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POJECIE REKLAMY POROWNAWCZE)
W PRAWIE UNII EUROPEJSKIEJ

Wprowadzenie

Reklama poréwnawcza to w uproszczeniu przekaz reklamowy
zawierajacy odniesienie komparatywne. Celem takiego przekazu reklamowe-
go jest niewatpliwie przedstawienie wyzszoSci prezentowanej oferty nad ofertg
konkurencyjng badz co najmniej podkreslenie réwnowagi obu ofert. W kwe-
stii takiego czesto dyskredytujacego poréwnania pojawiaja sie¢ watpliwosci
nie tylko natury etycznej, ale i prawnej. Dotycza one m.in. przedmiotowych
i podmiotowych aspektéw pojmowania reklamy poréwnawcze;j.

Przez lata na szczeblu wspdlnotowym toczyly sie dlugie spory o po-
trzebe uregulowania reklamy poréwnawczej. Ostatecznie zdecydowano sie
uchwali¢ dyrektywe 97/55/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 6.10.1997 r.
zmieniajaca dyrektywe 84/450/EWG dotyczacq reklamy wprowadzajacej w biad
w celu wigczenia do niej reklamy poréwnawczej'. Wprowadzila ona regulacje
reklamy poréwnawczej do obowigzujacej dyrektywy 84/450/EWG Rady
z 10.9.1984 r. w sprawie zblizenia przepiséw ustawowych, wykonawczych i ad-
ministracyjnych panstw czlonkowskich dotyczacych reklamy wprowadzaja-
cej w biad? Aktualnie dyrektywa 84/450/EWG, zmieniona m.in. dyrektywa

* Mgr Anna Zielinska — broker. Specjalista w STBU Brokerzy Ubezpieczeniowi Sp. z 0.0.
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97/55/WE, zostala zastgpiona dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europej-
skiego i Rady z 12.12.2006 r. dotyczaca reklamy wprowadzajacej w blad i re-
klamy poréwnawczej (wersja ujednolicona)®. Dyrektywa ta uporzadkowala
dotychczasowe przepisy, dzigki czemu przedmiotowa regulacja stala sie bar-
dziej przejrzysta, chociazby przez zebranie w jednym artykule definigji rekla-
my, reklamy wprowadzajacej w biad i reklamy poréwnawczej. Jednakze dy-
rektywa 2006/114/WE poza drobnym uzupelnieniem niektérych przepiséw
powyzej wskazanych dyrektyw nie wniosta nic nowego, co miatoby istotny
wplyw na wyznaczenie zakresu pojecia reklamy poréwnawczej. Dlatego tez
w dalszej czeSci niniejszego opracowania, pomimo obowigzywania wspomniane]
wersji ujednoliconej, beda przytaczane nazwy dyrektyw zrédtowych. Pozwoli
to odpowiednio zobrazowaé konkretne etapy ksztaltowania sie regulacji re-
klamy poréwnawczej.

Ponadto nalezy réwniez przywotaé, pozostajaca w zwigzku z powyz-
szymi regulacjami, dyrektywe 2005/29/WE dotyczaca nieuczciwych praktyk
handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na rynku
wewnetrznym oraz zmieniajacg dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy
97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz roz-
porzadzenie nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady*. Prima facie wpro-
wadzila ona jedynie kosmetyczne zmiany do dyrektywy 84/450/EWG w wer-
Sji juz wczedniej zmienionej dyrektywa 97/65/WE. Okazalo sie jednak, ze wsku-
tek ukierunkowania tej regulacji wylacznie na ochrone gospodarczych intere-
sow konsumentéw, pojawil sie problem co do regulacji zakreséw podmioto-
wych dyrektywy 84/450/EWG 1idyrektywy 2005/29/WE w kwestii reklamy
poréwnawczej. Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych nie pre-
cyzuje wprost czy przejeta regulacje reklamy poréwnawczej w czesci doty-
czacej wyrzadzenia szkody konsumentowi, dlatego tez w doktrynie spotyka
sie rézne interpretacje danego zagadnienia. Wyjasnienie powyzszych watpli-
wosci ma istotne znaczenia dla wyznaczenia pojecia reklamy poréwnawczej
dlatego réwniez zostang one omdowione w dalszej cze$ci opracowania.

1. Ewolucja wspélnotowej regulacji reklamy poréwnawczej

W literaturze europejskiej reklama poréwnawcza zostata wyod-
rebniona na poczatku XX w. przez J. Kohlera. Autor podkreslit r6znice, jakie

3 Dz.Urz. UE 2006 Nr L 376.
4 Dz.Urz. UE 2005 Nr L 149.
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zachodzg pomiedzy reklama ,rzeczowa” a ,osobista’, wskazujac tym samym,
ze nie mozna tworzy¢ wlasnej pozycji rynkowej przez réwnoczesne obnizanie
dobrego imienia konkurenta. Natomiast ,poréwnawczg” nazwal jg w latach
trzydziestych W. Notis-Hauff. Wedlug niego byl to przekaz, w ktérym rekla-
mujacy sie sam poréwnuje wiasne przedsigbiorstwo, towary lub ustugi do
podobnych rodzajowo produktéw lub $wiadczen dajacego sie rozpoznaé kon-
kurenta. Uznal jednoczesnie taka praktyke za naruszajacg dobre obyczaje®.

Regulacjg reklamy poréwnawczej na poziomie wspélnotowym zaintere-
sowano sie wlatach siedemdziesigtych XX w., jednakze ze wzgledu na brak
wspdlnej dla panstw czlonkowskich koncepcji rozwigzania tej kwestii nie opra-
cowano stosownej regulacji. Od czasu wyodrebnienia pojecia reklamy poréw-
nawczej uwazano jg w Europie za nieuczciwg forme reklamy. Na przyjecie ta-
kiego stanowiska ogromny wplyw miat wyrok Sadu Rzeszy z 1931 r., w spra-
wie Hellegoldmotiv. Poruszono w nim kwestie dopuszczalnosci reklamy, w ktorej
rozpoznanie przedsiebiorstwa i produktu konkurencyjnego nie stanowilo zad-
nego problemu. Najwazniegjszy jednakze byl fakt, ze dany przedsigbiorca, do
ktérego sie¢ odwotywano, mial niewielki udzial w rynku i przez to nie mogt
stanowi¢ konkurencji dla reklamujacego sie. Dopiero w latach dziewiecdziesia-
tych, na skutek podwyzszenia standardéw ochrony konsumenta i uwypuklenia
tego czynnika w ramach Wspélnoty Europejskiej zdecydowano sie wyodrebnic¢
regulacje reklamy poréwnawczej. Uchwalono dyrektywe 97/55/WE harmonizu-
jaca przepisy regulujace forme, tre$¢ oraz wykorzystanie reklamy poréwnaw-
czej. Dostrzezono bowiem istotny wplyw tej formy reklamy na stymulacje kon-
kurencji, co w rzeczywistosci stuzy szczeg6lnie interesom konsumentéw. Nie-
watpliwie reklama poréwnawcza przyczynia sie do obiektywnego wydobycia
zalet poréwnywalnych towaréw badz ustug. Reklama zawierajaca prawdziwe,
rzetelne poréwnanie dostarcza uzytecznej wiedzy, zwlaszcza w przypadku
wprowadzenia nowych produktéw na rynek. Wszelkie nowoSci rynkowe nie-
watpliwie najlepiej ocenia sie metoda poréwnawcza. Ponadto wystepujaca na
rynku nadprodukcja towaréw czesto wrecz wymusza zastosowanie poréwna-
nia, aby wskazac¢ istotne cechy, wyrézniajace konkretng oferte, np. réznice tech-
nologiczne produkgcji®. Niemniej pojawialy sie tez watpliwosci co do zasadnosci
jej dopuszczalnosci, bowiem taka reklama moze wspiera¢ potentatéw i mono-
polistébw w eliminowaniu z rynku mniejszych producentéw’.

5 E. Nowinska, J. Szwaja, Reklama wprowadzajgca w biqd i reklama porownawcza [w:]
Opracowanie analityczne, cz. 1, Warszawa 1998, s. 159.

6 E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Krakéw 2002, s. 160.

7 R. Walczak, Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim i mie-
dzynarodowym. Orzecznictwo, Warszawa-Poznan 2001, s. 83.

n



KPP 3/2010

Anna Zielinska

12

Wprowadzajac dyrektywe 97/65/WE podkreslano dgzenia Wspdlnoty
Europejskiej do ustanowienia jednolitego rynku wewnetrznego. Jednakze osig-
gniecie tego celu wymagalo ujednolicenia przepiséw prawnych regulujacych
reklame poréwnawcza. Miato to usuna¢ ewentualne przeszkody mogace mieé
wplyw na rozwdj handlu wewnatrzwspdélnotowego. Juz w projekcie dyrek-
tywy 84/450/EWG zamieszczono przepis regulujgcy reklame poréwnawcza,
ktéry uznawatl ja za dopuszczalna, ale pod warunkiem, ze oparta jest na po-
rownaniu rzeczywistych i weryfikowalnych cech produktéw oraz nie wpro-
wadza w blad i jest uczciwa®. W ostatecznoSci przepis ten zostal usuniety,
bowiem panstwa czlonkowskie posiadaly zbyt zréznicowane przepisy we-
wnetrzne, co utrudnialo osiggniecie konsensusu w tej kwestii. Dopiero po
kilkunastu latach zmagan z materig udalo si¢ opracowaé stosowng regula-
cje. Wskutek czego dyrektywa 97/55/WE wymogla wprowadzenie dopusz-
czalnosci stosowania reklamy poréwnawcze] w panstwach czlonkowskich
UE, ktére zakazywaly stosowania tej formy reklamy, gdyz uznawaly ja za
przejaw nieuczciwej konkurencji.

