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Reklama porównawcza i dostosowanie polskich
regulacji prawnych do dyrektywy Nr 97/55/WE

W ostatnich latach obserwujemy dynamiczny wzrost znaczenia rekla-
my jako efektywnego œrodka pozyskiwania klientów w gospodarce
rynkowej. W warunkach swobody dzia³alnoœci gospodarczej konkurencja
miêdzy przedsiêbiorcami nabra³a istotnego rozpêdu, co w du¿ej mierze
wymusi³o na nich poszukiwanie coraz to nowych œrodków w walce
o klientów. Instrumentem, który pozwala przedsiêbiorcom na uzyskanie
przewagi nad konkurentami jest skuteczna reklama. Jej wp³yw dotyka nie
tylko potencjalnych konsumentów, lecz równie¿ konkurentów. Dlatego
reklama mo¿e siê staæ niebezpiecznym instrumentem wykorzystywanym
w nieuczciwej grze rynkowej przez jej uczestników. Reklama wystêpuje
w wielu postaciach. Jedn¹ z nich jest reklama porównawcza. Stanowi
ona formê porównania przez przedsiêbiorcê w³asnego produktu z ofert¹
rynkow¹ konkurenta. Dla klienta to zestawienie jest najczêœciej jaskrawym
ukazaniem ni¿szoœci oferty konkurenta. Dlatego reklama porównawcza
sta³a siê szczególnie niebezpiecznym narzêdziem w konkurencji rynkowej
miêdzy przedsiêbiorcami.

Ustawodawstwo polskie wzorem innych pañstw europejskich zaapro-
bowa³o stosowanie reklamy porównawczej. Wczeœniejsze regulacje prawne
w tym przedmiocie zakazywa³y prowadzenia reklamy porównawczej,
uznaj¹c j¹ za niedozwolon¹1. Obecnie reklama porównawcza uwa¿ana jest

1 Zob. wyrok SA z dnia 8 maja 1992 r. ACr 273/92.
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za u¿yteczny œrodek stymuluj¹cy konkurencjê miêdzy dostawcami towa-
rów i us³ug. U³atwia ona konsumentowi dokonanie oceny ró¿nych, po-
równywalnych produktów i tym samym dokonanie wyboru w³aœciwej
oferty rynkowej. Zadaniem ustawodawstwa powinno byæ jasne okreœle-
nie granic dopuszczalnoœci stosowania reklamy porównawczej, tak aby
stanowi³a efektywny instrument informowania konsumentów o walorach
ró¿nych, porównywalnych towarów i us³ug.

 Regulacje prawne dotycz¹ce reklamy siêgaj¹ okresu konwencji pa-
ryskiej2. Uznano na niej, ¿e cech¹, która powinna wyró¿niaæ reklamê, jest
uczciwoœæ. Za reklamê ,,nieuczciw¹” uwa¿ano ka¿d¹ reklamê, która wy-
kracza przeciwko uczciwym zwyczajom przemys³owym i handlowym3.

Pierwsze polskie uregulowania dotycz¹ce reklamy zawarte by³y w usta-
wie z dnia 2 sierpnia 1926 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, wed³ug
której ka¿da krytyczna reklama porównawcza by³a zakazana4. O uznaniu
reklamy porównawczej za czyn nieuczciwej konkurencji decydowa³o
stwierdzenie, ¿e charakteryzuje siê ona zdolnoœci¹ do wprowadzenia
odbiorców w b³¹d odnoœnie do pochodzenia towaru albo ¿e treœæ zawar-
tych w niej porównañ jest sprzeczna z dobrymi obyczajami.

Reklama porównawcza stanowi od wielu lat przedmiot ¿arliwych
dyskusji zarówno w krajach systemu common law, jak te¿ w Europie.
Stany Zjednoczone, podobnie jak Anglia, w pe³ni zaaprobowa³y jej zna-
czenie w gospodarce i rolê, jak¹ spe³nia. Inaczej traktowa³y jej wprowa-
dzenie pañstwa Europy, które od zawsze uwa¿a³y reklamê porównawcz¹
za czyn nieuczciwej konkurencji i konsekwentnie j¹ zwalcza³y. Proble-
matyczne kwestie dotycz¹ce reklamy porównawczej próbowano rozwi¹-
zaæ na polu miêdzynarodowym.

Sta³a siê ona przedmiotem unijnych dyrektyw, pierwszej dyrektywy
Nr 84/450/EWG oraz zmieniaj¹cej j¹ dyrektywy Nr 97/55/WE o reklamie
wprowadzaj¹cej w b³¹d, w celu uwzglêdnienia reklamy porównawczej5.
Przyjêcie drugiej dyrektywy stanowi³o zwrot w dotychczasowym podej-

2 Konwencja Zwi¹zkowa Paryska z dnia 20 marca 1888 r. o ochronie w³asnoœci
przemys³owej (Dz.U. z 1975 r. Nr 9, poz. 51).

3 Tam¿e.
4 Dz.U. Nr 96, poz. 559 z póŸn. zm.
5 Dz.Urz. WE L Nr 290/18 z 23 paŸdziernika 1997 r.
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œciu do reklamy porównawczej. Jej prowadzenie, dot¹d zakazane, sta³o
siê dopuszczalne po spe³nieniu okreœlonych warunków.

Dyrektywa Nr 84/450/EWG (art. 2) zawiera definicjê, wed³ug której
za reklamê uznaje siê „ka¿d¹ wypowiedŸ towarzysz¹c¹ wykonywaniu
dzia³alnoœci handlowej, przemys³owej, rzemieœlniczej albo wykonywaniu
wolnego zawodu maj¹c¹ na celu zwiêkszenie zbytu towarów albo roz-
szerzenie wykonywania us³ug, ³¹cznie z nieruchomoœciami, prawami
i zobowi¹zaniami”. Podkreœlenia wymaga fakt, ¿e powy¿sza dyrektywa
ma zastosowanie tylko do reklamy gospodarczej, nie obejmuje swoimi
postanowieniami reklamy politycznej i spo³ecznej6.

Definicjê reklamy porównawczej po raz pierwszy wprowadzi³a dy-
rektywa Nr 97/55/WE. Wed³ug niej za reklamê porównawcz¹ nale¿y uznaæ
,,ka¿d¹ reklamê, jeœli w sposób wyraŸny lub dorozumiany okreœla kon-
kurenta lub towary lub us³ugi oferowane przez niego”7. Nie ka¿d¹
wypowiedŸ bêdziemy mogli uznaæ za reklamê. Tylko taka wypowiedŸ,
która zachêca swoich adresatów do skorzystania z niej jest reklam¹,
w przeciwnym razie bêdzie tylko zwyk³¹ informacj¹8.

