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

W ostatnich latach obserwujemy dynamiczny wzrost znaczenia rekla-
my jako efektywnego $rodka pozyskiwania klientow w gospodarce
rynkowej. W warunkach swobody dziatalnosci gospodarczej konkurencja
migdzy przedsigbiorcami nabrata istotnego rozpedu, co w duzej mierze
wymusito na nich poszukiwanie coraz to nowych srodkéw w walce
o klientow. Instrumentem, ktéry pozwala przedsiebiorcom na uzyskanie
przewagi nad konkurentami jest skuteczna reklama. Jej wptyw dotyka nie
tylko potencjalnych konsumentéw, lecz réwniez konkurentow. Dlatego
reklama moze si¢ sta¢ niebezpiecznym instrumentem wykorzystywanym
w nieuczciwej grze rynkowej przez jej uczestnikow. Reklama wystepuje
w wielu postaciach. Jedng z nich jest reklama poréwnawcza. Stanowi
ona forme¢ poréwnania przez przedsigbiorcg wlasnego produktu z ofertg
rynkowga konkurenta. Dla klienta to zestawienie jest najczesciej jaskrawym
ukazaniem nizszosci oferty konkurenta. Dlatego reklama poréwnawcza
stala si¢ szczeg6lnie niebezpiecznym narzedziem w konkurencji rynkowe;j
migdzy przedsigbiorcami.

Ustawodawstwo polskie wzorem innych panstw europejskich zaapro-
bowato stosowanie reklamy poréwnawczej. Wczesniejsze regulacje prawne
w tym przedmiocie zakazywaly prowadzenia reklamy pordwnawczej,
uznajac ja za niedozwolona'. Obecnie reklama porownawcza uwazana jest

! Zob. wyrok SA z dnia 8 maja 1992 r. ACr 273/92.
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za uzyteczny $rodek stymulujacy konkurencj¢ miedzy dostawcami towa-
réw i ustug. Ulatwia ona konsumentowi dokonanie oceny réznych, po-
rownywalnych produktow i tym samym dokonanie wyboru wiasciwej
oferty rynkowej. Zadaniem ustawodawstwa powinno by¢ jasne okresle-
nie granic dopuszczalnosci stosowania reklamy porownawczej, tak aby
stanowita efektywny instrument informowania konsumentéw o walorach
réznych, pordwnywalnych towaréw i ustug.

Regulacje prawne dotyczace reklamy siggaja okresu konwencji pa-
ryskiej2. Uznano na niej, ze cecha, ktora powinna wyrdznia¢ reklame, jest
uczciwosC. Za reklame ,,nieuczciwg” uwazano kazda reklame, ktdra wy-
kracza przeciwko uczciwym zwyczajom przemystowym i handlowym?’.

Pierwsze polskie uregulowania dotyczace reklamy zawarte byly w usta-
wie z dnia 2 sierpnia 1926 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, wedtug
ktorej kazda krytyczna reklama porownawcza bylta zakazana*. O uznaniu
reklamy poréwnawczej za czyn nieuczciwej konkurencji decydowato
stwierdzenie, ze charakteryzuje si¢ ona zdolnoscig do wprowadzenia
odbiorcow w btad odnosnie do pochodzenia towaru albo ze tres¢ zawar-
tych w niej pordwnan jest sprzeczna z dobrymi obyczajami.

Reklama poréwnawcza stanowi od wielu lat przedmiot zarliwych
dyskusji zarowno w krajach systemu common law, jak tez w Europie.
Stany Zjednoczone, podobnie jak Anglia, w pelni zaaprobowaly jej zna-
czenie w gospodarce i role, jaka spetnia. Inaczej traktowaty jej wprowa-
dzenie panstwa Europy, ktére od zawsze uwazaly reklame¢ porownawcza
za czyn nieuczciwej konkurencji i konsekwentnie ja zwalczaty. Proble-
matyczne kwestie dotyczace reklamy poréwnawczej probowano rozwig-
za¢ na polu miedzynarodowym.

Stala si¢ ona przedmiotem unijnych dyrektyw, pierwszej dyrektywy
Nr 84/450/EWG oraz zmieniajacej ja dyrektywy Nr 97/55/WE o reklamie
wprowadzajacej w btad, w celu uwzglednienia reklamy poréwnawczej®.
Przyjecie drugiej dyrektywy stanowito zwrot w dotychczasowym podej-

2 Konwencja Zwiazkowa Paryska z dnia 20 marca 1888 r. o ochronie whasnosci
przemystowej (Dz.U. z 1975 r. Nr 9, poz. 51).

3 Tamze.

* Dz.U. Nr 96, poz. 559 z pézn. zm.

> Dz.Urz. WE L Nr 290/18 z 23 pazdziernika 1997 r.
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Sciu do reklamy poréwnawczej. Jej prowadzenie, dotad zakazane, stato
sie dopuszczalne po spetieniu okreslonych warunkow.

Dyrektywa Nr 84/450/EWG (art. 2) zawiera definicj¢, wedlug ktdrej
za reklame uznaje si¢ ,.kazda wypowiedz towarzyszaca wykonywaniu
dziatalnosci handlowej, przemystowej, rzemieslniczej albo wykonywaniu
wolnego zawodu majaca na celu zwigkszenie zbytu towaréw albo roz-
szerzenie wykonywania ustug, tacznie z nieruchomosciami, prawami
i zobowigzaniami”. Podkreslenia wymaga fakt, ze powyzsza dyrektywa
ma zastosowanie tylko do reklamy gospodarczej, nie obejmuje swoimi
postanowieniami reklamy politycznej i spoleczneje.

Definicje reklamy poréwnawczej po raz pierwszy wprowadzita dy-
rektywa Nr 97/55/WE. Wedltug niej za reklamg poréwnawcza nalezy uznaé
,,kazda reklame, jesli w sposdb wyrazny lub dorozumiany okresla kon-
kurenta lub towary lub ustugi oferowane przez niego™. Nie kazda
wypowiedz bedziemy mogli uzna¢ za reklame. Tylko taka wypowiedz,
ktéra zacheca swoich adresatéw do skorzystania z niej jest reklama,
w przeciwnym razie bedzie tylko zwykla informacja®.

