu lub nabyciu komorek tkanek i narzadéw w ce-
lu ich przeszczepienia (art. 19 ustawy z dnia 26 pazdziernika 1995 r. o pobieraniu
i przeszczepianiu komoérek tkanek i narzadéw)?”. Ustawa o grach losowych, za-
ktadach wzajemnych i grach na automatach zawiera zakaz reklamowania gier lo-
sowych, zakladéw wzajemnych i gier na automatach’®. Zawiera ona sformuto-
wang na wiasne potrzeby definicj¢ pojgcia ,reklamy gier”, za ktora uznano:
zachgcanie do udzialu w grach i zaktadach, zachgcanie do udziatu w nich i prze-
konywanie o ich zaletach.

Klauzula ,,dobrych obyczajow”, ktora zostata przez ustawodawce zamiesz-
czona w art. 16 ust. 1 pkt 1, jest elementem ocennym, ktory jest interpretowany
w zaleznosci od konkretnej sytuacji. Wystepuje on rowniez w art. 3 ZNKU (klau-
zuli generalnej). Nalezy naswietli¢ jego znaczenie wynikajace z nieprzypadkowe-
go postuzenia si¢ nim w odniesieniu do czynow nieuczciwej konkurencji w zakre-
sie reklamy. Poprzednia ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1926 r.3°
rowniez zawierala w swoich postanowieniach termin ,,dobre obyczaje”. Wystgpo-
wat on w niej w znaczeniu pozwalajacym na rozumienie tego zwrotu jako pewne-
g0 uczciwego postgpowania w dziatalnosci gospodarczej. Dobre obyczaje to pew-
ne normy postegpowania. Nalezg one, podobnie jak ,,zasady wspotzycia
spotecznego”, do norm pozaprawnych, czyli takich, ktérych znaczenia nie da si¢
jednoznacznie skonkretyzowac. Termin ,,dobre obyczaje” nalezy odnosi¢ do pew-
nych zachowan, ktoére powinny towarzyszy¢ wykonywaniu dziatalnosci gospodar-

35 Wyrok SA w Poznaniu z dnia 24 czerwca 1992 r., I ACr 204/92 ,Wokanda” 1993 r.,
nr 2, s. 30.
36 J. Barta, [w:] J. Barta i in., op. cit., s. 38-39.
37 Dz.U. Nr 138, poz. 682 ze zm.
38 Ustawa z dnia 29 lipca 1992 r. o grach losowych, zaktadach wzajemnych i grach na automa-
tach (Dz.U. z 1998 r., Nr 102, poz. 650, ze zm.), art. 8.
39 Ustawa z dnia 2 sierpnia 1926 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. z 1930 r.,
Nr 56, poz. 45).
Ekonomia 15, 2007
© for this edition by CNS



250 Matgorzata Sieradzka

czej*". Zmieniaja si¢ one wraz z sytuacja, stanowia pewne utrwalone zasady po-
stepowania, do ktorych przestrzegania powinny by¢ zobowiazane osoby
prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza*!.

Poniewaz wyliczenie czyndw nieuczciwej konkurencji ma charakter przykta-
dowy, wigc inne zachowania, ktére nie zostaty objete dyspozycja art. 16 ust. 1
ZNKU, moga zosta¢ uznane za takie czyny, jezeli wyczerpuja przestanki zawarte
w art. 3 ust. 1| ZNKU*.

Za nieuczciwa reklamg 1 tym samym reklame sprzeczna z dobrymi obyczaja-
mi nalezy uznac te, ktéra wykorzystujac usprawiedliwiona okoliczno$ciami tatwo-
wierno$¢ odbiorcy oraz przecigtng nieumiej¢tnos¢ skomplikowanego kojarzenia
1 wnioskowania na podstawie tekstu eksponujacego tresci pozadane przez rekla-
mujacego, wywoluje u przecietnego odbiorcy przeswiadczenie o istnieniu faktow,
ktore w rzeczywistosci nie maja miejsca i przez to wywotuje odczucie zawodu,
zlekcewazenia czy wrecz oszukania®.

