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Wstep

Dla szerokiego grona obserwatoréw rynku jednym z najbardziej widocznych
przejawow rywalizacji przedsigbiorstw sg ich dzialania reklamowe. Czestokroé
pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa jest osiggana za pomocg reklamy po-
réwnawczej. W tego typu reklamie nadawca powotuje si¢ na inne przedsigbior-
stwa lub towary w celu wykorzystania dla siebie osiggnie¢ swych konkurentéw
albo podwazenia ich. Odmiang reklamy poréwnawczej jest tzw. ,reklama kry-
tyczna”!, w ktérej nadawca stwierdza, ze przewyzsza on wszystkich swoich konku-
rentéw w sensie ogélnym lub ze wzgledu na konkretne, okre$lone cechy. Reklama
poréwnawczg jest wypowiedZ, ktéra zacheca do nabywania towardéw i ustug re-
klamujacego sie lub do innego z nich korzystania przez bezposrednie lub poéred-
nie odwolywanie si¢ do rozpoznawalnej propozycji rynkowej innego przed-
sigbiorcy lub oznaczonej grupy przedsigbiorcéw.? O tej formie poréwnania moz-
na méwi¢ wéwczas, gdy reklama nawigzuje do okolicznosci $ciSle personalnie
zwigzanych z osoba innego przedsiebiorcy — najczesciej konkurenta.

Aktualnie polskie ustawodawstwo nie dopuszcza mozliwosci stosowania re-
klamy poréwnawczej w wyniku obowigzywania ustawy z dn. 16 kwietnia 1993 r.
O zwalczaniu nieuczciwej konkurencji®. Jednak w wyniku zmian, jakie nastapity
w krajach Unii Europejskiej, Polska bedzie zmuszona dostosowac swoje przepisy
do obowigzujacych w Unii*, niedostosowanie to bowiem bedzie stanowi¢ jedna z
barier regulacyjnych.’ Barierg tg jest sfera dzialaf reklamowych. Polska na do-
stosowanie si¢ w tej dziedzinie ma czas do 2002 .

Obecnie obowigzujgca ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwej konkurencji
pochodzi z 1993 r. Wtedy ustawa ta byta zgodna z dyrektywami obowigzujacymi
w Unii Europejskiej, jednak w pdézniejszym czasie nastapity zmiany w prawo-
dawstwie krajéw Unii, polegajace na dopuszczeniu reklamy poréwnawczej. Po-
przednio reklama poréwnawcza byta dozwolona jedynie w przypadkach
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szczegdlnych.” Natomiast aktualnie w Unii Europejskiej moze by¢ ona zabronio-
na tylko z waznych powodéw spotecznych.® Specjalisci twierdza, iz jest to jedna
ze zmian, ktéra moze w znaczacy sposéb wpltynac na ksztatt przekazéw reklamo-
wych w Polsce. W niedalekiej przyszlosci zmiana ta moze wyznaczy¢ trendy kon-
kurowania przedsigbiorstw.

Podstawowe formy regulacji dziatalnosci promocyjnej
przedsigbiorstw

Rosnaca potrzeba ochrony praw cziowieka powoduje, iz coraz czesciej rekla-
ma staje si¢ przedmiotem regulacji prawnej.’ Reglamentacja obejmowana jest re-
klama $rodkéw zywnosci, napojéw, a w szczegdlnosci produktéw alkoholowych,
lekarstw i materiatéw medycznych, kosmetykéw i produktéw tytoniowych.
Zamierzeniem przepiséw prawnych jest rzetelne informowanie klientéw o pro-
dukcie oraz zapewnienie ochrony konsumenta poprzez zakaz reklamowania nie-
ktérych z nich.