Okreœlenie w reklamie porównawczej konkurenta mo¿e przybieraæ
ró¿ne formy. Identyfikacja konkurenta nie bêdzie stanowiæ problemu, gdy
zostanie on przedstawiony czytelnie i jasno. Nie jest jednak zakazane
pos³u¿enie siê wskazaniem konkurenta o charakterze dorozumianym9.
Istotne znaczenie przy tego rodzaju wskazaniu konkurenta ma fakt, czy
konsument móg³ rozpoznaæ konkurenta, mimo ¿e stopieñ jego uwagi
mo¿e byæ ró¿ny w zale¿noœci od rodzaju produktu10. Brak w reklamie
wyraŸnego porównania towarów lub us³ug z ofert¹ konkurenta nie prze-
mawia za stwierdzeniem, ¿e nie mo¿e ona byæ w³aœnie reklam¹ porów-
nawcz¹. Samo skonfrontowanie dwóch ofert, mimo braku opinii o ich

6 A. Œ w i s t o w s k a, Nieuczciwa reklama jako przyk³ad czynu nieuczciwej konkuren-
cji, PPH 1994, nr 7-8, s. 24.

7 Dyrektywa Nr 97/55/WE – art. 2a.
8 E. £ ê t o w s k a, Prawo umów konsumenckich, Warszawa 2002, s. 184.
9 Zob. wyrok ETS z dnia 25 paŸdziernika 2001 r. – Toshiba (C-112/99) – w którym

Katun Germany umieœci³a w reklamie numery oryginalnych czêœci spó³ki Toshiba Europe/
(www.europa.eu.int.).

10 Wyrok ETS z dnia 20 marca 2003 r. – LTJ Diffusion (C-291/00) akapit 52.



116

Ma³gorzata Sieradzka

podobieñstwach i ró¿nicach prowadzi do stwierdzenia, ¿e s¹ one równie
dobre lub towar reklamowany jest lepszy11.

W preambule dyrektywy Nr 97/55/WE wskazano, ¿e reklama porów-
nawcza mo¿e stymulowaæ konkurencjê miêdzy dostawcami towarów
i us³ug z korzyœci¹ dla konsumenta, który bêdzie móg³ doceniæ znaczenie
ró¿nych, porównywalnych produktów. Uznano j¹ za efektywny sposób
uzyskiwania przez konsumentów informacji o zaletach produktów12.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji13 generalnie zakazywa³a
prowadzenia reklamy porównawczej. Dopuszczalnoœæ jej stosowania
uzale¿niono od posiadania przez ni¹ informacji prawdziwych i u¿ytecz-
nych dla klienta14.

 Dopiero nowelizacja ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji15

zdezaktualizowa³a pogl¹d o szkodliwoœci reklamy porównawczej. Do-
puszczenie stosowania reklamy porównawczej wynika³o g³ównie z ko-
niecznoœci dostosowania prawa polskiego z zakresu konkurencji do
dyrektyw unijnych dotycz¹cych tej materii. Wymóg zmian ustawodaw-
czych zosta³ na³o¿ony na wszystkie pañstwa cz³onkowskie, w tym te¿
na Polskê16. Ewolucjê w kwestii podejœcia do reklamy porównawczej
obserwujemy dopiero wraz z nowelizacj¹ ustawy o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji17, która zwi¹zana by³a z koniecznoœci¹ dostosowania jej
przepisów do regulacji unijnej dotycz¹cej reklamy porównawczej18 i w
pe³ni je zharmonizowa³a. Przeniesienie na grunt ustawy o zwalczaniu

11 Wyrok ETS z dnia 8 kwietnia 2003 r. – Pippig Augenoptik (C-44/01) akapit 36
12 Punkt 5 dyrektywy Nr 97/55/WE.
13 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. Nr

47, poz. 211 ze zm.) zwana dalej: u.z.n.k.
14 Tam¿e, art. 16 ust. 1 pkt 6.
15 Art. 16 ust. 3 i 4 dodane przez ustawê z dnia 16 marca 2000 r. o zmianie ustawy

o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji oraz o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji (Dz.U.
Nr 29, poz. 356).

16 Pañstwa cz³onkowskie zobowi¹za³y siê do zmiany swoich przepisów w ci¹gu 30
miesiêcy od publikacji dyrektywy Nr 97/55/WE.

17 Ustawa z dnia 16 marca 2000 r. o zmianie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji oraz o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji (Dz.U. Nr 29, poz. 356).

18 Chodzi o dostosowanie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji do dyrektywy
Parlamentu Europejskiego i Rady Nr 97/55/WE z dnia 6 paŸdziernika 1997 r. zmieniaj¹cej
dyrektywê Nr 84/450/ EWG dotycz¹c¹ reklamy wprowadzaj¹cej w b³¹d, w celu uwzglêd-
nienia reklamy porównawczej.
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nieuczciwej konkurencji przepisów dyrektywy Nr 95/55/WE dotycz¹-
cych reklamy porównawczej sprawi³o, ¿e art. 16 dotycz¹cy przedmio-
towej problematyki sta³ siê przepisem ma³o czytelnym. Wynika to g³ównie
z tego, ¿e oparty zosta³ na sformu³owaniu w sposób pozytywny prze-
s³anek dopuszczalnoœci stosowania reklamy porównawczej19.

Kluczowe znaczenie przy dopuszczeniu stosowania tej formy reklamy
ma wymóg kumulatywnego spe³nienia przes³anek okreœlonych w art. 16
ust. 3 i braku jej sprzecznoœci z dobrymi obyczajami20. Z tak okreœlonego
warunku koniecznoœci jednoczesnego wyczerpania wszystkich przes³a-
nek zawartych w powo³anym wy¿ej przepisie wynika, ¿e niespe³nienie
chocia¿by jednej z nich wyklucza dopuszczalnoœæ stosowania reklamy
porównawczej. Zmiana, któr¹ obserwujemy w kwestii podejœcia do reklamy
porównawczej wynika g³ównie z dostrze¿enia znaczenia tej formy rekla-
my dla interesów konsumentów.

Nowelizacja ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zmieni³a jej
kszta³t, dodaj¹c w ust. 3 art. 16 przepis zawieraj¹cy definicjê reklamy
porównawczej, za któr¹ nale¿y uznaæ ,,reklamê umo¿liwiaj¹c¹ bezpoœred-
nio lub poœrednio rozpoznanie konkurenta albo towarów lub us³ug oferowa-
nych przez konkurenta”. Stanowi ona czyn nieuczciwej konkurencji, jeœli
jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Podstawow¹ przes³ank¹ reklamy
porównawczej jest rozpoznawalnoœæ konkurenta i jego oferty rynkowej21.
Pos³u¿enie siê przez ustawodawcê przy definiowaniu reklamy porównaw-
czej pojêciem ,,dobre obyczaje” spowodowa³o powstanie wielu w¹tpli-
woœci interpretacyjnych. Znowelizowany art. 16 zawiera zwroty wystê-

19 A. M o k r y s z - O l s z t y ñ s k a, Niemieckie prawo o reklamie porównawczej w œwie-
tle Dyrektywy 97/55/WE, KPP 1999, nr 2, s. 387.

20 Ustawa z dnia 21 paŸdziernika 1999 r. skreœli³a pkt 6 ust. 1 art. 16 u.z.n.k., który
zakazywa³ stosowania reklamy porównawczej. Poprawki do powy¿szej ustawy uzupe³nio-
no ust. 3 art. 16 u.z.n.k. o postanowienie, ¿e warunkiem dopuszczalnoœci reklamy porów-
nawczej jest ³¹czne spe³nienie przes³anek okreœlonych w art. 16 ust. 1.

