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Wstep

Dziatanie r6znych podmiotow na rynku nieuchronnie prowa-
dzi do konkurencji miedzy nimi. Przyjmuje si¢, ze konkurencija
jest sita napedowa gospodarki rynkowej!. Jak wykazata prakty-
ka krajow wysoko rozwinietych, prawidtowe funkcjonowanie
tego mechanizmu nie jest mozliwe bez zaistnienia odpowiednich
zabezpieczen w sferze prawnej. Wprowadzono ograniczenia swo-
body dziatania przedsiebiorcow w interesie ogélnym i w interesie
konsumentoéw?. Maja one na celu takie uregulowanie konkuren-
cji, by nie stata sie sita destrukcyjna dla rynku, ale by powodowa-
ta korzystne dla spoteczenistwa efekty. Dlatego jest ona we wspo6t-
czesnej gospodarce regulowana ustawowo?®. Ochronie konkurencji
stuzy ustawodawstwo antymonopolowe i ustawodawstwo o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji.

Cecha rynku konkurencyjnego jest konieczno$¢ zdobywania
i utrzymania klientow*. Jedna z konsekwencji wprowadzenia, pod
koniec lat osiemdziesigtych, do ustawodawstwa polskiego zasady
wolnosci gospodarczej byt gwattowny wzrost aktywnosci marke-
tingowej przedsiebiorcow. Marketing jest procesem poznawania

! Zob. S. Gronowski: Ustawa antymonopolowa. Komentarz. Warszawa 1996.

2 Por. S. Sottysinski: O potrzebie ustawodawstwa zwalczajgcego praktyki
monopolistyczne i nieuczciwg konkurencje. PiP 1982, nr 12, s. 17.

3 Zob. W. Hefermehl: Wettbewerbsrecht und Kartellrecht. Miinchen 1990,
s. 9.

* Tak E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-
-prawne. Krakow 2003, s. 1.



- 10 -

nabywcoéw, wytwarzania produktow, ktore ich usatysfakcjonuja,
oraz dostarczania odbiorcom produktéw w warunkach najbar-
dziej dogodnych do ich wyboru i dokonania zakupu®. Reklama
jest przejawem dziatalnosci marketingowej. Przedmiotem regula-
cji prawnych i rozwazan w doktrynie sg zagrozenia, jakie niesie
reklama, i zapobieganie im®. Sa to zagadnienia o duzej doniosto-
Sci praktycznej i fascynujace z teoretycznego punktu widzenia.
Nie jest bowiem obojetne, w jaki sposob dgzy sie do utrzymania
lub zwigkszenia rynkéw zbytu dla towaréw i ustug’. Szczegolne
znaczenie nalezy przypisa¢ dziatalnos$ci reklamowej mass mediow
r6znego rodzajud.

W prawie polskim zwalczanie nieuczciwej reklamy reguluja dwa
akty prawne:

1) Ustawa z 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji’,

2) Ustawa z 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym'.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji reguluje zwalcza-
nie nieuczciwej konkurencji w dziatalnosci gospodarczej w intere-
sie publicznym, przedsigbiorcow oraz klientow. Ustawa ta zawie-
ra klauzule generalng definiujaca czyn nieuczciwej konkurencji
jako dziatanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jeze-
li zagraza lub narusza interes innego przedsigbiorcy lub klienta
(art. 3 ust. 1 u.z.n.k.). Natomiast kazdy z deliktéw wymienionych
w rozdziale 2. ustawy (art. 5-17d u.z.n.k.) stanowi konkretyza-
cje sytuacji sprzecznosci z dobrymi obyczajami i naruszenia inte-
resOw innego przedsigbiorcy!'!. Jednym z nazwanych czynéw nie-

5 T. Sztucki: Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow. Warszawa 1997, s. 18.
¢ K. Grzybczyk: Dzieto reklamowe i jego twérca. Warszawa 1999, s. 1.

7 W. Orzewski: Reklama i prawo. Poradnik. Warszawa 1998, s. 63.

8 Por. E. Nowinska, M. du Vall: Media w Swietle prawa konkurencji. ZN U],
PWiOWI. Krakow 1997, z. 69, s. 45 i nast.

? Tekst jednolity. Dz.U. z 2003 r., nr 153, poz. 1503, z p6zn. zm.

