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Reklama i komunikacja gospodarcza w Swietle
przepisow prawa polskiego i wspolnotowego

Prawo reklamy w systemie prawa

Malo jest w jezyku prawnym pojeé, ktore miatyby definicji réwnie wiele
co pojecie ,,reklamy” i mato jest dziedzin prawa, ktore, podobnie jak prawo re-
klamy, odznaczatyby si¢ tak wielka réznorodnoscia problematyki. Zbiegaja si¢
tu zagadnienia prawa umoéw, prawa konkurencji, prawa mediéw, podatkowego,
farmaceutycznego, dotyczacego napojoéw alkoholowych, wyrobdw tytoniowych,
zywnosci itp., istotnego udzialu nabierajg badania prowadzone w ramach innych
niz prawo nauk spotecznych: psychologii i socjologii.! Zasadniczym, wyraznie
rozpoznawalnym problemem prawa reklamy, pozostaje jednak wytyczenie gra-
nic pomigdzy dziataniami reklamowymi, ktore nalezatoby, z punktu widzenia
interesu publicznego, uznac za dopuszczalne i takimi, ktdre sg z punktu widzenia
interesu publicznego niepozadane. Ponizej przedstawiony zostanie uogélniony,
przydatny w praktyce model poruszania si¢ po prawie reklamy w celu znale-
zienia rozwigzania tego zasadniczego problemu - ustalenia przez przedsigbiorce
dopuszczalnych warunkéw prowadzenia reklamy wlasnego produktu.

Reklama i pokrewne instrumenty promocji

Pod pojeciem ,,reklama” nalezy rozumie¢, najogdlniej rzecz ujmujac, pode;j-
mowang w obrocie rynkowym dziatalno$¢ polegajaca na informowaniu o pro-
dukcie w sposdb majacy ukazaé jego zalety, a przez to zacheci¢ adresata rekla-
my do skorzystania z tego produktu. Element zachgty jest podstawowa cecha
charakterystyczng tego rodzaju przekazu informacyjnego: reklama przekazuje
jednostronnie pozytywny obraz produktu przy przemilczeniu jego ewentualnych
wad, a wysilek prawodawcy i organow stosujacych prawo jest w duzej mierze
ukierunkowany na zniesienie asymetrii informacyjnej pomiedzy przedsigbior-
ca a konsumentem — uczynienie reklamy wiarygodna, rzetelna i w miarg petnie
informujacg o produkcie. Obok reklamy funkcjonuje w obrocie zjawisko ,,spon-
soringu”, czy ,,sponsorowania” (niekiedy zaliczanego do reklamy w szerokim
rozumieniu), polegajace na kojarzeniu osoby producenta produktu (sponsora)
z pewnym wydarzeniem (mecz pitkarski, koncert), osoba (stawny aktor, wybitny

1 Zob. E. Traple (red.) Prawo reklamy i promocji, Warszawa 2007 i cytowana tam literatura.
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sportowiec), instytucja (muzeum, teatr), czy innym jeszcze przedmiotem spon-
soringu w celu przeniesienia a osobg¢ sponsora pozytywnych skojarzen zywio-
nych w spoleczenistwie na temat tego wlasnie przedmiotu. W poszczegdlnych
ustawach spotka¢ mozna tez inne pojecia przeciwstawiane reklamie jak ,.tele-
sprzedaz” begdaca forma oferty kierowanej do widzow za posrednictwem prze-
kazu telewizyjnego (art. 4 pkt 10 u.r.t.%), czy ,,promocja” w $cistym tego stowa
rozumieniu (np. art. 13! w.w.t.’) — tu z kolei dziatania majace na celu zachgcenie
klienta podejmowane sg bezposrednio, bez udzialu mediéw, poprzez wrgczanie
gadzetdw, czy czestowanie reklamowanym sokiem. Od pewnego czasu zyskuje
takze na znaczeniu w prawie polskim pod wptywem prawa wspdlnotowego po-
jecie ,,informacji handlowej” (np. art. 9 u.s.u.d.e.*) ktore miesci w sobie reklame,
sponsoring, czy inne jeszcze formy dziatalnosci promocyjnej. Zmiana to dosé
niefortunna, bo okreslenie ,,informacja handlowa” byto dotychczas uzywane
w prawie polskim na okreslenie zachodzacych w obrocie przeptywdéw informa-
cyjnych nie majacych charakteru promocyjnego, jak np. informacja producenta
o numerze infolinii konsumenckiej czy informacja o zaniechaniu produkcji okre-
$lonego produktu (zob. tez nizej).

