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Nieuczciwa reklama

Uregulowania w newej ustawie o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji

Chociaz ustawa z 16 kwietnia 1993
roku o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji zostata juz omowiona na ta-
mach ,,Palestry”’, zagadnienie nieucz-
ciwej reklamy, rozumianej jako zabro-
niony prawem czyn nieuczciwej kon-
kurencji, zastuguje na odrgbne opraco-
wanie'. Mimo braku ustawowej defini-
cji mozna stwierdzi¢, iz za reklame
moze by¢ uznany kazdy komunikat
wyrazony obrazem, stowem mowio-
nym lub pisanym, dzwigkiem czy ilust-
racja, ktory wptywa na decyzje co do
nabycia towaru lub uslugi. W prawie
EWG (art. 2 § 1 dyrektywy Rady
Ministréw EWG nr 84/450
z 10.09.1984 r. o reklamie) przyjeto, iz
reklama jest kazda wypowiedz przy
wykonywaniu dziatalnosci gospodar-
czej, zarobkowej, rzemiosta czy wol-
nego zawodu w celu przyczynienia si¢
do zbytu towarow lub ustug.

Nowa ustawa nie wskazuje wszyst-
kich rodzajow nieuczciwej reklamy,
gdyz byloby to niemozliwe. Ustawoda-
wca stwierdza natomiast, iz czynem
nieuczciwej konkurencji w zakresie re-
klamy jest w szczegolnosci reklama
sprzeczna z prawem, reklama wprowa-
dzajaca w blad (mylaca), reklama nie-
rzeczowa, reklama ukryta, reklama na-
tarczywaiw zaleznosci od tresci i formy
- reklama poréwnawcza. Tak przed-
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stawiony katalog odpowiada w zasa-
dzie propozycjom przedstawicieli nauki
prawa przedstawianym w trakcie pro-
cesu legislacyjnego®.

Reklama sprzeczna z prawem

to w rozumieniu ustawy takze reklama
sprzeczna z zasadami wspolzycia spote-
cznego lub godzaca w godnos$¢ czlowie-
ka (art. 16 ust. 1 pkt 1). Zakaz takiej
reklamy zawierala juz ustawa
z 26.01.1984 r., Prawo prasowe i obo-
wiazujace od lipca 1990 roku zasady
dziatalnosci reklamowej w programach
Polskiego Radia i Telewizji. Nowa
ustawa zabrania takiej reklamy w kaz-
dej formie. O ile zagadnienie sprzeczno-
§ci z konkretnymi przepisami prawa nie
budzi watpliwosci, to stosowanie pozo-
stalych wymienionych kryteriow pozo-
stawia mozliwosci interpretacyjne.
Najbogatszej regulacji doczekala si¢
—ze zrozumialych chyba wzgledow — re-
klama w radiu i telewizji. Zasady jej
prowadzenia okreSlone sa zarowno
w przepisach ustawy z dnia 29 grudnia
1992 roku o radiofonii i telewizji (m.in.
normy czasowe, wyodrebnienie w pro-
gramie), jak i w rozporzadzeniu Krajo-
wej Rady Radiofonii i Telewizji
2 20.05.1993 r. w sprawie zasad dzialal-
nosci reklamowej w programach radio-
fonii i telewizji. Specyfika i réznorod-



nos$¢ reklamy w wymienionych $rod-
kach masowego przekazu (np. reklama
na koszulkach sportowcow, audycje
sponsorowane, product placement, te-
le-shopping) zastluguje na odrebne
omoéwienie. Dla potrzeb niniejszego
opracowania wystarczy stwierdziC, iz
z uwagi na liczne zakazy i ograniczenia
ten rodzaj reklamy bedzie szczegélnie
czesto oceniany pod katem zgodnosci
Z prawem.