10 Dz.U. z 2007 r., nr 171, poz. 126.

" Z. Okon: Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji. W: Prawo reklamy
i promocji. Red. E. Traple. Warszawa 2007, s. 624.
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uczciwej konkurenciji jest nieuczciwa reklama uregulowana w art.
16 u.z.n.k. Przepis ten pozwala wyr6zni¢ dwie grupy nieuczciwych
reklam: sprzeczng z prawem (reklame zakazang) oraz sprzeczna
z dobrymi obyczajami (reklame nieuczciwg)'?. Ustawodawca regulu-
je najczesciej wystepujace w praktyce postacie reklamy nieuczciwej:
reklame¢ wprowadzajaca w btad, nierzeczowa, ukryta, uciazliwg
i porownawcza. Od dnia wejscia w zycie Ustawy o przeciwdziata-
niu nieuczciwym praktykom rynkowym Ustawa o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji reguluje nieuczciwg konkurencje w obrocie
dwustronnie gospodarczym (tzn. takim, w ktérym obie strony s3
przedsiebiorcami).

Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
implementuje dyrektywe 2005/29/WE z 11 maja 2005 r. dotycza-
ca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przed-
siegbiorcow wobec konsumentow!?. Dyrektywa ta stanowi najob-
szerniejszg regulacje zagadnien zaliczanych do prawa zwalczania
nieuczciwej konkurencji'®. Przyjeta przez ustawodawce europej-
skiego zasada rozdzielenia norm regulujacych obrét profesjonalny
i konsumencki stata sie powodem krytyki tego aktu prawnego'’.
Watpliwosci wywotuje rowniez sposob jej implementaciji przez
ustawodawce polskiego. W doktrynie stusznie zwraca sie uwage,
ze podstawowym zagadnieniem byto prawidtowe wskazanie miej-
sca zamieszczenia regulacji implementujgcej dyrektywe. Stosow-
ne postanowienia mozna byto zamie$ci¢ w kodeksie cywilnym'e,
Ustawie o ochronie konkurencji i konsumentow!” lub w u.z.n.k.8.

W kodeksie cywilnym znajduje si¢ trzon przepiséw chronia-
cych konsumentéw. Zawiera on normy implementujace kilka dy-

12 Tbidem, s. 625.

13 Dz.Urz. WE L 149/22. Dalej: dyrektywa.

4 Por.]. Szwaja, A. Tischner: Dokgd zmierza prawo zwalczania nieuczciwej
konkurencji? ZN U], PIPWI. Krakéw 2007, z. 100, s. 499.

15 Zob. R. Stefanicki: Nieuczciwe praktyki handlowe w Swietle prawodaw-
stwa Unii Europejskiej. Dyrektywa 2005/29/WE. Warszawa 2007, s. 53 i nast.

16 Dz.U. z 1964 r., nr 16, poz. 93, z p6ézn. zm.

7 Dz.U. z 2007 r., nr 50, poz. 331.

8 Tak J. Szwaja, A. Tischner: Dokgd zmierza..., s. 502-503.
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rektyw dotyczacych konsumentow!. Dlatego tez za mozliwy
nalezy uzna¢ analogiczny zabieg w odniesieniu do omawianej
dyrektywy. Umieszczenie stosownych norm w kodeksie cywil-
nym niewatpliwie utatwitoby ochrone interesow konsumentéw
za pomoca instrumentéw cywilistycznych (np. roszczeniami
odszkodowawczymi). Natomiast przeciwko temu rozwigzaniu
przemawia nadmierna szczegdétowos¢ materii uregulowanej w dy-
rektywie?°.

Jednym z celow u.o.k.ik. jest ochrona konsumentéw. Dlate-
go ustawa ta wydaje sie¢ naturalnym miejscem dla umieszcze-
nia przepiséw regulujacych indywidualne interesy konsumen-
tow. Wada takiego rozwigzania bytaby koniecznos$¢ rozstrzy-
gniecia, czy Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw i jego
Prezes mieliby zajmowac¢ si¢ indywidualnymi sprawami konsu-
mentow?!.

Najbardziej oczywistym miejscem dla usytuowania przepisow
implementujacych dyrektywe jest u.z.n.k. Za takim rozwigzaniem
przemawia identycznos$¢ wielu czynéw nieuczciwej konkurencji
oraz nieuczciwych praktyk rynkowych. Oczywiscie, jego realiza-
cja wymagataby gruntownej reformy u.z.n.k. Powinna ona uzy-
skac¢ ksztatt jednolitej ustawy chronigcej przed nieuczciwa konku-
rencja w obrocie profesjonalnym i konsumenckim?2.