Reklama a komunikacja gospodarcza

W odréznieniu od reklamy przekazy z zakresu komunikacji gospodarczej nie
maja na celu zachgcenie koncowego odbiorcy do nabycia produktu, sa natomiast
przekazami, dzigki ktérym obrot staje si¢ w ogdle mozliwy, z tego tez wzgledu
postuzenia si¢ tego rodzaju przekazami nie podlega z reguly ograniczeniom ana-
logicznym jak w przypadku reklamy. Zaliczy¢ tu nalezy m. in. przesyt pomig-
dzy przedsigbiorcami cennikéw, katalogdw ofertowych, listow przewozowych,
faktur itp., jak rowniez tzw. komunikaty bezpieczenstwa dotyczace wycofa-
nia produktu z obrotu, czy ostrzezenia konsumentéw przed grozaca ze strony
produktu szkoda. Na tle tego rozroznienia dochodzi¢ moze do nieporozumien
wymaga wigc wyjasnienia, ze np. producent papierosow, ktory stwierdzi obec-
nos$¢ w obrocie podrobek swoich produktdw nie moze pod pozorem ostrzegania
konsumentow prezentowac ten produkt na rozwieszonych na miescie plakatach
(wskazujac przy tym na znamiona jego oryginalnosci), poniewaz dziatalnos¢
taka nalezy traktowac jako reklame.

2 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (tekst jedn.: Dz.U. z 2004 r. Nr 253, poz. 2531 ze
zm.).

3 Ustawaz dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi (tekst
jedn.: Dz.U. z 2007 r. nr 70, poz. 473 ze zm.).

4 Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o Swiadczeniu ustug drogq elektronicznq (Dz.U. 2002 r. Nr 144, poz. 1204
ze zm.).
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Administracyjnoprawne ograniczenia reklamy

Charakter ograniczen

Prowadzenie reklamy w pewnych przypadkach lub w okreslony sposdb oce-
niane jest przez prawodawcg jako ewidentnie sprzeczne z dajacym si¢ wyraznie
okresli¢ interesem publicznym, a w szczegolnosci z potrzebg ochrony zdrowia
publicznego, i jako takie podlega ograniczeniom czy wrecz zostaje zakazane.
Najdalej idace w tym zakresie sa przepisy dotyczace reklamy produktow takich
jak wyroby tytoniowe (nicomal catkowity zakaz — art. 8 u.t.5), napoje alkoholo-
we (dopuszczenie reklamy piwa, informowania o sponsorowaniu w przypadku
alkoholi mocniejszych, zakaz reklamy napojow o duzej mocy — art. 13! u.w.t.),
produkty lecznicze (bardzo ztozony system ograniczen bazujacy zasadniczo na
podziale produktow leczniczych na te dostgpne wytacznie na receptg i pozo-
state — art. 52-64 p.f.%). Prawodawca postugujac si¢ tymi przepisami stara si¢
eliminowa¢ konsumpcje wyrobow tytoniowych, ograniczy¢ spozycie napojow
alkoholowych i wykluczy¢ ewentualno$¢ ich spozywania przez matoletnich, za-
pewni¢ odpowiedni poziom poinformowania personelu medycznego i pacjentow
o wilasciwosciach produktow leczniczych itp. Niekiedy cele realizowane przez
takie przepisy sg bardzo $cisle okreslone np. szczegolne przepisy dotyczace re-
klamy preparatow do poczatkowego zywienia niemowlat (art. 25 u.b.z.”) maja
na celu polepszenie wiedzy mtodych matek o takich preparatach i zapobiezenie
promocji korzystania z takich preparatow kosztem naturalnej metody zywienia
niemowlgcia, jaka jest karmienie piersia.

