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REKLAMA POROWNAWCZA W SWIETLE PRAWA EUROPEJSKIEGO

Ewa Tomczak, Jakub Bartczak

Reklama poréwnawcza w Swietle prawa
europejskiego

» Mowig, Ze tylko w mennicy mozna robié
pieniqdze bez reklamy”.
(Tadeusz Sztucki)

Wszyscy marketingowcy zgodnie uwazaja, iz na marketing sktada si¢
cigg wzajemnie ze sobg powigzanych dziatan, ktérych celem jest dostarcze-
nie okreslonym osobom lub grupom o0séb tego, czego potrzebuja i pragna,
tak by ich potrzeby zostaly zaspokojone.! Dziatania te, to przede wszyst-
kim umiejetna manipulacja produktem, cena, sposobem dystrybucji i oczy-
wiscie reklama, jako glownym instrumentem kompozycji promotion-mix.
Zatem reklama, wbrew czesto spotykanej opinii, nie jest jedyng mozliwo-
$cig aktywizowania rynku, cho¢ stanowi narzedzie najbardziej uniwersalne
i najchetniej stosowane. Mimo to, uwaza sie, iz to wlasnie manipulacja re-
klama jest jednym z najbardziej wdzigcznych, ale jednoczes$nie najbardziej
odpowiedzialnych dziatan. Tak si¢, bowiem sklada, ze niezaleznie od tego,
ktory z elementdéw marketingu-mix jest w danej chwili realizowany, zawsze
bedzie mu towarzyszyta reklama, bedaca narzedziem psychologicznego
zjednywania sobie klientow, budzenia potrzeb oraz podsuwajaca sposoby
ich zaspokojenia. >

Reklama to efektywny sposob rozprzestrzeniania informacji zarowno
o produktach powszechnego uzytku (np. masto), dobrach luksusowych (np.
samochody) jak i ustugach czy ideach. Pojecie to definiowane jest na wiele
sposobow w zaleznosci od dziedziny nauki.

Z punktu widzenia psychologii np. przekaz reklamowy polega na takim

1 Ph. Kotler ,, Marketing” Wydawnictwo Gebethner &S-ka, Warszawa 1994, s. 6
2 M. Laszczak ,, Psychologia przekazu reklamowego” Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, Krakéw 1998, s. 13
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ksztattowaniu informacji, aby wykorzystujac wiedzg¢ o psychice i cechach
odbiorcy mozna byto wptywaé na jego zachowanie i kierowac jego poste-
powaniem.> Wykorzystujac teori¢ informacji, powiedzie¢ mozna, iz rekla-
ma jest ciagiem uporzadkowanych sygnaléw zmniejszajacych niepewnosé
potencjalnego nabywcy, co do cech produktu i zwigkszajacych jego atrak-
cyjnosé. Z punktu widzenia marketingu natomiast, reklama to proces komu-
nikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Jest ona bezosobowa, odptatng
i adresowang do masowego odbiorcy forma przekazywania informacji ryn-
kowych, a takze przedstawiania i popierania idei, produktéw lub ustug.*
Jednakze chcac przeanalizowaé temat z punktu widzenia Prawa Unij-
nego, nie wystarczy zadna z przytoczonych definicji. Nalezy uprzednio za-
poznac si¢ z definicja, jaka przyjmowana jest przez unijne ustawodawstwo,
a mianowicie zgodnie z art. 2 dyrektywy 84/450 EWG?® reklama to ,, kaz-
da wypowiedz towarzyszqca wykonywaniu dzialalnosci handlowej, przemy-
slowej, rzemieslniczej albo wykonywaniu wolnego zawodu majqca na celu
zwigkszenie zbytu towaréw albo rozszerzenie wykonywania ustug, lqcznie
z nieruchomosciami, prawami i zobowiqzaniami”. Tak wigc reklamg be-
dzie kazda wypowiedZ majaca na celu zwigkszenie obrotéw handlowych
bez wzgledu na forme i sposob rozpowszechniania. Wspdlnotowa regulacja
nie obejmuje jednak swoim zakresem ani reklamy politycznej, ani spotecz-