19 Przyktadowo mozna wskaza¢: dyrektywe 93/13/EWG z 5 kwietnia 1993 r.
o niedozwolonych klauzulach umownych w umowach konsumenckich, dyrek-
tywe 85/374/EWG z 8 sierpnia 1985 r. w sprawie ujednolicenia prawnych
i administracyjnych przepiséw panstw cztonkowskich o odpowiedzialnosci za
wadliwe produkty, dyrektywe 2000/31/WE z 8 czerwca 2000 r. w sprawie nie-
ktorych prawnych aspektow ustug spoteczenstwa informacyjnego, a w szczegol-
noS$ci handlu elektronicznego na rynku wewnetrznym, dyrektywe 1999/93/WE
z 13 grudnia 1999 r. w sprawie wspdlnotowych ram w zakresie podpisu elek-
tronicznego.

20 Tak J. Szwaja, A. Tischner: Dokgd zmierza..., s. 503.

21 Tbidem, s. 504.

22 Za takim rozwiazaniem opowiadaja si¢: P. Podrecki: Dyrektywa o nie-
uczciwych praktykach handlowych i jej implementacja do prawa polskiego. ZN U],
PIPWI. Krakoéw 2007, z. 100, s. 376-386; J. Szwaja, A. Tischner: Dokgd zmie-
rza..., s. 504.
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Ustawodawca polski ostatecznie wybrat inne rozwigzanie.
Uchwalit odrebng u.p.n.p.r., uwzgledniajac propozycije zastoso-
wania w prawie polskim koncepcji zaczerpniegtej z prawa francu-
skiego?’. Tymczasem polskie prawo zwalczania nieuczciwej kon-
kurencji jest oparte na wzorcach germanskich. W doktrynie nie-
mieckiej podkresla sie, ze najwlasciwszym sposobem implemen-
tacji dyrektywy jest nowelizacja ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji**. Wybrane przez ustawodawce polskiego rozwigza-
nie ma stuzy¢ ochronie indywidualnych intereséw konsumentow.
Jednakze, paradoksalnie, moze tez im zaszkodzi¢, powodujac nie-
jasno$ci w ustaleniu wzajemnych relacji miedzy normami zawar-
tymi w u.z.n.k. i u.p.n.p.r. Nie ulega watpliwosci, ze przepisy nie
muszg by¢ liczne, by nalezycie chroni¢ interesy uczestnikéw obro-
tu, lecz powinny by¢ jasne i niesprzeczne, a caty system prawny
nieskomplikowany?’. Konkretne zachowania w dziedzinie reklamy
bedg niejednokrotnie kwalifikowane na podstawie dwoch odreb-
nych aktow prawnych.

Zasadniczym elementem u.p.n.p.r. jest zawarta w art. 4 klau-
zula generalna zakazujaca stosowania nieuczciwych praktyk
rynkowych. Przez praktyke rynkowg rozumie si¢ dziatanie lub
zaniechanie przedsiebiorcy, sposéb postepowania, oswiadcze-
nie lub informacje handlowg, w szczegdlnosci reklame i marke-
ting, bezposrednio zwigzane z promocjg lub nabyciem produktu
przez konsumenta (art. 2 pkt 4 u.p.n.p.r.). Praktyka rynkowa sto-
sowana przez przedsiebiorce wobec konsumentoéw jest nieuczci-
wa, jesli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposéb
znieksztatca lub moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe prze-
cietnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej pro-
duktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu (art. 4 ust. 1

23 Nie uwzglednit przy tym faktu, ze rozwigzanie francuskie jest uzasadnione
historycznie. We Francji nie dato si¢ wprowadzi¢ rozbudowanych regulacji doty-
czacych konsumentéw do lapidarnej formuty deliktu znajdujacej sie w kodeksie
cywilnym. Tak J. Szwaja, A. Tischner: Dokqd zmierza..., s. 500.