21 E. N o w i ñ s k a, J. S z w a j a, Reklama porównawcza i reklama wprowadzaj¹ca
w b³¹d, [w:] Ochrona konsumenta. Opracowanie analityczne, cz. I, Warszawa 1998, s. 160
i nast.; zob. te¿ wyrok ETS z dnia 25 paŸdziernika 2001 r. – Toshiba (C- 112/99), akapit
39 – w którym uzna³ on, ¿e zestawienie obok siebie w katalogu reklamowym numerów
towarów ró¿nych producentów, mimo i¿ brak jest wyraŸnego porównania do oferty
konkurenta, jest twierdzeniem o równowa¿noœci produktów z punktu widzenia ich w³a-
œciwoœci technicznych.
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puj¹ce w innych czêœciach ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
dlatego pojawi³y siê w¹tpliwoœci dotycz¹ce wyk³adni tych okreœleñ. Pod-
stawowe pytanie, które nasuwa siê przy analizie tego przepisu dotyczy
wzajemnego stosunku u¿ytego w nim pojêcia ,,dobre obyczaje” do klau-
zuli generalnej u.z.n.k. (art. 3), w której ono równie¿ wystêpuje. U¿ycie
przez ustawodawcê w znowelizowanym art.16 terminu ,,dobre obyczaje’’
jest, moim zdaniem, niepotrzebne. Przyczyni³o siê to niew¹tpliwie do
zmniejszenia przejrzystoœci ca³ej ustawy. W¹tpliwoœci interpretacyjne stara³
siê rozwi¹zaæ S¹d Apelacyjny, który w jednym ze swoich wyroków wska-
za³, ¿e „za reklamê sprzeczn¹ z dobrymi obyczajami nale¿y uznaæ reklamê,
która wykorzystuj¹c usprawiedliwion¹ okolicznoœciami ³atwowiernoœæ
odbiorcy oraz przeciêtn¹ nieumiejêtnoœæ skomplikowanego kojarzenia
i wnioskowania na podstawie tekstu eksponuj¹cego treœci po¿¹dane przez
reklamuj¹cego, wywo³uje u przeciêtnego odbiorcy przeœwiadczenie o ist-
nieniu faktów, które w rzeczywistoœci nie maj¹ miejsca i przez to wywo³uje
odczucie zawodu, zlekcewa¿enia, a nawet oszukania”22.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji okreœla w art. 16 ust. 3,
jakie cechy musi spe³niaæ reklama porównawcza, aby mo¿na by³o uznaæ
jej stosowanie za prawnie dozwolone. Kluczowe znaczenie ma dla do-
puszczalnoœci jej stosowania niesprzecznoœæ z dobrymi obyczajami.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji nie skonstruowa³a dla
swoich potrzeb definicji reklamy. Dlatego konieczne staje siê w kwestii
wyjaœnienia tego pojêcia wykorzystanie dorobku orzecznictwa. S¹d
Najwy¿szy w jednym ze swoich wyroków okreœli³ reklamê jako „roz-
powszechnianie wiadomoœci o towarach i us³ugach w celu wp³ywania
na kszta³towanie siê popytu”. Istotne znaczenie ma w tym wypadku
odgraniczenie zwyk³ej wypowiedzi od takiej, która jest przekazem rekla-
mowym. W literaturze wskazuje siê, ¿e elementem przes¹dzaj¹cym o tym
jest chêæ wywo³ania okreœlonej reakcji u adresatów wypowiedzi rekla-
mowej. Jeœli zatem przekaz reklamowy zosta³ uznany przez przeciêtnego
odbiorcê za zachêtê do nabycia towaru lub us³ugi, stanowi on reklamê23.
Podkreœla siê, ¿e reklama powinna byæ uczciwa, czyli zachêcaæ klientów
do kupowania danych towarów lub us³ug, a nie zniechêcaæ do ich

22 Wyrok SA w Gdañsku z dnia 6 listopada 1996 r. I ACr 839/96.
23 Wyrok SN z dnia 14 stycznia 1997 r. I CKN 52/96.



119

Reklama porównawcza i dostosowanie polskich regulacji prawnych...

nabywania24. Reklama porównawcza mo¿e przybieraæ ró¿ne postacie,
w zale¿noœci od przedmiotu, do którego siê odwo³uje. W literaturze mo¿na
spotkaæ siê z nastêpuj¹cymi mo¿liwoœciami dokonywania porównañ25:

– porównanie do cudzych towarów lub us³ug,
– porównanie do innego przedsiêbiorstwa,
– odwo³anie siê do reklamy prowadzonej przez innego przedsiêbiorcê,
– odwo³anie siê do osoby innego przedsiêbiorcy,
– systemowe porównanie superlatywne.
Dopuszczalnoœæ prowadzenia reklamy porównawczej zwi¹zana zosta-

³a z koniecznoœci¹ kumulatywnego spe³nienia okreœlonych warunków26.
Zosta³y one zawarte w art. 3a ust. 1 dyrektywy Nr 97/55/WE oraz
w znowelizowanym art.16 ust. 3 u.z.n.k. Uznanie reklamy porównawczej
za prawnie dozwolon¹ wymaga ³¹cznego spe³nienia nastêpuj¹cych prze-
s³anek27:

1) niewprowadzania w b³¹d w myœl art. 2 ust. 1, art. 3, art. 7 ust. 128,
2) porównania towarów i us³ug zaspokajaj¹cych te same potrzeby lub

przeznaczonych do tego samego celu,
3) porównania w sposób obiektywny jednej lub wiêkszej liczby istot-

nych, adekwatnych, sprawdzalnych oraz reprezentatywnych cech tych
towarów i us³ug, co mo¿e te¿ obejmowaæ cenê,

4) niewprowadzania zamieszania na rynku pomiêdzy reklamuj¹cym siê
a konkurentem lub pomiêdzy znakami towarowymi, nazwami handlowy-
mi, innymi wyró¿niaj¹cymi oznaczeniami reklamuj¹cego siê, towarami lub
us³ugami reklamuj¹cego siê i konkurenta,

5) niedyskredytowania ani nieoczerniania znaków towarowych, nazw
handlowych, innych wyró¿niaj¹cych oznaczeñ, towarów, us³ug, dzia³añ
lub okolicznoœci dotycz¹cych konkurenta,

24 Wyrok SA z dnia 15 maja 1998 r. I ACa 367/98 (niepublikowany).
25 E. N o w i ñ s k a, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilnoprawne,

Kraków 1997, s. 161.
26 Punkt 11 preambu³y dyrektywy Nr 97/55/WE.
27 Art. 16 ust. 3 u.z.n.k. oraz art. 3a dyrektywy Nr 97/55/WE.
28 Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji nie zawiera definicji reklamy wpro-

wadzaj¹cej w b³¹d; zob. orzeczenia ETS dotycz¹ce reklamy wprowadzaj¹cej w b³¹d: z dnia
11 grudnia 1990 r. C-238/98 (1990) ECR I-4827, z dnia 16 stycznia 1992 r. C-373/90
(1992) ECR I-131, z dnia 2 lutego 1994 r. C-315/92 (1994) ECR I-317, z dnia 6 lipca
1995 r. C-470/93 (1995), ECR I-1923.
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6) przy porównaniu towarów z geograficznym oznaczeniem regio-
nalnym odnoszenia siê zawsze do towarów z takim samym oznaczeniem,

7) niewykorzystywania w sposób nieuczciwy reputacji znaku towa-
rowego, nazwy handlowej i innych wyró¿niaj¹cych oznaczeñ konkurenta
lub oznaczenia miejsca pochodzenia konkurencyjnych produktów,

8) nieprzedstawiania towarów lub us³ug jako imitacji b¹dŸ kopii to-
warów lub us³ug opatrzonych zastrze¿onym znakiem towarowym albo
nazwami handlowymi.

