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Problematyka prowadzenia dziatalnosci reklamowej na terenie panstw Unii
Europejskiej to wazne zagadnienie w europejskim dorobku prawa. Jest regulo-
wana przez szereg aktow prawnych, poczawszy od traktatu ustanawiajacego Eu-
ropejska Wspdlnote Gospodarcza az po poszczegélne dyrektywy poruszajace
wybrane kwestie z zakresu reklamy. Znajdujemy w tych aktach prawnych ogél-
ne wymogi, ktérym powinna odpowiada¢ reklama, a jednoczesnie panstwom
czlonkowskim umozliwia si¢ w nich zaostrzanie przepiséw we wlasnym kraju.
Uprzednie rozbieznosci miedzy krajowymi przepisami prawnymi panstw Unii
Europejskiej prowadzily do niewystarczajacej ochrony konsumenta i powodowa-
ty zréznicowanie jej poziomdw, a takze utrudnialy realizacje kampanii reklamo-
wych w skali europejskiej.

Wspolny rynek wewnetrzny wymaga dostarczenia srodkdw zapewniajacych
jego sprawne funkcjonowanie, miedzy innymi przez wprowadzenie zharmonizo-
wanych zasad przeptywu informacji pomiedzy krajami Unii Europejskiej, niwe-
lujacych zakldcanie konkurencji. Reklama jest istotnym instrumentem dociera-
nia z informacja do konsumenta na zjednoczonym rynku, reklama poréwnawcza
moze za$ dodatkowo przyczyni¢ sie do obiektywnego wydobycia zalet poszcze-
gélnych poréwnywalnych produktéw i w ten sposéb pobudza¢ konkurencje na
rynku. Rada Europy dopuscita wykorzystywanie reklamy poréwnawczej, w dal-
szym ciaggu wywoluje to jednak szereg kontrowersji, chocby ze wzgledu na ryzy-
ko nieuczciwej konkurencji miedzy podmiotami. Dlatego tez niezmiernie istotne
jest zweryfikowanie obecnego stanu prawnego oraz omdwienie sytuacji na rynku
w zakresie stosowania reklamy poréwnawczej w mediach.

* Dr Alicja Mikolajczyk, Gdanska Wyzsza Szkota Humanistyczna, ul. Biskupia 24 b, 80-875
Gdansk, e-mail: alicjamk@poczta.fm.
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Reklama wprowadzajaca w blad

Pierwsze znaczace przepisy regulujace kwestie reklamy na wspolnym ryn-
ku, dotyczace okreslenia zakazu stosowania reklamy wprowadzajacej w blad,
zostaly ustanowione Dyrektywa z dnia 10 wrzesnia 1984 roku (84/450/EWG).
Rada Wspdlnot Europejskich, dzialajac w interesie konsumentéw, przedsie-
biorcéw i konkurentéw oraz ogdtu spoteczenstwa, unormowala kwestie zwig-
zane z ustaleniem minimalnych i obiektywnych kryteriéw okreslenia, czy re-
klama jest reklamg wprowadzajaca w blad, oraz zasad postepowania w razie
tamania zakazu stosowania tego rodzaju reklamy w panstwach czlonkowskich.
Dla celéw dyrektywy zdefiniowano reklame wprowadzajaca w blad jako ,kazda
reklame, ktéra w jakikolwiek sposéb, w tym przez swoja forme, wprowadza
lub moze wprowadza¢ w blad osoby, do ktdrych jest skierowana lub docie-
ra, i ktéra, z powodu swojej zwodniczej natury, moze wplynaé na ich poste-
powanie gospodarcze lub ktora, z tych powoddéw, szkodzi lub moze szkodzi¢
konkurentowi™. Jak juz wspomniano, wczes$niej, przed przyjeciem powyzszej
dyrektywy, panstwa czlonkowskie stosowaly krajowe przepisy prawne, zaka-
zujace tego rodzaju reklamy, zréznicowanie przepiséw w poszczegélnych kra-
jach spowodowalo jednak koniecznos$¢ ich ujednolicenia. Rada WE wyszta
z zalozenia, Ze na tworzacym si¢ rynku wewnetrznym, ktérym ma by¢ rynek
Wspolnoty, zaréwno konsumenci z poszczegoélnych krajow, jak i konkurujacy
ze soba przedsiebiorcy powinni mie¢ zapewniong jednakowa ochroneg przed
skutkami nieuczciwej reklamy. Wspolny rynek powoduje, Ze reklama wychodzi
poza granice danego kraju, a dowolno$¢ w jej interpretowaniu moze naruszac
zasady zdrowej konkurencji oraz decydowa¢ o mozliwosci realizacji identycz-
nej kampanii reklamowej we wszystkich krajach UE. Wazne jest przy tym, aby
okreslajac, czy reklama wprowadza w blad, przeanalizowano wszystkie jej ce-
chy, a zwlaszcza zawarte w niej informacje dotyczace*

— cech charakterystycznych towaréw lub ustug, takich jak: dostepnos¢, rodzaj,
wykonanie, sklad, sposéb i data produkeji lub wykonania, przydatnos¢ do celu,
zastosowanie, ilo$¢, specyfikacja, pochodzenie geograficzne, handlowe, spodzie-
wane rezultaty zastosowania lub rezultaty i szczegdlne wlasciwosci testow czy
kontroli, ktérym poddano towary lub ustugi;

— ceny lub sposobu obliczenia ceny i warunkéw dostawy towardw lub $wiadczenia
ustug;

— rodzaju, wlasciwosci i praw reklamujacego, takich jak: jego tozsamos$¢ i majatek,
kwalifikacje i prawa wlasnosci przemystowej, handlowej lub prawa wlasnosci
intelektualnej, jego nagrody i wyrdznienia.

! Dyrektywa 84/450/EWG Rady Wspélnot Europejskich z 10 wrze$nia 1984 r. w sprawie zblizenia
przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych
reklamy wprowadzajacej w blad. Dziennik Urzedowy L 250, 19/09/1984 P. 0017-0020.

> Tamze.
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Dyrektywa narzuca panstwom czlonkowskim wymog sprawowania stalej
kontroli nad reklamg wprowadzajaca w blad, a takze umozliwia wszystkim za-
interesowanym domaganie si¢ — na drodze administracyjnej lub postepowania
sagdowego — nakazu zaprzestania emisji czy eksponowania danej reklamy, re-
klamujacemu za$ udowodnienie prawdziwosci zawartych w przekazie reklamo-
wym twierdzen. Przepisy dyrektywy normuja podstawowe zasady obowiazujace
wszystkie kraje UE w kwestii reklamy wprowadzajacej w blad i jednoczeénie ze-
zwalaja na rozszerzenie ochrony konsumentéw, oséb prowadzacych dziatalnos¢
handlowa, gospodarcza, rzemieslnicza lub wykonujacych wolne zawody oraz
ogolu spoleczenstwa przed skutkami nieuczciwej reklamy.