Na tym etapie rozwoju wspélnotowego prawodawstwa, regulacja zwal-
czania nieuczciwej konkurencji, ograniczona jedynie do wykorzystania rekla-
my, nadal byta fragmentaryczna. Uzupelnita jg dopiero dyrektywa 2005/29/WE
o nieuczciwych praktykach handlowych. Celem tej dyrektywy jest ochrona
interes6w gospodarczych konsumentéw, a wiegc zwalczanie nieuczciwych za-
chowan rynkowych w relacji przedsigbiorca—konsument. Dyrektywa ta poru-
sza rowniez kwestie reklamy poréwnawcze]j. Zgodnie z pkt. 7 preambuly dy-
rektywy 2005/29/WE zasadnos$¢ wprowadzenia wymogéw dopuszczalnosci dla
reklamy poréwnawczej powinna umozliwi¢ wyodrebnienie tych praktyk, ktore
moga prowadzi¢ do zakl6cenia konkurencji, przynies¢ szkode konkurentom
oraz mie¢ negatywny wplyw na wybory dokonywane przez konsumentéw.
Jesli bowiem zabronimy reklamy jakiego$§ towaru lub generalnie jakiej$ for-
my reklamy, to mniejszy bedzie popyt na rynku krajowym. W konsekwencji
moze to mie¢ wplyw na import z innych krajéw, a wiec tym samym na han-
del wewnatrzwspdlnotowy?®.

W zwigzku z powyzszym pojecie reklamy poréwnawczej nalezy roz-
patrywaé zaréwno przez pryzmat dyrektywy 84/450/EWG wraz z pdzniejszy-

8 Z. Okon, Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji [w:] Prawo reklamy i promocji,
(red. E. Traple), Warszawa 2007, s. 628.

¢ T. Targosz, Formy wplywu prawa wspdlnotowego na prawo panstw czlonkowskich na
przykladzie reklamy [w:] Problemy wspdlczesnego prawa miedzynarodowego, europejskiego i po-
rownawczego, Krakow 2007, s. 42.
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mi zmianami ujetymi w tekScie jednolitym wprowadzonym dyrektywag
2006/114/WE, jak i dyrektywy 2005/29/WE. Jednak nalezy mie¢ na uwadze,
ze kilkukrotnie zmieniana dyrektywa 84/450/EWG reguluje wylacznie rekla-
me, podczas gdy dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych dotyczy
wszelkich praktyk promocyjnych zwigzanych ze sprzedaza lub dostawg pro-
duktu. Takie rozszerzenie dotychczasowej regulacji powstato wskutek roz-
woju $rodkéw i form komunikacji handlowej oraz wynikajacych z nich za-
grozen dla konsumenta'®. Zatem potrzeba unormowania rzetelnego wykorzy-
stania tego rodzaju praktyk nie budzi watpliwosci.

3. Pojecie reklamy poréwnawczej w prawodawstwie UE

3.1. Reklama poréwnawcza wedtug dyrektywy 84/450/EWG
w wersji zmienionej dyrektywa 97/55/WE

Obserwujac rynek reklamy nalezy stwierdzi¢, ze odniesienie kom-
paratywne moze zaistnie¢ woéwczas, kiedy przedsiebiorca:
— moéwi o wlasnej ofercie rynkowej;
— o ofercie konkurenta;
— o stosunku obu ofert do siebie, a wiec gdy poréwnanie dotyczy pro-
duktéw pochodzacych od réznych przedsigbiorcéw.

Niewatpliwie trzecia forma poréwnania jest spotykana najczesciej, ale
nalezy zaznaczy¢, ze nie kazdy przekaz reklamowy zawierajacy odniesienie
komparatywne bedzie uznany za reklame poréwnawczg, ktérej dopuszczal-
no$¢ ocenialoby sie na podstawie przepiséw wprowadzonych dyrektywag
97/55/WE!. Zgodnie z tg regulacja za reklame poréwnawcza uznaje si¢ rekla-
me, ktéra wyraznie lub przez domniemanie identyfikuje konkurenta albo to-
wary badz oferowane przez niego ustugi, tj. zawiera takie poréwnania, w kto-
rych podmiot pozostajacy w stosunku konkurencji z przedsigbiorca prowa-
dzgcym reklame jest rozpoznawalny z tresci reklamy.

Ponadto Trybunal Sprawiedliwosci Unii Europejskiej (dalej: ETS) wy-
raznie wskazal, ze zareklame poréwnawcza mozna tez uznaé¢ odniesienie
do okreslonego rodzaju towaréw, a nie tylko do konkretnego dobra. Okolicz-

10 R, Stefanicki, Nieuczciwe praktyki handlowe w swietle prawodawstwa UE, Warszawa
2007, s. 160.
I E. Nowinska, J. Szwaja, op.cit., s. 170.
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nos¢, ze mozna zidentyfikowac wiecej niz jednego konkurenta reklamujacego
sie badz oferowane przez nich towary lub ustugi jest bez znaczenia dla uzna-
nia poréwnawczego charakteru danej reklamy*2

Moze zatem wystgpi¢ bezposrednie lub posrednie odwolanie poréw-
nawcze. Istotne jest, aby przez ten fakt mozliwa byla identyfikacja konku-
renta, czyli osoby fizycznej lub prawnej dziatajacej na wspélnym rynku i ofe-
rujacej produkty lub ustugi o charakterze subsydiarnym badZ identyfikacja
tych towaréw i ustug.

O bezpoSrednim poréwnaniu mozemy moéwi¢ woéwcezas, kiedy rekla-
mowany produkt lub ustuga jest poréwnywana z konkretnym produktem lub
ustuga konkurenta, np. cena naszej ustugi jest unas nizsza niz u X. Uzywa-
jac oznaczen indywidualizujacych towar lub ustuge konkurenta, bezposred-
nio wskazujemy, kim on jest. Na podstawie orzecznictwa ETS nalezy wnio-
skowa¢, ze mozliwos¢ bezposredniego zidentyfikowania konkurenta powinna
by¢ interpretowana szeroko. Bezposrednie odwotanie do konkurenta lub jego
produktu moze np. zaistnie¢ w przypadku samego uzycia oznaczenia indywi-
dualizujgcego chronionego prawami wylgcznymi, a zwlaszcza znaku towaro-
wego. Jak wskazano w pkt. 14 i 15 preambuly dyrektywy 97/55/WE, osig-
gniecie celu wyznaczonego reklama poréwnawczg moze wymagaé identyfi-
kacji towaréw badz ustug konkurenta przez odwolanie sie do jego znaku to-
warowego. W takiej sytuacji nie mozna stwierdzi¢ naruszenia praw wylacz-
nych konkurenta, do ktérego odwolujemy sie w poréwnaniu reklamowym.
Jest tak pod warunkiem, ze zachowane sg reguly wyznaczone dyrektywsg
97/55/WE, a poréwnanie to ma na celu wyltgcznie odréznienie w sposob obiek-
tywny produktéw i ustug reklamujacego sie od oferty konkurencyjnej*.

Natomiast w dwoéch podobnych sprawach: Toshiba v. Katun'* oraz
Siemens v. VIPA"™, ETS uznal za oznaczenia indywidualizujace numery kata-
logowe materiatéw eksploatacyjnych, czesci zamiennych i podzespotéw pro-
duktéw wytwarzanych przez Toshiba i Siemens. W efekcie uzycie numeréw
katalogowych w materiatach niezaleznych dostawcéw, zar6wno w wersji ory-
ginalnej z wlasnym numerem katalogowym niezaleznego dostawcy, jak i w wer-

12 ETS, sprawa C-381/05 De Landtsheer Emmanuel SA v. Comité Interprofessionnel du
Vin de Champagne i Veuve Clicquot Ponsardin SA Zb.Orz. 2007 I-3115.

3 ETS, sprawa C-112/99 Toshiba Europe GmbH v. Katun Germany GmbH Zb.Orz. 2001
1-7945.

14 Tbidem, § 14.

15 ETS, sprawa C-59/05 Siemens AG v. VIPA Gesellschaft fur Visualisierung und Prozesau-
tomatisierung GmbH Zb.Orz. 2006 1-2147.
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sji zmodyfikowanej, ale z zachowaniem istotnych elementéw systemu iden-
tyfikacji podzespoléw konkurenta, przemawialo na rzecz uznania takiej re-
klamy za poréwnawczg'®. Niniejsze orzeczenie prima facie pokazato, ze dla oceny
zaistnienia reklamy poréwnaweczej jest malo wazne, czy komparatywne od-
niesienie zestawia cechy poréwnywalnych produktéw, bowiem wystarczy juz
samo przywolywanie produktu konkurencyjnego lub jego producenta. Jed-
nakze ETS stwierdzil, ze przywotanie numeréw katalogowych bylo potrzeb-
ne z uwagi na umozliwienie odbiorcy zestawienie ekwiwalentnych parame-
trow technicznych konkurencyjnych produktéw. Tym samym polozy! nacisk
na zachowanie istoty poréwnywalnosci w reklamie poréwnawczej'’.