Okreslenie w reklamie poréwnawczej konkurenta moze przybieraé
rézne formy. Identyfikacja konkurenta nie bedzie stanowi¢ problemu, gdy
zostanie on przedstawiony czytelnie i jasno. Nie jest jednak zakazane
postuzenie si¢ wskazaniem konkurenta o charakterze dorozumianym?’.
Istotne znaczenie przy tego rodzaju wskazaniu konkurenta ma fakt, czy
konsument mdgt rozpozna¢ konkurenta, mimo ze stopien jego uwagi
moze by¢ rézny w zaleznosci od rodzaju produktu'®. Brak w reklamie
wyraznego poréwnania towarow lub ushug z oferta konkurenta nie prze-
mawia za stwierdzeniem, Ze nie moze ona by¢ wiasnie reklamg porow-
nawcza. Samo skonfrontowanie dwéch ofert, mimo braku opinii o ich

SA.Swistowska, Nieuczciwa reklama jako przyklad czynu nieuczciwej konkuren-
¢ji, PPH 1994, nr 7-8, s. 24.

7 Dyrektywa Nr 97/55/WE — art. 2a.

8 E.Letowska, Prawo umoéw konsumenckich, Warszawa 2002, s. 184.

? Zob. wyrok ETS z dnia 25 pazdziernika 2001 r. — Toshiba (C-112/99) — w ktérym
Katun Germany umiescita w reklamie numery oryginalnych cze¢sci spotki Toshiba Europe/
(www.europa.eu.int.).

1 Wyrok ETS z dnia 20 marca 2003 r. — LTJ Diffusion (C-291/00) akapit 52.
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podobienstwach i réznicach prowadzi do stwierdzenia, ze sq one rdwnie
dobre lub towar reklamowany jest lepszy!!.

W preambule dyrektywy Nr 97/55/WE wskazano, ze reklama pordw-
nawcza moze stymulowa¢ konkurencj¢ miedzy dostawcami towardéw
i ustug z korzyscia dla konsumenta, ktéry bedzie mogt doceni¢ znaczenie
réznych, poréwnywalnych produktéw. Uznano ja za efektywny sposéb
uzyskiwania przez konsumentéw informacji o zaletach produktow'.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji'® generalnie zakazywata
prowadzenia reklamy poroéwnawczej. Dopuszczalnos$¢ jej stosowania
uzalezniono od posiadania przez nig informacji prawdziwych i uzytecz-
nych dla klienta'.

Dopiero nowelizacja ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji'®
zdezaktualizowata poglad o szkodliwosci reklamy poréwnawczej. Do-
puszczenie stosowania reklamy pordwnawczej wynikato gléwnie z ko-
niecznosci dostosowania prawa polskiego z zakresu konkurencji do
dyrektyw unijnych dotyczacych tej materii. Wymodg zmian ustawodaw-
czych zostal natlozony na wszystkie panstwa czlonkowskie, w tym tez
na Polske'®. Ewolucje w kwestii podejscia do reklamy poréwnawczej
obserwujemy dopiero wraz z nowelizacja ustawy o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji’, ktora zwiazana byta z koniecznoscia dostosowania jej
przepisow do regulacji unijnej dotyczacej reklamy poréwnawczej'® i w
petni je zharmonizowata. Przeniesienie na grunt ustawy o zwalczaniu

"'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.nk.

4 Tamze, art. 16 ust. 1 pkt 6.

15 Art. 16 ust. 3 i 4 dodane przez ustawe z dnia 16 marca 2000 r. 0 zmianie ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji oraz o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji (Dz.U.
Nr 29, poz. 356).

16 Panstwa czlonkowskie zobowiazaly si¢ do zmiany swoich przepiséw w ciagu 30
miesigcy 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 pazdziernika 1997 r. zmieniajacej
dyrektywe Nr 84/450/ EWG dotyczaca reklamy wprowadzajacej w blad, w celu uwzgled-
nienia reklamy poroéwnawczej.
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nieuczciwej konkurencji przepisow dyrektywy Nr 95/55/WE dotycza-
cych reklamy pordwnawczej sprawito, ze art. 16 dotyczacy przedmio-
towej problematyki stat si¢ przepisem mato czytelnym. Wynika to gtéwnie
z tego, ze oparty zostal na sformutowaniu w sposéb pozytywny prze-
stanek dopuszczalnosci stosowania reklamy porownawczej'.

Kluczowe znaczenie przy dopuszczeniu stosowania tej formy reklamy
ma wymog kumulatywnego spetnienia przestanek okreslonych w art. 16
ust. 3 i braku jej sprzeczno$ci z dobrymi obyczajami®. Z tak okreslonego
warunku koniecznosci jednoczesnego wyczerpania wszystkich przesta-
nek zawartych w powotanym wyzej przepisie wynika, ze niespetnienie
chociazby jednej z nich wyklucza dopuszczalno$¢ stosowania reklamy
porownawczej. Zmiana, ktora obserwujemy w kwestii podejscia do reklamy
poréwnawczej wynika glownie z dostrzezenia znaczenia tej formy rekla-
my dla interesow konsumentow.

Nowelizacja ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zmienita jej
ksztalt, dodajac w ust. 3 art. 16 przepis zawierajacy definicje reklamy
porownawczej, za ktdra nalezy uznac ,,reklame¢ umozliwiajaca bezposred-
nio lub posrednio rozpoznanie konkurenta albo towardw lub ustug oferowa-
nych przez konkurenta”. Stanowi ona czyn nieuczciwej konkurencji, jesli
jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Podstawowg przestanka reklamy
poréwnawczej jest rozpoznawalnos$é konkurenta i jego oferty rynkowej?.
Postuzenie si¢ przez ustawodawce przy definiowaniu reklamy poréwnaw-
czej pojeciem ,,dobre obyczaje” spowodowato powstanie wielu watpli-
wosci interpretacyjnych. Znowelizowany art. 16 zawiera zwroty wyste-

YA.Mokrysz-0lsztynska, Niemieckie prawo o reklamie poréwnawczej w swie-
tle Dyrektywy 97/55/WE, KPP 1999, nr 2, s. 387.

2 Ustawa z dnia 21 pazdziernika 1999 r. skreslita pkt 6 ust. 1 art. 16 u.z.nk., ktory
zakazywal stosowania reklamy poréwnawczej. Poprawki do powyzszej ustawy uzupetnio-
no ust. 3 art. 16 u.z.n.k. o postanowienie, ze warunkiem dopuszczalnosci reklamy poréw-
nawczej jest taczne spetnienie przestanek okreslonych w art. 16 ust. 1.