Reklama poréwnawcza

Dyrektywa z 1984 roku w sprawie reklamy wprowadzajacej w blad mowi
o koniecznosci ujednolicenia przepiséw dotyczacych nieuczciwej reklamy jak
tez o kwestii reklamy poréwnawczej. W tym kontekscie w pazdzierniku 1997
roku do powyzszej dyrektywy wlaczono przepisy regulujace warunki dopusz-
czalnosci reklamy poréwnawczej. Do konca lat szes¢dziesiatych ubiegtego wie-
ku reklama poréwnawcza byta w Europie zakazana, a kwestia dopuszczalnosci
jej stosowania od wielu lat stanowila temat polemiki i kontrowersji w europej-
skich naukach prawnych. Dopiero w latach siedemdziesigtych w USA zaczeto
glosi¢ idee ochrony konsumentdw, co spowodowato rozpowszechnienie sie ar-
gumentow za przekazaniem konsumentom wszystkich informacji niezbednych
do dokonania wlasciwego wyboru, w tym informacji uzyskanych za sprawa po-
réwnan’. Dyrektywa 97/55/WE z dnia 6 pazdziernika 1997 roku, zmieniajaca
dyrektywe z 1984 roku dotyczaca reklamy wprowadzajacej w btad, ujednolica
i harmonizuje warunki wykorzystywania reklamy poréwnawczej w panstwach
cztonkowskich. Zwraca uwage na niezaprzeczalng sile reklamy w sferze oddzia-
tywania na popyt konsumencki, na mozliwo$¢ obiektywnego poréwnywania
poszczegélnych produktéw, co moze wplyna¢ na wzrost konkurencji miedzy
dostawcami towaréw i ustug. Aby jednak reklama poréwnawcza byla w tym
wypadku dozwolona, musi odnosi¢ sie do cech zasadniczych, istotnych, wery-
fikowalnych oraz reprezentatywnych i wyraznie lub przez domniemanie iden-
tyfikowac konkurenta lub towary i ustugi przez niego oferowane. Tym samym
musi spelnia¢ nastepujace warunki*:
¢ nie wprowadza¢ w blad;
¢ ustanawia¢ poréwnanie miedzy towarami lub ustugami zaspokajajacymi te same

potrzeby lub majacymi te same cele;

> R. Konik, Co jest fascynujgcego w prawie reklamy? (Czes¢ 1). ,MpK-T” nr 85, http://www.
marketing-news.pl/theme.php?art=264 (dostep: 21.11.2006).

* Dyrektywa 97/55/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 6 pazdziernika 1997 r. zmienia-
jaca Dyrektywe 84/450/EWG dotyczaca reklamy wprowadzajacej w btad w celu wiaczenia do niej
reklamy poréwnawczej. Dziennik Urzedowy L 290, 23/10/1997 P. 0018-0023.
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e poréwnywac obiektywnie jedna lub kilka zasadniczych, istotnych, mozliwych
do zweryfikowania i reprezentatywnych cech tych towaréw i ustug, przy czym
jedna z tych cech moze by¢ cena;

¢ nie doprowadza¢ na rynku do sytuacji pomylenia reklamujacego z jego kon-
kurentem lub mylenia znakéw towarowych, nazw handlowych, innych znakéw
rozpoznawczych, towardéw lub ustug reklamujacego i jego konkurenta;

¢ nie dyskredytowa¢ ani nie oczernia¢ znakéw towarowych, nazw handlowych,
innych znakéw rozpoznawczych, towaréw, ustug czy dziatalnoéci konkurenta;

e w przypadku produktéw posiadajacych nazwe pochodzenia odnosi¢ sie do
produktéw majacych te sama nazwe pochodzenia;

e nie korzysta¢ w sposob bezprawny z reputacji zwiazanej z danym znakiem to-
warowym, nazwg handlowg lub innymi znakami wyrdzniajacymi konkurenta
lub z nazwg pochodzenia produktéw konkurujacych;

e nie przedstawia¢ towaru badz ustugi jako imitacji lub repliki towaru czy ustugi
noszacej zastrzezony znak towarowy lub nazwe handlowsa.

Dyrektywa zwraca uwage na poréwnania w przypadku wprowadzania oferty
specjalnej. Jesli przewidziano termin trwania danej oferty, winien on by¢ precy-
zyjnie i w sposob jasny okreslony lub winna by¢ podana informacja o jej wazno-
$ci az do wyczerpania zapasow. Podobnie jak w przypadku reklamy wprowadza-
jacej w blad, podmiot majacy uzasadniony interes moze domagac sie zakazania
niedozwolonej reklamy poréwnawczej przez wytoczenie powodztwa lub zlozenie
skargi wlasciwemu organowi administracyjnemu.

Reklama telewizyjna

Podstawowe ramy regulacyjne dotyczace reklamy telewizyjnej zostaly przy-
jete Dyrektywa Rady Wspolnot Europejskich z dnia 3 pazdziernika 1989 roku.
Znowelizowana w 1997 roku Dyrektywa w sprawie wykonywania telewizyjnej
dziatalno$ci transmisyjnej (89/552/EWG), nazwana ,,O telewizji bez granic”, od-
nosi si¢ do szeregu aspektéw zwiazanych z reklamg telewizyjna. Kluczowe jest tu
zdefiniowanie pojecia reklamy telewizyjnej jako ,wszelkiej formy ogloszen emi-
towanych za oplatg lub inng formg wynagrodzenia badz w celach promocyjnych
przez przedsiebiorstwa prywatne badz publiczne, majacych zwigzek z ich dzia-
talnos$cig handlows, gospodarczg, rzemieslniczg lub zawodowg oraz majacych na
celu promocj¢ towar6w i ustug, rowniez w dziedzinie handlu nieruchomosciami,
a takze prawa i obowigzki, w zamian za zaplate™. Oznacza to, ze za reklame te-
lewizyjna nie mozna uzna¢ posredniej reklamy produktéw, ukazujacej sie przy
okazji transmisji roznych wydarzen, w tym sportowych (np. bandy reklamowe na

> Dyrektywa 89/552/EWG z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie koordynacji niektérych
przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczacych
wykonywania telewizyjnej dzialalnoéci transmisyjnej. Dziennik Urzedowy L 298, 17/10/1989
P. 0023-0030.
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stadionie w czasie transmisji meczu pitki noznej). Natomiast catkowicie zakazana
jest kryptoreklama rozumiana jako ,,przedstawianie za pomocg stéw lub obrazéw
towarow, ustug, nazwy, marki lub dziatalnosci producenta towaréw badz oso-
by $wiadczacej ustugi w programach, gdzie przedstawianie takie jest zamierzona
czynnoécig nadawcy, majacg pelni¢ funkcje reklamy oraz wprowadza¢ odbior-
cow w blad co do charakteru tej prezentacji. Takie przedstawianie jest uznane za
zamierzone w szczego6lno$ci wowczas, gdy jest wykonywane za zaptata lub wyna-
grodzeniem™.