Zgodnie z definicjg reklamy poréwnawczej, do identyfikacji konkuren-
ta moze réwniez dojS¢ droga posrednig, kiedy poréwnujac, nie wskazuje sie
konkretnego towaru lub ustugi konkurenta. Wystarczy poda¢ informacje mniej
lub bardziej jednoznaczng, na podstawie ktérej z tatwoscig mozna sie domy-
§li¢, o jaki towar lub ustuge chodzi, np. cena naszej ustugi jest nizsza niz
u wiodgcego ustugodawcy Y. Oceniajac zatem poSrednig mozliwos$¢ identyfi-
kacji konkurenta, nalezy bra¢ pod uwage caloksztalt przekazu reklamowego
jako pewnego rodzaju sugestie dla odbiorcy reklamy. Bedg to np. kolorystyka,
ksztalt opakowania, inne charakterystyczne elementy oraz kontekst sytuacyj-
ny jego rozpowszechniania (np. emisja reklamy w radiu lub telewizji po re-
klamach produktéw konkurencyjnych, umieszczenie plakatéw reklamowych
przed punktami sprzedazy konkurenta). Ponadto istotne sg tez czynniki wy-
stepujace poza trescig przekazu reklamowego, np. wyrazna dominacja rynko-
wa jednego producenta, istnienie oligopolu czy szczegélnej renomy produktu.
Powyzsze nalezy ocenia¢ z punktu widzenia przecietnego konsumenta'®,

Nawet jesli w konkretnym przekazie reklamowym udaje sie zidentyfi-
kowaé¢ konkurenta, to zgodnie z dyrektywa 97/55/WE zastosowanie poréw-
nania zostalo ograniczone do bezposredniego stosunku konkurencji, czyli do
produktéw iustug oferowanych na tym samym rynku itozsamych rodzajo-
wo. Zgodnie z orzeczeniem ETS w sprawie De Landtsheer Emmanuel SA v. Co-
mité Interprofessionnel du Vin de Champagne i Veuve Clicquot Ponsardin SA
istnienie stosunku konkurencji pomiedzy reklamujacym i przedsiebiorstwem,
ktore jest identyfikowane w wypowiedzi reklamowej nie moze by¢ ustalane

16 Z. Okon, op.cit., s. 718.

7 F. Henning-Bodewig, Unfair competition law: European Union and member states, Kluwer
Law International 2006, s. 42-43.

18 R. Skubisz, Reklama porownawcza [w:] Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurengji, red. J. Szwaja, Warszawa 2000, s. 751.
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w oderwaniu od oferowanych przez niego towaréw lub ustug. W celu ustale-
nia istnienia stosunku konkurencji nalezy uwzglednic:

— aktualng sytuacje na rynku i zwyczaje konsumenckie, a takze ich
mozliwg ewolugje;

— czeS¢ terytorium wspolnotowego, na ktérym rozpowszechniana jest
reklama, niemniej jednak bez wylaczania w odpowiednim przypadku
skutkéw, jakie zmiana stwierdzonych zwyczajéw konsumenckich w in-
nym panstwie czlonkowskim moze wywrze¢ na danym rynku krajo-
wym oraz

— cechy charakterystyczne towaru, ktéry reklamujacy chce promowac
oraz wizerunek, ktéry zamierza mu przypisac®.

Takie szerokie sformulowanie definicji ma na celu objecie przepisami
dyrektywy juz sam czyn konfrontacji dwéch konkurentéw w komunikacie
reklamowym. Moze to by¢ odwolanie werbalne badz wizualne — oceniane na
podstawie warunkéw dopuszczalnosci konkretnego przekazu zawartych w prze-
pisach wprowadzonych dyrektywa 97/55/WEX. Czesto samo odniesienie kom-
paratywne jest zauwazane automatycznie, jednakze ustalenie, czy dany prze-
kaz jest dopuszczalng reklamg poréwnawcza, jest procesem bardzo szczeg6-
owym. W konsekwencji, jesli reklama poréwnawcza nie spelnia wymogéw
przypisanych prawem, uznawana jest za czyn nieuczciwej konkurengji i pod-
lega stosownym sankcjom.

3.2. Reklama poréwnawcza jako nieuczciwa praktyka handlowa
wedtug dyrektywy 2005/29/WE

Dyrektywa 97/55/WE miala za zadanie ochrong zaréwno inte-
reséw konsumenta, przedsiebiorcy, jak i interesu publicznego. Stad cata regu-
lagja skupiona byta wokoét pogodzenia intereséw wszystkich uczestnikéw rynku.
Wprowadzenie dyrektywy 2005/29/WE ukierunkowanej na konsumenta, a je-
dynie posrednio na dzialajgcych na rynku przedsiebiorcéw, sktonito do anali-
zy, ktora czeS¢ dotychczasowej regulacji reklamy poréwnaweczej jest szcze-
golnie istotna z punktu widzenia konsumenta. Dyrektywa regulujaca nieuczciwe
praktyki handlowe nie nawigzuje wprost do reklamy poréwnawczej jako jed-
nego z przejawow nieuczciwej konkurencji i nie tworzy jej odrebnej definigji.

19 ETS, sprawa C-381/05 De Landtsheer Emmanuel SA v. Comité Interprofessionnel du
Vin de Champagne i Veuve Clicquot Ponsardin SA.
% Opinia rzecznika generalnego Leger do sprawy C-112/99, § 30.
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Niemniej, jesli przyja¢, ze dyrektywa ta zawiera regulacje reklamy poréw-
nawczej szkodzacej konsumentowi, to interpretacja reklamy bedzie sie¢ odby-
waé w ramach definicji nieuczciwej praktyki handlowej. Zatem zabroniona
bedzie reklama poréwnawcza sprzeczna z wymogami starannosci zawodowej,
ktora w sposob istotny znieksztalca lub moze w sposéb istotny znieksztalci¢
zachowanie przecietnego konsumenta (grupy konsumentéw). Przestanki te
muszg zostac spelnione Iacznie. Przez starannos¢ zawodowa nalezy rozumieé
zgodnie z art. 2 pkt h) dyrektywy 2005/29/WE ,standard dotyczacy szczegol-
nej wiedzy i starannosci, ktérych mozna w racjonalny sposéb oczekiwaé od
przedsigbiorcy w jego relacjach z konsumentami, zgodnie z uczciwymi prak-
tykami rynkowymi i/lub ogélng zasadg dobrej wiary w zakresie jego dziatal-
nosci”. Ponadto ustawodawca wymaga, aby przedsigbiorca przewidywat jakie
skutki dla przecietnego konsumenta moze mie¢ jego dzialanie?’, a ono ma
mie¢ istotny wplyw, wiec stwierdzenie tego nie powinno sprawi¢ trudnosci
przedsiebiorcy. Ponadto przy starannosci zawodowe]j konieczne jest wskaza-
nie winy, chociazby nieumyslnej. Przedsigbiorca moze uwolni¢ si¢ od odpo-
wiedzialnosci przez wykazanie, ze dolozy! nalezytej starannoSci, aby zapo-
biec deliktowi nieuczciwej praktyki??. Taka interpretacja moze doprowadzi¢
do uznania odniesien komparatywnych zawartych w reklamie za niedozwo-
lone, nawet jesli, zgodnie z przepisami dyrektywy 97/55/WE, ten rodzaj re-
klamy bytby dopuszczalny.

W praktyce proces poszerzania definicji reklamy poréwnawczej wpro-
wadza stan niepewnosci co do wymogéw jej dopuszczalnosci. UE powinna
poszukiwaé prostych rozwigzan mogacych utatwi¢ interpretacje sukcesywnie
powstajacych reklam, ktére wykraczajag poza dotychczasowe ramy dopusz-
czalnosci. Natomiast zamiast tego, na szczeblu wspdlnotowym, powstajg do-
datkowe regulacje, ktére zgodnie z przewidywaniami P. Miskoloczi-Bodnar,
powodujg rozbiezne interpretacje reklamy poréwnawczej®.

Praktyki, ktére sa szczegdlnie niebezpieczne dla konsumenta, to m.in.
takie praktyki, ktére wprowadzajg w biad. Badajgc zatem stosunek reklamy
poréwnawczej do reklamy wprowadzajacej w btad mozna zauwazyé¢, ze obie
reklamy w pewnym sensie wykluczaja sie. Jesli poréwnanie reklamowe spet-
nia przestanki dopuszczalnosci, to jednoczesnie nie wprowadza w biad. Nato-
miast jesli takie poréwnanie wprowadza w blad, to nie bedzie juz reklamag

2L M. Strzelecki, Klauzula Generalna Nieuczciwej Praktyki Rynkowej, PPH 2008, nr 11, s. 41.

2 Tbidem.

% P. Miskolczi-Bodndr, Definition of comparative advertising, ,European Integration Stu-
dies” 2004, nr 1, s. 43.
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poréwnawczg ze wzgledu na brak elementéw obiektywnie poréwnywalnych?,
W tej rozlacznosci odnajdujemy pewnego rodzaju powigzanie, bowiem we-
diug art. 3a dyrektywy 84/450/EWG reklama poréwnawcza, aby byla dopusz-
czalna, to nie moze m.in. wprowadza¢ w biad, zaréwno w rozumieniu pozo-
stalych przepiséw dyrektywy 84/450/EWG, jak i dyrektywy 2005/29/WE. Obie
dyrektywy de facto zawierajg tozsame kryteria wprowadzenia w biad przez
reklame czy tez szerzej rozumiang praktyke rynkowa.