Sposrod innych regulacji majacych
wplyw na tres¢ komunikatow reklamo-
wych na szczegélna uwage zastuguja
przepisy dotyczace lekow, wyrobow ty-
toniowych i alkoholu. Wystarczy przej-
rze¢ prase, by przekonac sig, iz zawarty
wart. 13 ust. 3ustawy zdn. 26.10.1982r.
o wychowaniu w trzezwosci zakaz re-
klamy wyrobéw alkoholowych nie jest
przestrzegany. Nie respektuje si¢ tez
zakazu reklamy lekow przewidzianego
w art. 4 ust. 2 ustawy z dn. 10.10.1991
roku o osrodkach farmaceutycznych,
materialach medycznych, aptekach,
hurtowniach i nadzorze farmaceutycz-
nym. W nowej ustawie o ZNK (art. 29)
ograniczono ten zakaz i zaproponowa-
no rozwiazanie zgodne z rozwigzania-
mi przyjetymi w krajach EWG. Po
wejsciu w zycie ustawy (8.12.1993 r.)
zabronione zatem bedzie prowadzenie
w $rodkach masowego przekazu (za
wyjatkiem specjalistycznych czasopism
medycznych) reklamy lekow wydawa-
nych wylacznie z przepisu lekarza. Na-
tomiast od 1.01.1995 r. zabroniona
bedzie reklama wyrobow tytoniowych
w telewizji i radiu oraz w prasie dziecig-
cej i mlodziezowej, a reklama graficzna
tych wyrobow (np. plakaty uliczne)
bedzie dozwolona tylko tacznie z wido-
czna i czytelna informacja doty-
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czaca ich szkodliwosci, wg wzoru usta-
lonego przez Ministra Zdrowia i Opieki
Spolecznej (art. 28). Pamigtajac spory,
jakie zagadnienie to wywotywalo pod-
czas debaty parlamentarnej, nie sposob
zapewnié, iz zakaz ten nie zostanie
zliberalizowany jeszcze przed wejSciem
w zycie.

Dopoki nie doczekamy si¢ rodzime-
go orzecznictwa sadowego, wobec nie-
dostatkow polskiego pismiennictwa,
zagadnienie  sprzeczno$ci  reklamy
z prawem czy dobrymi obyczajami bu-
dzi¢ bedzie zrozumiale kontrowersje.
Najwigcej emocji wywolala dotad wy-
stawiona kilka miesigcy temu w miejs-
cach publicznych planszowa reklama
znanej firmy odziezowe) przedstawiaja-
ca pocatunek duchownego i zakonnicy.
Firma ta stosuje w wielu krajach orygi-
nalne srodki reklamy wizualnej, wzbu-
dzajac uwage odbiorcow nie wizerun-
kiem swoich produktow, ale obrazami
sytuacji oddziatujacych na ludzkie
uczucia. Gdyby obowiazywala wow-
czas nowa ustawa o zwalczaniu nieucz-
ciwej konkurencji, reklame¢ taka oce-
niano by wiasnie pod katem jej sprzecz-
nosci z prawem i dobrymi obyczajami.
W procesie cywilnym legitymacj¢ pro-
cesowa mieliby rynkowi konkurenci
1 organizacje konsumentow. Wobec za-
rzutu popetnienia wystepku okreslone-
go w art. 193 § 1 k.k. postawionego
przez przedstawicieli jednej z najglos-
niejszych wowczas partii politycznych,
plakat zniknal z miejsc publicznych.
Nie wzbudzil natomiast emocji spoty-
kany w reklamie prasowej slogan: ,,Pre-
zerwatywy. Najmniejsze ubranie spor-
towe dla aktywnego mezczyzny”. Po-
mimo goracych dyskusji wokét projek-
tow tzw. ustawy antyaborcyjnej nie
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napotkalo sprzeciwu zawarte w rekla-
mie srodkow antykoncepcyjnych stwie-
rdzenie: ,,Pamigtaj: Najlepsza koncep-
cja to antykoncepcja”.