Dyrektywa Nr 97/55/WE29 okreœli³a równie¿ zakres stosowania po-
równania zwi¹zanego z ofert¹ specjaln¹. Porównanie to powinno jasno
i jednoznacznie okreœlaæ datê koñcow¹ trwania tej oferty lub okolicznoœæ,
¿e obowi¹zuje ona do wyczerpania asortymentu towarów i us³ug. Do-
datkowo nale¿y okreœliæ termin jej rozpoczêcia (okres, od którego obo-
wi¹zuje cena promocyjna), jeœli oferta specjalna nie zaczê³a jeszcze
obowi¹zywaæ.

Najczêœciej wystêpuj¹cym nadu¿yciem reklamy porównawczej jest
wprowadzenie jej odbiorców w b³¹d. W myœl art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k.
reklama porównawcza nie mo¿e wprowadzaæ w b³¹d w rozumieniu jej
art. 16 ust. 230.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji odmiennie ni¿ dyrek-
tywa Nr 97/55/WE nie zawiera okreœlenia reklamy wprowadzaj¹cej w b³¹d.
Odsy³a w tym zakresie do postanowieñ jej art. 16 ust. 2. Zgodnie z nim,
dokonuj¹c oceny reklamy jako wprowadzaj¹cej w b³¹d, nale¿y uwzglêd-
niæ wszystkie jej elementy, w szczególnoœci te, które dotycz¹ jakoœci,
iloœci, sk³adników, sposobu wykonania, przydatnoœci, mo¿liwoœci zasto-
sowania, naprawy i konserwacji towarów i us³ug reklamowanych oraz
uwzglêdniæ zachowanie klienta. To, czy reklama wprowadza w b³¹d,
mo¿emy stwierdziæ, gdy ³¹cznie spe³nione s¹ dwa warunki. Po pierwsze,
przekaz reklamowy musi spowodowaæ u odbiorców przekazu reklamo-
wego mylne, czyli niezgodne z prawd¹ wyobra¿enie o produkcie. Drugim
koniecznym warunkiem, który pozwala uznaæ reklamê za wprowadzaj¹c¹
w b³¹d jest mo¿noœæ jej wp³ywu na dokonanie aktu zakupu.

29 Patrz przypis 5.
30 Zob. wyrok S¹du Wojewódzkiego w Czêstochowie z dnia 14 czerwca 1996 r. V GC

436/95. Za wprowadzaj¹ce w b³¹d s¹d uzna³ oznaczenie makaronu jako oœmiojajecznego,
podczas gdy w rzeczywistoœci zawiera³ on jedno do czterech jajek na kilogram m¹ki.
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W myœl art. 2 pkt 2 dyrektywy Nr 97/55/WE reklam¹ wprowadzaj¹c¹
w b³¹d jest ,,ka¿da reklama, która w jakikolwiek sposób, ³¹cznie ze sposobem
jej prezentowania, oszukuje lub mo¿e oszukiwaæ osoby, do których jest
skierowana, lub do których dociera, i która ze wzglêdu na swój oszu-
kañczy charakter mo¿e wp³yn¹æ na ich decyzje gospodarcze, lub która
z tych powodów szkodzi, lub mo¿e szkodziæ konkurentowi”31.

Reklama wprowadzaj¹ca b³¹d to taka, która32:
1) jest reklam¹ niezale¿nie od sposobów i œrodków rozpowszechniania

oraz rodzajów reklamy,
2) wprowadza w b³¹d poprzez zafa³szowanie rzeczywistoœci lub

okreœlonych informacji,
3) posiada zdolnoœæ wp³ywania na decyzje dotycz¹ce zakupu towarów

lub us³ug b¹dŸ szkodzi interesom przedsiêbiorców (tym, którzy s¹ w re-
lacji konkurencyjnoœci do reklamuj¹cego).

Dokonuj¹c oceny reklamy jako wprowadzaj¹cej w b³¹d, wymagane
jest uwzglêdnienie wszystkich jej elementów, a w szczególnoœci takich,
jak cechy towaru lub us³ugi (np. iloœæ, sk³ad, jakoœæ, dostêpnoœæ) ceny
lub sposobu jej obliczania, jak równie¿ rodzaju i praw reklamuj¹cego (np.
maj¹tek, jego to¿samoœæ)33. Dokonanie oceny, czy rzeczywiœcie reklama
wp³ynê³a na decyzje dotycz¹ce produktu, jest mo¿liwe wy³¹cznie na
podstawie jej odbioru przez konsumenta34.

Model konsumenta jako adresata treœci reklamowej przeszed³ swoist¹
ewolucjê – od niedoœwiadczonego i Ÿle poinformowanego do wykreowa-
nego przez orzecznictwo Europejskiego Trybuna³u Sprawiedliwoœci na-
le¿ycie poinformowanego, rozs¹dnego i przezornego35. Tak okreœlony

31 Punkt 11 preambu³y dyrektywy Nr 97/55/WE.
32 K. G r z y b c z y k, Ochrona konsumenta przed nieuczciw¹ reklam¹, [w:] Europej-

skie prawo konsumenckie a prawo polskie, red. E. Nowiñska, P. Cybula, Kraków 2005,
s. 225.

33 Art. 3 dyrektywy Nr 84/450/EWG.
34 Zob. postanowienia S¹du Apelacyjnego w Warszawie z 4 listopada 2003 r. I ACz

2096/03 (niepublikowany), w którym S¹d Apelacyjny przyj¹³, ¿e ,,reklama [porównaw-
cza] wywo³ywa³a, wobec prezentowania lepszej efektywnoœci produktu uczestnika, skutek
taki, ¿e jej odbiorca, móg³ zostaæ wprowadzony w b³¹d co do rzeczywistych istotnych
w³asnoœci (cech) produktu wnioskodawcy”.

35 Zob. orzeczenie ETS z dnia 6 lipca 1995 r. C-470/93 (1995) ECR I-1923.
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wzorzec konsumenta nale¿y zawsze skorygowaæ w zale¿noœci od kon-
kretnego przypadku, z jakim mamy do czynienia.