2 E.Nowinska, J.Szwaja, Reklama poréwnawcza i reklama wprowadzajqca
w blad, [w:] Ochrona konsumenta. Opracowanie analityczne, cz. 1, Warszawa 1998, s. 160
i nast.; zob. tez wyrok ETS z dnia 25 pazdziernika 2001 r. — Toshiba (C- 112/99), akapit
39 — w ktérym uznat on, ze zestawienie obok siebie w katalogu reklamowym numeréow
towaréw réznych producentow, mimo iz brak jest wyraznego pordéwnania do oferty
konkurenta, jest twierdzeniem o rownowaznosci produktow z punktu widzenia ich wia-
$ciwosci technicznych.
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pujace w innych czgsciach ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
dlatego pojawity si¢ watpliwosci dotyczace wyktadni tych okreslen. Pod-
stawowe pytanie, ktére nasuwa si¢ przy analizie tego przepisu dotyczy
wzajemnego stosunku uzytego w nim pojecia ,,dobre obyczaje” do klau-
zuli generalnej u.z.n.k. (art. 3), w ktorej ono réwniez wystepuje. Uzycie
przez ustawodawceg w znowelizowanym art.16 terminu ,,dobre obyczaje”
jest, moim zdaniem, niepotrzebne. Przyczynito si¢ to niewatpliwie do
zmniejszenia przejrzystosci catej ustawy. Watpliwosci interpretacyjne staral
si¢ rozwigza¢ Sad Apelacyjny, ktéry w jednym ze swoich wyrokow wska-
zal, ze ,,za reklame sprzeczng z dobrymi obyczajami nalezy uzna¢ reklame,
ktéra wykorzystujac usprawiedliwiong okolicznos$ciami tatwowiernosé
odbiorcy oraz przecigtng nieumiejetnosé skomplikowanego kojarzenia
i wnioskowania na podstawie tekstu eksponujacego tresci pozadane przez
reklamujacego, wywoluje u przecietnego odbiorcy przeswiadczenie o ist-
nieniu faktdw, ktore w rzeczywistosci nie maja miejsca i przez to wywoluje
odczucie zawodu, zlekcewazenia, a nawet oszukania™?.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji okresla w art. 16 ust. 3,
jakie cechy musi spetnia¢ reklama poréwnawcza, aby mozna bylo uznaé
jej stosowanie za prawnie dozwolone. Kluczowe znaczenie ma dla do-
puszczalnosci jej stosowania niesprzecznos¢ z dobrymi obyczajami.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji nie skonstruowata dla
swoich potrzeb definicji reklamy. Dlatego konieczne staje si¢ w kwestii
wyjasnienia tego pojecia wykorzystanie dorobku orzecznictwa. Sad
Najwyzszy w jednym ze swoich wyrokéw okreslit reklamg jako ,,roz-
powszechnianie wiadomosci o towarach i ustugach w celu wplywania
na ksztaltowanie si¢ popytu”. Istotne znaczenie ma w tym wypadku
odgraniczenie zwyklej wypowiedzi od takiej, ktora jest przekazem rekla-
mowym. W literaturze wskazuje si¢, ze elementem przesadzajacym o tym
jest che¢ wywotania okreslonej reakcji u adresatéow wypowiedzi rekla-
mowej. Jesli zatem przekaz reklamowy zostal uznany przez przecigtnego
odbiorce za zachete do nabycia towaru lub ushugi, stanowi on reklame®.
Podkresla sig, ze reklama powinna by¢ uczciwa, czyli zachgcaé klientow
do kupowania danych towaréow lub ustug, a nie zniecheca¢ do ich

2 Wyrok SA w Gdansku z dnia 6 listopada 1996 r. I ACr 839/96.
2 Wyrok SN z dnia 14 stycznia 1997 r. I CKN 52/96.
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nabywania®*. Reklama poréwnawcza moze przybiera¢ rdzne postacie,
w zaleznosci od przedmiotu, do ktorego si¢ odwoluje. W literaturze mozna
spotkaé sie z nastepujacymi mozliwosciami dokonywania poréwnan:

— poréwnanie do cudzych towarow lub ushug,

— poréwnanie do innego przedsigbiorstwa,

— odwotanie si¢ do reklamy prowadzonej przez innego przedsigbiorce,

— odwotanie si¢ do osoby innego przedsigbiorcy,

— systemowe porownanie superlatywne.

Dopuszczalnos$¢ prowadzenia reklamy poréwnawczej zwiazana zosta-
la z koniecznos$cig kumulatywnego spetnienia okreslonych warunkow™.
Zostaty 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 poréwnawczej
za prawnie dozwolong wymaga tacznego spehienia nastepujacych prze-
stanek*”:

1) niewprowadzania w btad w mysl art. 2 ust. 1, art. 3, art. 7 ust. 1%,

2) poréwnania towardw i ushug zaspokajajacych te same potrzeby lub
przeznaczonych do tego samego celu,

3) porownania w sposéb obiektywny jednej lub wigkszej liczby istot-
nych, adekwatnych, sprawdzalnych oraz reprezentatywnych cech tych
towardéw i ustug, co moze tez obejmowac ceng,

4) niewprowadzania zamieszania na rynku pomig¢dzy reklamujacym si¢
a konkurentem lub pomigdzy znakami towarowymi, nazwami handlowy-
mi, innymi wyrdzniajacymi oznaczeniami reklamujacego sig, towarami lub
ushugami reklamujacego si¢ i konkurenta,

5) niedyskredytowania ani nieoczerniania znakow towarowych, nazw
handlowych, innych wyrdzniajacych oznaczen, towaréw, ustug, dziatan
lub okolicznosci dotyczacych konkurenta,

2 Wyrok SA z dnia 15 maja 1998 r. I ACa 367/98 (niepublikowany).

» E.Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilnoprawne,
Krakéw 1997, s. 161.

% Punkt 11 preambuly dyrektywy Nr 97/55/WE.

27 Art. 16 ust. 3 u.z.nk. oraz art. 3a dyrektywy Nr 97/55/WE.

2 Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji nie zawiera definicji reklamy wpro-
wadzajacej w blad; zob. orzeczenia ETS dotyczace reklamy wprowadzajacej w blad: z dnia
11 grudnia 1990 r. C-238/98 (1990) ECR 1-4827, z dnia 16 stycznia 1992 r. C-373/90
(1992) ECR I-131, z dnia 2 lutego 1994 r. C-315/92 (1994) ECR 1-317, z dnia 6 lipca
1995 r. C-470/93 (1995), ECR 1-1923.
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6) przy poréwnaniu towaréw z geograficznym oznaczeniem regio-
nalnym odnoszenia si¢ zawsze do towarow z takim samym oznaczeniem,

7) niewykorzystywania w sposéb nieuczciwy reputacji znaku towa-
rowego, nazwy handlowej i innych wyrdzniajacych oznaczen konkurenta
lub oznaczenia miejsca pochodzenia konkurencyjnych produktow,

8) nieprzedstawiania towaréw lub ustug jako imitacji badZ kopii to-
warow lub ustug opatrzonych zastrzezonym znakiem towarowym albo
nazwami handlowymi.