Powracajac do kwestii blizszych sto-
sowaniu prawa, zdziwienie budzi¢ mo-
ze fakt, ze jedno z powaznych pism,
kierowanych do ludzi interesu, musiato
reklamowa¢ si¢ akurat sloganem ,,Po-
znaj przepisy, zeby je legalnie omijac”.
Bez orzecznictwa nie sposob kategory-
cznie stwierdzi¢, czy jest to niedopusz-
czalne w rozumieniu ustawy o ZNK,
u prawnika stwierdzenie to wywoluje
jednak niepokdj. PrzyzwyczailiSmy si¢
juz, niestety, do prasowych reklam
ustug prawnych. Skoro przepisy zwiaz-
kowe adwokatoéw i radcow prawnych
zakazuja im reklamy, mozna by sadzi¢,
iz ogloszenia te dotycza prawnikow
spoza obu tych korporacji. Gotowos¢
wydawania ekspertyz i opinii przez do-
swiadczonych praktykow prawa i fi-
nansOw oglasza jednakze nawet Zrze-
szenie Prawnikow Polskich, zagadnie-
nie to dojrzato juz zatem do nowoczes-
nej kompleksowej regulacji.

Reklama mylaca

to w rozumieniu nowej ustawy reklama
wprowadzajaca klienta w btad i moga-
ca przez to wplynaé na jego decyzje co
do nabycia towaru lub ustugi (art. 16
ust. 1 pkt 2). Okreslenie to korespon-
duje z definicja przyjeta w prawie
EWG. W rozumieniu powolanej juz
dyrektywy Rady Ministrow EWG re-
klama mylaca jest bowiem kazda re-
klama, ktora w jakikolwiek sposob
wprowadza w btad lub moze wprowa-
dza¢ w blad, i1 ktéra na skutek swojej
nieprawidtowosci moze wptyna¢ na za-
chowania w obrocie gospodarczym lub
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za jej sprawa osoba dajaca ogloszenie
szkodzi lub jest zdolna zaszkodzi¢ in-
nym. Przy ocenie, czy reklama wprowa-
dza w blad, nalezy wzia¢ pod uwage
zachowanie si¢ przecigtnego klienta.
Jak juz zauwazono w obcej literaturze
przy okazji licznych proceséw decydu-
jacy wplyw na wyrok sadu maja zwykle
wyniki badan opinii konsumentow,
przeprowadzonych przez kompetentne
placowki badawcze. Nie umniejsza to
roli sadu, ale zbliza orzecznictwo do
realiéw spolecznych. Zdaniem niemiec-
kiego Sadu Najwyzszego reklam¢ moz-
na uznaé za mylaca, jesli cho¢by 10-15
procent jej adresatow (przy lekach
- 5 procent) blednie ja zrozumiato®.
Jak stusznie wskazuje si¢ w ustawie,
przy ocenie reklamy wprowadzajacej
w blad nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej
elementy, zwlaszcza dotyczace ilosci,
jakosci, sktadnikow, sposobu wykona-
nia, przydatnosci, mozliwosci zastoso-
wania, naprawy lub konserwacji rekla-
mowanych towarow lub ustug, a takze
zachowania sie klienta (art. 16 ust. 2).
Blad moze bowiem dotyczy¢ kazdego
z wymienionych elementow, a takze
osoby producenta lub ustlugodawcy
i ceny czy pochodzenia produktu. Nie-
bezpieczenstwa blednego odebrania
tresci reklamy nie mozna zazegnaé
umieszczonym w innym miejscu lub
nieproporcjonalnie malym wyjasnie-
niem, szczegolnie gdy dla podjecia de-
cyzji przez odbiorcg liczy si¢ pierwsze
wrazenie. Terminy uzywane w sloga-
nach reklamowych powinny by¢ zgod-
ne z ich powszechnym rozumieniem.
Na rynku polskim stosunkowo czes-
to uzywa si¢ w reklamach dla okres-
lenia producenta lub produktu takich
przymiotnikow, jak ,,najlepszy”, ,,naj-



wigkszy™, ,,jedyny”’. Nowa ustawa po-
winna da¢ konkurentom mozliwo§¢
weryfikacji tych okreslen. Reklamujaca
sie firma jest zobowiazana do podawa-
nia prawdziwych informacji o sobie.
Nie moze wiec takze dodawac sobie lat
i rozmiarow lub przedstawia¢ niepraw-
dziwy przedmiot swojego przedsigbior-
stwa.

