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Ograniczenia prawne reklamy i ich wplyw na jako$¢ ustug reklamowych.

I. Uwagi wstepne.

1. Zmiany ustrojowe w Polsce zapoczatkowane w 1989 r., w gospodarce wyrazajq si¢
przede wszystkim wprowadzeniem do porzadku prawnego zasady wolnosci gospodarczej oraz
zasady konkurencji. Przedsigbiorcy w celu utrzymania si¢ na rynku zmuszeni sa do
podejmowania takich dzialan, ktore spowoduja, ze ich produkt (ustuga) zostanie
zaakceptowany przez klientoéw. Caloksztalt tych dziatan okreslany jest ogolnie jako
marketing. Wsréd s$rodkow marketingowych niewatpliwie najwazniejszym instrumentem
przyciagania klientow jest reklama (reklama gospodarcza). W ostatnich latach zaobserwowaé
mozna zywiotowy rozwoj reklamy, na co wplyw ma dynamiczny rozwdj srodkdw masowego
przekazu, w szczeg6lnosci telewizji oraz internetu.

2. Polski system prawny przewiduje trzy rodzaje ograniczen prawnych w zakresie
reklamy, sa to: niedopuszczalno$¢ reklamy bedacej czynem nieuczciwej konkurencji, zakaz
reklamy w okreslonych miejscach oraz zakaz reklamy okreslonych produktéw. Te trzy rodzaje
ograniczen obejmujg szereg szczegdlnych ograniczen o charakterze podmiotowym (np.
reklama produktéw przeznaczonych dla dzieci), przedmiotowym (np. reklama
farmaceutykéw) jak i przedmiotowo-podmiotowym (zakaz reklamy wolnych zawodéw, np.
zawodu adwokata, notariusza etc.), oznacza to, iz powyzsze kryteria catosciowo i
wyczerpujaco okreslaja mozliwe formy w jakich dokonuje si¢ reglamentacji reklamy .

3. Dla charakterystyki ograniczen prawnych reklamy niezbedne jest zdefiniowanie
pojecia reklamy. Z uwagi na to, iz problematyka reklamy uregulowana jest w Polsce w bardzo
wielu aktach prawnych to proby definiowania reklamy nie sa tatwe. Jedyna definicja
normatywna znajduje si¢ w ustawie z dnia 28 grudnia 1992 r o radiofonii i telewizji . Zgodnie

z art. 4 pkt. 6 tej ustawy reklama to kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy albo

Szerzej, R. Skubisz, Prawo reklamy, Lublin 1997, s.7.
Dz. U. 1993, nr 7, poz. 34.



innych form korzystania z towaréw lub ustug, popierania okreslonych spraw lub idei albo do
osiagnigcia innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za optlatg lub za inng
forma wynagrodzenia. W prawie europejskim najobszerniejsze okreslenie reklamy znajduje
si¢ w Europejskiej Konwencji z dnia 5 maja 1989 r. o telewizji ponadgranicznej . Zgodnie z
art. 2 lit. F za reklame uznaje si¢ wszelkie publiczne obwieszczenia majace na celu popieranie
sprzedazy, zakupu lub wynajmu produktu lub ustugi, promocj¢ idei czy sprawy lub
spowodowanie innego skutku pozadanego przez reklamujacego, dla ktérych to celdéw
udzielono reklamujacemu czasu transmisyjnego na zasadach odptatnosci lub za inne podobne
wynagrodzenie.

4. Zdaniem autora niniejszego opracowania promocja idei czy popieranie
okreslonych pogladow lub postaw za pomoca $rodkéw reklamowych nie jest reklama,
bowiem reklama ma na celu promocje ustugi czy towaru w celach $cisle marketingowych i nie
obejmuje swym zakresem dziatalnosci innej niz marketingowa. W konsekwencji nalezy
stwierdzié, iz reklama jest aktem przekazu informacji o charakterze perswazyjnym, ktory
adresowany jest do potencjalnego odbiorcy, a ktérego przedmiotem sa towary lub ustugi

oferowane na rynku .