Wrtaénie z powodu uregulowan prawnych istotne jest sprecyzowanie legisla-
cyjne pojecia reklamy. Czesto przyjmuje sig, ze ,reklamg gospodarczg jest kazda
wypowiedZ, ktéra zmierza do stymulowania zbytu lub innego korzystania z to-
waréw (ustug) osoby reklamujacej si¢”.” Dodatkowg'! forma kontroli (précz prze-
piséw prawnych) sg réznego rodzaju dziatania samoregulacyjne.'?

Przyklad:

Samoregqulacje w polskiej branzy reklamowej reprezentuje Oddziat Migdzynarodowego
Stowarzyszenia Reklamy w Polsce (konsekwencja dziatari europejskich®) i opracowany
przezeri Kodeks postepowania w reklamie", requlujgcy najwazniejsze kwestie etyczne zwig-
zane z dziatalnoscig reklamowq przedsigbiorstw. Interesujqce sq takze samoograniczenia
branzowe", np. uchwaly organizacji samorzqdowych lekarzy (Kodeks etyki lekarskiej), dzien-
nikarzy (Dziennikarski kodeks obyczajowy), radcéw prawnych (Zasady etyki radcy praw-
nego), notariuszy (Regulamin wewngtrznego urzedowania kancelarii notarialnej),
adwokatéw (Zbiér zasad etyki adwokackiej i godnosci zawodu), producentéw wyrobdw
tytoniowych zrzeszonych w Krajowym Stowarzyszeniu Przemystu Tytoniowego (Dobro-
wolny kodeks reklamy, promocji i sponsorowania polskiego przemystu tytoniowego)*.
Dokumentem regulujgcym dzialalnosé promocyjng sq Zasady nadawania reklam i audycji
sponsorowanych w programach Telewizji Polskiej SA, Kodeks etyczny Telewizji Polskiej,
jak réwniez Zasady postepowania pracownikéw Polskiego Radia.

Wzajemna kontrola konkurujacych ze sobg firm to istotny czynnik wptywaja-
cy na tre$¢ komunikatéw reklamowych. Jednak istnieje potencjalne zagrozenie,
ze wzajemne uwagi w sposéb dyskretny rozpatrywane w ramach branzy beda
swojego rodzaju przetargami. Obawa, by procesy sgdowe nie kreowaly negatyw-
nej opinii o pozostatych producentach w branzy, moze doprowadzi¢ do takich
sytuacji.
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Rodzaje reklamy poréwnawczej

Reklama poréwnawcza jest przykladem dziataf, w ktérych wyraznie wyste-
puje rozbieznos¢ intereséw przedsigbiorcy oraz klienta”. Reklama poréwnawcza
w $wietle prawa polskiego generalnie nie jest dozwolona®, ale prawodawstwo
polskie dopuszcza mozliwo$¢ zastosowania reklamy poréwnawczej, jezeli sg spel-
nione lacznie dwie przestanki', tj. prawdziwos¢ i uzyteczno$é¢ przekazu rekla-
mowego. Pierwsza uznaje si¢ za realizowana, gdy dany przekaz poddaje sie
obiektywnej weryfikacji, druga za$ sprowadza si¢ do kwestii wyczerpujacego
opisania elementéw poréwnawczych. Istotng kwestig jest przedstawianie w prze-
kazie prawdziwych informacji. Obecnie praktycznie nie spotyka si¢ w przeka-
zach reklamowych informacji ewidentnie nieprawdziwych. Czg¢sto jednak mozna
spotka¢ sie z sugestiami odbiegajacymi od rzeczywistoéci m.in. poprzez: wpro-
wadzajaca w blad prezentacjg towardéw, wyciaganie falszywych wnioskéw z przed-
stawionych faktéw, tzw. ,niepeine prawdy” w przekazach reklamowych.? Ten
ostatni problem przemilczania istotnych faktéw czy tez uzywania wieloznacz-
nych pojeci superlatywéw jest bardzo bliski kwestii reklamy poréwnawczej. Uka-
zanie bowiem produktu dzieki wykorzystaniu daleko posunietej techniki
fotografowania i techniki komputerowej, prezentacja produktu nienagannie wy-
konanego, a nawet ,podrasowanego”® sugeruje, ze reklamowany produkt jest w
pewien sposéb lepszy od konkurencyjnych. Jak wykazuje praktyka, reklama po-
réwnawcza moze przybiera¢ réznorakie formy.?