Warunki emisji reklamy w telewizji reguluje rozdzial IV powyzszej dyrek-
tywy. Przez wzglad na ochrone praw czlowieka, szerzenie wartosci tolerancji
i szacunku dla drugiej osoby oraz umacnianie pokoju i wolnosci reklamy tele-
wizyjne nie moga wykracza¢ przeciw zasadzie poszanowania ludzkiej godno-
$ci, zawierac tresci dyskryminujacych z powodu rasy, pici lub narodowosci ani
obraza¢ przekonan religijnych czy politycznych. Nie moga zacheca¢ do poste-
powania zagrazajacego zyciu i zdrowiu czy szkodzacego ochronie srodowiska.
Stosownie do postanowien dyrektywy wykluczone jest réwniez postugiwanie
sie tak zwanymi technikami podprogowymi w reklamie. Reklama podprogowa
polega na wlaczaniu do emitowanego przekazu filmowego pojedynczych klatek
z reklama, czego nie rejestruje swiadomos$¢ odbiorcy. Powoduje to, ze naby-
wa on produkt badz korzysta z ustugi nie na skutek przekonania o stusznosci
swojej decyzji i uwzglednienia takich czynnikdw, jak jakos¢, cena czy potrzeba
posiadania, lecz pod wplywem oddzialywania wlasnej pod$éwiadomosci’. Re-
klama podprogowa, a wigc dzialajaca poza swiadomoscig konsumenta, wydaje
sie kuszaca opcja dla wielu agencji reklamowych, jednak skuteczno$¢ dzialania
technik podprogowych nigdy nie zostala naukowo potwierdzona. U podstaw
wyzej opisanych regulacji legta przede wszystkim potrzeba zapewnienia od-
powiedniego poziomu ochrony konsumenta i przeciwdzialania nieuczciwej
konkurencji miedzy podmiotami. Z tego tez wzgledu konsument powinien by¢
w pelni $wiadomy, co w przekazie telewizyjnym jest reklamg, a poszczegdlne
bloki reklamowe (pojedynczo emitowane reklamy stanowia wyjatek) powinny
by¢ tatwo rozpoznawalne i jednoznacznie wyodrebnione z innych czgsci pro-
gramu za pomocg specjalnych przerywnikéw wizualnych i/lub dzwiekowych.
Zasadniczo dyrektywa zaklada, ze reklamy nalezy emitowa¢ pomiedzy progra-
mami, ale dopuszcza mozliwos¢ przerywania programoéw, jesli nie ucierpi na
tym warto$¢ danego programu i zostanie zachowana jego integralnos¢ oraz jesli
spelnione sg okreslone warunki, mianowicie®:

— wprogramach zlozonych z kilku niezaleznych czgsci, w programach sportowych
lub podobnych programach zawierajacych przerwy reklamy moga by¢ nadawane
wylacznie w przerwach lub pomigdzy odrebnymi czg$ciami programu;

¢ Tamze.
7 P. Bialecki, H. Tuchotka, Nieuczciwa lub zakazana reklama. Warszawa 2002, s. 58.
8 Dyrektywa 89/552/EWG, dz. cyt.
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— dzieta audiowizualne, takie jak filmy fabularne lub filmy wyprodukowane dla
telewizji (wylaczajac cykle, seriale, programy rozrywkowe oraz dokumen-
talne), moga by¢ przerywane raz na 45 minut, jesli czas trwania programéw
przekracza 45 minut. Dozwolone jest dodatkowe przerwanie utworu, jesli
zaplanowany czas trwania dzieta przekracza o 20 minut dwa lub kilka pelnych
okreséw 45-minutowych;

— programy inne niz zlozone z niezaleznych pozycji, inne niz programy sportowe
czy o podobnej strukturze moga by¢ przerywane reklamami, pod warunkiem ze
miedzy poszczegdlnymi blokami reklamowymi uplyneto co najmniej 20 minut;

— zakazane jest nadawanie reklam w trakcie transmisji z uroczystosci religijnych,
emisji wiadomosci i programéw publicystycznych, dokumentalnych, religijnych
oraz programow dla dzieci, jesli zaplanowany czas ich trwania jest krotszy niz
30 minut. Natomiast jesli zaplanowany czas trwania tych programéw przekracza
30 minut, stosuje si¢ takie same zasady, jak w przypadku innych programoéw.

Ogolem czas trwania reklam nie moze przekraczac¢ 15% dziennego czasu emi-
sji programu, natomiast jesli obejmuje on takie formy reklamy, jak bezposrednia
oferta sprzedazy, kupna czy wynajmu produktéw lub $wiadczenia ustug skiero-
wana do widzéw (telezakupy), udzial ten moze sie zwigkszy¢ do 20% dziennego
czasu emisji, przy czym czas trwania okienek reklamowych nie przekracza acz-
nie 15%. Ponadto w trakcie godziny zegarowej emisja blokéw reklamowych nie
moze przekracza¢ 20%, a oferty telezakupéw nie moga trwa¢ dluzej niz jedna
godzing dziennie. Do czasu reklamowego nie zalicza si¢ ogloszen nadawcy tele-
wizyjnego dotyczacych jego wlasnych programow, a takze obwieszczen organéow
publicznych i apeli charytatywnych rozpowszechnianych nieodptatnie’.

Szczegdlna ochrong otoczono osoby nieletnie, jako najbardziej podatne na
wplyw reklamy. Aby chroni¢ matoletnich przed szkodami moralnymi, umysto-
wymi lub fizycznymi, ktére moga spowodowac reklamy, dyrektywa zabrania na-
kfaniania osob nieletnich do zakupu produktéw lub zamawiania ustug wykorzy-
stujacego ich brak do$wiadczenia lub tatwowiernos¢. Reklama nie powinna oséb
maloletnich zacheca¢ w bezposredni sposéb do wywierania presji na rodzicow
lub inne osoby w celu sklonienia ich do zakupu reklamowanych produktéw lub
zamOwienia reklamowanych ustug, ani wykorzystywa¢ szczegdlnego rodzaju za-
ufania, ktére matoletni pokladajg w rodzicach, nauczycielach i innych osobach.
Niedozwolone jest rdwniez ukazywanie maloletnich w niebezpiecznych sytua-
cjach bez uzasadnienia.