Przes³ank¹ dopuszczalnoœci reklamy porównawczej mog¹ byæ porów-
nania towarów i us³ug zaspokajaj¹cych te same potrzeby lub przeznaczo-
nych do tego samego celu. Powy¿szy warunek okreœlony w ust. 3 pkt
2 art. 16 u.z.n.k. ogranicza zatem zakres dokonywania porównañ w³a-
snego produktu z towarami konkurenta. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji w sposób wyraŸny okreœla, ¿e reklama porównawcza ma
„w sposób rzetelny i daj¹cy siê zweryfikowaæ na podstawie obiektyw-
nych kryteriów porównaæ towary lub us³ugi zaspokajaj¹ce te same po-
trzeby, lub przeznaczone do tego samego celu”. W zwi¹zku z powy¿szym
pojawia siê pytanie, czy porównania mog¹ dotyczyæ identycznych towa-
rów i us³ug, czy te¿ mo¿liwe s¹ porównania ró¿nych towarów? Próbuj¹c
odpowiedzieæ na to pytanie nale¿y niew¹tpliwie zaaprobowaæ, na wzór
niemiecki, szersze rozumienie art. 3 a pkt 1 lit.b dyrektywy Nr 84/450/
EWG, uznaj¹c, ¿e zaspokojenie potrzeb zwi¹zane bêdzie z podstawow¹
funkcj¹ towaru lub us³ugi, natomiast cel przeznaczenia zwi¹zany jest
z zastosowaniem dodatkowym36. Parlament Europejski stwierdzi³, ,,¿e
dozwolone powinny byæ tylko takie porównania miêdzy konkurencyjnymi
towarami zaspokajaj¹cymi te same potrzeby lub przeznaczonymi do tego
samego celu, by reklama porównawcza nie sta³a siê reklam¹ nieuczciw¹
i nie by³a sprzeczna z zasadami konkurencji.” Dokonuj¹c porównania
towarów (us³ug), to konsument decyduje, który towar lub us³uga cha-
rakteryzuje siê cech¹ zastêpowalnoœci. Zatem mo¿liwoœæ porównywania
ró¿nych towarów37 nale¿y w pe³ni uznaæ za dopuszczaln¹. Czynnikiem
maj¹cym istotne znaczenie jest w tym wypadku mo¿liwoœæ zastêpowania
danych towarów innymi, czyli substytucyjnoœæ.

Kolejn¹ przes³ank¹, od której spe³nienia zale¿y dopuszczalnoœæ stoso-
wania reklamy porównawczej zamieszczon¹ w art. 16 ust. 3 pkt 3 oraz
w art. 3 a pkt 1 lit. c dyrektywy Nr 97/55/WE jest warunek obiektywnego

36 M. E c k, K. I k a s, Neue Grenzen vergleichender Werbung, WRP 1999, nr 3, s. 261.
37 Niektórzy autorzy zarzucaj¹ ustawodawcy europejskiemu ograniczanie dozwolo-

nych porównañ tylko do substytucyjnych towarów i us³ug; zob. E. N o w i ñ s k a, Reklama
wprowadzaj¹ca w b³¹d i reklama porównawcza. Materia³y z konferencji „Reklama –
wybrane aspekty prawne”, Warszawa 1999, s. 10.
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porównania jednej lub wiêkszej liczby istotnych, adekwatnych, spraw-
dzalnych oraz reprezentatywnych cech tych towarów i us³ug, co mo¿e
równie¿ obejmowaæ cenê38. Podstawowym wymogiem przy dokonywa-
niu porównania ofert w reklamie porównawczej jest kryterium obiektyw-
noœci. Obiektywnoœæ porównania oznacza rzeczowe przedstawienie zalet
towarów i us³ug39. Najczêœciej oznacza ono takie przedstawienie w³asnego
produktu reklamowanego przez przedsiêbiorcê, które wypada korzystniej
na tle oferty konkurenta. Nierzadko porównanie takie jest najczêœciej nie-
uczciwym ukazaniem ni¿szoœci oferty rynkowej konkurenta40. Porówna-
nie nie musi obejmowaæ wszystkich porównywalnych cech towarów
i us³ug. Decyduj¹ce znaczenie maj¹ te cechy produktów, które w prze-
konaniu konsumenta s¹ istotne (najczêœciej wiêc bêdzie to cena). Pre-
ambu³a dyrektywy Nr 97/55/WE wskazuje, ¿e porównanie jedynie ceny
towarów i us³ug winno byæ mo¿liwe, je¿eli spe³ni okreœlone warunki,
w szczególnoœci przes³ankê niewprowadzania w b³¹d. Porównania cen
towarów lub us³ug s¹ szczególnie niebezpieczne w przypadku, gdy ta
forma porównania obejmuje dowolnie wybrane kryteria41. Warunkiem
nieodzownym przy dokonywaniu tego rodzaju porównañ oprócz warun-
ku obiektywnoœci jest sprawdzalnoœæ cech towarów lub us³ug, czyli
prawdziwoœæ porównania.

Problematyka prawna u¿ywania znaków towarowych w reklamie
porównawczej zwi¹zana jest z tzw. znakami renomowanymi42, czyli takimi,

38 ETS w wyroku z dnia 25 paŸdziernika 2001 r. – Toshiba (C-112/99), akapit 39 –
stwierdzi³, ¿e zestawienie numerów produktów producenta z numerami produktów kon-
kurencyjnych przedstawia twierdzenie o ich równowartoœci co do cech technicznych,
stanowi wiêc porównanie cech istotnych, znacz¹cych, sprawdzalnych i typowych.

39 M. N a m y s ³ o w s k a, Reklama porównawcza w œwietle najnowszego orzecznictwa
ETS, [w:] Studia z gospodarczego prawa Unii Europejskiej. Stan obecny i perspektywy
rozwoju, red. M. Królikowska-Olczak, Kraków 2004, s. 94.

40 R. S t e f a n i c k i, Warunki dopuszczalnoœci reklamy porównawczej, PS 2002, nr
6, s. 41.

41 Mo¿emy mieæ zatem do czynienia z porównaniem cenowym nieruchomoœci loka-
lowej, która znacznie ró¿ni siê pod wzglêdem jakoœci czy te¿ jej po³o¿enia od oferty
konkurenta. Dlatego, mimo ¿e porównanie cenowe w reklamie porównawczej nie jest
zakazane, czêsto to w³aœnie ono jest przedmiotem manipulacji.

42 I. W i s z n i e w s k a, U¿ywanie znaków towarowych w reklamie porównawczej, PPH
2000, nr 2, s. 3.
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które nadaj¹ produktom swoist¹ to¿samoœæ. Znaki renomowane umo¿-
liwiaj¹ konsumentom ³atwe rozpoznanie towarów poprzez dostarczenie
informacji o ich pochodzeniu i tym samym u³atwiaj¹ podjêcie decyzji
o zakupie43. Renomowany znak towarowy przyci¹ga nabywców produk-
tów. Przes³anki dopuszczalnoœci reklamy porównawczej bezpoœrednio
dotycz¹ce u¿ywania znaków towarowych okreœlone w art. 3a ust. 1
dyrektywy oraz art.16 ust. 3 u.z.n.k. stawiaj¹ reklamie porównawczej
poni¿sze wymogi44:

1) nie mo¿e powodowaæ na rynku pomy³ek w rozró¿nieniu miêdzy
reklamuj¹cym a jego konkurentem45 ani miêdzy ich towarami albo us³u-
gami, znakami towarowymi, oznaczeniami przedsiêbiorstwa lub innymi
oznaczeniami wyró¿niaj¹cymi,

2) nie mo¿e dyskredytowaæ towarów, us³ug, znaków towarowych,
oznaczeñ przedsiêbiorstwa lub innych oznaczeñ odró¿niaj¹cych, a tak¿e
okolicznoœci i dzia³añ dotycz¹cych konkurenta46,

3) nie mo¿e wykorzystywaæ w sposób nieuczciwy renomy znaku
towarowego, oznaczenia przedsiêbiorstwa lub innego oznaczenia odró¿-
niaj¹cego konkurenta ani te¿ geograficznego oznaczenia regionalnego pro-
duktów konkurencyjnych,

4) nie mo¿e przedstawiaæ towaru lub us³ugi jako imitacji czy naœla-
downictwa towaru lub us³ugi opatrzonych chronionym znakiem towa-
rowym albo innym oznaczeniem odró¿niaj¹cym.