Nalezy wzia¢ pod uwage, ze odreb-
nym przepisem ustawy (art. 14) zakaza-
no przedsigbiorcom rozpowszechnia-
nia nieprawdziwych, niescistych lub
wprowadzajacych w blad wiadomosci
o swym przedsigbiorstwie lub przed-
sigbiorcy (w szczegolnosci o osobach
kierujacych przedsigbiorstwem, wy-
twarzanych towarach i $wiadczonych
ustugach oraz ich cenach) albo o sytua-
cji gospodarczej lub prawnej przedsig-
biorstwa w celu przysporzenia w ten
sposob korzysci przedsiebiorstwu. Czy-
nem nieuczciwe] konkurencji jest row-
niez postugiwanie si¢ w dziatalnosci
przedsiebiorstwa nieprawdziwymi lub
nieScistymi tytulami, stopniami lub in-
nymi informacjami o kwalifikacjach
pracownikow przedsigbiorstwa, jezeli
wskutek tego klient moze zosta¢ wpro-
wadzony w blad, oraz nierzetelnymi
informacjami o wyrdznieniach i ozna-
czeniach produktéw lub ustug. Kazdy
egzemplarz produktu powinien istotnie
miec¢ cechy, na ktore wskazuje reklama.
W reklamie mozna powolywac si¢ na
opinie ekspertow, jesli nie sa one in-
cydentalne i nie zostaly poddane w wat-
pliwos¢. Jesli w reklamie podaje sig
wyniki testow danego produktu, kon-
sument ma prawo oczekiwaé, iz kazdy
egzemplarz produktu nie jest gorszy niz
kazdy z egzemplarzy testowanych.
W szczegolnoséei niedopuszezalne jest
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postugiwanie si¢ nieprawdziwymi ates-
tami i nierzetelnymi wynikami badan.
Jesli okreslono produkt jako ,,dobry”,
jego jakos$¢ nie moze by¢ gorsza niz
srednia spos$rod znajdujacych si¢ na
rynku.

Mylace jest podawanie nieprawdzi-
wych informacji o skladzie produktu.
Zgodnie z odpowiednimi przepisami
o zywnosci i zywieniu zakazane jest
umieszczanie w reklamie wprowadzaja-
cych w blad danych co do wlasciwosci
1 wartosci odzywczych srodkow spozy-
wczych 1 uzywek. Reklama tych produ-
ktéow powinna zawieraé istotne dla
zdrowia informacje o ich sktadzie. Ety-
kiety i opakowania kierowane na polski
rynek winny zawiera¢ informacje zro-
zumiale dla konsumenta. Nie mamy
dotad wilasnego orzecznictwa w tej ma-
terii. Dla przykladu zdaniem sadow
niemieckich nie jest dopuszczalne umie-
szczenie w radiowej reklamie makaro-
nu dzwieku gdakania kur, je$li maka-
ron ten produkuje si¢ z proszku jajecz-
nego, a nie ze §wiezych jaj, czy okres-
lanie produktu przymiotnikiem ,,natu-
ralny”, gdy uzyto do jego produkcji
srodkow chemicznych.

Konsument niejednokrotnie decydu-
je si¢ dokona¢ zakupu z uwagi na
pochodzenie towaru czy ustugi. W ta-
kich przypadkach uzywanie w reklamie
falszywych lub oszukanczych oznaczen
geograficznych, wskazujacych bezpo-
srednio lub posrednio na kraj, region
lub miejscowos$¢ ich pochodzenia, jest
czynem nieuczciwej konkurencji (art.
8). Oznaczenie to moze by¢ wyrazone
zarowno stowem, jak i charakterystycz-
nym znakiem np. flaga, wizerunkiem
osoby, obcojezycznym sfowem lub sen-
tencja. Odbiorca jest wprowadzany
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w blad, jesli czes¢ procesu produkcyj-
nego, ktora jest istotna dla konkret-
nego produktu, odbywa sie poza miejs-
cem, na ktore wskazuje reklama. I tak
np. ser holenderski i herbata indyjska
powinny pochodzi¢ z obu tych krajow,
cho¢ moga by¢ paczkowane gdzie in-
dziej. Nalezy jednakze pamietac, iz dla
niektorych produktow okreslenia geo-
graficzne nie wskazuja juz na miejsce
ich pochodzenia, ale stanowia synonim
konkretnego wyrobu. Woda kolonska
nie musi zatem pochodzi¢ z Kolonii,
a sznycel wiedenski z Wiednia.