Rola prawa wspdélnotowego

Prawo wspolnotowe zaznacza swoja obecno$é¢ w dziedzinie administracyj-
noprawnych ograniczen reklamy bardzo wybidrczo. Przepisy o reklamie radio-
wej i telewizyjnej stanowia implementacj¢ dyrektywy tzw. telewizja bez granic,®
obecnie zastapionej oczekujaca na implementacje dyrektywa o audiowizualnych

5 Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow
tytoniowych (Dz.U. z 1996 r. nr 10, poz. 55 z pozn. zm.).

6  Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. — Prawo farmaceutyczne (tekst jedn.: Dz.U. z 2008 r. Nr 45, poz. 271
ze zm.).

7 Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie Zywnosci i zywienia (Dz.U. z 2006 r. Nr 171, poz. 1225
ze zm.).

8  Dyrektywa z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wy-
konawczych i administracyjnych panstw czlonkowskich, dotyczqcych wykonywania telewizyjnej dzialalnosci
transmisyjnej (Dz.Urz. WE L 298 z 17.10.1989 r., 5. 23; tekst w jezyku polskim opublikowany w Dz.Urz. UE Pol-
skie wydanie specjalne 2004, rozdz. 6, t. 1, s. 224 — powolywana dalej jako ,, dyrektywa TBG 1) znowelizowana
nastepnie przez Dyrektywe 97/36/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 30 czerwca 1997 r. zmieniajq-
cq dyrektywe Rady 89/552/EWG, w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych
i administracyjnych panstw czlonkowskich dotyczqcych wykonywania telewizyjnej dzialalnosci transmisyjnej
(Dz.Urz. WE L 202 z 30.07.1997 r., 5. 60; tekst w jezyku polskim opublikowany w Dz.Urz. UE Polskie wydanie
specjalne 2004, rozdz. 6, t. 2, s. 321)
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ustugach medialnych. ° Przepisy o reklamie produktéw leczniczych stanowig
implementacj¢ dyrektywy 2001/83' przepisy o reklamie wyrobow tytoniowych
— zasadniczo dyrektywy 2003/33", przepisy o reklamie zywnosci — mozaiki roz-
nych dyrektyw, w tym dyrektywy 89/398.!2 Z drugiej strony reklama napojow
alkoholowych inna niz prowadzona za posrednictwem radia czy telewizji nie jest
przedmiotem regulacji w pierwotnym i wtdrnym prawie wspolnotowym, jakkol-
wiek znajduja tu zastosowanie zasady orzecznicze wypracowane przez Europej-
ski Trybunat sprawiedliwos$ci. Implementacja prawa unijnego do prawa polskie-
go dokonana zostata zasadniczo poprawnie, prawo wspolnotowe dostarczyto tu
zreszta rozwiazan regulacyjnych, ktérych przyjecie w innych warunkach znala-
ztyby si¢ prawdopodobnie poza zasi¢ggiem mozliwosci krajowych decydentow.

Ustawy medialne i ustawy produktowe

Wyrdznia si¢ w prawie reklamy ustawy tzw. medialne, wprowadzajace ogra-
niczenia w zakresie sposobu wykorzystywania dla celow rozpowszechniania
przekazow reklamowych poszczegodlnych medidéw masowych, jak prasa druko-
wana, radio, telewizja, Internet, reklama zewngtrzna. Najbardziej rozbudowane
w tym zakresie sa przepisy ustawy o radiofonii i telewizji odnoszace si¢ do spo-
soby prowadzenia reklamy w przekazie radiowym i telewizyjnym (art. 16-17
u.r.t.). Obok ustaw medialnych wyrdznia si¢ ustawy tzw. produktowe wprowa-
dzajace ograniczenia w reklamowaniu konkretnych produktéw. Z uwagi na fakt,
ze przepisy tych ustaw w szczegdlnosci dotycza obrotu okreslonymi produktami
i wprowadzajg ograniczenia w obrocie nimi, dotyczace nie tylko reklamy, ale np.
miejsc, w ktérych produkty takie moga by¢ sprzedawane, oséb, ktérym moga
by¢ sprzedawane i czynig to w celu ochrony zdrowia publicznego, nalezy przy-
jac, ze przepisy tych ustaw maja pierwszenstwo (stanowig lex specialis) w sto-
sunku do przepiséw ustaw medialnych, ktore dotycza ,,jako takich” przekazéw
reklamowych, bez wzgledu na ich szczegdtowa tres¢. Jedynie zatem w przypad-
kach nie uregulowanych w ustawach produktowych znajda zastosowanie odpo-
wiednie przepisy ustaw medialnych: dotyczy¢ to moze np. maksymalnego czasu