Wed³ug art. 3a pkt 1 lit.d omawianej dyrektywy oraz 16 ust. 3 pkt
4 u.z.n.k. reklama porównawcza bêdzie dozwolona, je¿eli nie powoduje
na rynku pomy³ek w rozró¿nieniu miêdzy reklamuj¹cym siê a jego kon-

43 Tam¿e.
44 Tam¿e.
45 Uchwa³a Nr 672 Komisji Papierów Wartoœciowych i Gie³d z 1 paŸdziernika 2002 r.

w sprawie sporz¹dzania i przedstawiania informacji reklamowych dotycz¹cych funduszy
inwestycyjnych (Dz.U. KPWiG, Nr 13, poz. 66) reguluje kwestie zwi¹zane z reklam¹
porównawcz¹. W uchwale Nr 672 przedstawiono zasady prawid³owego przedstawiania
informacji dotycz¹cych funduszu inwestycyjnego. Na podstawie powy¿szej uchwa³y do-
zwolone s¹ tylko takie porównania funduszy inwestycyjnych (o podobnej polityce inwe-
stycyjnej), które dotycz¹ tych samych danych finansowych i obejmuj¹ taki sam okres.

46 ETS w wyroku z dnia 8 kwietnia 2003 r. – Pippig Augenoptik (C-44/01), akapit
84 – stwierdzi³, ¿e nie stanowi dyskredytacji konkurenta ukazanie w reklamie obok jego
nazwy zdjêcia fasady sklepu z logo jego przedsiêbiorstwa.
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kurentem, a tak¿e miêdzy towarami albo us³ugami, oznaczeniami przed-
siêbiorstwa lub innymi oznaczeniami odró¿niaj¹cymi. Ta postaæ reklamy
porównawczej w ustawodawstwie wspólnotowym nazywa siê zakazem
wprowadzania zamieszania na rynku. Nazwa ta jest o wiele czytelniejsza
od jej polskiego odpowiednika. Najczêœciej zamieszanie na rynku jest spo-
wodowane podobnym brzmieniem znaku towarowego w sytuacji, gdy
inny przedsiêbiorca dzia³a pod zbli¿on¹ firm¹47. Nieuczciwe praktyki, które
w sposób prowadz¹cy do pomylenia oznaczeñ reklamuj¹cego i konku-
renta odwo³uj¹ siê do znaku towarowego konkurenta, s¹ zabronione.
Wykorzystanie w reklamie porównawczej cudzych oznaczeñ nie mo¿e
prowadziæ do zamieszania na rynku. Dopuszczalnoœæ wykorzystania
w reklamie porównawczej odwo³ania siê do cudzych oznaczeñ jest mo¿liwe
tylko w celu ich rozró¿nienia, które u³atwia adresatom przekazu rekla-
mowego wybór w³aœciwej oferty. Zakazane (zgodnie z art. 16 ust. 3 pkt
4 u.z.n.k.) jest takie promowanie w³asnej oferty, które tworzy u odbiorcy
wra¿enie, ¿e miêdzy nim a przedsiêbiorc¹ posiadaj¹cym prawo do u¿y-
wania oznaczeñ istniej¹ okreœlone organizacyjne lub ekonomiczne zwi¹z-
ki48.

Swoboda konkurenta w wolnoœci pos³ugiwania siê znakami towaro-
wymi w reklamie porównawczej jest w istotny sposób ograniczona.
Parlament Europejski WE zwróci³ uwagê na koniecznoœæ okreœlenia
w reklamie porównawczej towarów lub us³ug konkurenta, odwo³ania siê
do znaku towarowego lub nazwy towarowej, których konkurent jest
w³aœcicielem. Mo¿liwoœæ wykorzystania cudzych oznaczeñ staje siê do-
puszczalna tylko w celu zapewnienia skutecznoœci reklamy porównaw-
czej. W preambule do dyrektywy Nr 97/55/WE ustawodawca wspólno-
towy odwo³uje siê do dyrektywy Rady Nr 89/104/EWG dotycz¹cej znaków
towarowych, wskazuj¹c jednoczeœnie, ¿e wykorzystanie znaku towaro-
wego, nazwy handlowej lub innych wyró¿niaj¹cych oznaczeñ innej osoby
nie stanowi naruszenia wy³¹cznego prawa w przypadkach, kiedy wystê-
puje ono zgodnie z dyrektyw¹, a jedynym celem jest ich rozró¿nienie i w
ten sposób obiektywne wykazanie ró¿nic49. Ochrona, któr¹ zapewnia

47 R. S t e f a n i c k i, Warunki dopuszczalnoœci…, s. 44.
48 Tam¿e, s. 39.
49 Punkt 13-15 preambu³y dyrektywy Nr 97/55/WE.
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powo³ywana dyrektywa jest szersza ni¿ przyznana przez prawo znaków
towarowych50.

Artyku³ 3a pkt 1 lit. b dyrektywy oraz pkt 5 ust. 3 art. 16 u.z.n.k.
zakazuje dyskredytowania i oczerniania w reklamie porównawczej zna-
ków towarowych, nazw handlowych, innych wyró¿niaj¹cych oznaczeñ,
towarów, us³ug, dzia³añ lub okolicznoœci dotycz¹cych konkurenta. Dys-
kredytowanie osoby konkurenta, jego marki, produktu zosta³o uznane
zarówno w judykaturze, jak i w doktrynie zachodniej za jeden z najczêst-
szych przejawów nieuczciwej konkurencji51. Porównanie w reklamie naj-
czêœciej jest przedstawieniem w³asnej oferty w taki sposób, by sk³oniæ
nabywców do skorzystania w³aœnie z niej. Najczêœciej sposób jej przed-
stawienia bêdzie jednoczeœnie ujemn¹ ocen¹ oferty konkurenta. Krytyczne
porównania w reklamie nie s¹ zakazane. Istotn¹ kwesti¹ przy dokony-
waniu porównañ staje siê zatem granica, od której dozwolone porównania
stanowi¹ dyskredytacjê oferty konkurenta. Z dyskredytacj¹ produktów
konkurenta bêdziemy mieæ do czynienia, gdy porównania w reklamie bêd¹
zawieraæ w swojej treœci informacje obraŸliwe, ironiczne, których celem
jest zniechêcenie do oferty konkurenta. Zasadniczym celem dyskredyto-
wania jest nieuczciwe odci¹ganie od danego przedsiêbiorcy klientów. Jest
ono nieuczciwe, poniewa¿ nie znajduje uzasadnienia w rzeczywistoœci52.
Dopuszczalnoœæ wykorzystania krytyki w reklamie porównawczej nie
mo¿e jednak staæ siê oczernianiem oferty konkurenta. Porównania ozna-
czeñ przedsiêbiorców musz¹ byæ rzeczowe, a nie nieproporcjonalne i nie-
stosowne53. Porównanie powinno równie¿ zachêciæ do skorzystania
z reklamowanej oferty, nie mo¿e stanowiæ podwa¿enia rzetelnoœci kon-
kurentów54.