Dyrektywa Nr 97/55/WE?® okreslita réwniez zakres stosowania po-
réwnania zwigzanego z oferta specjalng. Porownanie to powinno jasno
i jednoznacznie okresla¢ date koficowa trwania tej oferty lub okolicznosé,
7e obowiazuje ona do wyczerpania asortymentu towaréow i ustug. Do-
datkowo nalezy okresli¢ termin jej rozpoczgcia (okres, od ktorego obo-
wigzuje cena promocyjna), jesli oferta specjalna nie zaczela jeszcze
obowigzywac.

Najczesciej wystepujacym naduzyciem reklamy poréwnawczej jest
wprowadzenie jej odbiorcow w blad. W mysl art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k.
reklama poréwnawcza nie moze wprowadza¢ w btad w rozumieniu jej
art. 16 ust. 2%,

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji odmiennie niz dyrek-
tywa Nr 97/55/WE nie zawiera okreslenia reklamy wprowadzajacej w btad.
Odsyla w tym zakresie do postanowien jej art. 16 ust. 2. Zgodnie z nim,
dokonujac oceny reklamy jako wprowadzajacej w btad, nalezy uwzgled-
ni¢ wszystkie jej elementy, w szczegdlnosci te, ktore dotycza jakosci,
ilosci, sktadnikéw, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zasto-
sowania, naprawy i konserwacji towardéw i ushug reklamowanych oraz
uwzgledni¢ zachowanie klienta. To, czy reklama wprowadza w blad,
mozemy stwierdzi¢, gdy tacznie spetnione sa dwa warunki. Po pierwsze,
przekaz reklamowy musi spowodowaé u odbiorcow przekazu reklamo-
wego mylne, czyli niezgodne z prawda wyobrazenie o produkcie. Drugim
koniecznym warunkiem, ktory pozwala uzna¢ reklame za wprowadzajacq
w blad jest moznos¢ jej wplywu na dokonanie aktu zakupu.

¥ Patrz przypis 5.

30 Zob. wyrok Sadu Wojewodzkiego w Czgstochowie z dnia 14 czerwca 1996 r. V. GC
436/95. Za wprowadzajace w btad sad uznal oznaczenie makaronu jako o$Smiojajecznego,
podczas gdy w rzeczywistosci zawierat on jedno do czterech jajek na kilogram maki.
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W mysl art. 2 pkt 2 dyrektywy Nr 97/55/WE reklama wprowadzajaca
w blad jest,.kazda reklama, ktéra w jakikolwiek sposob, facznie ze sposobem
jej prezentowania, oszukuje lub moze oszukiwac osoby, do ktdrych jest
skierowana, lub do ktérych dociera, i ktora ze wzgledu na swoj oszu-
kanczy charakter moze wplyna¢ na ich decyzje gospodarcze, lub ktéra
z tych powodow szkodzi, lub moze szkodzi¢ konkurentowi™!.

Reklama wprowadzajaca biad to taka, ktéra®:

1) jest reklama niezaleznie od sposobdw i srodkow rozpowszechniania
oraz rodzajéw reklamy,

2) wprowadza w btad poprzez zafalszowanie rzeczywistosci lub
okreslonych informacji,

3) posiada zdoIno$¢ wptywania na decyzje dotyczace zakupu towardw
lub ustug badz szkodzi interesom przedsigbiorcéw (tym, ktdrzy sq w re-
lacji konkurencyjnosci do reklamujacego).

Dokonujac oceny reklamy jako wprowadzajacej w biad, wymagane
jest uwzglednienie wszystkich jej elementdéw, a w szczegolnosci takich,
jak cechy towaru Iub ustugi (np. ilo$¢, sktad, jakos¢, dostepnosé) ceny
lub sposobu jej obliczania, jak réwniez rodzaju i praw reklamujacego (np.
majatek, jego tozsamos¢)**. Dokonanie oceny, czy rzeczywiscie reklama
wplynela na decyzje dotyczace produktu, jest mozliwe wylacznie na
podstawie jej odbioru przez konsumenta®.

Model konsumenta jako adresata tresci reklamowej przeszedt swoistg
ewolucje — od niedoswiadczonego i Zle poinformowanego do wykreowa-
nego przez orzecznictwo Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci na-
lezycie poinformowanego, rozsadnego i przezornego®. Tak okreslony

3L Punkt 11 preambuty dyrektywy Nr 97/55/WE.

32 K.Grzybczyk, Ochrona konsumenta przed nieuczciwg reklamq, [w:] Europej-
skie prawo konsumenckie a prawo polskie, red. E. Nowinska, P. Cybula, Krakéw 2005,
s. 225.

3 Art. 3 dyrektywy Nr 84/450/EWG.

3+ Zob. postanowienia Sadu Apelacyjnego w Warszawie z 4 listopada 2003 r. I ACz
2096/03 (niepublikowany), w ktorym Sad Apelacyjny przyjal, ze ,,reklama [porownaw-
cza] wywolywata, wobec prezentowania lepszej efektywnosci produktu uczestnika, skutek
taki, ze jej odbiorca, mogt zosta¢ wprowadzony w blad co do rzeczywistych istotnych
wlasnosci (cech) produktu wnioskodawcey™.

35 Zob. orzeczenie ETS z dnia 6 lipca 1995 r. C-470/93 (1995) ECR 1-1923.
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wzorzec konsumenta nalezy zawsze skorygowaé w zaleznosci od kon-
kretnego przypadku, z jakim mamy do czynienia.