Oferowane towary nie moga byc
upigkszane w reklamach, ant wywoly-
waé wrazenia odmiennych od rzeczywi-
stych co do wagi i rozmiaréw. Osoba
reklamujaca produkt powinna liczy¢
si¢ z popytem wywolanym dziatalnos-
cig reklamowa i zapewni¢ w sprzedazy
odpowiednia, tj. zaspakajajaca potrze-
by konsumentow, jego ilo$¢. Dlatego
np. w prawie niemieckim w zasadzie nie
jest dopuszczalne kierowanie do od-
biorcoOw informacji o ograniczonej ilo-
$ci reklamowanego produktu czy ustu-
gi. W polskich reklamach nawotywanie
do pospiesznej decyzji i informacje
o ograniczonej ilosci oferowanych dobr
sa dotad tolerowane.

Prawo przeciwko nieuczciwej kon-
kurencji krajow EWG zwykle poddaje
okreslonym rygorom oznaczanie ceny
reklamowanych wyrobow i ustug.
W Niemczech uznano, iz niedopusz-
czalne jest postugiwanie si¢ okresleniem
,,najnizsza cena”, gdyz na normalnym
rynku zaden konkurent nie moze stwier-
dzi¢, iz oferowana przez niego cena
bedzie najnizsza. Terminu ,,cena ob-
nizona” mozna uzywac tylko wtedy,
gdy faktycznie zostala ona obnizona
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w porownaniu do zwyklej ceny detali-
cznej. W polskiej ustawie o0 ZNK zaga-
dnienia oznaczania ceny nie zostaly
ujete.

Reklama nierzeczowa

to reklama odwotujaca si¢ do uczuc
klientow przez wywolywanie Igku, wy-
korzystywanie przesadow i latwowier-
nosci dzieci (art. 16 ust. 1 pkt 3).
Wykorzystywanie ludzkich emocji,
w tym rowniez seksualnych jest sprze-
czne z uczciwg konkurencja. Niezwykle
trudne jest jednakze zakreslenie granic
tego rodzaju nieuczciwej reklamy i kaz-
dy przypadek odwolywania si¢ do
uczu¢ czy emocji odbiorcy w komuni-
kacie reklamowym zastuguje na odreb-
na ocen¢. Dla przykiadu sady niemiec-
kie orzekly, ze nawet stwierdzenie: ,,Nie
moge nic powiedzie¢, ale w przyszlym
miesigcu ceny na towary X pojda w go-
re. Gdybym byl klientem, to zrobitbym
zakupy teraz”, czy slogan ,,Diamenty
przeciwko inflacji” oddzialywuja na
ludzkie emocje. Za nieuczciwe moze
by¢ rowniez uznane potlaczenie sprze-
dazy z loteria, jesli organizator odwotu-
je si¢ do zamitowania do gry klientow.

Nie wolno wykorzystywaé braku do-
swiadczenia konsumentow. Nieuczci-
wa moze wigc by¢ reklama kierowana
bezposrednio do dzieci, jezeli wykorzy-
stuje ich ufnos¢ 1 uczucia. Trudno nie
uznad, iz np. telewizyjna reklama lalek
nadawana bezposrednio przed ,,dob-
ranocka” jest reklama kierowana bez-
posrednio do dzieci, ale czy oznacza to,
iz wykorzystuje ich tatowiernos¢?