Art. 16 ust. 3 pkt 6 u.z.n.k. oraz art. 3a pkt 1 lit. f dopuszcza reklamê
porównawcz¹ przy porównaniach towarów z geograficznym oznacze-

50 Powo³ana dyrektywa Nr 84/450/EWG nale¿y do prawa zwalczania nieuczciwej
konkurencji, dlatego ochrona jest szersza; zob. F. H e n n i g - B o d e w i g, Vergleichende
Werbung – Liberalisierung des deutschen Rechts? GRUR Int. 1999, nr 5, s. 386.

51 R. S t e f a n i c k i, Warunki dopuszczalnoœci…, s. 45
52 Zob. w szczególnoœci przyk³ad praktyki dyskredytuj¹cej – Nie Sharp siê – wybierz

Casio.
53 I. W i s z n i e w s k a, U¿ywanie znaków towarowych…, s. 4.
54 Wyrok S¹du Apelacyjnego w Warszawie z dnia 15 maja 1998 r. I ACa 367/98.
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niem regionalnym, która jednak musi odnosiæ siê w ka¿dym przypadku
do tego samego miejsca. Geograficzne oznaczenie regionalne produktu
sprawia, ¿e produkt nim okreœlony pochodzi z konkretnego obszaru
geograficznego i wykazuje konkretne, szczególne w³aœciwoœci55. Euro-
pejski Trybuna³ Sprawiedliwoœci podkreœla, ¿e ,,specyficzna funkcja
geograficznego oznaczenia regionalnego polega na zapewnieniu, ¿e ozna-
czony nim produkt pochodzi z konkretnego obszaru geograficznego i wska-
zuje konkretne, szczególne w³aœciwoœci”56. Umieszczenie powy¿szego
oznaczenia na produkcie w przekonaniu konsumenta œwiadczy o tym,
¿e produkt zawdziêcza swoj¹ jakoœæ lub w³aœciwoœci przede wszystkim
(lub wy³¹cznie) geograficznym warunkom57. Geograficzne oznaczenie
regionalne stanowi dla konsumenta gwarancjê zwi¹zku miêdzy jakoœci¹
a pochodzeniem towaru58.

 Artyku³ 3a pkt 1 lit. g dyrektywy Nr 97/55/WE i odpowiadaj¹cego
mu pkt 7 ust. 3 art. 16 u.z.n.k. gwarantuj¹ ochronê przed nieuczciwym
wykorzystywaniem w reklamie porównawczej renomy znaku towarowe-
go, nazwy handlowej lub innych oznaczeñ odró¿niaj¹cych konkurenta
b¹dŸ geograficznego oznaczenia konkurencyjnych produktów. Wskazanie
powy¿szych oznaczeñ w sposób nieuczciwy obejmuje te sytuacje,
w których przedsiêbiorca reklamuj¹cy korzysta z posiadanej przez kon-
kurenta pozycji rynkowej. Renoma, jak¹ posiada przedsiêbiorca, która
najczêœciej stanowi przedmiot nieuczciwego wykorzystania, obejmuje roz-
poznawalnoœæ oferty i zaufanie konsumentów59. Dla uznania zatem dzia-
³ania przedsiêbiorcy za nieuczciwe znaczenie ma fakt posiadania renomy
przez konkurenta i jej nieuczciwe wykorzystywanie w reklamie porów-
nawczej. Sytuacj¹ czêst¹ jest bezprawne czerpanie korzyœci przez nie-
znanego lub ma³o znanego przedsiêbiorcê z wykorzystania renomy, jak¹
posiada jego konkurent na rynku. Za uczciwe porównanie nale¿y uznaæ
tylko takie, które pomaga konsumentowi w odró¿nieniu konkurencyjnych

55 Wyrok ETS z dnia 9 czerwca 1992 r. – Delhaize (C-47/90) akapit 17.
56 Wyrok ETS z dnia 9 czerwca 1992 r. – Delhaize (C-47/90) akapit 17.
57 Art. 2 pkt 2 lit. a dyrektywy Nr 97/55/WE.
58 M. N a m y s ³ o w s k a, Reklama porównawcza…, s. 99; zob. wyrok ETS z dnia 20

maja 2003, Prosciutto di Parma (C- 108/01).
59 M. N a m y s ³ o w s k a, Reklama porównawcza…, s. 100.
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towarów60 i us³ug61. Niezale¿nie od ochrony zapewnionej przez ustawê
o znakach towarowych oraz ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji poszkodowany przedsiêbiorca mo¿e dochodziæ swych praw na
podstawie przepisów kodeksu cywilnego. S¹d Apelacyjny w Warszawie62

wskaza³, ¿e renoma przedsiêbiorstwa rozumiana jako ogó³ pozytywnych
wyobra¿eñ i ocen konsumentów o wyrobach tego przedsiêbiorstwa mo¿e
byæ traktowana jako dobro osobiste osób prawnych, do którego maj¹
odpowiednie zastosowanie dyspozycje art. 23 i 24 k.c. Te bowiem wartoœci
niemaj¹tkowe, dziêki którym osoba prawna mo¿e funkcjonowaæ w obrocie
zgodnie z zakresem swego dzia³ania, s¹ jej dobrami osobistymi.

Zgodnie z punktem 8 ust. 3 art. 16 u.z.n.k. oraz art. 3a pkt 1 lit. h
dyrektywy63 dopuszczalnoœæ reklamy porównawczej uzale¿niona zosta³a
od tego, czy nie przedstawia ona towarów lub us³ug jako imitacji lub kopii
innego towaru, który opatrzony jest zastrze¿onym znakiem towarowym
lub chronionymi nazwami handlowymi. Zakazem objête zosta³o przed-
stawianie w³asnej oferty rynkowej w sposób, który stanowi naœladow-
nictwo produktów opatrzonych zastrze¿onym znakiem towarowym lub
chronion¹ nazw¹. Wykluczone zatem s¹ takie oferty reklamowe, które
stanowi¹ czyste naœladownictwo produktów konkurenta ciesz¹cych siê
okreœlon¹ renom¹ na rynku. Przedsiêbiorca nie mo¿e przedstawiaæ oferty
reklamowej swojego towaru lub us³ugi w sposób, który stanowi naœla-
downictwo produktu konkurenta64.

Na pañstwa cz³onkowskie zosta³ na³o¿ony obowi¹zek zapewnienia
zgodnoœci prawa krajowego z postanowieniami dyrektywy Nr 84/450/
EWG65 o reklamie wprowadzaj¹cej w b³¹d i reklamie porównawczej.