Przestankg dopuszczalnosci reklamy pordwnawczej mogg by¢ porow-
nania towarow i ustug zaspokajajacych te same potrzeby lub przeznaczo-
nych do tego samego celu. Powyzszy warunek okreslony w ust. 3 pkt
2 art. 16 u.z.n.k. ogranicza zatem zakres dokonywania poréwnan wia-
snego produktu z towarami konkurenta. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji w sposob wyrazny okresla, ze reklama poréwnawcza ma
»W sposob rzetelny i dajacy sie zweryfikowa¢ na podstawie obiektyw-
nych kryteriéw poréwnaé towary lub ustugi zaspokajajace te same po-
trzeby, lub przeznaczone do tego samego celu”. W zwigzku z powyzszym
pojawia sie pytanie, czy poréwnania moga dotyczy¢ identycznych towa-
réw i ustug, czy tez mozliwe sa poréwnania ré6znych towaréw? Probujac
odpowiedzie¢ na to pytanie nalezy niewatpliwie zaaprobowaé, na wzor
niemiecki, szersze rozumienie art. 3 a pkt 1 lit.b dyrektywy Nr 84/450/
EWG, uznajac, ze zaspokojenie potrzeb zwigzane bedzie z podstawowa
funkcja towaru lub ustugi, natomiast cel przeznaczenia zwigzany jest
z zastosowaniem dodatkowym?®. Parlament Europejski stwierdzil, ,,ze
dozwolone powinny by¢ tylko takie poréwnania migdzy konkurencyjnymi
towarami zaspokajajacymi te same potrzeby lub przeznaczonymi do tego
samego celu, by reklama poréwnawcza nie stata si¢ reklamg nieuczciwg
i nie byta sprzeczna z zasadami konkurencji.” Dokonujac poréwnania
towaréw (ustug), to konsument decyduje, ktéry towar lub ustuga cha-
rakteryzuje sie cecha zastgpowalnosci. Zatem mozliwo$¢ pordwnywania
réznych towarow’’ nalezy w petni uzna¢ za dopuszczalng. Czynnikiem
majacym istotne znaczenie jest w tym wypadku mozliwos¢ zastepowania
danych towarow innymi, czyli substytucyjnos¢.

Kolejna przestanka, od ktorej spetnienia zalezy dopuszczalno$é stoso-
wania reklamy porownawczej zamieszczong w art. 16 ust. 3 pkt 3 oraz
w art. 3 a pkt 1 lit. ¢ dyrektywy Nr 97/55/WE jest warunek obiektywnego

M. E ck, K. Tk as, Neue Grenzen vergleichender Werbung, WRP 1999, nr 3, s. 261.

37 Niektorzy autorzy zarzucaja ustawodawcy europejskiemu ograniczanie dozwolo-
nych poréwnan tylko do substytucyjnych towarow i ustug; zob. E. N o win s k a, Reklama
wprowadzajqca w blqd i reklama poréownawcza. Materialy z konferencji ,, Reklama —
wybrane aspekty prawne”, Warszawa 1999, s. 10.
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porownania jednej lub wigkszej liczby istotnych, adekwatnych, spraw-
dzalnych oraz reprezentatywnych cech tych towaréw i ushug, co moze
réwniez obejmowac cene®. Podstawowym wymogiem przy dokonywa-
niu poréwnania ofert w reklamie poréwnawczej jest kryterium obiektyw-
nosci. Obiektywno$¢ poréwnania oznacza rzeczowe przedstawienie zalet
towardw i ustug®. Najczesciej oznacza ono takie przedstawienie wlasnego
produktu reklamowanego przez przedsiebiorce, ktore wypada korzystniej
na tle oferty konkurenta. Nierzadko poréwnanie takie jest najczesciej nie-
uczciwym ukazaniem nizszosci oferty rynkowej konkurenta®. Poréwna-
nie nie musi obejmowaé wszystkich poréwnywalnych cech towarow
i ustug. Decydujace znaczenie majg te cechy produktow, ktoére w prze-
konaniu konsumenta sg istotne (najczesciej wigc bedzie to cena). Pre-
ambuta dyrektywy Nr 97/55/WE wskazuje, ze porownanie jedynie ceny
towardw i ustug winno by¢ mozliwe, jezeli spelni okreslone warunki,
w szczegolnosci przestanke niewprowadzania w biad. Poréwnania cen
towardw lub ushug sg szczeg6lnie niebezpieczne w przypadku, gdy ta
forma poréwnania obejmuje dowolnie wybrane kryteria*'. Warunkiem
nieodzownym przy dokonywaniu tego rodzaju poréwnan oprdcz warun-
ku obiektywnosci jest sprawdzalno$¢ cech towardéw lub ustug, czyli
prawdziwos¢ poréwnania.

Problematyka prawna uzywania znakéw towarowych w reklamie
poréwnawczej zwiazana jest z tzw. znakami renomowanymi*, czyli takimi,

# ETS w wyroku z dnia 25 pazdziernika 2001 r. — Toshiba (C-112/99), akapit 39 —
stwierdzil, ze zestawienie numeréw produktow producenta z numerami produktow kon-
kurencyjnych przedstawia twierdzenie o ich rownowartosci co do cech technicznych,
stanowi wigc porownanie cech istotnych, znaczacych, sprawdzalnych i typowych.

¥M.Namystowska, Reklama poréwnawcza w Swietle najnowszego orzecznictwa
ETS, [w:] Studia z gospodarczego prawa Unii Europejskiej. Stan obecny i perspektywy
rozwoju, red. M. Krolikowska-Olczak, Krakow 2004, s. 94.

W R.Stefanicki, Warunki dopuszczalnosci reklamy poréwnawczej, PS 2002, nr
6, s. 41.

' Mozemy mie¢ zatem do czynienia z poréwnaniem cenowym nieruchomosci loka-
lowej, ktora znacznie rozni si¢ pod wzgledem jakosci czy tez jej polozenia od oferty
konkurenta. Dlatego, mimo ze poréwnanie cenowe w reklamie poréwnawczej nie jest
zakazane, czgsto to wlasnie ono jest przedmiotem manipulacji.

21. Wiszniewska, Uzywanie znakéw towarowychw reklamie poréwnawczej, PPH
2000, nr 2, s. 3.
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ktére nadaja produktom swoistg tozsamos¢. Znaki renomowane umoz-
liwiaja konsumentom fatwe rozpoznanie towarow poprzez dostarczenie
informacji o ich pochodzeniu i tym samym ufatwiaja podjecie decyzji
o zakupie®. Renomowany znak towarowy przyciaga nabywcoéw produk-
tow. Przestanki dopuszczalnosci reklamy poréwnawczej bezposrednio
dotyczace uzywania znakow towarowych okreslone w art. 3a ust. 1
dyrektywy oraz art.16 ust. 3 u.z.n.k. stawiaja reklamie pordwnawczej
ponizsze wymogi*:

1) nie moze powodowaé na rynku pomylek w rozréznieniu migdzy
reklamujacym a jego konkurentem® ani migdzy ich towarami albo ustu-
gami, znakami towarowymi, oznaczeniami przedsigbiorstwa lub innymi
oznaczeniami wyrdzniajacymi,

2) nie moze dyskredytowaé towarow, ushug, znakéw towarowych,
oznaczen przedsigbiorstwa lub innych oznaczen odrézniajacych, a takze
okolicznosci i dziatan dotyczacych konkurenta®,

3) nie moze wykorzystywa¢ w sposob nieuczciwy renomy znaku
towarowego, oznaczenia przedsigbiorstwa lub innego oznaczenia odroz-
niajacego konkurenta ani tez geograficznego oznaczenia regionalnego pro-
duktéw konkurencyjnych,

4) nie moze przedstawia¢ towaru lub ustugi jako imitacji czy nasla-
downictwa towaru lub ustugi opatrzonych chronionym znakiem towa-
rowym albo innym oznaczeniem odr6zniajacym.