Ponadto Dyrektywa , O telewizji bez granic” reguluje kwestie zwiazane z rekla-
ma okreslonych produktéw lub ustug. Catkowicie zabrania si¢ reklamowania pa-
pieroséw i wyrobdw tytoniowych w jakiejkolwiek formie telewizyjnej, zabroniona
jest rowniez telewizyjna reklama produktéw i zabiegéw leczniczych dostepnych

° B. Pawlowski, Zgodnos¢ polskich przepisow dotyczgcych reklamy i sponsorowania w mediach
(zasady, ograniczenia) z prawem Unii Europejskiej i Rady Europy. ,Zeszyty Prawnicze” 2006 (Biuro
Studiéw i Ekspertyz Kancelarii Sejmu), nr 1(9) I-1I1, s. 57.
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jedynie na recepte w panstwie czlonkowskim, ktorego ustawodawstwu podlega na-
dawca. W przypadku napojow alkoholowych dyrektywa dopuszcza mozliwos¢ ich
reklamy, jednak jej emisja podlega Scislej regulacji. Adresatem takiej reklamy nie
moze by¢ osoba maloletnia, a zwlaszcza osoba taka nie moze wystepowaé w rekla-
mie zwigzanej z konsumpcja alkoholu. Reklama nie moze sugerowac, iz spozywanie
alkoholu wigze si¢ ze zwigkszong tezyzng fizyczng czy sukcesem spolecznym badz
seksualnym. Nie moze réwniez zawiera¢ stwierdzen, ze alkohol ma wlasciwosci
lecznicze, jest Srodkiem stymulujacym, uspokajajacym lub sposobem rozwigzywa-
nia problemoéw osobistych. Zabroniona jest reklama taczaca konsumpcje alkoholu
z prowadzeniem pojazdéw mechanicznych, zachecajaca do nadmiernego spozycia
czy ukazujaca abstynencje lub umiarkowang konsumpcje w negatywnym swietle.
Niedozwolone jest rowniez ukazywanie wysokiej zawartosci alkoholu w napojach
alkoholowych jako cechy wplywajacej pozytywnie na jako$¢ napoju.

Artykul 17 Dyrektywy ,,O telewizji bez granic” traktuje o sponsoringu pro-
gramow telewizyjnych. Ze sponsorowaniem programéw mamy do czynienia,
z chwilg gdy prywatne lub publiczne przedsiebiorstwo, nieprowadzace dzialalno-
$ci zwigzanej z nadawaniem programow telewizyjnych badz produkeja utworéw
audiowizualnych, dokona jakiejkolwiek wplaty na rzecz finansowania progra-
mow telewizyjnych w celu promocji wlasnej firmy, znaku towarowego, wizerun-
ku, dziatalnosci badz produktéw. Dyrektywa normuje zasady sponsoringu. Nie
mozna sponsorowa¢ wiadomosci i programéw publicystycznych, przedsiebior-
stwa za$ o profilu dziatalnosci polegajacym na produkeji lub sprzedazy produk-
tow albo ustug, ktérych reklamowanie w telewizji jest zabronione, sa wykluczone
z mozliwosci sponsorowania programoéw telewizyjnych. Unormowano role spon-
sora i jego wplyw na caloksztalt sponsorowanego przez niego dziela. Dyrektywa
stanowi, Ze nie moze on ogranicza¢ odpowiedzialnosci i niezaleznosci redaktor-
skiej nadawcy przez wywieranie wplywu na tres¢ i czas nadawania sponsorowa-
nego programu. Odbiorca programu musi by¢ w pelni $wiadomy, Ze pojawienie
sie w programie danego produktu lub ustugi jest sponsorowane, dlatego tez na-
zwa i/lub logo sponsora winno by¢ wyraznie zaznaczone na poczatku oraz/lub na
koncu programu. Prdcz tego sponsorowane programy nie moga zacheca¢ do za-
kupu czy wynajecia danego produktu lub skorzystania z danej ustugi, zwlaszcza
przez specjalne promocyjne odniesienia do tych produktéw badz ustug.

Nieuczciwe praktyki handlowe

W 2005 roku zostala zmieniona Dyrektywa w sprawie reklamy wprowadzaja-
cej w blad z 1984 roku. Przyjeto Dyrektywe 2005/29/WE dotyczaca nieuczciwych
praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na
rynku wewnetrznym. Dokument nosi nazwe Dyrektywa o nieuczciwych prakty-
kach handlowych; reguluje ona praktyki handlowe w sektorze business to consumers
(B2C), zabrania stosowania nieuczciwych praktyk handlowych wobec konsumen-
tow, w tym zwlaszcza form reklamy, ktére wprowadzaja w btad lub sa agresywne.
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Reklama jest reklamg wprowadzajaca w blad, kiedy za sprawa wywolania
mylnego i niezgodnego z rzeczywisto$ciag wyobrazenia o produkcie powoduje,
ze klient nie dokonuje $wiadomego wyboru. Do takiej sytuacji moze dojs¢, gdy
przedsiebiorca reklamuje swdj produkt, celowo sugerujac, iz jest to produkt in-
nego producenta. Poza tym wprowadzenie w blad nastepuje przez zatajenie istot-
nych cech produktu, adresu i nazwy przedsigbiorcy, ceny wraz z podatkami, spo-
sobu platnosci, warunkow dostawy lub procedury rozpatrywania reklamacji.

Przy ocenie agresywnych praktyk handlowych bierze si¢ natomiast pod uwa-
ge takie czynniki, jak: nekanie, przymus i bezprawny nacisk. Nalezy uwzgledni¢
ich czas, miejsce, rodzaj i uporczywos$¢, uzycie grozb, obrazliwych sformutowan
badz sposobéw zachowania, wykorzystanie przez przedsigbiorce konkretnego
nieszcze$cia lub konkretnych okolicznosci — na tyle powaznych, ze ogranicza-
ja zdolno$¢ konsumenta do oceny, czego przedsiebiorca jest swiadomy — w celu
wplyniecia na decyzj¢ konsumenta co do produktu, ucigzliwe lub niewspdtmier-
ne bariery pozaumowne, ktére przedsigbiorca wykorzystuje, aby przeszkodzi¢
konsumentowi w wykonaniu jego praw umownych, w tym prawa do wypowie-
dzenia umowy lub do rezygnacji na rzecz innego produktu lub przedsiebiorcy,
a takze grozby podjecia dzialania niezgodnego z prawem. Za agresywny moze
by¢ wiec uznany przekaz reklamowy wzywajacy dzieci do zakupu reklamowane-
go produktu lub do wymuszenia jego nabycia na rodzicach lub innych osobach
dorostych. Jednoczesnie dyrektywa, pomimo ze zakazuje nieuczciwych praktyk
handlowych, w tym nieuczciwych reklam, wyraznie dopuszcza ,powszechna
i zgodng z prawem praktyke reklamowa polegajaca na wyglaszaniu przesadzo-
nych twierdzen lub twierdzen, ktérych nie nalezy rozumie¢ dostownie™.