2 H. Kohler: Zur Umsetzung der Richtlinie iiber unlautere Geschdftsprakti-
ken. GRUR Int. 2005, nr 10, s. 793.

% J. Szwaja, A. Tischner: Dokgd zmierza..., s. 513.
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u.p.n.p.r.). Za nieuczciwe uznaje si¢ praktyki wprowadzajgce
w btad oraz praktyki agresywne (art. 4 ust. 2 u.p.n.p.r.). Ustawo-
dawca zamiescit w ustawie ich liste. Tak samo jak w przypadku
dyrektywy, celem ustawy jest ochrona intereséw gospodarczych
konsumenta?. Dotyczy ona wytacznie nieuczciwych zachowan
rynkowych w relacjach miedzy przedsiebiorcami a konsumen-
tami. Zdefiniowanie konsumenta nie jest zadaniem tatwym.
Proby sformutowania stosownej definicji podejmowano w dok-
trynie prawa cywilnego?” i w orzecznictwie?®. Omawiana ustawa
opisuje konsumenta, odsytajac do definicji zawartej w kodeksie
cywilnym (art. 2 pkt 2 u.p.n.p.r.). W Swietle art. 22! k.c. musimy
uznad, ze jest to osoba fizyczna dokonujaca czynnosci prawnej
niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoScig gospodarczg lub
zawodowg. Ustawodawca przyjat tym samym waskie rozumienie
analizowanego pojecia, ograniczajac je jedynie do osob fizycz-
nych?. Z reguly za konsumenta uwaza si¢ osobe fizyczng nie-
prowadzaca dziatalnosci gospodarczej, tymczasem jest nim takze
osoba fizyczna bedaca przedsiebiorca, o ile dokonuje czynnosci
prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoscia gospo-
darczg?’. Przez dziatalno$¢ gospodarcza nalezy rozumie¢ dzia-

26 Z. Okon: Reklama jako czyn..., s. 631.

27 Por. przyktadowo: K. Kanska: Pojecie konsumenta w kodeksie cywilnym
na tle tendencji europejskich. KPP 2004, z. 1, s. 7; W. Katner, w: W. Katner,
M. Stahl, W. Nykiel: Umowa sprzedazy w obrocie gospodarczym. Warszawa
1996, s. 31; A. Malarewicz: Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne.
Warszawa 2009, s. 104-120.

28 Zob. orzeczenia SN: z 29 lutego 2000 r., IIT CZP 26/99 — OSN 2000,
nr 6, poz. 152; z 15 marca 2000 r., I CKN 1325/99 — OSN 2000, nr 9, poz. 169;
z 13 lutego 2002 r., IV CKN 672/00 — OSN 2003, nr 1, poz. 10.

% Jest to uregulowanie zgodne z tendencjami rysujacymi si¢ w europejskim
prawie konsumenckim. Por. E. Letowska: Prawo uméw konsumenckich. War-
szawa 1999, s. 35 i nast. Inaczej sformutowany byt dawny art. 384' § 3 k.c.,
zgodnie z ktéorym konsumentem byta kazda osoba dokonujgca czynnosci praw-
nej niezwiazanej bezposrednio z jej dziatalnoscia gospodarczg.

30 Por. M. Pazdan: Osoby fizyczne. W: System prawa prywatnego. T. 1: Prawo
cywilne — czes¢ ogélna. Red. M. Safjan. Warszawa 2007, s. 998-1001, n.b. 84;
M. Pazdan, w: Kodeks cywilny. T. 1: Komentarz do art. 1-449'!. Red. K. Pie-
trzykowski. Warszawa 2008, s. 110-111, n.b. 7.
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falnos¢ wytworcza, budowlang, handlowa, ustugowa oraz dzia-
talnos¢ zawodowa wykonywana w sposob zorganizowany i cia-
gty’l. Poza zakresem regulacji u.p.n.p.r. pozostaja te zachowania
przedsigbiorcow, ktore nie dotycza konsumentéw lub nie sg do
nich kierowane, oraz te, ktore sa co prawda kierowane do konsu-
mentéw, ale nie s3 bezposrednio zwigzane z promocja oraz sprze-
dazg towaréw (np. public relations i sponsoring)*2.