3amMZe . 35 s. 15

4 B. Kwarciak ,, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie”, Warszawa 1997, s. 15

5 Dyrektywa Rady 84/450/EWG z dnia 10 wrzeénia 1984 r. w sprawie zblizenia przepisow
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Panstw Cztonkowskich dotyczacych
reklamy wprowadzajacej w biad (obecnie dotyczaca reklamy wprowadzajacej w biad
i reklamy poréwnawczej) (Dz.U.UE L 250 z 19.9.1984, str. 17) zmieniona dyrektywa 97/55/
WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 6 pazdziernika 1997 r. zmieniajaca dyrektywe
84/450/EWG dotyczacy reklamy wprowadzajacej w btad w celu wiaczenia do niej reklamy
poréwnawczej (Dz.U.UE L 290 z 23.10.1997, str. 18) oraz zmieniona dyrektywa 2005/29/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca nieuczciwych praktyk
handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewngtrznym
oraz zmieniajacq dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/
WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu
Europejskiego i Rady (,,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”) (Dz.U.UE L
149 7 11.06.2005, str. 22; w zycie od 12 grudnia 2005 a panstwa cztonkowskie maja dwa lata
na dostosowanie regulacji wewnatrzkrajowych do postanowien tej dyrektywy)
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nej.* Nalezy tez pamietac, iz wypowiedz towarzyszaca wykonywaniu dzia-
talnosci gospodarczej moze byé¢ tylko informacja.’

Specyficznym rodzajem reklamy jest tzw. reklama komparatywna (po-
réwnawcza), ktora zgodnie z marketingowa definicja, dazy do ukazania
wyzszosci jednej marki poprzez poréwnania jej z jedna lub kilkoma in-
nymi markami danej klasy produktéw. Jednakze, firmy stosujace tego typu
reklamy, zobowigzane sa do prowadzenia badan rynkowych oraz spraw-
dzania wynikow, tak by mie¢ argumenty prawne w przypadku ewentual-
nych roszczen drugiej strony.® Reklama poréwnawcza, jako najbardziej
kontrowersyjna i majaca chyba najwigksza mozliwo$¢ zachwiania row-
nowagi konkurencji na rynku, w szczegdlnosci podlega uregulowaniom
prawa europejskiego. Aby zapewni¢ skutecznos¢ i uczciwo$é stosowania
tej formy reklamy, ustawodawca wspdlnotowy zdefiniowat reklame kom-
paratywna 1 ustalit szczegétowy katalog przestanek jej dopuszczalno-
$ci. Zgodnie z brzmieniem art. 2a dyrektywy 84/450 EWG reklama po-
réwnawcza to ,, kazda reklama, ktéra w sposob wyrazny lub dorozumiany
okresla konkurenta, towary lub ustugi oferowane przez konkurenta”. Za-
tem wyrdzniajacym elementem dla reklamy poréwnawczej jest wska-
zanie konkurenta bezposrednie (nazwa) lub dorozumiane (takie by $red-
nio poinformowany, uwazny i rozumny przecietny konsument mégt dzig-
ki temu zidentyfikowa¢ konkurenta podmiotu reklamujacego sie, biorac
jednakze pod uwage fakt, iz stopien uwagi konsumenta moze by¢ roézny
w zaleznos$ci od rodzaju towaru lub ustugi). Wskazanie konkurenta moze
nastapi¢ albo za pomoca nawigzania do osoby konkurenta (reklama po-
réwnawcza osobista), albo za pomocg wskazania oferowanych przez nie-
go towarow i ustug. Wskazanie to moze mie¢ charakter pozytywny (re-
klama poréwnawcza nawigzujaca) lub negatywny (reklama poréwnawcza
krytyczna).