Poréwnanie z firmami lub produktami konkurencyjnymi. Poréwnanie rekla-
mowe zmierza do podkreslenia przez reklamujacego zalet swojego produktu (ustu-
gi). W konkretnym przypadku wlasciwosci produktu reklamowanego moga okaza¢
si¢ istotnie korzystniejsze w zestawieniu z cechami produktu, ktéry jest przed-
miotem poréwnania. Skutkiem takiej reklamy jest oczywiécie negatywna ocena
produktu, ktéry jest przedmiotem poréwnania, co niekiedy moze przybraé na-
wet skrajng postad. Jak wspomniano wczeéniej, w obowiazujacej ustawie rekla-
ma poréwnawcza jest zakazana, chyba ze zawiera informacje, ktére sa prawdziwe
i uzyteczne dla klientéw.? Zapis taki daje szeroka mozliwo$¢ interpretacji. W tym
przypadku mozna méwié o trzech typach poréwnan®:

a) poréwnanie do innego przedsigbiorstwa — wykorzystujace do wlasnych
potrzeb znane wiasciwosci innego przedsigbiorstwa, np. nazwe firmy lub znaki
wylaczne® (patenty, wzory uzytkowe, prawa autorskie itp.);

b) poréwnanie do cudzych towaréw — najpowszechniej spotykane poréwna-
nie wskazujace na wady wyrobu konkurencyjnego. Poréwnanie zwykle dotyczy
istotnych cech produktu.

¢) poréwnanie do osoby innego przedsiebiorcy — kiedy reklama nawiazuje
§ci§le personalnie do osoby innego przedsigbiorcy® (najczesciej konkurenta).
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Z biegiem czasu w praktyce gospodarczej zauwazalne jest wcigz zmniejszajace
si¢ zainteresowanie ta forma poréwnania.

W praktyce nie spotyka sie czystych form powyzszych poréwnan. Obserwo-
wane sg kompilacje zaprezentowanych typéw poréwnanh, zwlaszcza ze pewne
elementy sa nierozerwalne np. nazwa firmy, bedaca jednoczesnie jej znakiem to-
warowym.

W skrajnych przypadkach nieuczciwa reklama poréwnawcza moze przyjac
znamiona oszustwa, oszczerstwa lub zniestawienia. W art. 14 tej ustawy jako szcze-
golny sposéb poméwienia kwalifikuje sie zakaz rozpowszechniania nieprawdzi-
wych, niedcistych, wprowadzajacych w btad lub zniestawiajacych wiadomosci o:

* innym przedsiebiorcy lub przedsigbiorstwie,

* osobach kierujacych przedsiebiorstwem,

* wytwarzanych przez przedsiebiorstwo towarach, swiadczonych ustugach,
stosowanych cenach albo jego sytuacji gospodarczej lub prawnej w celu szkodze-
nia przedsigbiorstwu.

Przykiad:

W reklamie poréwnawczej proszek firmy X nie jest lepszy od innych abstrakcyjnych
wzwyktych” proszkéw, lecz od konkretnego proszku produkowanego przez firme Y. Stosu-
jac reklame poréwnawczq firma nie moze popetniaé naduzycia twierdzqc, iz jej produkt jest
lepszy od wyrobu konkurencyjnego. Jezeli firmy konkurencyjne poczujq sie tq reklamg po-
krzywdzone, mogg oddaé sprawe do sqdu. Wtedy firma moze zleci¢ ekspertyze biegtym,
ktérzy stwierdzq, czy reklama jest zgodna z prawdy i czy nie narusza dobrego imienia
innych firm. Zatem najmniejsze przektamanie moze skoficzyé sig wysokim odszkodowa-
niem lub kompromitacjq producenta.”