Uwarunkowania prawne w Polsce

Powyzej przedstawiono podstawowe regulacje prawne obowigzujace na tere-
nie Unii Europejskiej w przedmiocie stosowania reklamy. Panstwa czlonkowskie
muszg ich przestrzegaé, sa zobowigzane do dopasowania krajowych przepisow
do ich postanowien. Dyrektywy normujg podstawowe kwestie, jednocze$nie da-
jac panstwom czlonkowskim prawo do zaostrzania krajowych przepiséw praw-
nych majacych na celu ochrong konsumenta i przeciwdziatanie zakléceniom za-
sad konkurencji na rynku wewnetrznym. Wsroéd licznych aktéw prawnych regu-
lujacych problematyke reklamy w Polsce, ktérych przepisy zostaly ujednolicone
zgodnie z wymogami Unii Europejskiej, mozna w szczegdélnosci wymienic:

1 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca
nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na
rynku wewnetrznym oraz zmieniajaca Dyrektywe Rady 84/450/EWG, Dyrektywe 97/7/WE, Dyrek-
tywe 98/27/WE i Dyrektywe 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz Rozporzadzenie
(WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady (,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach
handlowych”), Dziennik Urzedowy L 149, 11/06/2005 P. 0022-0039.
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— Ustawe z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 2004 r., nr 253,
poz. 2531 z p6zn. zm.), a zwlaszcza art. 16—17, ktére implementujg Dyrektywe
89/552,

— Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 3 czerwca 2004
r. w sprawie sposobu prowadzenia dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy
w programach radiowych i telewizyjnych (Dz.U. z 2004 r., nr 148, poz. 1565),

— Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r.
w sprawie sposobu sponsorowania audycji i innych przekazéw (Dz.U. z 2000 r.,
nr 65, poz. 785),

— Ustawe z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzy-
wania tytoniu i wyrobéw tytoniowych (Dz.U. z 1996 ., nr 10, poz. 55 z pdzn.
zm.), a w szczegolnosci art. 8,

— Ustawe z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciw-
dzialaniu alkoholizmowi (Dz.U. z 2002 r., nr 147, poz. 1231), a w szczegdlnosci
art. 131,

— Ustawe z dnia 6 wrze$nia 2001 r. Prawo farmaceutyczne (Dz.U. z 2004 r., nr 53,
poz. 553 z pdzn. zm.), art. 52—64,

— Ustawe z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U.
22003 r., nr 153, poz. 1503 z pdzn. zm.), a zwlaszcza art. 16, ktéra implementuje
Dyrektywe 84/450/EWG!.

W polskim prawie, zgodnie z przepisami Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993
roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. t.j. z 2003 r., nr 153, poz. 1503
z pozn. zm.), reklama poréwnawcza jest dopuszczalna (na mocy nowelizacji
Ustawy z dnia 18 marca 2000 r., Dz.U. nr 25, poz. 356)"2. W $wietle tych przepi-
séw reklama poréwnawcza to forma reklamy, ktéra umozliwia — bezposrednio
lub posrednio — rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub ustug oferowanych
przez konkurenta. Ustawa stanowi, iz taka reklama nie moze by¢ sprzeczna z do-
brymi obyczajami, czyli musi lacznie spelnia¢ ponizsze przestanki:

e nie jest reklamg wprowadzajaca w blad;

e w sposdb rzetelny i dajacy si¢ zweryfikowac na podstawie obiektywnych kry-
teriow poréwnuje towary lub ustugi zaspokajajace te same potrzeby lub prze-
znaczone do tego samego celu;

® wsposob obiektywny poréwnuje jedna lub kilka istotnych, charakterystycznych,
sprawdzalnych i typowych cech tych towaréw i ustug, do ktérych moze naleze¢
takze cena;

¢ nie powoduje na rynku pomylek w rozréznieniu reklamujacego i jego konkuren-
ta, ani ich towaréw albo ustug, znakéw towarowych, oznaczen przedsiebiorstw
lub innych oznaczen odrézniajacych;

' B. Pawlowski, dz. cyt., s. 65.

12 ]. M. Karolczak, B. Pawlowski, Informacja prawna dotyczgca reklamy poréwnawczej w prawie
Unii Europejskiej i w prawie polskim. ,,Zeszyty Prawnicze” 2005 (Biuro Studiéw i Ekspertyz Kancelarii
Sejmu), nr 1(5) I-IIL, s. 41—42.
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e nie dyskredytuje towardw, ustug, dziatalnosci, znakéw towarowych, oznaczen
przedsigbiorstwa lub innych oznaczen odrézniajacych, a takze okolicznosci
dotyczacych konkurenta;

e jesli chodzi o towary z chronionym oznaczeniem geograficznym lub chroniong
nazwg pochodzenia, odnosi si¢ zawsze do towardw z takim samym oznacze-
niem;

¢ nie wykorzystuje w nieuczciwy sposoéb renomy znaku towarowego, oznacze-
nia przedsiebiorstwa lub innego oznaczenia odrézniajacego konkurenta ani
chronionego oznaczenia geograficznego lub chronionej nazwy pochodzenia
produktéow konkurencyjnych;

e nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru lub
ustugi opatrzonych chronionym znakiem towarowym, chronionym oznacze-
niem geograficznym lub chroniong nazwa pochodzenia albo innym oznacze-
niem odrézniajacym.

Stosunek klientéw do reklamy poréwnawczej

Ze wzgledu na niewielka liczbe badan dotyczacych opinii konsumentéw na
temat reklam poréwnawczych trudno okresli¢, jaki jest faktyczny stosunek emo-
cjonalny konsumentéw do tego rodzaju reklam. Jedyne badania, ktoérych jednak
nie mozna uzna¢ za w pelni wiarygodne z powodu malej liczby respondentéw,
wskazujg, ze klienci danej marki, majac do niej pozytywne nastawienie, wola,
gdy nie poréwnuje sie jej z markg innego producenta. Natomiast jesli marke, do
ktorej stosuje si¢ poréwnanie, oceniaja wyzej od innych, reklame poréwnawcza
odbieraja jako bezposredni atak na ulubiong marke. Analizujac wyniki tych ba-
dan, mozemy zauwazy¢ pewne prawidtowosci:

— reklama poréwnawcza jest lepiej rozpoznawalna i zapamietywana niz reklama,
w ktorej nie stosuje si¢ poréwnan;

— nastawienie konsumentéw do reklamy poréwnawczej jest bardziej negatywne
niz nastawienie do reklamy bez poréwnan;

— konsumenci w krajach, gdzie reklama nie jest czgsto stosowana, postrzegaja
reklame poréwnawcza zdecydowanie negatywnie®.