Immanentnym elementem reklamy komparatywnej jest tez samo po-
réwnanie, cho¢ warto zwrdci¢ uwage, iz w definicji brakuje tego wymogu.

6 Por. A. Swistowska ,, Nieuczciwa reklama jako przyktad czynu nieuczciwej konkurencji”,
Przeglad Prawa Handlowego 1994, nr 78, s.24

7 E. Letowska ,, Prawo uméw konsumenckich”, Warszawa 2002, s. 184

8 K. Przybytowski, M. Hartley, J. Kerin, A. Rudelius ,, Marketing”, Dom Wydawniczy ABC
Warszawa 1998, s. 542
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Wydaje sig, ze reklama poréwnawcza nie musi zawiera¢ wyraznego po-
réwnania, bowiem z przedstawienia w jednej reklamie oferty swojej i kon-
kurenta mozna zawsze posrednio skonstruowaé poréwnanie. Konfrontacja
dwoch produktéw bez wyrazenia opinii o ich podobienstwie i réznicach
prowadzi w zalezno$ci od sformulowania wypowiedzi reklamowej do
wniosku, ze sq one rownie dobre lub, ze reklamowany produkt jest lepszy
od konkurencyjnego.’

Zakres stosowania reklamy komparatywnej jest uregulowany w Unii
Europejskiej od 6 pazdziernika 1997r., tj. od czasu uchwalenia dyrektywy
97/55/WE zmieniajacej dyrektywe 84/450/EWG o reklamie wprowadzaja-
cej w blad w celu uwzglednienia reklamy poréwnawczej. Pomimo kolejnej
nowelizacji tego aktu prawnego, dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady UE z dnia 11 maja 2005r. dotyczaca nieuczciwych prak-
tyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentow
na rynku wewnetrznym, przepisy zezwalajace na stosowanie reklamy po-
réwnawczej nadal budza wiele watpliwosci interpretacyjnych. Prawdopo-
dobnie dlatego przedsigbiorcy wciaz w niewielkim stopniu wykorzystuja
ta forme promocji, cho¢ wydawatoby sie, ze konfrontacja wtasnej oferty
z konkurencyjna powinna by¢ dla nich metoda najprostsza i najskuteczniej-
sza. 10

Jednym z gloéwnych celow legislacyjnych wypracowania kompromisu
miedzy zwolennikami i przeciwnikami reklamy komparatywnej byto, jak
podkresla Parlament Europejski i Rada UE w punkcie 2 preambutly dyrek-
tywy 97/55/WE, stworzenie warunkéw dla konsumentow i konkurentéw
do korzystania w mozliwie najlepszy sposob z wewnetrznego rynku. Ze
wzgledu na coraz szerszy zakres dostgpnych towaréw i ustug konsument
powinien by¢ o nich dobrze poinformowany, bowiem tylko w ten sposob
bedzie mogl dokonaé najbardziej optymalnego dla siebie wyboru. Ustawo-
dawca wspolnotowy zapewnia, iz to wlasnie reklama, a w szczegoélnosci
prawdziwa reklama poréwnawcza, najlepiej przyczynia si¢ do zwigksze-
nia przejrzystosci rynku oraz stymulowania konkurencji pomigdzy przed-

9 M. Krélikowska-Olczak praca zbiorowa, ,, Studia z gospodarczego prawa Unii Europejskie;j ”,
Zakamycze 2004, s. 91

10 E. Nowinska, E. Traple ,, Prawo reklamy. Krotkie komentarze dla praktykow”, Krakéw
1994, s. 15
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sigbiorcami. Harmonizacja przepiséw dotyczacych warunkéw korzystania
z tej formy reklamy miata by¢ nie tylko srodkiem majacym na celu zapew-
nienie sprawnego funkcjonowania rynku, ale réwniez srodkiem ochronnym
stuzacym konsumentom i przedsigbiorcom. Bowiem dopuszczenie lub za-
kazanie stosowania reklamy poréwnawczej zgodnie z rdznigcymi sie prze-
pisami krajowymi, moze stanowié¢ barier¢ dla swobodnego przeptywu to-
wardw i ustug oraz prowadzi¢ do znieksztalcenia konkurencji. !