Wedtug art. 3a pkt 1 lit.d omawianej dyrektywy oraz 16 ust. 3 pkt
4 u.z.n.k. reklama poréwnawcza bedzie dozwolona, jezeli nie powoduje
na rynku pomylek w rozréznieniu migdzy reklamujacym sie a jego kon-

# Tamze.

# Tamze.

# Uchwata Nr 672 Komisji Papierow Wartosciowych i Gield z 1 pazdziernika 2002 r.
w sprawie sporzadzania i przedstawiania informacji reklamowych dotyczacych funduszy
inwestycyjnych (Dz.U. KPWiG, Nr 13, poz. 66) reguluje kwestie zwiazane z reklamag
porownawcza. W uchwale Nr 672 przedstawiono zasady prawidlowego przedstawiania
informacji dotyczacych funduszu inwestycyjnego. Na podstawie powyzszej uchwaty do-
zwolone sg tylko takie porownania funduszy inwestycyjnych (o podobnej polityce inwe-
stycyjnej), ktore dotycza tych samych danych finansowych i obejmujg taki sam okres.

4% ETS w wyroku z dnia 8 kwietnia 2003 r. — Pippig Augenoptik (C-44/01), akapit
84 — stwierdzil, ze nie stanowi dyskredytacji konkurenta ukazanie w reklamie obok jego
nazwy zdj¢cia fasady sklepu z logo jego przedsigbiorstwa.
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kurentem, a takze migdzy towarami albo ustugami, oznaczeniami przed-
sigbiorstwa lub innymi oznaczeniami odrézniajacymi. Ta postac reklamy
poréwnawczej w ustawodawstwie wspolnotowym nazywa si¢ zakazem
wprowadzania zamieszania na rynku. Nazwa ta jest o wiele czytelniejsza
od jej polskiego odpowiednika. Najczesciej zamieszanie na rynku jest spo-
wodowane podobnym brzmieniem znaku towarowego w sytuacji, gdy
inny przedsigbiorca dziala pod zblizona firma*’. Nieuczciwe praktyki, ktore
w sposob prowadzacy do pomylenia oznaczen reklamujacego i konku-
renta odwotujg si¢ do znaku towarowego konkurenta, sg zabronione.
Wykorzystanie w reklamie poréwnawczej cudzych oznaczen nie moze
prowadzi¢ do zamieszania na rynku. Dopuszczalno$¢ wykorzystania
w reklamie pordwnawczej odwotania si¢ do cudzych oznaczen jest mozliwe
tylko w celu ich rozréznienia, ktore utatwia adresatom przekazu rekla-
mowego wybor wiasciwej oferty. Zakazane (zgodnie z art. 16 ust. 3 pkt
4 u.z.n.k.) jest takie promowanie wilasnej oferty, ktére tworzy u odbiorcy
wrazenie, ze miedzy nim a przedsigbiorcg posiadajacym prawo do uzy-
wania oznaczen istnieja okreslone organizacyjne lub ekonomiczne zwiaz-
ki*8,

Swoboda konkurenta w wolnosci postugiwania sie¢ znakami towaro-
wymi w reklamie porownawczej jest w istotny sposdb ograniczona.
Parlament Europejski WE zwrdcit uwage na konieczno$¢ okreslenia
w reklamie poréwnawczej towardéw lub ustug konkurenta, odwolania si¢
do znaku towarowego lub nazwy towarowej, ktérych konkurent jest
wilascicielem. Mozliwos$¢ wykorzystania cudzych oznaczen staje si¢ do-
puszczalna tylko w celu zapewnienia skutecznosci reklamy porownaw-
czej. W preambule do dyrektywy Nr 97/55/WE ustawodawca wspolno-
towy odwotuje sie do dyrektywy Rady Nr 89/104/EWG dotyczacej znakow
towarowych, wskazujac jednoczesnie, ze wykorzystanie znaku towaro-
wego, nazwy handlowej lub innych wyr6zniajacych oznaczen innej osoby
nie stanowi naruszenia wytacznego prawa w przypadkach, kiedy wyste-
puje ono zgodnie z dyrektywa, a jedynym celem jest ich rozréznienie i w
ten sposdb obiektywne wykazanie réznic®. Ochrona, ktéra zapewnia

Y R.Stefanicki, Warunki dopuszczalnosci..., s. 44.
*# Tamze, s. 39.
4 Punkt 13-15 preambuly dyrektywy Nr 97/55/WE.
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powolywana dyrektywa jest szersza niz przyznana przez prawo znakow
towarowych®.

Artykut 3a pkt 1 lit. b dyrektywy oraz pkt 5 ust. 3 art. 16 u.z.n.k.
zakazuje dyskredytowania i oczerniania w reklamie poréwnawczej zna-
kéw towarowych, nazw handlowych, innych wyrézniajacych oznaczen,
towardw, ustug, dziatan lub okolicznosci dotyczacych konkurenta. Dys-
kredytowanie osoby konkurenta, jego marki, produktu zostato uznane
zarowno w judykaturze, jak i w doktrynie zachodniej za jeden z najczest-
szych przejawdw nieuczciwej konkurencji’'. Poréwnanie w reklamie naj-
czesciej jest przedstawieniem wiasnej oferty w taki sposdb, by sktoni¢
nabywcow do skorzystania wiasnie z niej. Najczesciej sposob jej przed-
stawienia bedzie jednoczesnie ujemna oceng oferty konkurenta. Krytyczne
poréwnania w reklamie nie sa zakazane. Istotng kwestig przy dokony-
waniu poréwnan staje si¢ zatem granica, od ktérej dozwolone poréwnania
stanowia dyskredytacje oferty konkurenta. Z dyskredytacjq produktéw
konkurenta bedziemy mie¢ do czynienia, gdy poréwnania w reklamie beda
zawiera¢ w swojej tresci informacje obrazliwe, ironiczne, ktorych celem
jest zniechecenie do oferty konkurenta. Zasadniczym celem dyskredyto-
wania jest nieuczciwe odciaganie od danego przedsigbiorcy klientow. Jest
ono nieuczciwe, poniewaz nie znajduje uzasadnienia w rzeczywistosci*2.
Dopuszczalno$¢ wykorzystania krytyki w reklamie poréwnawczej nie
moze jednak sta¢ si¢ oczernianiem oferty konkurenta. Poréwnania ozna-
czen przedsigbiorcéw musza by¢ rzeczowe, a nie nieproporcjonalne i nie-
stosowne>. Porownanie powinno réwniez zacheci¢ do skorzystania
z reklamowanej oferty, nie moze stanowi¢ podwazenia rzetelnosci kon-
kurentow>*.