Prezenty reklamowe, przewidziane w zamian za zakup towaru, jesli ich war-
to$¢ jest znacznie wyzsza od wartosci sprzedawanego towaru, nalezy rowniez
uznaé za sprzeczne z dobrymi obyczajami**. Klient w takiej sytuacji zostaje ob-
cigzony kosztami prezentu dotaczonego do zakupu, mimo ze najczgsciej nie zdaje
sobie z tego sprawy.

Ostatnia wymieniong w art. 16 ust. 1 pkt 1 przestanka nieuczciwej reklamy
jest uchybienie godnos$ci cztowieka. Reklama uchybiajaca godnosci czlowieka
najczesciej jest kwalifikowana jako sprzeczna z dobrymi obyczajami. Ustawodaw-
ca chcac jednak podkresli¢ znaczenie tego czynu, zamiescil go jako osobna prze-
stanke reklamy nieuczciwej* . Reklame, w ktorej postuzono sie wyeksponowa-
niem nedzy, ludzkich cierpien, symboli religijnych w sposob naruszajacy uczucia
religijne ludzi wierzacych, naduzycie elementéw seksualnych, wyrazy obrazliwe
i nieprzyzwoite, nalezy uzna¢ za sprzeczna z dobrymi obyczajami*®. Za reklame
osobistg uznaje si¢ taka wypowiedz, ktora odwotuje si¢ do indywidualnych przy-
miotdw oferenta czy tez potencjalnego nabywcy, nie za$ do przedmiotu oferty

40 W dziatalnosci gospodarczej sa one traktowane jako pewne reguly uczciwego postepowania
i nazywane uczciwoscia kupiecka.

41 Wyrok SA we Wroctawiu z dnia 13 listopada 1991 r., I ACr 411/91, Wokanda 1992,
nr4,s. 29.

42 Zob. art. 3, ust. 1 ZNKU: za czyn nieuczciwej konkurencji uznaje si¢ dziatanie sprzeczne
z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes innego przedsigbiorcy lub
klienta.

43 Wyrok z dnia 6 listopada 1996 r., ACr 839/96. Zob. tez R. Skubisz, [w:] M. Kepinski i in.,
op. cit., s. 452.

44 A. Surdacka, Reklama wartosciowa, PPH 1996, nr 12.

45 Zamieszczenie reklamy uchybiajacej godnosci cztowieka w sposéb, ktory nie wiaze jej z re-
klama sprzeczna z dobrymi obyczajami, ma na celu podkreslenie zwiazku reklamy nieuczciwej
z ogodlnie przyjetymi zasadami moralnymi. Zob. S. Rudnicki, Reklama sprzeczna z dobrymi obycza-
Jami lub uchybiajaca godnosci czlowieka, MP 1996, nr 1, s. 6.

46 R. Skubisz, [w:] M. Kepinski i in., op. cit., s. 452.
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(przyktadowo takich jak jakosé¢ czy gwarancja)*’. Reklama taka nie przedstawia
istotnych cech towardw (ustug), lecz odwotuje si¢ do cech oferenta lub tez poten-
cjalnego nabywcy (np. ple¢, wiek, rasa, narodowos¢, wyznanie, przekonania poli-
tyczne).

W ustawodawstwie europejskim panuje poglad, iz reklama wprowadzajaca
w btad i reklama poréwnawcza stanowig najczestsza postac nieuczciwej reklamy.
Dyrektywa 84/450/EWG za reklame¢ wprowadzajaca w blad uznaje taka, ktora
w jakikolwiek sposob wywotuje lub moze wywotywaé pomyiki u 0sob, do ktérych
jest kierowana lub do ktérych dociera®®. Reklama wprowadzajaca w biad jest
szczegolnie szkodliwa dla konsumentow, gdyz w jej wyniku podejmuja oni decy-
zje o zakupie towaru lub ustugi nie na podstawie petnej znajomosci obiektywnych
faktow, lecz pozostajac pod wptywem tresci reklamowych, ktdre sa fatszywe, my-
lace lub dwuznaczne albo tez zawieraja celowo nieprecyzyjne informacje lub
oznaczenia®’.