Regulacja wspdlnotowa oparta jest na zasadzie dopuszczalnosci re-
klamy komparatywnej pod warunkiem spelnienia tacznie i bez ograniczen
enumeratywnie okreslonych warunkéw.!? Dlatego tez, jezeli jakas konkret-
na reklama zostata zakwalifikowana jako poréwnawcza, to nalezy spraw-
dzi¢ czy spehnia przestanki dopuszczalnosci okreslone w art. 3a dyrektywy
84/450/EWG badz art. 3a dyrektywy 2005/29/WE.

Pierwsza z nich okres$lana jest przez art. 3a pkt 1 lit. a dyrektywy 84/450/
EWG, stanowiacego, iz reklama poréwnawcza nie moze wprowadzaé
w blad. Artykul ten odsyta do definicji reklamy wprowadzajacej w blad
z art.2 pkt 2 tejze dyrektywy, zgodnie z ktora, jest to ,, kazda reklama, ktora
w jakikolwiek sposob, lqcznie ze sposobem jej prezentowania, oszukuje lub
moze oszukiwac osoby, do ktorych jest skierowana lub do ktorych dociera,
i ktora ze wzgledu na swoj oszukanczy charakter moze wplyngé na ich de-
cyzje gospodarcze lub ktora z tych powodow szkodzi lub moze szkodzic kon-
kurentowi”. Artykut 3 dyrektywy 84/450/EWG przewiduje, iz oceniajac,
czy reklama wprowadza w blad, konieczne jest uwzglednienie wszystkich
jej elementéw, wymieniajac jednoczesnie kryteria, jakie nalezy bra¢ pod
uwage. Sa to ,, cechy towaru lub ustugi, takie jak: dostepnos¢, rodzaj, wy-
konanie, sktad, metoda i data produkcji lub swiadczenia, przeznaczenie,
mozliwos¢ wykorzystania, ilos¢, jakos¢, geograficzne pochodzenie, miejsce
produkcji, wyniki przewidzianego uzycia, wyniki lub istotne czesci testow
towarow i ustug; cena lub sposob jej obliczania oraz warunki dostarcza-
nia towarow oraz Swiadczenia ustug; rodzaj, wlasciwosci i prawa rekla-
mujqcego, takie jak jego tozsamosc, majqtek, kwalifikacje oraz prawa wla-
snosci przemystowej, handlowej i intelektualnej, jak rowniez nagrody i wy-
roznienia’.

11 Punkt 3 preambuty dyrektywy 97/55/WE.
12 Punkt 11 preambuty dyrektywy 97/55/WE.

223



EWA TOMCZAK, JAKUB BARTCZAK

Zgodnie z pkt 2 preambutly dyrektywy 97/55/WE przedmiotem reklamy
komparatywnej maja by¢ poréwnywalne towary lub ustugi. Nie oznacza to
jednak, ze porownywana oferta musi by¢ identyczna, bowiem zgodnie z art.
3apkt 1 lit. b dyrektywy 2005/29/WE wynika, iz poréwnywane w reklamie
towary lub ushugi majq zaspokaja¢ takie same potrzeby lub by¢ przeznaczo-
ne do tego samego celu. Zatem poréwnywanie roznych towaréw i ustug nie
jest wykluczone. Nalezy, bowiem pamigtac, ze dwa rézne produkty moga
z zatozenia zaspokaja¢ zupelnie odmienne potrzeby, ale jednoczesnie moga,
by¢ przeznaczone do tego samego celu (np. w prezencie zamiast kwiatow
mozna da¢ kawe). Zatem wystepowanie nieuczciwej konkurencji jest moz-
liwe nie tylko pomigdzy przedsigbiorstwami prowadzacymi ten sam rodzaj
dziatalnosci.