9 Dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego I Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. zmieniajqca dyrekty-
we Rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administra-
cyjnych panstw czlonkowskich, dotyczqcych wykonywania telewizyjnej dzialalnosci transmisyjnej (Dz. Urz.
UE L 332z 18.12.2007, str. 27).

10 Dyrektywa 2001/83/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 6 listopada 2001 r. w sprawie wspolnoto-
wego kodeksu odnoszqcego sie do produktow leczniczych stosowanych u ludzi (Dz.Urz. WE L 311 z 28 listopada
2001 r., s. 67 ze zm.)

11 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2003/33/WE z dnia 26 maja 2003 r. w sprawie dostosowa-
nia przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw czlonkowskich zwiqzanych z reklamq i
sponsorowaniem produktow tytoniowych (Dz. Urz. WE nr L 152 z 20.06.2003).

12 Dyrektywa Rady 89/398/EWG z dnia 3 maja 1989 r. w sprawie zblizenia ustawodawstw Parnstw Czlonkow-
skich odnoszqcych sie do srodkow spozywezych specjalnego przeznaczenia zywieniowego (Dz. Urz. WE L 186
2 30.06.1989, str. 27, z pozn. zm.).
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trwania przekazoéw reklamowych w dziennym i godzinnym czasie nadawania
programu telewizyjnego.

Kwalifikacja przekazu reklamowego w prawie administracyjnym

Kategoria normatywna produktu

Podstawowe znaczenie w ustaleniu, czy prowadzenie reklamy produktu
mozna w konkretnej sytuacji uznac¢ za dopuszczalne jest stwierdzenie, z jakim
konkretnie produktem mamy do czynienia. Produkty, ktorych reklama podlega
ograniczeniu sg w ustawach odpowiednio definiowane, co pozwala wyrdznic¢
ich normatywne kategorie, niekiedy tez w ramach tych kategorii wyroznia si¢
wezsze podkategorie produktowe (tak jest np. w przypadku napojow alkoholo-
wych o réznej mocy czy produktéw leczniczych dostgpnych wylacznie a recepte
i pozostatych). Przyktadowo produkt bedacy napojem (a wigc zasadniczo prze-
znaczony do zaspokajania pragnienia), ktory zawiera powyzej 0,5 % alkoholu
etylowego pochodzenia rolniczego (ale nie innego, bedacego produktem labora-
toryjnej syntezy) stanowi napdj alkoholowy w ustawowym rozumieniu (art. 46
ust. 1 u.w.t.), a zatem reklama takiego produktu podlega ograniczeniom przewi-
dzianym dla tego rodzaju produktéw. Napoj o nizszej zawartosci alkoholu nie
jest napojem alkoholowym, lecz ,,zwyklym” niejako produktem zywnosciowym.
Z kolei napoj alkoholowy, ktorego zawarto$¢ objetosciowa alkoholu przekracza
18 % nie moze by¢ w ogole reklamowany, czy promowany w inny sposob poza
miejscem jego sprzedazy.

Administracyjno-prawne uwarunkowania prowadzenia reklamy czy w ogodle
marketingu produktu powinny by¢ brane pod uwagg juz na etapie projektowania
tego produktu tak, aby umozliwi¢ jego niedwuznaczne zaszeregowanie do okre-
$lonej kategorii normatywnej i dzigki temu uniknigcie tych ograniczen, na ile to
oczywiscie mozliwe zwazywszy na charakter produktu. Nie jest tez wykluczona
zmiana wlasciwosci produktu bedacego juz w obrocie w tym celu, aby zaliczat
si¢ on do ,,korzystniejszej” kategorii normatywnej, jak to ma miejsce np. w przy-
padku dajacego si¢ aktualnie zaobserwowac procesu przerejestrowywania (tzw.
switch) niektorych produktow leczniczych na suplementy diety.