Samodzielne formy poréwnan. Zainteresowanie swoim produktem (ustuga)
mozna zwigkszy¢ lub wykreowac od poczatku, wykorzystujac do wiasnych po-
trzeb znane wiasciwosci innego przedsigbiorstwa lub jego produktéw. Zalety wia-
snego produktu tatwo mozna réwniez podkresli¢, wskazujac wady wyrobu
konkurencyjnego. Poréwnanie to dotyczy zwykle takich cech produktu, jak np.
trwatos¢, walory smakowe, przydatnosé itp. Wspomnie¢ nalezy o ,samodzielnej”
formie poréwnania, polegajacej na tzw. ,odwolywaniu si¢”. Mowa jest o rekla-
mie, w ktérej przedsigbiorca méwi ,sam o sobie” uzywajac przy tym badz okre-
$lefi superlatywnych, takich jak: ,najwieksze przedsigbiorstwo”, ,pierwszy...”,
»najstarszy...” itp. lub komparatywnych w postaci: ,oferuja lepsze produkty...”,
+bedziesz uzywat dluzej”, ,nr 1 w Europie” itd.® Przy uzywaniu tej formy rekla-
my poréwnawczej kontrowersyjng sprawa jest odwotywanie si¢ do catej grupy
konkurentéw (,najlepszy z ...”), a nie do konkretnych przypadkéw.

Jak wykazuje do$wiadczenie pafistw zachodnich, niewlasciwe wykorzystanie
reklamy poréwnawczej jest, obok reklamy wprowadzajgcej w btad, najczesciej
spotykanym przykladem nieuczciwej reklamy. %
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Przykfad:

Firmy produkujgce srodki czystodci zapewniajg, Ze wszystkie rozwigzania, ktore rekla-
muje sig jako nowe i podnoszqce jakosé produktu, sq wezesniej starannie testowane. Pozo-
staje im wierzy¢ na stowo, gdyz w Polsce nie ma praktycznie instytucji, ktéra by to
weryfikowata. Wszelkiego rodzaju mikrogranulki, systemy podwéjnego wybielania i do-
datkowej ochrony nie muszq byé rejestrowane, nie zajmuje sig nimi réwniez Urzqd Paten-
towy. Kazdy nowy produkt jest badany przez PZH, jednak pod kgtem jego bezpieczeristwa,
a nie skutecznoéci. Mozliwe jest przetestowanie produktu przez Polskie Centrum Badari
i Certyfikacji®®. W.wypadku uznania reklamy przez Urzqd Ochrony Konkurencji i Konsu-
mentéw za nieuczciwg istniejq dwie drogi postgpowania: sgdowa lub wezwanie producen-
ta do wycofania lub zmiany reklamy. Drogq tariszq, szybszq i skuteczniejszq jest wycofanie
lub zmiana reklamy.™

Podsumowanie

~Zwykly” proszek, ,inna” pasta, ,pozostaty” srodek czyszczacy to okreflenia
nagminnie uzywane w dzisiejszych reklamach, eksponujace szczegélne wiasci-
woéci promowanego produktu. S3 to charakterystyczne okre$lenia stosowane w
celu ukazania faktu, ze reklamowany przez dana firme produkt jest najlepszy.
Mimo ze wielu respondentéw® przyznaje, iz stwierdzenia o ,bieli, ktéra stata si¢
jeszcze bielsza” s irytujgce, producenci nie rezygnuja z ich stosowania. Forma
taka aktualnie w Polsce jest skuteczna a zarazem bezpieczna, gdyz trudno w rze-
czywistosci stwierdzi¢ bez punktu odniesienia, czy produkt w rzeczywistosci
zawiera nowa ulepszona formule.