Zgodnie z dyrektywa 2005/29/WE, kazdy rodzaj wprowadzenia produktu
na rynek, w tym reklama poréwnawcza powodujgca mylenie produktéw, zna-
kéw towarowych, nazw handlowych lub innych znakéw rozpoznawczych przed-
siebiorcy i jego konkurenta powodujaca lub mogaca spowodowaé podjecie przez
przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej transakeji, ktorej inaczej nie pod-
jalby, bedzie uznana za praktyke wprowadzajaca w bigd?. Patrzac szerzej na
definicje praktyki handlowej, bedzie ona wprowadzala w blad nie tylko wow-
czas, kiedy zawiera falszywe informacje i w zwigzku z tym jest niezgodna
z prawda. Mogg to by¢ informacje prawdziwe, ale przedstawione w taki spo-
sob, ze sterujg zachowaniem konsumenta, przedstawiajac towar jako zupeinie
inny niz jest on w rzeczywistoSci. Taki konsument moze mie¢ wrazenie, ze
np. zakup tego towaru moze by¢ intratng inwestycja lub przedstawiony to-
war posiada inne mozliwosci jego wykorzystania niz wskazywataby natura
jego przeznaczenia. Poszukujac argumentéw na postawienie zarzutu wprowa-
dzenia w blad, nieistotny jest sposéb, w jaki powstalo mylne wyobrazenie
o produkcie. Najwazniejsze jest to, aby konkretne dziatanie (zaniechanie) mia-
lo zdolno$¢ znieksztalcania zachowan rynkowych konsumentéw przez swdj
negatywny wplyw?, Tym samym wystarczy, aby istnialo potencjalne zagro-
zenie o podjeciu decyzji, ktérej inaczej by nie podjal. Jest to kontrola prewen-
cyjna, ktéra niewatpliwie rozszerza zakres ochrony konsumentéw.

3.3. Relacje prawne dyrektywy 84/450/EWG w wersji zmienionej
dyrektywa 97/55/WE do dyrektywy 2005/29/WE

Dyrektywa 84/450/EWG w wersji zmienionej dyrektywa 97/55/WE
oraz dyrektywa 2005/29/WE sg wyrazem poczatkowych zatozen dziatalnoSci

2 M. Leroy, B. Mouffe, Le droit de la publicité, Bruxelles 2001, s. 345 — ,Sera trompeuse
la publicité qui justement, ne sera plus comparative parce que ne mettant pas en parallele des
éléments objectifs comparables”.

% Art. 6 ust. 2 dyrektywy 2005/29/WE.

% R. Stefanicki, op.cit., s. 156-157.
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Wspélnoty Europejskiej zmierzajgcych do opracowania regulacji majgcej na
celu zwalczanie nieuczciwej konkurencji, zar6wno w obronie przedsiebiorcy,
jak i konsumenta. Regulacja w tym zakresie powstawata sukcesywnie i przez
wiele lat byta jedynie fragmentaryczna z uwagi na réznice w podejsciu do roz-
wigzania tej kwestii przez poszczegblne panstwa czlonkowskie.

Jedng z form nieuczciwej praktyki handlowej jest niedozwolona re-
klama poréwnawcza. Ta forma reklamy zostala uregulowana jako druga po
reklamie wprowadzajgcej w biad. Dopelnieniem tych regulacji w zakresie
zwalczania nieuczciwej konkurencji jest dyrektywa 2005/29/WE. Niemniej ta
ostania regulacja skupia sie wylacznie wokét ochrony gospodarczych intere-
sow konsumenta. Dyrektywa 84/450/EWG oraz dyrektywa 2005/29/WE zo-
staly podzielone zakresem podmiotowym. Dyrektywy reklamowe znajdujg
zastosowanie do relacji miedzy przedsiebiorcami, natomiast dyrektywa o nie-
uczciwych praktykach handlowych miedzy przedsiebiorcg i konsumentem.
W przypadku zbieznosci z innymi przepisami wspdlnotowymi pierwszenstwo
wskazuje art. 3 ust. 4 dyrektywy 2005/29/WE. Stwierdza on, ze w razie koli-
zji miedzy przepisami dyrektywy i innymi przepisami prawa wspdlnotowego,
regulujacymi szczegblne aspekty nieuczciwych praktyk handlowych, pierw-
szenstwo majq te ostatnie?.

Nalezy zauwazy¢, ze reklama poréwnawecza potencjalnie moze by¢ jedng
z nieuczciwych praktyk rynkowych, zatem bedzie miescita sie w definicji
praktyki handlowej wyznaczonej dyrektywsa 2005/29/WE. Réznica polega jed-
nak na tym, ze ochrona wyznaczona tg dyrektywa nie bierze po uwage przed-
siebiorcy, stad kryteria dopuszczalnosci jej stosowania réznig sie w stosunku
do tych, ktore zostaly uregulowane dyrektywg 97/55/WE.

Dyrektywa 2005/29/WE skupia sie¢ na zagrozeniach plynacych wytacz-
nie dla konsumenta i sg to gtéwnie praktyki wprowadzajagce w biad, w tym
m.in. wystepujace za posrednictwem reklamy poréwnawczej. Dlatego dyrek-
tywa o nieuczciwych praktykach handlowych przejmujac czes¢ regulacji dy-
rektywy 84/450/EWG nie nawigzata wprost do reklamy poréwnaweczej, a je-
dynie do reklamy wprowadzajacej w blad, cho¢ posrednio dotyczy réwniez
tej pierwszej. W zwigzku z powyzszym nalezy stwierdzi¢, ze pojecie reklamy
poréwnawczej wynikajace z dyrektywy 2005/29/WE ma rozumienie wezsze
niz to wprowadzone dyrektywg 97/55/WE.

27 Z. Okon, op.cit., s. 630.
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4.1.

Problemy dotyczace zakresu przedmiotowego
reklamy poréwnawczej wedtug dyrektywy 84/450/EWG
w wersji zmienionej dyrektywg 97/55/WE

Kryteria elementéw komparatywnych w reklamie poréwnawczej

Ocena reklamy poréwnawczej nie jest prosta, bowiem nie ma

ona jednolitej postaci. Wyrézni¢ mozna poréwnania:
1) krytyczne (zawiera element dyskredytujacy towar lub ustuge konku-
renta);

2)

3)

4)

a)
(i)

(11)

d)

odwotujace sie do osoby innego przedsigbiorcy (reklama osobista);
nawigzujace do indywidualnych cech konkurenta (np. do jego wy-
ksztalcenia, obywatelstwa, pogladéw politycznych czy religijnych,
rasy, plci);

nawigzujace do pozycji rynkowej konkurenta (do jego nazwy, praw
wylacznych, jakosSci oferty, ktore zadecydowaly o wysokiej pozy-
c¢ji rynkowej konkurenta);

wskazujace na inne przedsigbiorstwo;

wskazujace na cudze towary lub ustugi (odwotanie do jego trwa-
Tosci, przydatnosci, sposobu korzystania, skutecznosci, ceny);
odwolujace si¢ do reklamy prowadzonej przez innego przedsie-
biorce (reklama opierajaca sie);

systemowe (odwotujgca si¢ do ,zwyktych” produktéw tego typu do-
stepnych na rynku);

superlatywne (typu: méj towar jest najlepszy, u mnie kupisz najtaniej,
numer 1 w Europie, najstarsza firma);

wlasnych ofert.

Weczesniejsze rozwazania pokazaly, ze istnieja dwa rodzaje interpreta-
cji pojecia reklamy poréwnawczej. Termin ten moze odnosi¢ sie do rzeczywi-
stego poréwnania, majgcego za przedmiot dajace sie poréwnac towary lub
ustugi badZz w ogoéle nie zawiera¢ poréwnania. Dlatego zwrot ,reklama po-
rownawcza” moze by¢ troche mylacy - dzieje sie to za sprawg stopniowego
rozszerzania interpretacji pojecia reklamy poréwnaweczej. Pojecie to zmienia
sie pod wplywem rozwijajgcej sie legislacji wspdlnotowej oraz praktyki orzecz-
niczej ETS isadéw krajowych.

Widzgc pewien przekaz zawierajacy odniesienie do konkurenta badz
jego produktu z reguly automatycznie uznajemy go za reklame poréwnawcza.
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Takie spostrzezenie jest naturalng konsekwencja obserwacji, ale niekoniecz-
nie prawidiowa. Reklama poréwnawcza moze bowiem nie zawieraé porow-
nania, gdyz cel takiego przekazu moze zostaé¢ osiaggniety, nawet jesli poréw-
nanie nie jest widoczne. Reklama nie zawierajgca bezpoSredniego poréwna-
nia moze by¢ szczegdlnie szkodliwa, chociazby przez wykorzystanie czyjejs
renomy. Dlatego kazdy przekaz reklamowy zawierajacy odniesienie kompa-
ratywne pozwalajace zidentyfikowaé konkurenta cieszacego si¢ duzym uzna-
niem, jego towar lub ustuge badZz znak towarowy powinien by¢ oceniany
w Swietle przepiséw wprowadzonych dyrektywa 97/55/WE?,

Dokonujgc analizy pojecia reklamy poréwnawczej w oparciu o dyrek-
tywe 84/450/EWG w wersji zmienionej 97/55/WE oraz biorac pod uwage wy-
mienione powyzej formy tego rodzaju przekazu, mozna stwierdzi¢, ze nie obej-
muje ona poréwnan, w ktérych przedsiebiorca méwi sam o sobie. Jest to tzw. re-
klama superlatywna, w ktérej poréwnuje sie wiasne oferty lub odnosi sie do
calej grupy konkurentéw. Z definicji reklamy poréwnawczej wynika, ze po-
réwnanie dwoch produktéw tej samej kategorii, z jednoczesnym brakiem $ci-
slego ich okreSlenia nie bedzie reklamg poréwnawczg itym samym nie be-
dzie stanowilo czynu nieuczciwej konkurencji. Nalezy zauwazy¢, ze takie
praktyki zdarzajg sie dosy¢ czesto, bowiem odniesienie do ,zwyktych”’, ,in-
nych”, ,normalnych” produktéw (reklama systemowa) wydaje sie by¢ codzien-
noscig. Zatem dopoki produkt, do ktérego odwoluje sie reklamodawca, nie
daje sie zidentyfikowa¢ przez odbiorce, tak diugo reklama nie bedzie reklamg
poréwnawczg i nie bedzie oceniana na podstawie przestanek jej dopuszczal-
nosci zawartych w dyrektywie®. Jednakze z chwilg, kiedy na danym rynku
okreslone produkty bylyby latwo rozpoznawalne art. przez ograniczong licz-
be samych producentéw, to woéwczas nalezaloby odwotaé sie do przepiséw
regulujacych reklame poréwnawczg celem ustalenia jej dopuszczalnoSci.