Istniejg jednak sytuacje, w ktérych korzysci z zastosowania reklamy poréow-
nawczej przewyzszaja ewentualne straty. Jesli firma dazy do uzyskania wigkszej
rozpoznawalnosci marki czy stawia sobie za cel samo uswiadomienie odbiorcom
swojego istnienia lub zwrécenie uwagi na produkt oraz gdy jej grupe docelo-
wa stanowig osoby mlode, reklama poréwnawcza moze si¢ okaza¢ najbardziej
skuteczng forma reklamy. Jest korzystna, kiedy firma nie ma znaczacego udziatu
w rynku, kiedy chce wyraznie rozpocza¢ walke z liderem, ma wyrazna przewa-
ge konkurencyjna, ktérg moze efektywnie wykorzystaé, lub kiedy wprowadza
na rynek nowy produkt. Reklama poréwnawcza moze wplynaé na krétkotrwaty

1 . Tkaczyk, Reklama poréwnawcza: igranie z ogniem? ,,Marketing w Praktyce” 2002, nr 7, s. 27.
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wzrost sprzedazy, nie nalezy sie jednak spodziewac, ze zbuduje pozytywny wize-
runek firmy.

Niezwykle ryzykowne moze by¢ natomiast stosowanie reklamy poréwnaw-
czej przez lidera rynku. Konsumenci mogg to odebrac jako strach i forme¢ obrony
przed konkurencjg. W dodatku moze si¢ okaza¢, ze taka reklama przyniosta od-
wrotny skutek, czyli wspomogta firme konkurencyjna, zapewniajac jej bezptatna
promocje.

Reklama poréwnawcza na rynku polskim

W Polsce mozna zaobserwowaé rosnace zainteresowanie reklama porow-
nawczg i coraz odwazniejsze proby jej stosowania, zwlaszcza w przypadku firm
zagranicznych, wchodzacych na rynek lub starajacych si¢ utrzymac albo wzmoc-
ni¢ swoja niepewng jeszcze pozycje. Reklama poréwnawcza zwraca uwage na
istnienie bezposredniej konkurencji. Dla reklamodawcy moze si¢ jednak okaza¢
ryzykowna nie tyle ze wzgledu na potencjalng niska akceptowalnos¢ spoteczna
czy obawe przed wykreowaniem niewlasciwego wizerunku firmy, ile gléwnie ze
wzgledu na ryzyko wniesienia przez poréwnywang firme¢ powddztwa sagdowego.

Pierwszym istotniejszym przykladem telewizyjnej reklamy poréwnawczej
byta w Polsce reklama ptynu do mycia naczyn Sunlicht, ktérego producent przez
domniemanie konkurowal z producentem Ludwika. Reklama przedstawiata na-
stepujaca scenke: kobieta, rozmawiajac w kuchni z matka, informuje ja o swoim
nowym przyjacielu, na co matka reaguje pytaniem: ,,A co z Ludwikiem?”. Mimo
ze reklame emitowano w kilku wersjach, w ktérych zawarto rézne imiona me-
skie, zdaniem producenta Ludwika byta to reklama ewidentnie go dyskredytu-
jaca, w zwigzku z czym zostal zlozony pozew sadowy przeciwko producentowi
Sunlichta. Dodatkowo emisja reklamy odbywala si¢ przed rokiem 2000, czyli
w czasie gdy reklama poréwnawcza byla w Polsce zabroniona.

Producent Sunlichta nie jest jedynym producentem ptynu do mycia naczyn,
ktory przez poréwnanie z ptynem Ludwik chciat pozbawic¢ jego producenta wio-
dacej pozycji na rynku. Firma Henkel, producent ptynu marki Pur Extra, réw-
niez dowodzita lepszej jakosci swojego produktu, uciekajac sie do reklamy po-
réwnawczej. W przeciwienstwie do reklamy Sunlichta nie wymieniono tu nazwy
poréwnywanego plynu, lecz stwierdzono, ze Pur Extra jest kilkakrotnie lepszy
od ,wiodacego ptynu do mycia naczyn’, oraz pokazano charakterystyczny ksztalt
opakowania ptynu Ludwik. I tym razem sprawa zostata skierowana do sadu. Na
poparcie zasadnosci swojego pozwu producent Ludwika zlecil Instytutowi Che-
mii Przemystowej przeprowadzenie testow poréwnawczych obu pltynéw do my-
cia naczyn. Badania dowiodly, ze w kryteriach zdolnosci myjacej i zdolnosci do
emulgowania ttuszczu plyn Extra Pur nie wykazuje wyzszej jakosci niz Ludwik.

Innym przykladem branzy, w ktorej przystapiono do walki konkurencyjnej za
pomocy reklamy poréwnawczej, byla branza srodkéw czystosci. Firma Reckitt
Benckiser Poland, producent proszku Dosia, swoim hastem reklamowym: ,,Jesli
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nie wida¢ rdznicy, to po co przeplaca¢” konkurowala z markami majgcymi zna-
czace udzialty w rynku, udowadniajac, ze Dosia jakoscig nie rézni sie od innych,
drozszych proszkow, jest za§ oferowana po znaczaco nizszej cenie. Reakeja pro-
ducenta Ariela, firmy Procter & Gamble, byla prezentacja wynikéw badan prze-
prowadzonych przez Instytut Chemii Przemystowej, ktore potwierdzaly wyzsza
jako$¢ Ariela. Jednoczesnie po raz pierwszy w Polsce pojawila si¢ reklama bez-
posrednio poréwnujaca produkt z konkurencyjnym. Producent Dosi w riposcie
odwolywat sie do doswiadczenia klientéw i apelowal, by wzia¢ pod uwage, iz
proszki naleza do dwoch réznych klas, w zwigzku z czym nie powinno si¢ ich po-
réwnywaé. W 2004 roku firma Reckitt Benckiser Poland ponownie postanowifa
skorzysta¢ z mozliwosci stosowania reklamy poréwnawczej. Powstala kontynua-
cja jej reklamy telewizyjnej, tym razem bezposrednio odwotujaca si¢ do wybra-
nego produktu, konkurencyjnego proszku Vizir. W spocie telewizyjnym Dosia
nie tylko otwarcie poréwnywata si¢ z czolowym produktem konkurencji, ale tak-
ze pokazala wyniki badan, wedlug ktorych ,,71% uzytkownikéw marki Vizir nie
zauwaza zadnej réznicy w skutecznosci prania obu proszkoéw™ .