Wobec tego typu zachowan producentéw ozywaja dyskusje, czy prawne do-
puszczenie mozliwosci poréwnaf w reklamie spowoduje zminimalizowanie po-
dobnych dziatafi. Hipotetycznie firmy, majac do dyspozycji mozliwo$¢ poréwnania
si¢ ze swoim najblizszym konkurentem, nie beda mogly uzywaé poréwnan nie-
zgodnych z rzeczywisto$cig. Wszelkie naduzycia w tym wzgledzie prawdopo-
dobnie znajda swoje miejsce w sadzie. Stosowanie za$ formy poréwnania z tzw.
»Zzwyklym proszkiem lub pastg” nie beda juz wiarygodne. Stanowczo jednak trzeba
przy tym stwierdzié, iz ogromna role odgrywa w takiej sytuacji egzekwowanie
prawa na wszystkich poziomach: samoregulacyjnym, administracyjnym oraz usta-
wowym.®

Niekwestionowana jest rdwniez koniecznoé¢ écistej interpretacji przestanek
warunkujacych dopuszczalnoéé reklamy poréwnawczej, zwlaszcza Zze nadmier-
na swoboda w tej kwestii moze prowadzi¢ do powaznych naduzy¢. Poza tym,
analizujac efekty rynkowe w krajach UE, mozna powiedzieé, ze po prawnym
dopuszczeniu mozliwosci stosowania reklamy poréwnawczej potwierdza si¢ teza
o rozwazniejszym i staranniejszym dobieraniu poréwnahn w reklamie.* Przy tym
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stosowanie reklamy poréwnawczej moze by¢ dla klienta uzyteczne, a nawet nie-
zbedne - np. przekazanie informacji o0 nowoéci technicznej na rynku.

Jednak pomimo wszelkich przewidywaf oraz czynnikéw samoregulujacych
duza odpowiedzialno$¢ przy wyborze reklamowanych produktéw nadal bedzie
spoczywaé na konsumencie, zwlaszcza ze pojedyncza osoba ma niewielkie szan-
se na wyegzekwowanie odszkodowania, gdy poniesie straty w wyniku uzytko-
wania zakupionego produktu. Poza tym w polskim prawodawstwie nie funkcjo-
nuje instytucja powédztwa zbiorowego i nie ma przestanek, aby w najblizszym
czasie powddztwo zbiorowe trafito do polskiego prawodawstwa.®

Przypisy
! W praktyce w czystej formie reklama krytyczna wystgpuje doéé rzadko, gdyz jest traktowana jako
naruszenie zasad uczciwej konkurencji. E. Nowinska, Nowe uregulowania dziatalnosci reklamo-
wej w ustawodawstwie polskim, ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny” 1994, nr 2, 5. 133~
134; A. Tomaszek, Aspekty prawne reklamy radiowej i telewizyjnej, ,Palestra” 1994, nr 3-4, s, 11-16.

2E. Nowinska, R. Skubisz, Reklama poréwnawcza, ,Panstwo i Prawo”, 1995, nr 5, s. 27.

3 Zasadniczymi aktami prawnymi regulujgcymi dzialalnosé reklamowa przedsigbiorstw w przy-
padku Polski sa: Ustawa z dn. 16 kwietnia 1993 r. O zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, z pdz-
niejszymi zmianami; Ustawa z dn. 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, z pézn. zm.; Ustawa z dn.
29 grudnia 1992 r. O radiofonii i telewizji, z péZn. zm.; Ustawa z dn. 31 sierpnia 1993 r. W sprawie
zasad dzialalnosci reklamowej w programach radiofonii i telewizji, z pézn. zm,; Ustawa z dn. 26
pazdziernika 1982 r. O wychowaniu w trzeZwoéci i przeciwdziataniu alkoholizmowi, z péin. zm.;
Ustawa z dn. 25 listopada 1970 . O warunkach zdrowotnych, Zywnosci i Zzywieniu wraz z przepi-
sami wykonawczymi, z péZn. zm.; Ustawa z dn. 29 lipca 1992 r. O grach losowych i zakladach
wzajemnych, z pézn. zm.; Ustawa z dn. 10 pazdziernika 1991 r. O §rodkach farmaceutycznych,
materiatach medycznych, hurtowniach i nadzorze farmaceutycznym wraz z przepisami wyko-
nawczymi, z p6zn. zm.; Ustawa z dn. 9 listopada 1995 r. O ochronie zdrowia przed nastgpstwami
uzywania tytoniu i wyrobéw tytoniowych, z péin. zm.; (DzU 1999.96.1107); Ustawa z dn. 28 pai-
dziernika 1950 r. O zawodzie lekarza, z pdin. zm.