Adresat reklamy

Administracyjno-prawne ograniczenia reklamy pelnig funkcj¢ ochronng
w stosunku do adresatow reklamy, w mys$l zatozenia, ze pewne produkty nie
sg przeznaczone dla pewnych osob, a w kazdym badz razie osoby, dla ktérych
produkty te sa przeznaczone powinny zosta¢ dostatecznie doktadnie poinformo-
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wane o produkcie, sposobach jego uzycia i zagrozeniach, jakie si¢ z tym uzyciem
wiaza. Najbardziej typowym ograniczeniem, patrzac z tego punktu widzenia jest
zakaz kierowania reklamy do os6b matoletnich tj. ponizej 18 roku zycia (na-
poje alkoholowe — art. 13! ust. 1 u.w.t.; produkty lecznicze — art. 53 ust. 3 p.f;;
w tym ostatnim przypadku mowa jest dos¢ enigmatycznie o zakazie kierowania
reklamy do ,,dzieci”). Inny wazny przypadek tego rodzaju ograniczenia to zakaz
kierowania reklamy produktow leczniczych dostepnych wylacznie na recepte do
0s6b innych niz osoby, ktére wypisuja recepty albo prowadza obrot produktem
leczniczym (art. 57 ust. 1 pkt 1 p.f.) w szczegolnosci kierowania jej do pacjen-
tow). Z wylaczeniem tych i innych szczegélnych kategorii odbiorcéw chronio-
nych przed wpltywem reklamy, reklama moze by¢ adresowana do kazdego po-
tencjalnego konsumenta produktu, przy czym w prawie unijnym przyjety jest,
akceptowany takze na gruncie prawa polskiego model przecigtnego konsumenta,
jako osoby ,,nalezycie poinformowanej, uwaznej, ostroznej i rozsadnie krytycz-
nej”."3 Przecig¢tny konsument i jednoczes$nie przecigtny adresat przekazu rekla-
mowego jest zatem osoba dobrze zorientowana w zasadach gry rynkowej, w tym
réwniez $wiadoma przesadnego charakteru komunikatéw reklamowych — jest
on zatem bardziej partnerem przedsi¢biorcy niz biernym odbiorca jego dziatan,
co powinno stanowi¢ dla przedsigbiorcéw istotng wskazoéwke do ksztattowania
tresci przekazu reklamowego.

Sposéb prowadzenia reklamy

Prawodawca wiele miejsca w przepisach reklamowych poswigca samemu
sposobowi prowadzenia reklamy: wskazuje, jakich tresci reklama nie powinna,
a jakie powinna zawieraé, ze nie moze wprowadza¢ w blad, czy w inny sposdob
manipulowa¢ wyobrazeniem konsumenta o produkcie, nie moze by¢ prezen-
towana przez pewne osoby, by¢ rozpowszechniana w okreslonych miejscach,
w okreslonym czasie. Przepisy te maja na celu zapewnic, aby zawartos¢ reklamy
byta pod wzglgdem zawartosci informacyjnej wyczerpujaca a reklama trafiata
wiasnie do tych oséb, dla ktérych powinna zostaé przeznaczona. Przykladowo
prawodawca formutuje wprost, a w dalszych przepisach ustawy rozwija zasadg,
ze reklama produktu leczniczego ,,nie moze wprowadzaé w blad, powinna pre-
zentowaé produkt leczniczy obiektywnie oraz informowaé o jego racjonalnym
stosowaniu.” (art. 53 ust. 1 p.f.). Z kolei reklama np. piwa nie moze by¢ prowa-
dzona ,,na oktadkach dziennikow i czasopism” (art. 13! ust. 2 pkt 4 u.w.t.), a wiec
W sposob, ktory umozliwialby zapoznanie si¢ z nia przez osoby nieuprawnione

13 Wyrok ETS z 16 lipca 1998 r. w sprawie Gut Springenheide and Tusky / Oberkreisdirektor des Kreises
Steinfurt, sygn. C-210/96, Zb.Orz. z 1998 r., 5. 1-4657, pkt 31.
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- matoletnich, w przypadku gdyby czasopismo zostalo wystawione na sprzedaz
np. w kiosku.