Kolejna przestanka z art. 3a (pkt 1 lit. ¢) stanowi, ze reklama poréwnaw-
cza bedzie dozwolona, pod warunkiem, iz w sposob obiektywny poréwnuje
jedna lub kilka istotnych, charakterystycznych, mozliwych do zweryfiko-
wania i typowych cech tych towaréw i ustug, przy czym jedna z tych cech
moze by¢ cena. Wymog obiektywnosci powinien sprowadzac si¢ do rzeczo-
wego przedstawienia zalet proponowanych towaréw i ushug, ale nie jest to
nakaz neutralno$ci, poniewaz byloby to sprzeczne z naturg reklamy. Moz-
liwo$¢ zweryfikowania natomiast, oznacza, ze konsument musi mie¢ moz-
liwo$¢ sprawdzenia u reklamujacego istnienia przedstawionych cech. Ko-
lejny warunek, by poréwnywalna cecha byta istotna, spetniony jest w mo-
mencie, gdy cecha decyduje o mozliwoéci zaspokajania potrzeb lub prze-
znaczenia do danego celu towaru lub ustugi. Innym warunkiem stawianym
przez dyrektywe jest to, by poréwnywana cecha byla znaczaca (mianowicie
polskiej literaturze przedmiotu utrwalito si¢ okreslenie ,,charakterystycz-
na”)*, a mianowicie by byta ona relewantna z punktu widzenia konsumenta
i mogta decydowac o jego gospodarczym zachowaniu. Dyrektywa wymaga
réwniez, by poréwnywana cecha byla typowa, czyli abstrakcyjnie okresla-
jaca produkty tego samego rodzaju. Cho¢ uwaza sig, iz dla konsumenta ce-
cha typowa oferty nie ma decydujacego znaczenia, w przypadku, gdy kon-

13 J. Szwaja (red.) ,, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz”, Warszawa
2000, s. 81

14 Np. E. Nowinska, M. du Vall ,, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji”,
Warszawa 2001, s.174;
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sument nie zawsze zamierza wykorzysta¢ produkt w typowy sposob.'®

Artykut 3a pkt 1 lit. d dyrektywy 2005/29/WE zakazuje dyskredytowania
i przedstawiania w ztym $wietle w reklamie poréwnawczej znakéw towaro-
wych, nazw handlowych, innych znakéw rozpoznawczych, towaréw, ustug,
dziatalnosci lub sytuacji konkurenta. Reklama poréwnawcza powinna za-
checi¢ konsumentow do reklamujacego si¢ przedsigbiorcy, a nie zmniejszaé
zaufanie do oferty konkurencyjnej. Przepis ten nie zakazuje reklamy kom-
paratywnej krytycznej, bo przeciez po to jest ona stworzona by pokazac,
ze jeden produkt jest lepszy od drugiego. Jednak zaznacza, iz krytyczna
wypowiedZ jest dopuszczalna, dopdki w sposob rzeczowy poréwnuje 0sig-
gniecia przedsigbiorcow. Zatem narusza¢ ten warunek bedzie krytyka nie-
stosowna i nieproporcjonalna.!®

Artykut 3a pkt 1 lit. e dyrektywy 2005/29/WE dopuszcza reklame porédw-
nawcza, jezeli w przypadku produktéw posiadajacych oznaczenie pochodze-
nia, odnosi sie w kazdym przypadku do produktéw o tym samym oznacze-
niu. Europejski Trybunat Sprawiedliwos$ci (ETS) podkresla, ze ,, specyficzna
Sfunkcja geograficznego oznaczenia regionalnego polega na zapewnieniu,
Ze oznaczony nim produkt pochodzi z konkretnego obszaru geograficznego
i wykazuje konkretne, szczegélne wlasciwosci”."”