Podobnie reklama osobista nie jest regulowana przez prawo wspdlnoto-
we. Zdaniem ETS nalezy ja interpretowac na podstawie przepiséw krajowych®.

Natomiast wieksze trudnoSci sprawia rozstrzygniecie, czy przepisy
wprowadzone dyrektywa 97/55/WE dotycza tzw. opierajacej sie reklamy po-
réwnawczej. Polega¢ ona moze w szczeg6lnosci na tym, ze przedsiebiorca pdzniej
wprowadzajacy swdj towar na rynek wzoruje swaojg kampanie na udanej re-
klamie innego przedsiebiorcy (art. podobienistwo sloganéw, kolorystyki, te-

% P. Miskolczi-Bodnér, op.cit., s. 43.

2 P. Bialecki, H. Tucholka, Nieuczciwa lub zakazana reklama, Warszawa 2002, s. 68.

% ETS, sprawa C-381/05 De Landtsheer Emmanuel SA v. Comité Interprofessionnel du
Vin de Champagne i Veuve Clicquot Ponsardin SA.
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matyki art.) lub bezposrednio nawigzuje do pozycji rynkowej jego produktow
(typu ,poréwnywalny efekt z...”). E. Nowinska i J. Szwaja uwazaja, ze niniej-
sza dyrektywa nie ma zastosowania do takich stanéw faktycznych, cho¢ uznaja,
ze jeden z przypadkéw, w ktérym moze mie¢ miejsce opierajaca sie reklama
poréwnawcza zostal w dyrektywie odrebnie uregulowany®. Dotyczy to zapi-
su méwigcego o poréwnawczym odwotaniu sie do innej oferty jako jej imita-
cja czy nasladownictwo (art. 3a pkt g) dyrektywy 84/450/EWG w wersji zmie-
nionej dyrektywa 97/55/WE), gdzie nalezy mie¢ caly czas na uwadze, ze przed-
miotem poréwnania mogg by¢ towary i ustugi spelniajace cztery przestanki
pozwalajace na obiektywne poréwnanie. Sg to: cechy istotne, stosowne, we-
ryfikowalne (sprawdzalne), typowe (reprezentatywne). Zatem w tym przepi-
sie ,zakaz prowadzenia opierajgcej sie reklamy poréwnawczej nie jest peilny.
Uchylony zostanie bowiem woéwczas, gdy reklamujgcy sie przedsiebiorca wskaze
na wszystkie istotne, charakterystyczne, weryfikowalne i reprezentatywne cechy
wlasne i wyrobu lub $wiadczenia konkurencyjnego, te za$ sa poziomem réw-
ne. Na takg mozliwos$¢ interpretacyjng wskazuje brak wyraznego okreslenia
w przepisach, ze dozwolone poréwnanie ma mie¢ charakter krytyczny, oczy-
wiscie pod warunkiem, ze jego celem lub skutkiem nie jest oczernianie wyro-
bow lub ustug konkurencyjnych”2,

4.2. Ocena mozliwosci stosowania reklamy poréwnawczej

Wraz z ewolucjg srodkéw i form zjawiskowych przedstawienia
towaru, stopniowo ulega zmianie prawna definicja reklamy. Méwi sie o przed-
stawieniu produktu ukierunkowanym na pozyskanie klienta, co prowadzi do
stworzenia prezentacji wybiegajacej poza ramy prostej informacji. Zatem istotne
jest ograniczenie Srodka przekazu i nakazanie oceny zachowan mogacych
wprowadzi¢ w btad uczestnikéw rynku z uwzglednieniem catego kontekstu
konkretnego przekazu. Przekaz informacji polgczony z naktanianiem adresata
do konkretnego dziatania ogranicza swobodny wybér konsumenta. Konsument
nie powinien by¢é wprowadzany w biad ani skianiany do podejmowania nie-
racjonalnych wyborows®.

Regulacja wprowadzona dyrektywa 97/55/WE dotyczy wielu sektoréow
dziatalnoSci. Niemniej dyrektywa musi pozosta¢ bez uszczerbku dla szczeg6-

31 E. Nowinska, J. Szwaja, op.cit., s. 171.
32 Tbidem.
3 R. Stefanicki, op.cit., s. 100.
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Towych regulacji, dotyczacych reklamy produktéw farmaceutycznych, produktéw
zywnosciowych, papieroséw lub reklamy skierowanej dla dzieci. Nie moze
réwniez naruszaé¢ regulacji narodowych respektujacych dyspozycje TWE,
np. w przypadku wolnych zawodows3*.

W poprzednich fragmentach niniejszego opracowania zostalo juz usta-
lone, ze zgodnie z przepisami dyrektywy 97/55/WE pod pojeciem reklamy
poréwnawczej kryje sie akcja gospodarcza, ktéra mozna uznac¢ za reklame,
a ponadto zawiera ona odniesienia komparatywne przy spelnieniu przestanki
,rozpoznawalnoSci” podmiotu pozostajacego w bezposrednim stosunku kon-
kurencji z przedsiebiorcg wprowadzajacym reklame, tj. dziatajgcym na wspdl-
nym rynku. Reklama, ktéra nie identyfikuje konkurenta lub oferowanych przez
niego produktéw nie jest oceniana z punktu widzenia przepiséw wprowadzo-
nych dyrektywa 97/55/WE.

Przepisy wspolnotowe wprowadzily zasade dopuszczalnosci stosowa-
nia reklamy poréwnawczej, ale dopiero po lgcznym spelnieniu enumeratyw-
nie wyliczonych przestanek. Zgodnie bowiem z pkt. 11 preambuly omawianej
dyrektywy, wymagania stawiane przed reklama poréwnawczg powinny mieé
charakter komplementarny i by¢ respektowane w catoSci. Jesli reklama po-
réwnawcza spelnia przestanki okreslone w dyrektywie, to powinna by¢ za-
wsze dozwolona. Warunki dopuszczalnosci reklamy poréwnawczej powinny
by¢ oceniane w Swietle przepiséw prawa krajowego lub w odpowiednim przy-
padku, w Swietle przepiséw prawa wspoélnotowego, niezaleznie od tego, ze
oznacza¢ to moze zmniejszong ochrone konsumentéw lub przedsigbiorstw
konkurencyjnych®.

Artykut 3a dyrektywy 84/450EWG wprowadzony dyrektywg 97/55/WE
1 nastepnie zmieniony dyrektywa 2005/29/WE stanowi, ze reklama poréw-
nawcza, w zakresie w jakim dotyczy poréwnania, jest dozwolona, jezeli spet-
nia nastepujgce warunki:

a) nie wprowadza w bigd w rozumieniu art. 2 ust. 2, art. 3 i art. 7 ust. 1
dyrektywy 84/450/EWG lub w rozumieniu art. 6 i 7 dyrektywy
2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 11.5.2005 r. dotycza-
cej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebior-
stwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym;

% Ch. Dianoux, J.L. Hermann, La publicité comparative en Europe: Bilan et Perspectives,
Convengo ,Le tendenze del marketing in Europa”, Universita Ca’ Foscari Venezia 24.11.2000,
s. 5, dostepne na: http:/www.escp-eap.net/conferences/marketing/pdf/dianoux.pdf

% ETS, sprawa C-381/05 De Landtsheer Emmanuel SA v. Comité Interprofessionnel du
Vin de Champagne i Veuve Clicquot Ponsardin SA.
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b) dokonuje poréwnania towaréw lub ustug realizujacych te same
potrzeby lub przeznaczonych do tego samego celu;

c) poréwnuje w sposéb obiektywny jedng lub kilka istotnych, odpo-
wiednich, mozliwych do zweryfikowania i typowych cech tych
towaréw i ustug, przy czym jedna z tych cech moze by¢ cena;

d) nie dyskredytuje ani nie przedstawia w zlym Swietle znakéw to-
warowych, nazw handlowych, innych znakéw rozpoznawczych,
towaréw, ustug, dziatalnosci lub sytuacji konkurenta;

e) w przypadku produktéw posiadajacych oznaczenie pochodzenia,
odnosi sie w kazdym przypadku do produktéw o tym samym ozna-
czeniu;

f) nie korzysta w sposéb nieuczciwy z renomy znaku towarowego,
nazwy handlowej lub innych znakéw wyrédzniajacych konkurenta
lub oznaczenia pochodzenia konkurujacych produktow;

g) nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji badz repliki to-
waru lub ustugi noszacej zastrzezony znak towarowy lub zastrze-
zong nazwe handlowa;

h) nie prowadzi do mylenia przez przedsigbiorcéw przedsiebiorcy
reklamujacego z jego konkurentem lub tez mylenia znakéw towa-
rowych, nazw handlowych, innych znakéw rozpoznawczych, to-
war6éw lub ustug przedsigbiorcy reklamujgcego i jego konkurenta.