* Poréwnanie reklamowe jest dopuszczalne, jesli odnosi sig do istotnych, rzeczowych, zweryfiko-
wanych i uczciwie wybranych wlaéciwoéci produktu oraz nie wprowadza w blad, nie wywoluje
pomytek, nie poniza konkurenta oraz jego oznaczen i nie wykorzystuje renomy zwiazanej z kon-
kurentem. Zob. E. Nowinska, R. Skubisz, op.cit., s. 29.

* Kontekst barier regulacyjnych pochodzi z: M.K. Nowakowski, Wprowadzenie do zarzadzania
miedzynarodowego, Wyd. Diffin, Warszawa 1999, s, 239-240.

¢ T. Krzyzanowski, Pojawia sie poréwnania w reklamie, ,Puls Biznesu” 9.06.1999 r., s, 9. Obecnie
Niemcy, Wiochy, Belgia i Luksemburg dopuszczaja reklame poréwnawcza w wyjatkowych sytu-
acjach. W pozostatych panstwach Unii reklama poréwnawcza jest dozwolona, jesli spetnione s
wyraznie okre§lone warunki. Prawo unijne wymaga réwniez od Polski, aby wypadki, w ktérych
reklama poréwnawcza jest dopuszczalna, wyraznie okreéli¢ w ustawie.

7 Podano za: E. Drabienko, Wybrane zagadnienia prawne w dzialalnosci reklamowej, ,Przeglad

Ustawodawstwa Gospodarczego” 1995, nr 6, s. 185-186; M. Gajlewicz, Reklama: czy powinno ist-
nie¢ dobro chronione?, ,Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego” 1993, nr 4, s. 2-5; M. Jaworska-
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-Debska, W sprawie zakazéw reklamy (w szczegélnosci alkoholu), ,Pafistwo i Prawo” 1993,
nr 9, s. 52-58.

* W reklamie poréwnawczej nie moga wystepowaé wypowiedzi dyskryminujace rasg, ple¢, grupe
zawodowa, klasg spoleczna. Informacje pozyskane od ekspertéw z branzy reklamowe;j.

* A. Swistowska, Nieuczciwa reklama jako przyklad czynu nieuczciwej konkurengji, ,Przeglad Pra-
wa Handlowego” 1994 nr 7-8, s. 12.

R, Skubisz, R. Sagan, Prawo reklamy, Lublin 1997, s. 2. Z definicji przytoczonej w niniejszej pozy-
cji wynika, ze: a) reklamg jest szeroko rozumiana ,wypowiedz” w radiu, telewizji, prasie, kinie,
na produkcie, ulotce, folderze, budynku, pojezdzie, ubraniu itd. Miejsce umieszczenia takiej wy-
powiedzi przesadza, ze jest ona adresowana najczedciej do nieokre$lonego kregu osob; by wypo-
wiedz ta - podrednio lub bezposrednio - odnosi sig do towaréw i uslug przedsigbiorcy; c) intencja
wypowiedzi jest naklonienie potencjalnych odbiorcéw do nabywania towaréw lub uslug lub in-
nego z nich korzystania. Cel wypowiedzi powinien by¢ ustalony obiektywnie na podstawie wszyst-
kich okolicznosci stanu faktycznego. Bez znaczenia jest rzeczywista intencja reklamujacego sig,
poniewaz rozstrzyga odbiér wypowiedzi przez jej adresata. W przypadkach dyskusyjnych, czy
dang wypowiedZ nalezy uwaza¢ za reklame, czy informacje - zazwyczaj rozstrzygajacym jest
punkt widzenia odbiorcy.