Art. 16 ust. 3 pkt 6 u.z.n.k. oraz art. 3a pkt 1 lit. f dopuszcza reklame
poréwnawcza przy porownaniach towaréw z geograficznym oznacze-

% Powotana dyrektywa Nr 84/450/EWG nalezy do prawa zwalczania nieuczciwej
konkurencji, dlatego ochrona jest szersza; zob. F Hennig-Bodewig, Vergleichende
Werbung — Liberalisierung des deutschen Rechts? GRUR Int. 1999, nr 5, s. 386.

SLR.Stefanicki, Warunki dopuszczalnosci..., s. 45

32 Zob. w szczegodlnoscei przyktad praktyki dyskredytujacej — Nie Sharp sie — wybierz
Casio.

3 1. Wiszniewska, Uzywanie znakow towarowych..., s. 4.

3 Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 15 maja 1998 r. I ACa 367/98.
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niem regionalnym, ktéra jednak musi odnosi¢ si¢ w kazdym przypadku
do tego samego miejsca. Geograficzne oznaczenie regionalne produktu
sprawia, ze produkt nim okreslony pochodzi z konkretnego obszaru
geograficznego i wykazuje konkretne, szczegdlne wilasciwosci®®. Euro-
pejski Trybunal Sprawiedliwosci podkresla, ze ,,specyficzna funkcja
geograficznego oznaczenia regionalnego polega na zapewnieniu, Zze ozna-
czony nim produkt pochodzi z konkretnego obszaru geograficznego i wska-
zuje konkretne, szczegdlne wilasciwosci™®. Umieszczenie powyzszego
oznaczenia na produkcie w przekonaniu konsumenta swiadczy o tym,
ze produkt zawdzigcza swoja jakos¢ lub wiasciwosei przede wszystkim
(lub wylacznie) geograficznym warunkom®’. Geograficzne oznaczenie
regionalne stanowi dla konsumenta gwarancj¢ zwiazku miedzy jakoscia
a pochodzeniem towaru’®.

Artykut 3a pkt 1 lit. g dyrektywy Nr 97/55/WE i odpowiadajacego
mu pkt 7 ust. 3 art. 16 u.z.n.k. gwarantujg ochrong przed nieuczciwym
wykorzystywaniem w reklamie poréwnawczej renomy znaku towarowe-
go, nazwy handlowej lub innych oznaczen odrézniajacych konkurenta
badz geograficznego oznaczenia konkurencyjnych produktéw. Wskazanie
powyzszych oznaczen w sposdb nieuczciwy obejmuje te sytuacje,
w ktorych przedsigbiorca reklamujacy korzysta z posiadanej przez kon-
kurenta pozycji rynkowej. Renoma, jaka posiada przedsigbiorca, ktdra
najczesciej stanowi przedmiot nieuczciwego wykorzystania, obejmuje roz-
poznawalno$¢ oferty i zaufanie konsumentéw*. Dla uznania zatem dzia-
fania przedsigbiorcy za nieuczciwe znaczenie ma fakt posiadania renomy
przez konkurenta i jej nieuczciwe wykorzystywanie w reklamie porow-
nawczej. Sytuacja czestg jest bezprawne czerpanie korzysci przez nie-
znanego lub malo znanego przedsiebiorcg z wykorzystania renomy, jaka
posiada jego konkurent na rynku. Za uczciwe poréwnanie nalezy uznaé
tylko takie, ktére pomaga konsumentowi w odréznieniu konkurencyjnych

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

% 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.

¥ M.Namystowska, Reklama poréwnawcza..., s. 99; zob. wyrok ETS z dnia 20
maja 2003, Prosciutto di Parma (C- 108/01).

¥ M.Namystowska, Reklama poréwnawcza..., s. 100.
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towardw® i ushug®'. Niezaleznie od ochrony zapewnionej przez ustawe
o znakach towarowych oraz ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji poszkodowany przedsigbiorca moze dochodzi¢ swych praw na
podstawie przepiséw kodeksu cywilnego. Sad Apelacyjny w Warszawie®
wskazal, ze renoma przedsigbiorstwa rozumiana jako ogo6t pozytywnych
wyobrazen i ocen konsumentow o wyrobach tego przedsiebiorstwa moze
by¢ traktowana jako dobro osobiste os6b prawnych, do ktdrego maja
odpowiednie zastosowanie dyspozycje art. 23 i 24 k.c. Te bowiem wartosci
niemajatkowe, dzigki ktérym osoba prawna moze funkcjonowa¢ w obrocie
zgodnie z zakresem swego dziatania, sa jej dobrami osobistymi.

Zgodnie z punktem 8 ust. 3 art. 16 u.z.nk. oraz art. 3a pkt 1 lit. h
dyrektywy® dopuszczalno$¢ reklamy pordwnawczej uzalezniona zostata
od tego, czy nie przedstawia ona towarow lub ustug jako imitacji lub kopii
innego towaru, ktéry opatrzony jest zastrzezonym znakiem towarowym
lub chronionymi nazwami handlowymi. Zakazem objete zostalo przed-
stawianie wlasnej oferty rynkowej w sposdb, ktory stanowi nasladow-
nictwo produktéw opatrzonych zastrzezonym znakiem towarowym lub
chroniong nazwa. Wykluczone zatem sq takie oferty reklamowe, ktdre
stanowia czyste nasladownictwo produktéw konkurenta cieszacych si¢
okreslong renoma na rynku. Przedsigbiorca nie moze przedstawia¢ oferty
reklamowej swojego towaru lub ustugi w sposob, ktéry stanowi nasla-
downictwo produktu konkurenta®.

Na panstwa cztonkowskie zostal natozony obowigzek zapewnienia
zgodnosci prawa krajowego z postanowieniami dyrektywy Nr 84/450/
EWG® o reklamie wprowadzajacej w blad i reklamie poréwnawcze;j.

Pojawia si¢ zatem pytanie o zasigg ochrony zapewnianej przez dyrek-
tywe Nr 97/55/WE. Czy powyzsza dyrektywa ma charakter minimalny,

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

S M.Eck, K.1kas, Neue Grenzen..., s. 271.