Zacytowane warunki dopuszczalnosci stosowania reklamy poréwnaw-

czej maja charakter pozytywny badZ negatywny, tzn. ze dla oceny poréwna-
nia reklama musi zawiera¢ pewne cechy wskazane w dyrektywie i jednocze-
$nie pewnych nie posiada¢. Najpierw stwierdzi¢ nalezy, czy przekaz jest re-
klama, p6zniej czy zawiera poréwnanie i dopiero oceni¢ jego legalnos¢. Jesli
reklama w zakresie poréwnania nie spetnia przestanek dopuszczalnosci, to jest
reklamg zakazang. Ponadto nalezy zauwazy¢, ze dyrektywa ta nie mowi nic
na temat niedopuszczalno$ci reklamy poréwnaweczej. W doktrynie przewaza
poglad, ze jesli chociazby jedna przestanka nie jest spetniona, to taka reklama
jest niedozwolona. Istnieje jednak odrebny poglad, wedlug ktérego pominiecie
kwestii, kiedy reklama powinna by¢ niedozwolona stwarza pewng luke, bo-
wiem sformulowanie wspomnianego powyzej art. 3a nie stanowi wystarcza-
jacej podstawy do wnioskowania a contrario, ze reklama poréwnawcza nie
spelniajaca wskazanych przestanek powinna by¢ zawsze zakazana®. Nie jest

% 1. Wiszniewska, Nowelizacja ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, PPH 1999,
nr 12, s. 3.
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to zasadne twierdzenie, gdyz w dyrektywie po prostu zastosowano formute
wyliczenia przeslanek na rzecz dopuszczalnoSci stosowania reklamy poréw-
nawczej. Nie ma tu luki prawnej, bowiem bezcelowe byloby tworzenie odreb-
nego wyliczenia przestanek zakazujacych, a jedynie inaczej sformutowanych.

5. Problemy dotyczace zakresu podmiotowego
reklamy poréwnawczej w prawodawstwie UE

5.1. Definicja konsumenta i przedsiebiorcy

Dyrektywa 97/55/WE wprowadzila do dyrektywy 84/450/EWG
regulacje dotyczacg reklamy poréwnawczej, a mianowicie ustalita warunki,
wedtug ktérych mozna uznaé takg forme reklamy za dopuszczalng. Jedno-
cze$nie cel obu regulacji jest zbiezny z art. 1 dyrektywy 84/450/EWG, wedlug
ktorego priorytetem jest ochrona konsumentéw, oséb prowadzacych dziatal-
nos$¢ handlowsq, gospodarczg, rzemieslniczg lub wykonujacych wolne zawody
oraz interesu ogétu spoteczefnstwa.

Obie wspomniane powyzej dyrektywy, nie definiujg bezposrednio kim
jest wedtug nich konsument, a kim pozostale podmioty wskazane w art. 1
dyrektywy 84/450/EWG. Jednakze z dokladnej analizy przepiséw obu dyrek-
tyw, jak réwniez z innych dyrektyw konsumenckich®” mozemy wywniosko-
wac, ze przez kazda osobe fizyczng lub prawng prowadzaca dziatalno$¢ han-
dlowg, gospodarcza, rzemie$lnicza lub wykonujacg wolne zawody nalezy ro-
zumie¢ przedsiebiorce. Ponadto za taka interpretacja bezposrednio przema-
wia dyrektywa 2006/114/WE wskazujaca definicje przedsiebiorcy®, ktoérej
weczesniej nie bylo ani w dyrektywie 84/450/EWG ani 97/55/WE. Co do kon-
sumenta, ustalenie jednoznacznej definicji w prawie wspoélnotowym nie jest
fatwe. Niewatpliwie jest to podmiot, ktéry nabywa, konsumuje, generalnie
korzysta z oferowanych towaréw lub ustug, zatem jest strong stabsza w rela-
cjach z przedsigbiorcg. W zwigzku z tym, w przypadku reklamy ochrona kon-
sumenta jest szczegblnie istotna, zwlaszcza ze wzgledu na jego interesy eko-
nomiczne. Poza tym dyrektywa 97/55/WE wyraznie wskazuje w preambule,

% Poréwnaj np. art. 2 pkt (a) dyrektywy 2005/29/WE oraz art. 2 ust. 2 dyrektywy 97/7/WE.

3 Art. 2 pkt d) Dyrektywy 2006/114/WE ,przedsiebiorca oznacza kazda osobe fizyczng lub
prawna, ktéra dziala w celu zwiazanym z jej dziatalnoscig handlows, rzemieslnicza, gospodarcza
lub wolnym zawodem, oraz kazda osobe dzialajacg w imieniu lub na rzecz przedsigbiorcy”.



KPP 3/2010

Anna Zielinska

86

ze reklama poréwnawcza moze stymulowac konkurencje miedzy dostawcami
towar6éw i ustug w interesie konsumentéw. Zatem pracom nad tg dyrektywa
towarzyszyla bezposrednia ochrona konsumenta, za$ przedsiebiorca chronio-
ny miat by¢ posrednio.

Pojecie konsumenta na gruncie prawa wspdlnotowego przez dtugi czas
nie byto blizej dookreSlone, jednakze na skutek wprowadzenia Traktatem z Ma-
astricht ochrony konsumenta jako jednego z samodzielnych celéw polityki
Wspdlnoty, okolicznosci wymagaly doprecyzowania definicji konsumenta. Ten
proces byt jednak dosy¢ problematyczny. Istnialo bowiem kilka koncepcji,
przykladowo: zgodnie ze stanowiskiem Komisji stworzonym do celéw Planu
Dziatania na lata 1993-1995 w sprawie polityki konsumenckiej, konsumenci
byly to osoby fizyczne lub prawne wyposazone w wigksze lub mniejsze moz-
liwosci zakupu, ktére zaopatrujg sie lub korzystaja z towaru lub ustug na
uzytek nieprofesjonalny, a wiec jako uzytkownik koncowy®. Natomiast, jesli
wzig¢ pod uwage ceche profesjonalnosci transakcji dla jednej ze stron przy
jednoczesnym braku takiej cechy u drugiej strony, to prima facie zauwaza
sie pewng forme protekcjonizmu na rzecz konsumenta ze wzgledu na lepsza
wiedzeg, organizacje, doSwiadczenie ze strony przedsiebiorcy. Chociaz ochrona
konsumenta w prawie wspélnotowym nie wynika z jego stabszej pozycji.
W przypadku udzielonej informagcji wyréwnuje sie pozycja konsumenta i wzrasta
jego zaufanie do przedsigbiorcy. Zatem mozna ohja¢ ochrong nie tylko osoby
fizyczne, lecz réwniez drobnych przedsiebiorcéw nie majacych sity ekono-
micznej w negocjacjach z przedsigbiorcg bardziej doswiadczonym w branzy,
w ktérej zawierana jest transakcja®.

Generalnie w prawie wspdlnotowym dazy sie do SciSlejszego okresle-
nia kim jest konsument. Wida¢ to na przykladzie dyrektywy 99/44/WE Parla-
mentu Europejskiego i Rady z 25.5.1999 r. w sprawie niektérych aspektéw
sprzedazy towaréw konsumpcyjnych i zwigzanych z tym gwarancji*, zgod-
nie z ktorg konsumentem jest osoba fizyczna, ktéra w umowach nig ohjetych
dziata w celach niezwigzanych z handlem, przedsiebiorstwem lub zawodem.
Powtdrzenie tej definicji w dyrektywie 2005/29/WE opartej na zupelnej har-
monizacji, $wiadczy o tendencji do waskiego rozumienia tego pojecia, ktore
wytyczylo orzecznictwo ETS*. Ponadto dyrektywa 2005/29/WE idzie jeszcze

3 M. Radeideh, Fair Trading in RC Law - Information and Consumer Choice in the
Internal Market, Groningen 2005, s. 185, cyt. za: R. Stefanicki, op.cit., s. 105.

40 R. Stefanicki, op.cit., s. 105.

4 Dz.Urz. WE 1999 Nr L 171.

4 R. Stefanicki, op.cit., s. 108.
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dalej, wskazujac w punkcie 18 preambuly definicje przecietnego konsumen-
ta®, zaczerpnietg z orzecznictwa ETS i wyszczegblnia w art. 5 ust. 3 grupe
konsumentéw szczeg6lnie podatnych* na nieuczciwe praktyki handlowe.

5.2. Watpliwosci co do zakresu podmiotowego reklamy poréwnawczej

Dyrektywa 2005/29/WE zmodyfikowala dyrektywe 84/450/EWG
zarobwno w kwestii reklamy wprowadzajacej w biad, jak i reklamy poréw-
nawcze]j. Potrzeba tych zmian, zgodnie z motywem 10 preambuly dyrektywy
o nieuczciwych praktykach handlowych, wynikneta z naturalnego wymogu
zapewnienia spéjnosci pomiedzy dwiema wspomnianymi powyzej regulacja-
mi, zwlaszcza w przypadkach, w ktérych szczegétowe przepisy dotyczace nie-
uczciwych praktyk handlowych majg zastosowanie do reklamy. Wskutek no-
wopowstatej regulacji pojawil si¢ problem co do zakresu podmiotowego obu
dyrektyw w kwestii reklamy poréwnawczej.