"' W Unii Europejskiej moZna wyréznic trzy systemy regulacji dziatalnosci przedsigbiorstw: sado-
wy, administracyjny i samokontrolny. Podano za: A. Sznajder, Euromarketing. Uwarunkowania
na rynku Unii Europejskiej, PWN, Warszawa 1997, s. 41.

12 Samoregulacja ma miejsce wtedy, gdy galaZz przemyshu lub jego zrzeszenie podejmuje préby stwo-
rzenia wspolnych zasad dla wlasnej branzy. Podano za: K. Przybylowski, W. Steven, R.A. Kerin,
W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 104.

¥ W krajach UE funkcjonuje European Advertising Standards Alliance (EASA - Europejskie Stowa-
rzyszenie Samokontroli w Reklamie) z siedzibg w Brukseli. Szerzej na ten temat w: A. Sznajder,
Euromarketing ..., s. 42-44.

1 Zaproponowany polskiemu §rodowisku reklamowemu w 1997 r. na podstawie standardowego
Kodeksu Miedzynarodowej Izby Handlu (ICC). Podano za: A. Karpowicz, Jak reklamowa¢ si¢
zgodnie z prawem, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1997, s. 51.

“Podano za: A.M. Derefi, E. Prochniak, Reklama a prawo, Towarzystwo Naukowe Organizacji i
Kierowania, Bydgoszcz 1997, s. 158-160.

" Na podstawie materialéw informacyjnych uzyskanych w Krajowym Stowarzyszeniu Przemystu
Tytoniowego.

17 Szerzej o informacyjnej funkeji reklamy w: A. Preussner-Zamorska, Aksjologiczne uwarunkowa-
nia reklamy, Zeszyty Naukowe U] seria: ,Prace z Wynalazczosci i Ochrony Wilasnoéci Intelektual-
nej”, Krakéw 1993, s. 62.

18 Art. 16, ust. 1, pkt. 6 Ustawy z dn. 16 kwietnia 1993 r. O zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, z
pozn. zm,

¥ E. Nowinska, R. Skubisz, Reklama ..., 5. 31; A. Karpowicz, Jak reklamowac¢ si¢ ..., s. 4.

¥ L. Zbiegiei-Maciag, Etyka w biznesie, Centrum Kreowania Lideréw, Kludzienko 1998, s. 81.

 Qkreélenie ,produkt podrasowany” jest uzywane w przypadku dokonania pewnych ,poprawek”
majacych na celu doraine poprawienie wygladu produktu, np. w fotografowanej pizzy moga
znaleZ¢ si¢ produkty niekoniecznie spozywcze: klej — w celu wyeksponowania znajdujacych sie
na niej warzyw; lakier, ktéry nada potrawie soczysty wyglad itp.

2 Praktyka zagraniczna i krajowa wskazuje na podobne dzialania w kwestii reklamy poréwnaw-
czej. Zob. R. Knaak, M. Ritscher, Recht der Werbung in Europa, Bonn 1991, s. 31.
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2 Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, art. 16, ust. 1, pkt. 6; Wiedzie¢ wigcej o reklamie,
pod red. B. Szymoniuk, Lublin 1998, s. 97-100.