Reklama ukryta

zachecajac do nabywania towarow lub
uslug sprawia wrazenie neutralnej in-



formacji (art. 16 ust. 1 pkt 4). Mas-
kowanie reklamowego charakteru po-
dawanego komunikatu godzi w zasady
uczciwe) konkurencji. Odbiorcy mu-
sza mie¢ peina mozliwos$é odroznienia
tresci reklamowych od ,,neutralnych”.
Dlatego w prasie, radiu i telewizji
trzeba wyraznie zaznaczac, ktore frag-
menty programu czy czeSci wydania
maja reklamowy charakter. Realizujac
te zasade stacje radiowe i telewizyjne
wyraznie oddzielaja audycje (bloki)
reklamowe od innych, z reguty charak-
terystycznym sygnalem dzwigkowym
czy wizualno-dzwigkowym. Obowig-
zujacy od 1990 roku zakaz takiej re-
klamy w programach polskiego radia
1 telewizji nie zapobiegl naruszeniom
w audycjach publicystycznych i infor-
macyjnych.

Kryptoreklama wystgpuje w wielu
formach — od opublikowanego prywat-
nego listu po filmowa ramowke. Moze
nia by¢ nie przystajace do fabuly pro-
gramu eksponowanie okreslonego
przedmiotu (np. samochodu glownego
bohatera dostgpnego aktualnie na ryn-
ku) albo cho¢by posrednie zachecanie
do nabycia towaru lub ustugi w audycji
nie majacej charakteru reklamowego
(np. przedstawienie w audycji infor-
macyjnej atrakcyjnych fragmentow fil-
mu wchodzacego akurat na ekrany
polskich kin).

Reklama ucigzliwa

to reklama, ktora stanowi istotng in-
gerencje w sfer¢ prywatnosci, w szcze-
golnosci przez uciazliwe dla klientow
nagabywanie w miejscach publicznych,
przesylanie na koszt klienta nie zamo-
wionych towarow, naduzywanie tech-
nicznych §rodkow przekazu informacji
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(art. 16 ust. 1 pkt 5). I tutaj przed
sadami staje trudne zadanie ustalenia
granicy pomiedzy naprzykrzaniem sie
a dziataniem dopuszczalnym prawem.
Nowa ustawa a contrario pozostawia
mozliwos$¢ nadsylania probek i katalo-
gow. Nie unikniemy wiec pewnie kolej-
nych probek szamponu do wlosow
w naszych skrzynkach pocztowych, ale
nie powinniSmy juz otrzymywac nie
zamowionych ksiazek 1 czasopism.
W orzecznictwie niemieckim przyjeto,
iz przestanie nie zamowionego przed-
miotu, za wyjatkiem towar6w o mini-
malnej wartosci, jest naruszeniem pra-
wa, nawet jesli dostawa zawierala in-
formacje, iz odbiorca nie ma obowigz-
ku zaplaty, trzymania lub zwrécenia
dostarczonej rzeczy.

Niedopuszczalne jest takze narzuca-
nie swoich ustug bezposrednio na miej-
scu zdarzenia, ktore wywotato potrzebe
skorzystania z takich ustug (np. po
wypadku drogowym czy pozarze).
W nowej ustawie nie ma natomiast
zakazu wykorzystywania w akcji re-
klamowej nie-profesjonalistow i 0sdb
postronnych (,,przypadkowa osoba”
zachwyca si¢ zakupionym towarem).
Pozostaje mie¢ nadzieje, ze dziatalnosé
taka bedzie si¢ odbywac w rozsadnych
granicach.

Jednym z najtrudniejszych zagad-
nien, jakie stana do rozstrzygniecia
przez sady bedzie ustalenie zakresu
dopuszczalnosci reklamy poréwnaw-
czej. Zgodnie z nowa ustawa (art. 16
ust. 1 pkt 6)