Aby reklam¢ mozna byto uznaé za wprowadzajaca w blad, musi spetni¢ dwie
przestanki okreslone w art. 16 ust. 1 pkt 2°°. Po pierwsze, musi wprowadzaé
w blad, tj. wywota¢ u klienta mylne wyobrazenie o towarze, ktore nie jest zgodne
z rzeczywistym stanem. Po drugie, btad ten musi stanowi¢ mozliwos¢ podjgcia
decyzji o zakupie towaru lub ustugi. Postuzenie si¢ przez ustawodawce zwrotem
,,mozliwos¢” wskazuje jednoznacznie, ze konsument nie musi rzeczywiscie sko-
rzystac z oferty 1 naby¢ produkt. Wystarczajaca przestanka do uznania reklamy za
wprowadzajaca w btad bedzie (oprocz mylnego wyobrazenia o towarze lub ustu-
dze) ewentualnos$¢ skorzystania z oferty. ZNKU okresla w art. 16 ust. 1 pkt 2, jakie
elementy reklamy moga wprowadza¢ w btad. Ustawodawca wymienit przyktado-
wo takie, ktore dotyczg ilosci, sktadnikow, jakosci, sposobu wykonania, przydat-
nosci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towa-
row lub ustug, a takze zachowanie si¢ klienta. Inne niewymienione w art. 16 ust. 2
sktadniki reklamy wprowadzajacej w btad moga zostac za takie uznane, jesli tylko
spetnia przestanke z art. 16 ust. 1 pkt 2, czyli wptyna na skorzystanie z oferty re-
klamowe;j.

Kolejnym czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest tzw. re-
klama nierzeczowa. Obejmuje ona wszystkie przypadki, w ktorych elementami
perswazyjnymi staja sie odwolania do uczué adresatéow przekazu reklamowego’'.

47 C. Kosikowski, T. Lawicki, Ochrona prawna konkurencji i zwalczanie praktyk monopoli-
stycznych, Warszawa 1994, s. 211.

48 Dyrektywa 84/450 Rady Ministrow EWG z dnia 10 wrzesnia 1984 r. w sprawie ujednolice-
nia przepisOw prawa panstw czlonkowskich o wprowadzajacej w btad reklamie, art. 2 pkt 2.

49 R. Walczak, Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim i miedzyna-
rodowym, Warszawa—Poznan 2001, s. 72.

30 1. Wiszniewska, [w:] M. Kepinski i in., op. cit., s. 458.

SUE. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej konkurencji. Zagadnienia cywilnoprawne, Krakéw
1997,s. 102 in.
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Zareklame nierzeczowa nalezy uznac te wszystkie wypowiedzi reklamowe, w kto-
rych zachgca sig¢ jej odbiorcéw do nabywania towarow i ustug, odwotujac si¢ do
okolicznosci nieistotnych z punktu widzenia cech towaréw i ustug>2. Przedmiotem
odwotlan staja si¢ najczesciej uczucia adresatow przekazu reklamowego, natomiast
inne sktadniki, ktére maja istotne znaczenie dla adresata reklamy, albo nie wyste-
puja w przekazie reklamowym, albo maja podrzedne znaczenie>*. Wptyw elemen-
tow okreslonych w art. 16 ust. 1 pkt 3 na odbiorce reklamy jest na tyle istotny, ze
zostaje on — mimo braku obiektywnej potrzeby — niejako ,,zmuszony’’ do dokona-
nia zakupu. Istotna cecha reklamy nierzeczowej jest to, ze cechy produktu rekla-
mowanego sa w niej catkowicie pomijane lub tez przypisuje si¢ im drugorzedne
znaczenie®®. Reklama ta odwotuje sie do uczué jej adresatow, poshugujac sie ele-
mentami perswazyjnymi w postaci wywotlania leku, wykorzystania tatwowierno-
$ci dzieci lub odwotania si¢ do przesadow. Ustawodawca w art. 16 ust. 1 pkt 3
przyktadowo wskazat na te z nich, ktére moga by¢ przedmiotem reklamy. Przekaz
reklamowy moze odwotywac si¢ rowniez do innych uczué, niewymienionych
w tym przepisie.