W branzy spozywczej réwniez napotykamy przyktady reklamy poréwnaw-
czej. Alima Gerber, producent sokéw dla dzieci Bobo Frut i Junior Frut, w rekla-
mie radiowej méwi gtosem chlopca: ,,Ja chce taki sam sok, jak Kubus ma” i styszy
odpowiedz: ,,To nie jest sok dla malych dzieci, to jest sok dla starszych”. Ponadto
sok Kubus$ zostal w tej reklamie zdyskredytowany jako sok nieposiadajacy ate-
stu Instytutu Matki i Dziecka. Zdaniem producenta soku Kubu$ zdrobniate imie
dziecka byto jedynie pretekstem do uzycia nazwy konkurenta, o czym $wiadczy¢
mial sztuczny i niepoprawny szyk pierwszego zdania.

Firmy konkurencyjne, ktdre staja si¢ bohaterami reklam poréwnawczych, bro-
nig sie przed skutkami ich nadawania, domagajac si¢ zakazu emisji danego spotu
telewizyjnego. Tak bylo w przypadku reklamy kleju do glazury firmy Atlas nawig-
zujacej do motywu bitwy pod Grunwaldem. W scenie ofiarowania dwdch mieczy
Krzyzacy prosza kréla Jagielte ,,0 troche kleju, gdyz ten krzyzacki jest do niczego”
Wywotalo to protest konkurencyjnej firmy Henkel (o kapitale niemieckim), ktd-
rej zdaniem okreslenie ,,krzyzacki” jednoznacznie kojarzy si¢ polskim odbiorcom
z okresleniem ,,niemiecki”. Dodatkowo producent Atlasa wykorzystal wizerunek
kota (symbol firmy Henkel), umieszczajac go na zbroi jednego z Krzyzakow?.

Jako przyklad reklamy poréwnawczej bezposrednio odwolujacej sie do okre-
$lonego kryterium komparatywnego w stosunku do swojego konkurenta mozna
wymieni¢ kampani¢ reklamowg skandynawskiego operatora telekomunikacyjne-
go Tele2. W swoich spotach reklamowych firma Tele2 w sposéb prosty i czytelny
poréwnywala ceng impulsu telefonicznego oferowanego przez siebie i Telekomu-
nikacje Polska SA, ukazujac dzigki temu swojg wyrazng przewage konkurencyj-

" J. M. Karolczak, B. Pawlowski, dz. cyt., s. 43.
'* C. Hurka, Pierze lepiej niz konkretny proszek, czyli o reklamie porownawczej. ,,Brief” 2001,
nr 21, ss. 68—69.
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n3a. Kampania reklamowa Tele2 byla w tym zakresie nowatorska. Jej tworcy mieli
za cel pokazanie uczciwosci i wiarygodnosci firmy, ktéra bezposrednio i rzetelnie
przedstawia fakty fatwe do zweryfikowania, a tym samym pokazanie, ze firma ta
nie obawia si¢ reakgji lidera rynku. Wykorzystujac nastroje spoteczne, w sposob
jawny i otwarty Tele2 przystapita do walki z potezng TP SA, quasi-monopoli-
sta dyktujacym ceny rynkowe, ktéremu skutecznie udawato si¢ utrudnia¢ innym
operatorom funkcjonowanie na rynku telekomunikacyjnym.

Innym przyktadem reklamy bezposrednio poréwnujacej oferte wlasnej fir-
my z ofertg konkurenta byla reklama zewnetrzna firmy Media Markt, broniacej
sie przed wchodzgcg na rynek firmg Electro World. Gtéwnym celem reklamy
billboardowej Media Markt byto wskazanie, ze konkretny produkt jest oferowa-
ny przez te firme po nizszej cenie niz w sklepach Electro World. W odréznieniu
od poprzednich przykladéw Media Markt nie zdecydowata si¢ na reklame tele-
wizyjna, ale jej kampania i tak zyskala stosunkowo duzy rozglos. Media Markt
porownuje sie ze swoim gtéwnym rywalem nie tylko bezpos$rednio, lecz réw-
niez przez domniemanie, przykladowo: na drodze prowadzacej do centrum
handlowego, w ktéorym swoj punkt ma Electro World, umieszcza billboard
z apisem: ,Nie przeplacaj Zawracaj’, natomiast na drodze wyjazdowej z owe-
go centrum, w bliskim sasiedztwie Electro World, wielki billboard z hastem:
»A teraz do najnizszych cen” i z informacja o odleglosci do najblizszego punktu
Media Markt.

Swoistg wojne reklamowg mozna byto zaobserwowa¢ pomiedzy dwoma kon-
kurencyjnymi operatorami telefonii komérkowej — Simplus i Heyah, obie marki
z segmentu 0s6b miodych. Poszczegdlne odstony reklamowe byly odpowiedzia
na wyzwanie konkurenta, czym budzily ciekawos¢ grup docelowych i oczekiwa-
nie na ich kontynuacje. Calg sytuacje sprowokowala Heyah. Grupa docelowa tej
marki to mlodziez w wieku 15-25 lat, dla ktdrej oferta cenowa operatora telefonii
komorkowej jest czesto jedynym kryterium przesadzajacym o wyborze. Dopaso-
wujac swoj styl do specyfiki gléwnej grupy odbiorcéw, Heyah weszta na rynek za
pomoca billboardéw z dwuznacznym hastem: ,,Pozdrawiamy drogich klientéw”.
Tym samym zdeprecjonowala innych operatoréw, jesli chodzi o kryterium ceny.
Konkurencyjna w tym segmencie w owym czasie Idea Pop bronila swojego ryn-
ku, jednakze jej nieudolna kampania w ogole nie zyskala aprobaty odbiorcow,
wrecz odwrotnie, zostala uznana za przejaw nieuczciwej konkurencji. Wyzwanie
podjal Simplus, emitujac odwazng reklame telewizyjng, w ktorej aluzyjnie po-
réwnywal sie z Heyah. W spocie wystepuje atrakcyjna blondynka, przechadza-
jaca si¢ uczelnianym korytarzem w skapej bluzce, na ktoérej widnieja ,,najlepsze
warunki’, czyli ceny za impuls rozmowy i za wysytanie SMS-6w. Dziewczyna bez
reszty skupia na sobie uwage kolegéw. Na koncu reklamy pojawia sie za$ inna,
niepozorna dziewczyna, pozdrawiajgca kolegéw popularnym ,Heja!” z reka
w charakterystycznym gescie (symbol Heyah), ktérg zapatrzeni w blondynke ko-
ledzy catkowicie lekcewaza. Operator Heyah podjal temat i zaprezentowat rekla-
me w prostej formie rysunkowej, przedstawiajaca z pozoru atrakcyjng dziewczy-
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ne, ktdra jednak w zderzeniu z wajcha Heyah traci swoje ,,promocyjne” walory.
Reklama ,Wajcha w dét” symbolizowata maksymalng i przede wszystkim stala
obnizke taryfy SMS, mozliwa wylacznie w ofercie Heyah. W odpowiedzi na ten
spot reklamowy operator Simplus wyemitowal kolejng reklame, kontynuujac
swoja koncepcje w polaczeniu z drwinami z zarzutéw Heyah. Znana juz widzo-
wi blondynka chce tym razem w pelni zaprezentowa¢ swoje prawdziwe ,wa-
runki’, ale jej zazdrosna kolezanka, zlekcewazona przez kolegéw w poprzed-
niej reklamie, w kulminacyjnej chwili wylacza oswietlenie na scenie, uzywajac
wajchy Heyah. To jednak nie przynosi zamierzonego przez nig efektu, bowiem
nowa atrakcyjna taryfa SMS, nizsza od minimalnej oferty Heyah, rozéwietla si¢
w ciemnosciach na scenie.