Niniejsza praca zawiera informacje przydatne zwtaszcza dla stu-
dentoéw innych kierunkéw niz prawo (organizacja produkcji filmo-
wej i telewizyjnej, zarzadzanie, ekonomia czy administracja) oraz
0s6b zawodowo zwigzanych z produkcja i wykorzystaniem rekla-
my. Autor stara si¢ w sposOb przystepny omowic¢ kryteria, ktore
decyduja o tym, ze konkretng reklame nalezy uznac za nieuczci-
w3, a takze wskazywac sytuacje, kiedy okreslone reklamy uzna-
wane sg za dozwolone. Z tych wzgledow ksigzka stanowi materiat
dydaktyczny dla studentéw oraz swego rodzaju poradnik dla oséb
pracujacych w stacjach telewizyjnych i radiowych oraz w redak-
cjach prasowych.

31 Por. art. 2 Ustawy z 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej.
Dz.U. z 2004 r., nr 173, poz. 1807.
32 Zob. Z. Okon: Reklama jako czyn..., s. 631.



Piotr Slezak
La publicité comme acte de la concurrence déloyale
Résumé

Le livre présente des délits dans le domaine de publicité. Il prend en
considération la dualité des régulations dans la loi polonaise. Le livre
contient des questions de publicité comme acte illicite a 1a lumieére de la
Loi sur la concurrence déloyale et des démarches publicitaires adressées
aux consommateurs dans le contexte de la Loi sur la contre-action des
pratiques malhonnétes du marché.

Dauteur a divisé la question présentée en deux parties distinctes. La
premiére, concernant des problémes généraux, occupe le premier et le
deuxiéme chapitre. ’auteur formule la définition de publicité et présen-
te des clauses générales qui définissent des actes défendues par la Loi sur
la concurrence déloyale et par la Loi sur la contre-action des pratiques
malhonnétes du marché.

La seconde partie, qui comprend les chapitres du troisiéme au
neuvieme, présente une analyse des pratiques malhonnétes concrétes de
la concurrence déloyale dans le domaine de publicité. L’auteur décrit la
publicité contraire au droit, contraire aux bonnes moeurs ou qui porte
atteinte a la dignité humaine, qui induit en erreur, imprécise, cachée,
pénible et comparative.



Piotr Slezak
Die Werbung als eine Tat des unlauteren Wettbewerbs
Zusammenfassung

Das vorliegende Buch handelt iiber Delikte im Bereich der Werbung,
die in polnischer Gesetzgebung ,,zweigleisig® reguliert wurde. Es betrifft
die Werbung als eine verbotene Tat kraft des Gesetzes iiber die Bekamp-
fung des unlauteren Wettbewerbs und die Werbungshandlungen, die
an Verbraucher kraft des Gesetzes iiber die Verhiitung der unlauteren
Marktpraktiken gerichtet sind.

Das Problem wurde in zwei deutliche Teile eingeteilt; der erste von
ihnen besteht aus zwei Kapiteln und betrifft allgemeine Fragen. Der Ver-
fasser gibt die Definition der Werbung an und nennt die Generalklausel
mit Hilfe denen die, kraft des Gesetzes {iber die Verhiitung der unlaute-
ren Marktpraktiken verbotenen Taten bezeichnet wurden.

Im zweiten Teil (Kapitel 3-9) werden die einzelnen Taten des unlau-
teren Wettbewerbs im Bereich der Werbung dargestellt. Der Verfasser
bespricht der Reihe nach: die gesetzwidrige oder sittenwidrige Werbung,
die gegen die menschliche Wiirde versto3ende, irrefithrende, unsachli-
che, versteckte, lastige und vergleichende Werbung.



Redaktor
Agnieszka Plutecka

Projektant oktadki
Paulina Tomaszewska-Ciepty

Redaktor techniczny
Matgorzata Plesniar

Korektor
Mirostawa Ztobiniska

Copyright © 2011 by
Wydawnictwo Uniwersytetu Slgskiego
Wszelkie prawa zastrzezone

ISSN 0208-6336
ISBN 978-83-226-1961-2 (wersja drukowana)
ISBN 978-83-226-2310-7 (wersja elektroniczna)

Wydawca
Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego
ul. Bankowa 12B, 40-007 Katowice
www.wydawnictwo.us.edu.pl
Wydanie I. Ark. druk. 7,5. Ark. wyd. 6,5. Papier
offset. k1. I1I, 90 g Cena 8 zt (+ VAT)

Lamanie: Pracownia Sktadu Komputerowego
Wydawnictwa Uniwersytetu Slaskiego
Druk i oprawa: SOWA Sp. z o.0.
ul. Hrubieszowska 6a, 01-209 Warszawa