Reklama a czyny nieuczciwej konkurencji

Reklama zakazana

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji'* stuzy ochronie szeroko poje-
tej uczciwosci obrotu gospodarczego stanowigc, wraz z orzeczeniami wydanymi
na jej podstawie, wyznacznik standardéw postepowania przedsigbiorcéw podej-
mujacych rywalizacj¢ na rynku z innymi przedsigbiorcami. Sankcjonowane sa
W oparciu o przepisy tej ustawy sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami
czyny, ktére zagrazaja interesowi lub naruszaja interes innego przedsiebiorcy
lub klienta (art. 3 ust. | UZNK). Jednym z wyszczego6lnionych w ustawie, co
oznacza rowniez, ze czg¢sciej wystgpujacych czyndow tego rodzaju jest natomiast
czyn zakazanej reklamy. W zakresie przepiséw o reklamie wprowadzajacej
w btad przepisy ustawy stanowig implementacj¢ dyrektywy 84/450.'

Czynem nieuczciwe]j konkurencji w zakresie reklamy jest zgodnie z ustawa
w szczegolnoscei (art. 16 ust. 1 UZNK):

a. reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiaja-
ca godnosci cztowieka;

b. reklama wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wptynaé na jego
decyzje co do nabycia towaru lub ustugi;

c. reklama odwolujaca si¢ do uczué klientow przez wywolywanie Igku, wyko-
rzystywanie przesadoéw lub tatwowiernosci dzieci;

d. wypowiedz, ktdra, zachg¢cajac do nabywania towarow lub ustug, sprawia
wrazenie neutralnej informacji;

e. reklama, ktora stanowi istotng ingerencj¢ w sfer¢ prywatnosci, w szczegol-
nosci przez ucigzliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach publicznych,
przesytanie na koszt klienta niezamdéwionych towaréw lub naduzywanie
technicznych $rodkéw przekazu informacji.

Przy ocenie reklamy wprowadzajacej w blad nalezy uwzgledni¢ wszystkie
jej elementy, zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktadnikow, sposobu wykona-

14 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (tekst jedn.: Dz.U. z 2003 r. Nr 153,
poz. 1503 ze zm.).
15  Dyrektywa 84/450/EWG z dnia 10 wrzesnia 1984 r. w sprawie zblizenia przepisow ustawowych, wykonaw-
czych i administracyjnych panstw czlonkowskich dotyczqcych reklamy wprowadzajqcej w blqd (Dz. Urz. WE L
250z 19.09.1984).
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nia, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamo-
wanych towarow lub ustug, a takze zachowania si¢ klienta (art. 16 ust. 2 UZNK).

Podkresli¢ nalezy rdwniez, ze za czyn nieuczciwej reklamy moze by¢ uznana
reklama ,,sprzeczna z przepisami prawa” (art. 16 ust. 1 pkt 1 UZNK), a zatem
m. in. reklama sprzeczna z przepisami prawa administracyjnego, z ktérych wyni-
ka ograniczenie prowadzenia reklamy okreslonych produktow, jej kierowania do
okreslonych osob, czy jej prowadzenia w okreslony sposob. Stwierdzenie przez
uprawniony do tego organ (np. Gtéwnego Inspektora Farmaceutycznego w przy-
padku reklamy produktéw leczniczych), ze reklama jest prowadzona niezgodnie
z prawem stanowi istotne utatwienie dowodowe w dochodzeniu roszczen z tytutu
popetnionego przez postuzenie si¢ takg reklama czynu nieuczciwej konkurencji.