¢ T ACr 1013/95 (OSP 1997, nr 4, s. 59).

% Punkt h artykutu 3a ust. 1 dyrektywy zostal wprowadzony pod naciskiem Francji,
zmierzajacej do ochrony interesow producentow perfum; zob. . Wiszniewska, Uzy-
wanie znakéw towarowych..., s. 5.

¢ Ustawodawca poshuzyt si¢ w tym przepisie terminem ,,imitacja” i ,,nasladownic-
two”. Nalezy stwierdzi¢, iz termin ,,imitacja” stanowi jedna z form nasladownictwa.

% Art. 4 pkt 1 dyrektywy Nr 84/450/EWG.
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pozwalajac panstwom czlonkowskim na rozszerzenie zakresu tej ochro-
ny?

Na podstawie art. 7 pkt 1 dyrektywa Nr 84/450/EWG pozwala pan-
stwom czlonkowskim na ,,utrzymanie lub wydanie postanowien stuza-
cych rozszerzeniu ochrony konsumenta, 0séb prowadzacych dziatalnosé
handlowa, przemystowa, rzemieslnicza lub wykonujacych wolne zawody
oraz og6tu spoteczenstwa”. Dodany przez dyrektywe Nr 97/55/WE pkt
2 art. 7 okresla, ze pkt 1 tego artykutu nie odnosi si¢ do reklamy po-
réwnawczej, jezeli chodzi o samo poréwnanie reklamowe. Zamieszczenie
pkt 2 art. 7 spowodowalo powstanie watpliwosci w zakresie jego inter-
pretacji. Europejski Trybunat Sprawiedliwosci przyjat jego jednolita wy-
ktadni¢, mimo ze przedstawiciele doktryny® opowiadali si¢ za waskim
rozumieniem poréwnania reklamowego, zawezajac go tylko do danych
o ofercie reklamujacego, konkurenta i wyniku poréwnania, czyli do po-
réwnania sensu stricto® Europejski Trybunal Sprawiedliwosci uznal, ze
dyrektywa Nr 84/450/EWG nie wprowadza rozréznienia miedzy réznymi
sktadnikami poréwnania®. Wskazat on, ze harmonizacja warunkéw do-
puszczalnosci reklamy poréwnawczej w dyrektywie przesadza o tym, ze
tylko na podstawie kryteriow ustanowionych przez ustawodawcg wspol-
notowego mozna oceni¢, kiedy reklama pordwnawcza jest dozwolona.
Wobec tego wprowadzenie przez przepisy krajowe bardziej surowych
warunkow dopuszczalnosci reklamy poréwnawczej nie jest dopuszczalne
tak pod wzgledem formy, jak i tresci poréwnania®.

Dyrektywa Nr 97/55/WE przyjeta wiazacy i jednolity we wszystkich
panstwach cztonkowskich poziom ochrony konsumenta”. Konsekwencja
wigzacego charakteru powyzszej dyrektywy jest to, ze panstwa czion-
kowskie nie moga wprowadzi¢ innych, bardziej korzystnych postanowien
dotyczacych reklamy poréwnawczej w przepisach krajowych. Wigzacy
dla wszystkich panstw cztonkowskich poziom dopuszczalnosci reklamy

% Zob. W. Tilmann, Richtlinie vergleichende Werbung, GRUR Int. 1997, s. 792.

 M.Namystowska, Reklama poréwnawcza..., s. 103.

% Wyrok ETS z dnia 8 kwietnia 2003 r. — Pippig Augenoptik (C-44/01), akapit 37.

% Tamze, akapit 44.

" Odmiennie niz dyrektywa Nr 84/450/EWG, ktora wprowadzita minimalny standard
ochrony, pozwalajac panstwom czlonkowskim na rozszerzenie ochrony.
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poréwnawczej zostal ograniczony przez postanowienia zawarte w art. 7
pkt 4 i 5.

Na podstawie art. 7 pkt 4 przyznano panstwom cztonkowskich kom-
petencje do ,,wprowadzenia lub utrzymania zakazéw lub ograniczen
w odniesieniu do wykorzystywania poréwnan w reklamie $wiadczonych
ustug przez przedstawicieli wolnych zawodéw”. Zatem protekcja, poza
zakresem zapewnionym w dyrektywie, objeci zostali wylacznie przedsta-
wiciele wolnych zawoddéw (notariusze, radcy prawni, adwokaci) i tylko,
co wymaga podkreslenia, w odniesieniu do $wiadczonych przez nich
ustug.

Na podstawie art. 7 ust. 5 panstwa cztonkowskie mogg wprowadzi¢
zakaz reklamy poréwnawczej towardw i ustug, w stosunku do ktorej
utrzymuja, lub wprowadzaja zakazy zgodnie z przepisami TWE, lacznie
z zakazami odnoszacymi si¢ do metod promocji lub reklamy skierowanej
do podatnych na wpltywy grup konsumentow’'.

Ochrona konsumenta przed nieuczciwg reklama stanowi dopiero od
niedawna przedmiot unijnych regulacji. Réwniez ustawodawstwo polskie
w tej dziedzinie cechuje si¢ nowatorskimi rozwigzaniami. Jak wynika
z definicji reklamy poréwnawczej stanowi ona, jesli jest uczciwa, uzy-
teczne zrodlo informacji dla konsumenta. Jej prowadzenie moze jednak
stanowi¢ istotne zagrozenie dla intereséw innego przedsigbiorcy. Wraz
z aprobatg jej zastosowania jako uzytecznego zrédta pozyskiwania infor-
macji o produktach lub uslugach zaczgto zastanawiaé sig, co jest waz-
niejsze — interes konkurentéw czy moze interes konsumentow.

Ochrona interesu konsumenta uzasadnia podj¢cie odpowiednich dzia-
fan eliminujacych z rynku te zachowania, ktore stanowia nieuczciwa reklame
porownawcza. Zakazane sg zatem takie przekazy reklamowe, ktdre poprzez
poréownanie réznych towardw lub ustug faworyzuja produkt reklamuja-
cego w sposdb bedacy dyskredytacja konkurenta lub jego oferty. Porow-
nania w reklamie jawig si¢ jako szczego6lny rodzaj zagrozen dla interesu
konkurenta. Nieuczciwe i sprzeczne z dobrymi obyczajami poréwnania
moga sta¢ si¢ realnym zagrozeniem dla jego pozycji rynkowej oraz
ugruntowanej renomy jego przedsiebiorstwa.

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