Do uznania reklamy wywotujacej lek za czyn nieuczciwej konkurencji zasad-
nicze znaczenie ma zjawisko bezposredniego wptywu na dokonanie zakupu (nie
jest istotne, czy rzeczywiscie do niego doszto)>>. W reklamach niektérych produk-
tow>® wywotanie leku jest koniecznym jej elementem, ktory jest zwiazany z przed-
miotem reklamy. W reklamach, w ktorych elementami perswazyjnymi stajg si¢
odwotania do uczu¢ jej odbiorcéw przez wywotanie Igku, istotne znaczenie ma to,
czy nie doszto do przekroczenia dozwolonego wykorzystania tego elementu. Przy
takiej ocenie uwzglednia si¢ nie tylko sama tres¢ przekazu reklamowego, lecz
przede wszystkim poziom odwolywania si¢ w reklamie do uczu¢ jej adresatow
w postaci wywolania lgku.

Za reklamg nierzeczowa nalezy uzna¢ rdwniez taka, w ktdrej sa wykorzysty-
wane przesady. Przy ocenie, czy w reklamie nie przekroczono dozwolonego wy-
korzystania przesadow, nalezy bra¢ pod uwage tylko mozliwos¢ takiego jej wptywu
na konsumenta, ktory zadecydowat o skorzystaniu z oferty reklamowej. Wykorzy-
stanie w przekazie reklamowym przesaddéw nie zostato objete zakazem. Niedozwo-
lone sa tylko te sposrod reklam, ktore stanowig naduzycie tego elementu.

Reklama dziecigca jest szczegolng reklamg. ZNKU w art. 16 ust. 1 pkt 3 za
reklamg¢ nieuczciwa uznaje wykorzystywanie w reklamie tatwowiernosci dzieci.
Adresatami reklamy dziecigcej jest znaczny procent klientéw. Stanowig oni grupe
nabywcow, ktorym mozna przypisa¢ szczegdlng podatnos$¢ na wplyw tresci rekla-
my, niedos§wiadczenie zyciowe i bezradnos¢. To bynajmniej fatwowiernos¢ jest ta

52 R. Skubisz, [w:] M. Kepinski i in., op. cit., s. 468.

33 Ibidem.

34 Ibidem.

33 R. Skubisz, [w:] M. Kepinski i in., op. cit., s. 470.

36 W szczegdlnosci w reklamie lekow, systeméw alarmowych, pakietéw ubezpieczen.
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cecha, ktora u dzieci powoduje podatnos¢ na rézne wptywy. Latwowiernos¢ to
naiwnosé, prostota wynikajaca z braku do§wiadczenia czy wiedzy>’. Zakazem
zostaty objete takie reklamy, ktére stanowia nieuczciwe naduzywanie tatwowier-
nosci dzieci. Reklama dziecigca nie jest zakazana. Ograniczeniu zostaty poddane
tylko takie formy tej reklamy, ktore przez swoja tres¢ w sposob szczegdlny wpty-
waja na psychike dzieci.

Reklama ukryta’ to taka wypowiedz, ktora zacheca do nabycia towardéw lub
ustug, jednoczesnie sprawiajac wrazenie neutralnej informacji. W art. 16 ust. 1
pkt 4 ZNKU ustanowiony zostat zakaz jej prowadzenia. Za czyn nieuczciwej kon-
kurencji w zakresie reklamy nalezy uzna¢ wypowiedz, w ktorej zostat ukryty prze-
kaz reklamowy sprawiajacy wrazenie neutralnej informacji. Przekazy reklamowe
powinny, i najczesciej sa oddzielone od innych wypowiedzi pojawiajacych si¢
w srodkach masowego przekazu. Sytuacje, w ktorej doszto do ukrycia przekazu
reklamowego, nalezy oceni¢ jako szkodliwa. W zakresie prowadzenia dziatalnosci
prasowej oceny, czy przekaz zostat ukryty, dokonujemy opieramy si¢ na braku
wyraznego oddzielenia reklam od innych publikacji*®. Odbiorca przekazu rekla-
mowego musi by¢ nalezycie poinformowany (czyli w sposob niebudzacy zadnych
watpliwosci) o przedmiocie przekazu.