Dyrektywa zapewnia ochrong przed pomyleniem znakéw towarowych,
nazw handlowychiinnychodrézniajacychoznaczenreklamujacegosi¢ przed-
sigbiorcy i jego konkurenta jak roéwniez przed ich dyskredytacja i oczernia-
niem. Artykut 3a pkt 1 lit. f dyrektywy 2005/29/WE ma dodatkowo zapewnic
ochrong przed nieuczciwym wykorzystywaniem w reklamie poréwnawczej
renomy znaku towarowego, nazwy handlowej lub innych znakéw wyrdz-
niajacych konkurenta lub oznaczenia pochodzenia konkurujacych produk-
téw. Dozwolenie stosowania reklamy poréwnawczej moze, bowiem nasila¢
u przedsiebiorcow, szczegolnie jeszcze nieznanych na rynku, cheé czerpa-
nia korzysci wynikajacych z renomy, jaka cieszy si¢ konkurent i jego pro-
dukty.'8

15 E. Letowska ,, Prawo uméw..... ", op. cit., s. 206

16 J. Wiszniewska ,, Uzywanie znakéw towarowych w reklamie poréwnawczej”, PPH 2000,
nr2,s. 4

17 Wyrok ETS z dnia 9 czerwca 1992 — Delhaize (C-47/90), akapit 17

18 M. Krolikowska-Olczak, praca zbiorowa, ,, Studia z gospodarczego... ”, op. cit., s. 100
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Wedtug art. 3a pkt 1 lit. g dyrektywy 2005/29/WE w reklamie po-
rownawczej zabronione jest przedstawianie towaréow lub ustug jako imi-
tacji badz repliki towaru lub ustug noszacej zastrzezony znak towarowy
lub zastrzezona nazwe handlowa. Przedstawienie swojej oferty jako imi-
tacji znanych juz na rynku produktéw, opatrzonych chronionymi znakami,
jest szczegodlnym przypadkiem nieuczciwego wykorzystania renomy kon-
kurenta. Jednakze i tak, szczeg6lna ochrona w takiej sytuacji wynika z praw
do rejestracji znaku czy nazwy.

Wedtug art. 3a pkt 1 lit. h dyrektywy 2005/29/WE reklama komparatyw-
na bedzie dozwolona, jezeli nie prowadzi do mylenia przedsigbiorcy rekla-
mujacego si¢ z jego konkurentem lub mylenia znakéw towarowych, nazw
handlowych, innych znakéw rozpoznawczych, towaréw lub ushug przed-
sigbiorcy reklamujacego si¢ i jego konkurenta. Warunek ten chroni przede
wszystkim konsumenta, dla ktorego ma by¢ jasne, kto i co jest przedmio-
tem poréwnania. Konsument podejmujacy decyzje gospodarcze musi mie¢
pewnos¢, ze korzysta z wybranej przez siebie oferty. Dzigki wykorzystaniu
znaku towarowego, nazwy handlowej czy jakiegokolwiek innego odréznia-
jacego oznaczenia, zachwiana jest rowniez ochrona przedsigbiorcow, kto-
rym przeciez zalezy na bezblednym identyfikowaniu ich oferty.

Artykul 3a pkt 1 lit. ¢ dyrektywy 2005/29/WE wprowadzit moz-
liwos¢ poréwnan cenowych, natomiast art. 3a pkt 2 przewiduje re-
gulacje¢ szczegdlnego przypadku takiego pordwnania — poréwnania ce-
nowego zwigzanego z oferta specjalng. Wyjatkowosé takiego poréwna-
nia polega na tym, ze szczeg6lnie atrakcyjna cena reklamowanej ofer-
ty zwigzana jest z obnizka ceny obowiazujaca przez pewien tylko okres
lub w stosunku do okreslonej ilosci towaru. Konsument powinien otrzy-
mac jasng informacjg, ze nie jest to cena stale obowigzujaca, ponie-
waz korzystna dla niego oferta dostgpna jest jedynie podczas promocji,
a nie przed jej rozpoczeciem, czy po jej zakonczeniu.