Zakres podmiotowy dyrektywy 84/450/WE zostal zawezony dyrektywa
2005/29/WE. Art. 1 dyrektywy 84/450/EWG w jego aktualnej treSci brzmi na-
stepujaco: ,celem niniejszej dyrektywy jest ochrona przedsigbiorcow przed
reklama wprowadzajaca w biad ijej negatywnymi skutkami oraz okreslenie
warunkéw, w ktérych reklama poréwnawcza jest dozwolona”. Latwo mozna
zauwazy¢, ze w tej dyrektywie konsument zostal pominigty, mimo ze w pre-
ambule dyrektywy 84/450/EWG nadal istnieje odwolanie do ochrony konsu-
mentéw. Takie sformutowanie wprowadza konsternacje. Co prawda mogtoby
sie wydawaé, ze zmiana ta uwzglednia fakt, ze to przedsiebiorca jest pod-
miotem, ktéry przez wprowadzajaca w blad reklame traci najwiecej. Jednak-
ze zazwyczaj to konsument jest wprowadzany w biad, cho¢ jego koszty eko-
nomiczne sg przewaznie mniejsze niz przedsiebiorcy konkurujgcego na okre-
Slonym rynku.

Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych przejeta te czesé
postanowien dyrektywy 84/450/EWG, ktora stuzy ochronie konsumenta, a za-

4 Pkt 18 preambuly dyrektywy 2005/29/WE: przecietny konsument jest ,dostatecznie do-
brze poinformowany oraz dostatecznie uwazny i ostrozny, z uwzglednieniem czynnikéw spo-
fecznych, kulturowych i jezykowych, zgodnie z wykladnia Trybunatu Sprawiedliwosci”.

4 Zgodnie z art. 5 ust. 3 dyrektywy 2005/29/WE grupa konsumentéw szczegélnie podat-
nych to ,dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowaé grupa konsumentéw, szczegdlnie podatna na
oddziatywanie praktyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgle-
du na, niepelnosprawnos¢ fizyczng lub umyslowa, wiek lub latwowierno$¢, w sposéb racjonalnie
mozliwy do przewidzenia przez przedsigbiorce”.

87



KPP 3/2010

Anna Zielinska

88

tem ograniczylta dyrektywe 84/450/EWG do stosunkéw profesjonalnych, czyli
do dziatan, ktére szkodzg konkurentowi, a nie konsumentom®. Co do tej kwestii
istnieja pewne watpliwosci, ale powyzsza zmiana zapewne ogranicza zakres
podmiotowy dyrektywy 84/450/EWG, tym bardziej ze prima facie formalny
podzial podmiotéw chronionych przez dwa rézne akty prawne doprowadzit
do usuniecia z art. 1 dyrektywy 84/450/EWG kwestii ochrony interesu publicz-
nego®. Interes publiczny zazwyczaj jest rozumiany jako ,zachowanie konku-
rencji jako jedno z két zamachowych gospodarki oraz ochrony prawidtowego
i efektywnego jej funkcjonowania zgodnie z uczciwymi regutami gry rynko-
wej". Jednakze ani dyrektywa ani inne akty europejskie nie wyjasniajg tego
pojecia. Ochrony interesu publicznego nie wskazano réwniez w celu dyrekty-
wy 2005/29/WE, ale wskazano go jako jeden z czynnikéw istotnych przy
wyborze Srodkéw do wykonania niniejszej dyrektywy. Niemniej nalezy za-
uwazy¢, ze pomimo usuniecia, z zacytowanego powyzej przepisu art. 1 dy-
rektywy 84/450/EWG, interesu spolecznego jest on nadal posrednio chroniony
przez jedng z funkcji reklamy poréwnawczej: funkgje stymulacyjna rynku
wspoélnotowego.

Przy wprowadzeniu nowej regulacji nie wskazano jednoznacznie — by¢
moze przez przeoczenie - podzialu zakresu podmiotowego co do reklamy po-
rownaweczej, wiec pojawil sie problem, czy wspomniane przejecie czesci re-
gulacji dyrektywy 84/450/EWG dotyczy obu reklam, czy jakby wynikalo z li-
teralnego brzmienia motywu 6 dyrektywy, jedynie reklamy wprowadzajacej
w biad. Méwi on jedynie o przejeciu czeSci regulacji i nie jest w tej kwestii
precyzyjny. Traktuje on generalnie o przepisach dotyczacych reklamy poréw-
nawczej bez rozréznienia na podmiot chroniony, tak jak to jest w przypadku
reklamy wprowadzajacej w biad*.

Sam podzial ochrony konkurencji i konsumenta nie jest uzasadniony,
bowiem deklarowana przejrzystos¢ de facto powoduje roznice interpretacyj-
ne. Reklama poréwnawcza moze mie¢ szkodliwy wplyw zaréwno na interes

4% Patrz art. 14 dyrektywy 2005/29/WE oraz J. Maliszewska-Nienartowicz, Dyrektywa o nie-
uczciwych praktykach handlowych — pierwszy etap wspolnotowego prawa o zwalczaniu nie-
uczciwe] konkurencji?, PPH 2007, nr 1, s. 22.

4% A. Mokrysz-Olszynska, Reforma prawa o nieuczciwej konkurencji w Niemczech (w swietle
projektu dyrektywy WE o nieuczciwych praktykach handlowych), PiP 2004, nr 6, s. 27.

47 J. Szwaja, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji. Komentarz, Warszawa 1994,
s. 28.

4% Niniejsza dyrektywa nie obejmuje réwniez ani nie wplywa na przepisy dyrektywy
84/450/EWG dotyczacej reklamy wprowadzajacej w blad przedsigbiorstwa, ale nie wprowadzajg-
cej w blad konsumentéw, oraz dotyczacej reklamy poréwnawczej”.



Pojecie reklamy poréwnawczej w prawie Unii Europejskiej

KPP 3/2010

konkurenta, jak i na interes konsumenta, dlatego tez trudno jest w sytuacji
istnienia dwéch odrebnych regulacji ustali¢, ktéra jest w konkretnym przy-
padku wilasciwa, czyli ktérg zastosujemy. Relacje gospodarcze miedzy wspo-
mnianymi podmiotami sg ze sobg czesto $ciSle powigzane, jednakze o ile w przy-
padku innych form nieuczciwej reklamy interesy konkurentéw ikonsumen-
tow sg generalnie ze sobg zbiezne, to w przypadku reklamy poréwnawczej
pozostaja w sprzecznosci®®. Dzigje sie¢ tak dlatego, ze reklama poréwnawcza
identyfikuje konkurenta itym samym jego produkty, dzieki czemu wyszcze-
go6lnia informacje istotng z punktu widzenia konsumenta. Jednakze informa-
cja ta nie jest korzystna dla producenta produktu konkurencyjnego, ktéry jest
zasadniczo przedstawiony jako produkt gorszej jakosci badZz jako produkt
poréwnywalny, ale drozszy.

Czesto zachowania zaréwno konsumenta, jak i konkurenta nie dajg
sie definitywnie rozdzieli¢, dlatego tez nalezy je ocenia¢ pod jednym katem
ina podstawie jednolitej regulacji prawnej. Tymczasem w przypadku, kiedy
ustawodawca wprowadza dwa odregbne rezimy prawne dla regulacji tej sa-
mej kwestii, uzaleznione od rodzaju podmiotéw znajdujacych sie w konflikcie
(relacje przedsiebiorca-przedsiebiorca lub przedsiebiorca-konsument), to po-
jawi sig¢ problem, kiedy poszkodowanym beda dwa podmioty jednoczesnie,
a interes publiczny nie bedzie w ogdéle brany pod uwage.

Przyktadowo P. Miskolczi-Bodnar wskazuje trzy powody, dla ktérych
nie zgadza sie z koncepcja takiego podziatu:

— nie mozna oddzieli¢ aspektu wyrzadzenia szkody konsumentowi i przed-
siebiorcy. Z tego tez powodu implementacja przepiséw dyrektywy o nie-
uczciwych praktykach handlowych moze okaza¢ sie trudna do zasto-
sowania w praktyce;

— dyrektywa 2005/29/WE wprowadza wiasng definicje konsumenta, a jak
wiadomo, czesto bardzo ona rézni sie w poszczegdlnych panstwach
czlonkowskich UE;

— nowa regulacja sugeruje, ze istniejg tylko dwa rodzaje podmiotéw, kté-
rych interes nalezy bra¢ pod uwage w tej przedmiotowej kwestii. Pod-
czas gdy oprocz interesu konsumenta i konkurenta przy ustalaniu do-
puszczalnosci reklamy poréwnawczej nalezy rownowazy¢ interesy jesz-
cze innych podmiotéw m.in. dysponujacych prawami autorskimi i pra-
wami wlasnoSci przemystowej.

By¢ moze w ramach Wspélnoty Europejskiej planowano chroni¢ inte-
resy zaréwno konkurentéw, jak i posiadaczy praw autorskich, ale zdaniem

4 Z. Okon, op. cit., s. 712.
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autora interesy tych dwdéch podmiotéw nie powinny by¢ oceniane w ten sam
sposob. Interes uprawnionych z tytutu praw autorskich jest bardziej zblizony
do interesu konsumenta niz do interesu konkurenta, mimo ze konkurent i po-
siadacz praw autorskich czesto jest jedna i tg sama osoba. Poza tym nalezy
mie¢ tez na uwadze interes publiczny, ktéry uwzglednia sie dbajac o prawi-
diowe funkcjonowanie gospodarki rynkowej*.

W doktrynie trudno jest spotka¢ jednoznaczng opinie na temat po-
dzialu zakresu podmiotowego omawianych regulacji lub przynajmniej taka,
ktéra bardziej rozwinelaby dany problem. Zdania zaréwno wsréd autoréw
polskich, jak i zagranicznych sg podzielone i co ciekawe bardzo diametralnie.
Nie jest takze tatwo doszukac sie uzasadnien zajetych przez nich stanowisk.