# Kwestie reklamy poréwnawczej szeroko zostaly oméwione w: W. Eichmann, Die vergleichende
Werbung, Teorie und Praxis, KéIn-Bonn-Munchen 1967, E. Nowifiska, R. Skubisz, Reklama ...,
s. 26-35; E. Nowifiska, E.Traple, Prawo reklamy. Krétki komentarz dla praktykéw, Krakdw 1994,
5. 15, R, Skubisz, Srodki zapobiegania nieuczciwej reklamie w projekcie ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurendji, ,Pafistwo i Prawo” 1992, nr 4, 5. 55.

* Wiaze sie z tym zlozony problem dopuszczalnosci reklamy poréwnawczej z punktu widzenia
prawa znakéw towarowych.

% Nie bez znaczenia jest, czy poréwnanie dotyczy cech osobowych, czy tez zawodowych poréwny-
wanej osoby. Wiecej na ten temat w: W, Eichmann, Die vergleichende..., s. 105.

¥ T. Krzyzanowski, Pojawig sig ..., s. 10.
# E. Nowinska, R. Skubisz, Reklama ..., 5. 26-35; E. Nowinska, E. Traple, Prawo reklamy..., s. 15.

# L. Friedman, G.T. Savage, Can Ethical Management and Managed Care Coexist?, ,Journal of Mar-
keting”, 1988, No 23, s. 58; ].M. Birkinshaw, H. Towards, A Review of the Literature on Multinatio-
nal Strategy and Structure, ,Advences in Comparative Management” 1994, No 9, s. 111-114;
M. Perlitz, International Management, Stuttgard/Jena 1995, s. 25.

% Polskie Centrum Badan i Certyfikacji deklarowalo w czerwcu 1999 ., ze nie wplynat zaden wnio-
sek o zbadanie zgodnosci wlasciwosci produktu z deklarowanymi w reklamie. Patrz T. Krzyza-
nowski, op. cit., s. 10.

3 Komentarz A.Pomiernej-Andrychowskiej z Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw.
3 A. Deaton, Understanding consumption, Oxford University Press, Oxford 1992, s. 50-63.

3 Polski rzadowy projekt noweli do ustaw O zwalczaniu nieuczciwej konkurencji oraz O radiofo-
nii i telewizji przewiduje dodatkowe sankcje za naruszenie zasad uczciwosci. Za zawinione dzia-
tanie przedsiebiorcy sad moze zasadzi¢ na zadanie pokrzywdzonego (organizacji przedsigbiorcow
lub konsumenckich oraz UOKIK) sume pieniezng na wskazany cel spoteczny.

¥ G.S. Yip, ].K. Johansson, Effects of Nationality on Global Strategy, ,Management International
Review”, 1997, No 37, s. 370; A.J. Millington, B. Bayliss, The Strategy of Internationalization and
the Success of UK Transnational Manufacturing Operations in the European Union, .Manage-
ment International Review” 1997, No 37, s. 200.

* Instytucja powddztwa zbiorowego polega na zbiorowym wystapieniu ze wspdlnym wnioskiem
przeciwko producentowi przez konsumentéw przy pomocy organizacji konsumenckiej. Polscy
prawnicy nie neguja zalet takiego rozwiazania prawnego, podkreflajg jednak, ze jest ono obce
polskiej tradycji prawnej. T. Krzyzanowski, op. cit., s. 10.
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EUROPEAN UNION LEGAL NORMS
AND THE COMPETITIVENESS OF ENTERPRISES
AS EXEMPLIFIED BY COMPARATIVE ADVERTISING

(Abstract)

One of the most visible symptoms of market rivalry between enterprises is
their use of advertising, and the competitive position of an enterprise is often
achieved with the help of comparative advertising. In this type of advertisement,
the advertiser makes reference to other enterprises or products, in order to gain
advantage from the achievements of his competitor, or to undermine those achie-
vements. Currently Polish legislation does not allow comparative advertising, but
in the context of our drive to join the European Union, the laws will soon have to
change; Poland has until 2002 to adapt her legislation in this area. The author
discusses various types of comparative advertisements, and highlights the diffe-
rence between a comparative advertisement, and a false advertisement.