Artykut 4 pkt 1 dyrektywy 2005/29/WE zobowiazuje panstwa czton-
kowskie do zapewnienia w interesie przedsigbiorcow i konkurentéw od-
powiednie i skuteczne $rodki zwalczania reklamy wprowadzajacej w btad
w celu zapewnienia zgodnosci z przepisami dotyczacymi reklamy porow-

19 M. Kroélikowska-Olczak, praca zbiorowa, ,, Studia z gospodarczego... ”, op. cit., s. 101
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nawczej. Srodki te obejmuja przepisy prawne umozliwiajace osobom lub
organizacjom, uznawanym na mocy prawa krajowego za majace uzasad-
niony interes w zakazaniu reklamy wprowadzajacej w btad lub w uregulo-
waniu reklamy poréwnawczej, wyrézniono dwie mozliwosci wszczgcie po-
stegpowania w odniesieniu do takiej reklamy lub zaskarzenie takiej reklamy
przed organem administracyjnym wiasciwym do rozpatrywania skarg lub
do wszczynania wlasciwych postgpowan sadowych.

Do kazdego Panstwa Czlonkowskiego nalezy decyzja, ktory z powyz-
szych $rodkow bedzie dostgpny oraz czy nalezy umozliwi¢ sadom lub or-
ganom administracyjnym zadanie wczesniejszego przeprowadzenia poste-
powania przed innymi istniejacymi organami powotanym do rozpatrywania
skarg, w tym przed organami, o ktorych mowi art. 5 dyrektywy 2005/29/
WE. Do kazdego Panstwa Cztonkowskiego nalezy decyzja czy $rodki te
moga by¢ skierowane oddzielnie lub tacznie przeciwko kilku przedsigbior-
com dziatajacym w tym samym sektorze gospodarczym; oraz czy $rodki te
moga by¢ skierowane przeciwko twoércy kodeksu w przypadku, gdy dany
kodeks zacheca do nieprzestrzegania przepisow prawnych.

Wedlug postanowienia ETS dyrektywa ta , ogranicza sie do cze-
Sciowej harmonizacji przepiséw krajowych dotyczqcych reklamy wpro-
wadzajqcej w blqd poprzez ustalenie obiektywnych, minimalnych kry-
teriow, na podstawie ktorych mozna stwierdzié, czy reklama wprowadza
w blqd, a takze poprzez ustalenie minimalnych wymagan wobec szcze-
gotow ochrony przed taka reklamq”. Tak wigc panstwa czlonkowskie
moga wprowadzac¢ bardziej restrykcyjne wymogi wobec reklamy wpro-
wadzajacej w blad, jezeli stuzy to rozszerzeniu ochrony konsumentow,
0s0b prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza czy ogédtu spoteczenstwa.
Jednakze taki, ustalony poziom ochrony powinien by¢ proporcjonalny
i odpowiedni. Ponadto ETS odkreslit, ze dyrektywa ta stanowi zupetna har-
monizacj¢ warunkow, pod ktorymi dopuszczalna jest reklama komparatyw-
na w panstwach cztonkowskich. ,, Taka harmonizacja zaklada, ze tylko na
podstawie kryteriow ustanowionych przez ustawodawce wspolnotowego
mozna ocenic, kiedy reklama porownawcza jest dozwolona w catej Wspol-
nocie. W zwiqzku z tym bardziej surowe krajowe przepisy dotyczqce ochro-
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ny przed reklamq wprowadzajqcq w blgd nie mogq by¢ zastosowane wobec
reklamy poréwnawczej pod wzgledem formy i tresci”.®® Dlatego tez reklama
poréwnawcza nie jest dozwolona, jezeli nie spelnia choéby jednego z wa-
runkéw okreslonych w art. 3a dyrektywy 2005/29/WE.