Ponizej przedstawione zostang reprezentatywne opinie na temat omawia-
nej kwestii. Wérod polskich autoréw za przejeciem regulacji reklamy poréw-
nawczej przez dyrektywe 2005/29/WE w relacji przedsiebiorca-konsument
opowiadajg si¢ m.in. R. Stefanicki® oraz J. Maliszewska-Nienartowicz®. Ich
zdaniem zakres podmiotowy ochrony przed negatywnymi skutkami reklamy
poréwnawczej zostat podzielony miedzy dwie wspomniane powyzej dyrekty-
wy. Przeciwne stanowisko zajmuje m.in. M. Kepiniski® oraz Z. Okon* twier-
dzac, ze dyrektywa o nieuczciwych praktykach rynkowych nie przejeta regu-
lacji reklamy poréwnawczej. Wedtug ich opinii reklama poréwnawecza kiero-
wana zaréwno do przedsigbiorcow, jak i konsumentéw nadal ma byé normo-
wana dyrektywq 84/450/EWG w wersji zmienionej dyrektywa 97/55/WE.

Wsréd autoréw zagranicznych np. P. Miskolczi-Bodnar stwierdza, ze
dyrektywa 2005/29/WE o nieuczciwych praktykach handlowych stosowanych
przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym przeje-
fa regulacje reklamy poréwnaweczej szkodzacej interesom konsumenta. Po-
nadto jednoznacznie wyraza swoje negatywne stanowisko w zakresie podzia-
Iu regulacji nieuczciwych praktyk handlowych w oparciu o objety ochrong
podmiot. Natomiast to zagadnienie odmiennie interpretuje F. Henning-Bode-
wig twierdzac, ze dyrektywa z 2005 r. nie zmieniata dyrektywy 84/450/EWG
w odniesieniu do reklamy poréwnaweczej, pozostawiajac ten sam cel ochrony
zaréwno konsumenta, jak i przedsigbiorcy oraz interesu publicznego®.

% P. Miskolczi-Bodndr, op.cit., s. 42.

5 R. Stefanicki, op.cit., s. 43.

52 J. Maliszewska-Nienartowicz, op.cit., s. 22.

% Opinia do projektu polskiej ustawy o zwalczaniu nieuczciwych praktyk handlowych
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Reasumujac, nalezy zaznaczy¢, ze wiekszoS$¢ przedstawicieli doktryny
uwaza, ze wskutek wprowadzenia dyrektywy o nieuczciwych praktykach
handlowych dokonano podziatu regulacji reklamy poréwnawczej. Mysle, ze
jest to prawidlowa interpretacja — zgodna z celem dyrektywy 2005/29/WE,
czyli ochrong interesu gospodarczego konsumenta. Tym bardziej, ze konsu-
ment jest szczeg6lnie narazony na praktyki wprowadzajace w biad, a te nie-
watpliwie moga wystapi¢ w reklamie tak samo poréwnaweczej, jak i w in-
nym prostym przekazie reklamowym. Praktyka moglaby to zalozenie jedno-
znacznie potwierdzi¢, ale dyrektywa jest aktem harmonizujacym prawo, wiec
wiekszos¢ panstw czlonkowskich, chcac uniknaé sporéw interpretacyjnych,
osiggneto cel wskazany dyrektywa, bazujac na dotychczasowych regulacjach.
Tak zrobita m.in. Polska, gdzie istniat juz akt regulujacy reklame poréwnawczg,
a nowa ustawa wdrazajgca dyrektywe 2005/29/WE nie wprowadzila rozgra-
niczenia zakresu podmiotowego miedzy przedsiebiorce i konsumenta. Od czasu
wdrozenia dyrektywy o nieuczciwych praktykach handlowych mineto kilka
lat, a panstwa czlonkowskie nie zglosily pytan w tym zakresie do ETS. Po-
twierdza to, ze w porzadkach krajowych rozwigzano powyzsze watpliwosci
odno$nie zakresu podmiotowego reklamy poréwnawczej w sposéb dogodny
dla kazdego z panstw czlonkowskich.

6. Podsumowanie

Regulacja w zakresie zwalczania nieuczciwej konkurencji na
szczeblu wspdélnotowym byla wprowadzana etapowo. Brakowalo bowiem
przez wiele lat konsensusu wsréd panstw czlonkowskich, co do okreslenia
definicji nieuczciwosci w praktykach handlowych, zwlaszcza w kontekscie
reklamy. W pierwszej kolejnosci uregulowano reklame wprowadzajaca
w bilad, nastepnie reklame poréwnawcza. Jednakze dopiero dyrektywa
2005/29/WE stala sie proba zbudowania spgjnego systemu zwalczania nie-
uczciwej konkurencji na szczeblu wspélnotowym. Niemniej, o ile wczeSniej-
sze regulacje mialy na celu ochrone wszystkich uczestnikéw rynku, to dy-
rektywa o nieuczciwych praktykach handlowych dokonata podzialu zakresu
podmiotowego przejmujac ochrone gospodarczych intereséw konsumenta
w relacji z przedsiebiorca.

Jedng z najbardziej kontrowersyjnych form przekazu uregulowang
w prawie wspdlnotowym jest reklama poréwnawcza. Jest ona szczegélnie po-
datna na wykorzystanie w procesie nieuczciwej konkurencji, dlatego tez przepisy
wprowadzone dyrektywsg 97/565/WE nadaly jej szeroka definicje, cho¢ ograni-
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czong do wymiaru gospodarczego. Dyrektywa ta pozwala uznac¢ za reklame
poréwnawcza zréznicowane formy przekazu doprowadzajgce do bezposred-
niej lub posredniej identyfikacji konkurenta badz jego towaru lub ustugi. Oznacza
to, ze niekoniecznie prezentacja musi zestawia¢ poréwnywalne produkty
— mozna by powiedzie¢, ze w ogble moze nie by¢ stricte poréwnania, a jedy-
nie odniesienie do konkurenta. Jednakze musi by¢ to konkurent dziatajacy na
tym samym rynku, oferujgcy produkty tozsame rodzajowo. Samo stosowanie
reklamy poréwnawczej rowniez zostalo uwarunkowane kilkoma przestanka-
mi, ktére powinny zosta¢ speinione tgcznie. Przede wszystkim przekaz nie
moze wprowadza¢ w bigd. Poréwnanie powinno dotyczy¢ wylgcznie istot-
nych cech produktu przedstawionych w sposéb rzetelny, niedyskredytujacy
1 dajacy mozliwos¢ weryfikacji. Ponadto nie moze prowadzi¢ do pomylek w roz-
réznieniu reklamujgcego i konkurenta oraz ich produktéw ani wykorzysty-
wac w nieuczciwy sposob znaku towarowego konkurenta. Te warunki prima
facie skupiajg sie gléwnie na ochronie intereséw przedsiebiorcy, do ktérego
odnosi si¢ poréwnanie. Ochrona konsumenta ma charakter posredni, cho¢
odwrotne bylo zalozenie towarzyszace powstawaniu dyrektywy 97/55/WE.
Dlatego tez opracowanie dyrektywy 2005/29/WE ukierunkowanej wylacznie
na ochrone intereséw gospodarczych konsumenta i powstate rozbieznosci in-
terpretacyjne w kwestii podziatu regulacji reklamy poréwnawczej, sktonity do
analizy okolicznoSci szczegblnie zagrazajacych konsumentowi. Takie ryzyko
przynosza zachowania mieszczace sie¢ w kategorii nieuczciwej praktyki ryn-
kowej, a zatem mogace wprowadzi¢ w blad konsumenta i jednoczesnie wply-
na¢ na podjecie decyzji dla niego niekorzystne;.

W zwigzku z powyzszym okreSlajac pojecie reklamy poréwnawczej
trzeba opiera¢ sie zaréwno na przepisach dyrektywy 84/450/EWG w wersji
zmienionej dyrektywa 97/55/WE, jak i dyrektywy 2005/29/WE, a zatem ma-
jac nauwadze odrebne przestanki ochrony dla poszczegélnych uczestnikow
rynku. Cho¢ interesy przedsiebiorcy i konsumenta majg rézne podioze, to taki
podziat regulacji nie jest uzasadniony. Oceniajgc bowiem konkretny przekaz
reklamowy, nalezy Iacznie rozpatrywa¢ wszelkie korzysci i zagrozenia dla
konsumenta i przedsiebiorcy plynace z zastosowanego poréwnania.

Wolna i uczciwa konkurencja przyczynia sie m.in. do spadku cen i wzro-
stu jakoSci oferowanych dobr i ustug, ale zupelnie niekontrolowana niesie tez
zagrozenia. Dzigki dodatkowej informacji obiektywnie wydobywajacej zalety
oferty, konsument podejmuje korzystniejsza dla siebie decyzje. Z drugiej stro-
ny nierzetelny komunikat poréwnawczy wywoluje u niego mylne wyobraze-
nie rzeczywistosci i w efekcie sktania go do zachowan dla niego niekorzyst-
nych. Natomiast przedsiebiorca dzigki takiej formie reklamy ma latwiejszy



Pojecie reklamy poréwnawczej w prawie Unii Europejskiej

KPP 3/2010

dostep do rynku, przycigga uwage wskazujac wyzszoS¢ swojego produktu
nad konkurencyjnym. Jednakze takie odwolanie, czesto nierzetelnie, dyskre-
dytuje konkurenta. Zatem jeSli reklama poréwnawcza ma mie¢ pozytywny
wplyw na gospodarke, tj. prawidtowo stymulowaé podaz i popyt, to musza
by¢ przestrzegane reguty rynku wspélnotowego. Wszelkie utrudnienia na tym
polu niewatpliwie dzialajg na niekorzys¢ konkurencji i konsumentéw.
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