Reklama poréwnawcza

Co do zasady niesprzeczne z zasadami uczciwej konkurencji jest postugiwa-
nie si¢ w obrocie reklamg poréwnawcza a zatem reklama umozliwiajaca bezpo-
$rednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub ustug oferowa-
nych przez konkurenta (art. 16 ust. 3 UZNK). Reklama ta musi spetnia¢ jednakze
surowe wymogi wynikajace z ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (art.
16 ust. 3 i 4 UZNK), w praktyce na tyle daleko idace, ze blokuja one rozwdj
tego rodzaju reklamy. W zakresie przepiséw dotyczacych reklamy porownaw-
czej ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji stanowi implementacj¢ dy-
rektywy 97/55.16

Sankcje

W razie dokonania czynu niecuczciwej konkurencji, przedsigbiorca, ktorego
interes zostat zagrozony lub naruszony, moze zadac (art. 18 ust. 1 UZNK):

a. zaniechania niedozwolonych dziatan;

b. usunigcia skutkéw niedozwolonych dziatan;

c. ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego oswiadczenia odpowiedniej tre-
$ci i w odpowiedniej formie;

d. naprawienia wyrzadzonej szkody, na zasadach ogolnych;

e. wydania bezpodstawnie uzyskanych korzysci, na zasadach ogdlnych;

f. zasadzenia odpowiedniej sumy pieni¢znej na okreslony cel spoteczny zwia-
zany ze wspieraniem kultury polskiej lub ochrong dziedzictwa narodowego
- jezeli czyn nieuczciwej konkurencji byt zawiniony.

16 Dyrektywa 97/55/WE z dnia 6 pazdziernika 1997 r. zmieniajqcej dyrektywe 84/450/EWG dotyczqcq rekla-
my wprowadzajqcej w blad w celu wlqczenia do niej reklamy poréownawczej (Dz. Urz. WE L 290 z 23.10.1997).
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Sad, na wniosek uprawnionego, moze orzec rowniez o wyrobach, ich opako-
waniach, materiatach reklamowych i innych przedmiotach bezposrednio zwia-
zanych z popetnieniem czynu nieuczciwej konkurencji. W szczegdlnoscei sad
moze orzec ich zniszczenie lub zaliczenie na poczet odszkodowania (art. 18 ust.
2 UZNK).

Reklama a nieuczciwe praktyki rynkowe

Obowiazujaca od grudnia 2007 r. ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym (u.p.n.p.r.)!” jest pokrewnym ustawie o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji instrumentem stuzacym zwalczaniu nieuczciwosci zacho-
wan w obrocie rynkowym. O ile ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
jest podstawa do sankcjonowania czynow nieuczciwej konkurencji w relacjach
pomigdzy przedsigbiorcami, ta nowa ustawa dotyczy czyndw, jakich dopusz-
czaja si¢ przedsigbiorcy naruszajacy interesy konsumentow. Celem ustawy jest
przeciwdziatanie nieuczciwym praktykom rynkowym (art. 1 u.p.n.p.r.) szero-
ko zdefiniowanym jako dziatanie lub zaniechanie przedsigbiorcy, sposdb po-
stgpowania, oswiadczenie lub informacja handlowa, w szczegdlnoscei reklama
i marketing, bezposrednio zwigzane z promocja lub nabyciem produktu przez
konsumenta (art. 2 pkt 4 u.p.n.p.r.). Ustawa bardzo szeroko opisuje nicuczci-
we praktyki rynkowe dzielac je zasadniczo na praktyki wprowadzajace w btad
i praktyki agresywne.

Ustawa stanowi implementacj¢ dyrektywy 2005/29,' a przyjeta w niej kon-
cepcja ochrony konsumentéw przed nieuczciwoscia rynkowa jest nowoscia
w polskim prawie. Praktyka w stosowaniu tej ustawy jest wciaz bardzo skapa,
ustawa jest tez niemalze powszechnie krytykowana za brak precyzji zawartych
w niej sformutowan.

17 Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. z 2007 r.
Nr 171, poz. 1206 ze zm.)

18 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r.
dotyczqcej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wo-
bec konsumentow na rynku wewnetrznym oraz zmieniajqcej dyrektywe Rady 84/450/
EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE, 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
oraz rozporzqdzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady (,, Dyrekty-
wa o nieuczciwych praktykach handlowych”) (Dz. Urz. UE L 149 z 11.06.2005, str. 22).
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