Kryptoreklama jest przedstawieniem w audycjach radiowych lub telewizyj-
nych towardw, ustug, znaku towarowego lub dziatalnosci przedsigbiorcy bedacego
producentem towaru lub $wiadczacym ustugi, jezeli zamiarem nadawcy jest 0sia-
gnigcie efektu reklamowego oraz jezeli mozliwe jest wprowadzenie publicznosci
w btad co do charakteru przekazu®. Nadawca dziata w tym wypadku nieuczciwie.
Podkresli¢ nalezy, ze ze $wiadomym ukryciem tresci reklamowej bedziemy mieé
do czynienia takze w przypadku swiadomego ukrycia tresci reklamowej w filmie,
ksiazce, imprezie kulturalne;j¢!.

Przepis art. 16 ust. 1 pkt 5 wymienia przyktadowo formy uciazliwej reklamy.
Reklama, ktéra stanowi istotng ingerencje w sfere prywatnosci, w szczegdlnosci
przez uciazliwe dla klientow nagabywanie w miejscach publicznych, przesytanie
na koszt klienta niezamowionych towaréw lub naduzywanie technicznych $rod-
kow przekazywania informacji, jest reklama nieuczciwg. Warunkiem, ktory po-
zwala uzna¢ reklamg za wkraczajaca w sferg prywatnosci, jest jej ucigzliwosé.
Potencjalny adresat takiej reklamy zostaje przez jej agresywnos¢ pozbawiony
mozliwos$ci swobodnej decyzji co do nabycia towaru lub ustugi. Reklama nieuczci-
wa, bedaca ingerencja w sferg prywatnosci, stanowi ograniczenie swobodnego
wyboru adresata przekazu reklamowego. Stan prywatnosci jest chroniony przez

57 A. Karwowski, Leksykon PWN, Warszawa 1972, s. 759.

38 Reklama ukryta jest czesto nazywana reklama przez product placement.

39 E. Letowska, Prawo uméw konsumenckich, Warszawa 1999, s. 167.

60 R. Rastawiecki, Dyskretny urok kryptoreklamy, ,,Aktualno$ci Telewizyjne” 2/1996, s. 96 in.

LE. Nowicka, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilnoprawne, Krakéw 1997,
s. 116.
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ustawodawce. Mozemy go zdefiniowac jako pewien stan spokoju wewngtrznego,
niezaleznie od miejsca, w ktorym si¢ znajdujemy®2.

7. Zakonczenie

Ustawodawstwo europejskie, a wraz z nim réwniez polskie dostosowato swoje
przepisy do dynamicznych zmian w prawie konkurencji na wspdlnym rynku.
Swoboda dziatalno$ci gospodarczej na wolnym, konkurencyjnym rynku wymusza
migdzy przedsigbiorcami konkurencj¢. Wykorzystujac réznorodne instrumenty,
staraja si¢ pozyska¢ dla swoich produktéw jak najwigksza liczbe klientdw.
Instrumentem, ktory to utatwia i zapewnia szerokie pole dziatania, jest reklama.
W warunkach wzmozonej konkurencji przedsigbiorcy nie zawsze stosowac beda
reklame¢ uczciwa, zgodng z przepisami prawa i dobrymi obyczajami. Dlatego
ustawodawstwo przyjeto wiele przepisow stuzacych zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji i jednoczesnie ochronie nie tylko konsumentdw, lecz takze innych uczest-
nikow obrotu gospodarczego.
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Unfair advertising as an example
of an act of unfair competition

Summary

Competition is an invention of the West. Deriving profits from it is possible only then when compe-
tition is fair. Effective protection against unfair actions that hit in the mechanism of the competition
is ensured by lawful means which allow to eliminate them. The regulations of the act on opposing
unfair competition are applied. They protect interests of entrepreneurs and clients who are exposed
to the acts of unfair competition. The most dangerous act of unfair competition is unfair advertising.
Its role in economy is very significant. Competition enforces entrepreneurs to do various activities
which are aimed at gaining clients. The instrument that facilitates the goal is advertising. The entre-
preneurs do not always use fair advertising allowed by the law and common customs. That is why
legislation laid down a number of regulations that contribute to opposing unfair competition (includ-
ing advertising), simultaneously protecting not only consumers but also other participants of econo-
mical conduct.
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