Caly cykl reklam poréwnawczych, zaréwno marki Simplus, jak i Heyah, od-
wolywal si¢ do konwencji zlosliwego humoru. Taka konwencja okazala si¢ bar-
dzo skuteczna w oddzialywaniu na gtéwna grupe docelowa obydwu reklamuja-
cych sie w ten sposdb firm.

Najczesciej reklamy porownawcze stanowig przyklad reklamy skupiajacej sig
wylacznie na poréwnywaniu cen oferowanych produktéw badz ustug. Wymien-
my chocby reklamy tanich linii lotniczych czy hipermarketéw. Obrane kryterium
cenowe powoduje, ze reklama odnosi si¢ do wybranej grupy konsumentéw, dla
ktorych cena ma priorytetowe znaczenie w decyzji o zakupie. Lider rynku, jesli
podejmie walke, skupia si¢ na podkreslaniu wysokiej jakosci swoich produktow,
oferowanych dodatkowych korzysciach, trosce i dbatosci o klienta. Moze si¢ wigc
okaza¢, ze tanszy konkurent faktycznie nie przejmuje klientéw lidera rynku, lecz
kreuje nowe potrzeby w segmencie nabywcéw, dla ktérych dotychczasowa oferta
byta niedostepna.

Podsumowanie

Reklama poréwnawcza moze by¢ skutecznym narzedziem zdobywania no-
wych klientéw lub przejmowania klientéw lidera rynku czy gléwnego konku-
renta. Firmy decydujace si¢ na ten rodzaj reklamy musza jednak bra¢ pod uwage
ryzyko odwetu ze strony konkurenta i przygotowac sie na ewentualng zaciekla
walke z jego strony. Wojna reklamowa moze si¢ okaza¢ wyniszczajaca dla danego
reklamodawcy, gléwnie wtedy gdy atakuje lidera rynku, a poréwnanie dotyczy
wylacznie cen. Lider, wykorzystujac swoja silng pozycje i niskie koszty produkgji,
moze wprowadzi¢ ceny wykluczajace konkurenta z rynku. Wystapienie przeciw
liderowi przynosi efekty, gdy firma ma wyrazng i stalg przewage konkurencyjna,
ktdrej liderowi trudno sie przeciwstawic lub jest to dla niego nieoptacalne. Inaczej
sytuacja wyglada w przypadku firm bedacych bezposrednimi rywalami o poréw-
nywalnych mozliwosciach dzialania na rynku. Bezposrednia rywalizacja miedzy
podmiotami stymuluje konkurencje, wskutek czego moze nastapic¢ stala obnizka
cen i/lub ciaggta poprawa jakosci oferowanych produktéw. Niewatpliwie ciekaw-
sza z punktu widzenia odbiorcy jest subtelna i inteligentna reklama, czynigca po-
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réwnanie z konkurentem posrednio lub przez domniemanie. W odréznieniu od
klarownej i czytelnej prezentacji poréwnan danego parametru, najczesciej ceny,
odbiorcy oferuje si¢ reklame zabawna i inteligentng, zmuszajacg do myslenia i do
samodzielnego odszyfrowywania zawoalowanych w niej niuanséw. Przyciaga
uwage swoim humorem, oryginalnymi pomystami prezentacji konkurenta. Sku-
pia sie na kreowaniu wybranego, atrakcyjnego wizerunku swojej grupy nabyw-
cow, tworzac okreslony klimat wokot marki. Przycigga tym samym klientow, dla
ktdrych istotniejsze niz cena sg takie czynniki, jak styl zycia czy przynaleznos¢ do
danej grupy spotecznej. Polscy reklamodawcy nie wydaja si¢ jednak przekonani
do takiego stylu reklamy poréwnawczej. Argumentujac, iz widz oglada reklame
nieuwaznie, nie starajac si¢ uchwycic¢ jej przestania, najczesciej wykorzystuja naj-
prostsza forme reklamy poréwnawczej, czyli zestawienie pod katem kryterium
cenowego. Mozna jedynie liczy¢, ze wraz z rozwojem gospodarczym i wzrostem
zamoznosci spoleczenstwa zwigkszy sie rowniez kreatywnos¢ reklamodawcow
i pojawi sie wiecej reklam promujacych zalety pozacenowe, tak jak to si¢ dzieje
w przypadku reklam poréwnawczych szeroko stosowanych w USA. Kryterium
cenowe praktycznie nie gra w nich zadnej roli.
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Summary

Comparative advertising in the EU acquis

The common market in the form of the European Union requires smooth
flow of information to enhance its proper development. Creating commercial
area without frontiers does not guarantee equal access to information for all
customers. Differences in the legal regulations of individual Member States cre-
ated insufficient protection for consumers and constituted obstacles to conduct
uniform cross-border advertisement campaigns in the EU countries. Therefore,
a harmonized legal framework turned out to be essential to eliminate distortions
of competition.

Advertising reaches beyond the frontiers effecting the functioning of the
market. It provides information to the clients and demonstrates a wider range
of choice which makes it an effective tool of boosting competition in the single
market. Customers should be able to take advantage of the common market and
comparative advertising, however controversial, can contribute to the customers’
awareness. It can be a legitimate medium of emphasizing merits of comparable
products stimulating competition between producers for the benefit of custom-
ers. Such direct competition may enforce higher quality of products, lower prices,
new solutions. The paper discusses the existing legal provisions mandatory in the
European Union and analyzes the situation in the Polish market regarding the
use of comparative advertising.