Reklama porownawcza

jest niedozwolona, chyba ze zawiera
informacje prawdziwe i uzyteczne dla
klientéw. Przyjeta konstrukcja, bliska
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rozwigzaniom przyjetych w niemiec-
kim orzecznictwie i nauce prawa, daje
mozliwo$¢ roznych interpretacji.
Wsréd krajow EWG reklama po-
rownawcza jest dozwolona przepisami
prawa w Wielkiej Brytanii, Irlandii,
Portugalii i Hiszpanii, zabroniona zas
w Belgii i Luksemburgu. W pozosta-
tych panstwach Wspdlnego Rynku o jej
dopuszczalnosci  decyduja  kryteria
ustalone przez orzecznictwo sadowe
i nauke prawa. W Niemczech reklama
ta nie jest zabroniona expressis verbis
przez prawo, ale jej dopuszczalnos¢ jest
poddawana w watpliwos¢ od poczatku
obowigzywania ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, tj. od roku
1909. W latach dwudziestych w pi$-
miennictwie i orzecznictwie przewazyl
poglad, iz osoba reklamujaca wilasne
towary nie moze ich poréwnywac z ofe-
rowanymi przez innych, bo bytaby se-
dzia we wlasnej sprawie. Dopiero po-
czynajac od 1961 roku orzecznictwo
uznalo prawo do krytyki towarow
i ustug konkurenta. Krytyczna reklama
poréwnawcza musi jednakze shuzyé
przede wszystkim interesom konsu-
mentoéw, powinna wigc zawieraé¢ po-
zbawione komentarzy prawdziwe i uzy-
teczne dla klientoéw informacje. Na po-
trzeby reklamy tego rodzaju wypraco-
wano doktryn¢ ,.granic potrzeby”
i ,,dostatecznych powodow”, wg ktorej
podmiot gospodarczy moze w grani-
cach potrzeby porownac swoje produk-
ty z produktami konkurenta, jesli zo-

stat do tego odpowiednio sprowokowa-
4

ny*.

Zagadnienie sprzecznosci pomiedzy
konstytucyjnym prawem jednostki do
swobodnego wyrazania opinii 1 ograni-
czeniami wobec reklamy poréwnaw-
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czej musial w Niemczech rozstrzygnac
Trybunat Konstytucyjny. Trybunat ten
orzekl, iz prawo do wolnosci stowa
powinno jednak w tym przypadku
ustapic¢ przed prawem do uczciwej kon-
kurencji.

W latach osiemdziesiatych w orze-
cznictwie niemieckim utrwalila si¢
tendencja stawiania wobec reklamy
porownawczej kryterium prawdziwo-
sci. Reklama ta jest wigc niedopusz-
czalna, jesli wprowadza w btad obior-
cow.

Prawo EWG dazy obecnie do ujed-
nolicenia dotyczacych reklamy porow-
nawczej rozwigzan przyjetych w po-
szczegdlnych krajach czlonkowskich.
W opracowanych w 1991 roku nowych
artykutach wspomnianej juz dyrekty-
wy Rady Nr 84/450 zdefiniowano re-
klamg poréwnawcza jako kazda, kto-
ra wyraznie albo przez domniemanie
identyfikuje konkurenta lub dobra
i ustugi przez niego oferowane. Zgod-
nie z nowym art. 3 A tej dyrektywy
reklama ta jest dopuszczalna, jesli pro-
wadzi do obiektywnego pordwnania
materiatu, istotnych sprawdzalnych
i rzetelnie wybranych cech konkuruja-
cych dobr i ustug, i gdy porownanie to
nie jest mylace, (w szczego6lnosci nie
powoduje pomytki migdzy konkuren-
tami) oraz nie dazy do oczernienia czy
zdyskredytowania konkurenta. Wska-
zywanie w reklamie na wyniki testow
porownywanych dobr i ustug prze-
prowadzonych przez osoby trzecie jest
dopuszczalne tylko za ich zezwole-
niem. Podmiot reklamujacy si¢ przyj-
muje wtedy odpowiedzialno$¢ za te
wyniki testow tak, jak gdyby sam je
przeprowadzit lub ich przeprowadze-
niem kierowal.



Nieuczciwa reklama

Na polskim rynku — poza jednym | ry, ten gorszy, stanowiacy zwykle tlo
chyba tylko epizodem pewnego srodka | dla lansowanego, okresla si¢ enigmaty-
do mycia naczyn - nie pojawily si¢ | cznie (,,normalny”, ,,ten, co zwykle”
dotad kontrowersyjne przypadki rekla- | itp.) lub jako poprzedni produkt tego
my porownawczej. Porownujac towa- | samego producenta.
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