Pojawia siê zatem pytanie o zasiêg ochrony zapewnianej przez dyrek-
tywê Nr 97/55/WE. Czy powy¿sza dyrektywa ma charakter minimalny,

60 Ustawa z dnia 31 stycznia 1985 r. o znakach towarowych (Dz.U. Nr 5, poz. 17
z póŸn. zm.).

61 M. E c k, K. I k a s, Neue Grenzen…, s. 271.
62 I ACr 1013/95 (OSP 1997, nr 4, s. 59).
63 Punkt h artyku³u 3a ust. 1 dyrektywy zosta³ wprowadzony pod naciskiem Francji,

zmierzaj¹cej do ochrony interesów producentów perfum; zob. I. W i s z n i e w s k a, U¿y-
wanie znaków towarowych…, s. 5.

64 Ustawodawca pos³u¿y³ siê w tym przepisie terminem ,,imitacja’’ i ,,naœladownic-
two’’. Nale¿y stwierdziæ, i¿ termin ,,imitacja” stanowi jedn¹ z form naœladownictwa.

65 Art. 4 pkt 1 dyrektywy Nr 84/450/EWG.
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pozwalaj¹c pañstwom cz³onkowskim na rozszerzenie zakresu tej ochro-
ny?

Na podstawie art. 7 pkt 1 dyrektywa Nr 84/450/EWG pozwala pañ-
stwom cz³onkowskim na ,,utrzymanie lub wydanie postanowieñ s³u¿¹-
cych rozszerzeniu ochrony konsumenta, osób prowadz¹cych dzia³alnoœæ
handlow¹, przemys³ow¹, rzemieœlnicz¹ lub wykonuj¹cych wolne zawody
oraz ogó³u spo³eczeñstwa”. Dodany przez dyrektywê Nr 97/55/WE pkt
2 art. 7 okreœla, ¿e pkt 1 tego artyku³u nie odnosi siê do reklamy po-
równawczej, je¿eli chodzi o samo porównanie reklamowe. Zamieszczenie
pkt 2 art. 7 spowodowa³o powstanie w¹tpliwoœci w zakresie jego inter-
pretacji. Europejski Trybuna³ Sprawiedliwoœci przyj¹³ jego jednolit¹ wy-
k³adniê, mimo ¿e przedstawiciele doktryny66 opowiadali siê za w¹skim
rozumieniem porównania reklamowego, zawê¿aj¹c go tylko do danych
o ofercie reklamuj¹cego, konkurenta i wyniku porównania, czyli do po-
równania sensu stricto67 Europejski Trybuna³ Sprawiedliwoœci uzna³, ¿e
dyrektywa Nr 84/450/EWG nie wprowadza rozró¿nienia miêdzy ró¿nymi
sk³adnikami porównania68. Wskaza³ on, ¿e harmonizacja warunków do-
puszczalnoœci reklamy porównawczej w dyrektywie przes¹dza o tym, ¿e
tylko na podstawie kryteriów ustanowionych przez ustawodawcê wspól-
notowego mo¿na oceniæ, kiedy reklama porównawcza jest dozwolona.
Wobec tego wprowadzenie przez przepisy krajowe bardziej surowych
warunków dopuszczalnoœci reklamy porównawczej nie jest dopuszczalne
tak pod wzglêdem formy, jak i treœci porównania69.

Dyrektywa Nr 97/55/WE przyjê³a wi¹¿¹cy i jednolity we wszystkich
pañstwach cz³onkowskich poziom ochrony konsumenta70. Konsekwencj¹
wi¹¿¹cego charakteru powy¿szej dyrektywy jest to, ¿e pañstwa cz³on-
kowskie nie mog¹ wprowadziæ innych, bardziej korzystnych postanowieñ
dotycz¹cych reklamy porównawczej w przepisach krajowych. Wi¹¿¹cy
dla wszystkich pañstw cz³onkowskich poziom dopuszczalnoœci reklamy

66 Zob. W. T i l m a n n, Richtlinie vergleichende Werbung, GRUR Int. 1997, s. 792.
67 M. N a m y s ³ o w s k a, Reklama porównawcza…, s. 103.
68 Wyrok ETS z dnia 8 kwietnia 2003 r. – Pippig Augenoptik (C-44/01), akapit 37.
69 Tam¿e, akapit 44.
70 Odmiennie ni¿ dyrektywa Nr 84/450/EWG, która wprowadzi³a minimalny standard

ochrony, pozwalaj¹c pañstwom cz³onkowskim na rozszerzenie ochrony.
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porównawczej zosta³ ograniczony przez postanowienia zawarte w art. 7
pkt 4 i 5.

Na podstawie art. 7 pkt 4 przyznano pañstwom cz³onkowskich kom-
petencjê do „wprowadzenia lub utrzymania zakazów lub ograniczeñ
w odniesieniu do wykorzystywania porównañ w reklamie œwiadczonych
us³ug przez przedstawicieli wolnych zawodów”. Zatem protekcj¹, poza
zakresem zapewnionym w dyrektywie, objêci zostali wy³¹cznie przedsta-
wiciele wolnych zawodów (notariusze, radcy prawni, adwokaci) i tylko,
co wymaga podkreœlenia, w odniesieniu do œwiadczonych przez nich
us³ug.

Na podstawie art. 7 ust. 5 pañstwa cz³onkowskie mog¹ wprowadziæ
zakaz reklamy porównawczej towarów i us³ug, w stosunku do której
utrzymuj¹ lub wprowadzaj¹ zakazy zgodnie z przepisami TWE, ³¹cznie
z zakazami odnosz¹cymi siê do metod promocji lub reklamy skierowanej
do podatnych na wp³ywy grup konsumentów71.

Ochrona konsumenta przed nieuczciw¹ reklam¹ stanowi dopiero od
niedawna przedmiot unijnych regulacji. Równie¿ ustawodawstwo polskie
w tej dziedzinie cechuje siê nowatorskimi rozwi¹zaniami. Jak wynika
z definicji reklamy porównawczej stanowi ona, jeœli jest uczciwa, u¿y-
teczne Ÿród³o informacji dla konsumenta. Jej prowadzenie mo¿e jednak
stanowiæ istotne zagro¿enie dla interesów innego przedsiêbiorcy. Wraz
z aprobat¹ jej zastosowania jako u¿ytecznego Ÿród³a pozyskiwania infor-
macji o produktach lub us³ugach zaczêto zastanawiaæ siê, co jest wa¿-
niejsze – interes konkurentów czy mo¿e interes konsumentów.

Ochrona interesu konsumenta uzasadnia podjêcie odpowiednich dzia-
³añ eliminuj¹cych z rynku te zachowania, które stanowi¹ nieuczciw¹ reklamê
porównawcz¹. Zakazane s¹ zatem takie przekazy reklamowe, które poprzez
porównanie ró¿nych towarów lub us³ug faworyzuj¹ produkt reklamuj¹-
cego w sposób bêd¹cy dyskredytacj¹ konkurenta lub jego oferty. Porów-
nania w reklamie jawi¹ siê jako szczególny rodzaj zagro¿eñ dla interesu
konkurenta. Nieuczciwe i sprzeczne z dobrymi obyczajami porównania
mog¹ staæ siê realnym zagro¿eniem dla jego pozycji rynkowej oraz
ugruntowanej renomy jego przedsiêbiorstwa.

71 Art. 7 pkt 5 dyrektywy Nr 97/55/WE.