Warto zauwazy¢, iz poziom dopuszczalnosci stosowania reklamy po-
réwnawczej jest ograniczany przez, niezmienione dyrektywa 2005/29/WE,
art. 7 pkt 4 i art. 7 pkt 5 dyrektywy 84/450/EWG. W pierwszym z nich usta-
wodawca stwierdza, iz jedyna grupa przedsigbiorcow, ktora zostata objeta
dodatkows, ochrona, s przedstawiciele wolnych zawodéw, jednakze tylko
w zakresie $wiadczonych przez nich ustug. Dzigki art. 7 pkt 5, natomiast
panstwa czlonkowskie mogg zakaza¢ reklamy poréwnawczej w reklamach
skierowanych do podatnych na wplywy grup konsumentéw, np. dzieci, cho-
rych. Rowniez niektére metody promocji mogg doznawaé ograniczenia tej
formy reklamy. Pamigtaé jednak nalezy, by takie ograniczenia zgodne byty
z przepisami Traktatu.

W Polsce reklama poréwnawcza nigdy nie byta zabroniona, ale firmy
siggaja po nig dopiero od roku 2000 i to niezwykle rzadko. Polskie prawo
stanowi, iz reklama ta nie moze by¢ ,,sprzeczna z dobrymi obyczajami”.
A wigc nie moze: wprowadza¢ klienta w btad (np. co do ceny czy wygladu
towaru); porownywac towarow roznych kategorii (np. ptynu do demakijazu
z kremem); zaciera¢ réznic miedzy tym kto sie reklamuje i jego konku-
rentem; dyskredytowaé wyrobow konkurenta; przedstawia¢ imitacji istnie-
jacych na rynku zarejestrowanych znakow towarowych. Na razie zdecy-
dowanie najczesciej z tego typu reklamy w Polsce korzystaja operatorzy
telekomunikacyjni. Co ich do tego sktania? Specjalisci informuja, ze w tym
sektorze rynku gwaltownie ro$nie konkurencja, a poniewaz klient wigze si¢
z firma umowg dtugoterminows, to trzeba wtozy¢ sporo wysitku w nakto-
nienie go do zmiany operatora. W reklamach ,,gryza” si¢ gtownie gigant
telekomunikacyjny TP S.A. i Tele 2, ale ostatnio najwigkszego operatora te-
lekomunikacyjnego zaatakowata rowniez mtoda niewielka firma MediaTel,
ponadto w TV czgsto emitowane sg reklamy komparatywne Heyah (PTC)
i Simplusa (Polkomtel). Zadna firma wykorzystujaca ten typ reklamy nie
walczy swoim wizerunkiem, oferuje klientom natomiast inng konkretna ko-

20 Wyrok ETS z dnia 8 kwietnia 2003r. — Pippig Augenoptik (C-44/01), akapit 44
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rzy$¢ a mianowicie nizsza cene.

Oczywistym jest, iz ustalenia wynikajace z zaprezentowanej dyrektywy
prawa unijnego obowigzuja polskich przedsigbiorcow i wszelkie dziatania
w zakresie stosowania reklamy poréwnawczej musza by¢ zgodne z jej posta-
nowieniami. Ustawodawca wspolnotowym, bowiem kierowala wizja upo-
wszechnienia reklamy komparatywnej jako jednego z najwazniejszych in-
strumentow zwigkszania przejrzystosci rynku i stymulowania konkurencji,
aco za tym idzie stwarzania warunkow do mozliwie najlepszego korzystania
z rynku wewnetrznego. Stosowanie reklamy poréwnawczej uzalezniono
jednak od spetnienia licznych warunkoéw, ktorych interpretacja, zarowno
w ,.starych” jak i ,nowych” krajach cztonkowskich, przysparza niestety
wielu probleméw. Mimo to uwaza sig, ze w miar¢ uptywu czasu dzigki
wskazowkom ETS i sadéw krajowych ten rodzaj promoc;ji stanie si¢ wkrot-
ce atrakcyjng i bezpieczna forma.
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