II. Ograniczenia prawne reklamy.

Zakaz reklamy okreslonych produktow.

1. Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r., o wychowaniu w trzezwosci i
przeciwdziataniu  alkoholizmowi wprowadzila catkowity zakaz reklamy napojow
alkoholowych w kazdej formie przekazu we wszystkich mediach (art. 13 ust. 3) . Napojem
alkoholowym, wedlug definicji ustawowej (zawartej w art. 46) jest kazdy produkt
przeznaczony do spozycia, w ktorym stgzenie alkoholu etylowego przekracza 1,5%. Ustawa z
1982 r. przewidywata kar¢ grzywny w wysokosci od 1000 do 5000 zI wobec osob
naruszajacych wspomniany zakaz. W skali budzetu reklamowego kwoty te nie stanowity
zadnej bariery powstrzymujacej zainteresowanych przed tamaniem prawa. Zmiana przepisow

o odpowiedzialnosci karnej, ktorej zamiarem bylo te praktyke zahamowaé, podwyzszyla

Dz. U. 1995, nr 23, poz. 160, z p6zn. zm.

Nie jest zatem reklamg akcja promocyjna skierowana przeciw naduzywaniu przemocy (jednym z elementdw tej
akcji byly cityboardy przedstawiajace kij basebolowe, z podpisem: ,,stuzy do grania nie do zabijania™).

Dz.U.1982, Nr 35, poz. 230 z pdzn. zm.



wysokos¢ grzywny w granicach od 10000 do 500000 zt., przez co tym samym postepowanie o
naruszenie zakazu toczy¢ si¢ bedzie przed sadem rejonowym a nie przed kolegium do spraw
wykroczen . Poza dolegliwosciami ekonomicznymi, w przypadku reklam prasowych,
wydawcy beda musieli dodatkowo liczy¢ si¢ z tym, ze kilka skazujacych wyrokow w tego
rodzaju sprawach moze pociagnaé za sobg (zgodnie z prawem prasowym ) wystapienie do
sadu rejestrowego o wykreslenie tytulu z rejestru prasy lub w przypadku odpowiedzialnosci
osobistej dziennikarzy, zakaz zajmowania stanowiska redaktora naczelnego.

2. Zakazy dotyczace reklamy wyrobdw tytoniowych zostaty zawarte w ustawie z 9
listopada 1995 r., o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobdw
tytoniowych . Artykul 8 wymienionej ustawy zabrania reklamowania i promocji wyrobow
tytoniowych, a takze rekwizytow tytoniowych i produktow imitujacych wyroby lub rekwizyty
tytoniowe oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu w telewizji, radiu, kinach, prasie
dzieciecej i mlodziezowej, zaktadach opieki zdrowotnej, placéwkach kulturalno-
oswiatowych, szkotach wyzszych i obiektach sportowo- rekreacyjnych. Wyroby tytoniowe - w
rozumieniu ustawy - to wszelkie produkty wytworzone z tytoniu i inne wyroby zawierajace
tyton i jego sktadniki z wylaczeniem $rodkéw farmaceutycznych zawierajacych nikotyne. Jako
rekwizyty tytoniowe, okresla si¢ artykuly i przyrzady przeznaczone do uzywania tytoniu (z
wylaczeniem zapalniczek i zapalek). Ustawa przewiduje, iz na kazdym jednostkowym
opakowaniu papieroséw dopuszczonych do obrotu powinny by¢ w sposoéb widoczny, czytelny
i trwaly umieszczone co najmniej dwie rozniace si¢ w tresci informacje ostrzegajace przed
szkodliwoscia uzywania tytoniu oraz informacja o zawartosci substancji smolistych i
nikotyny w jednym papierosie. Te pierwsze powinny zajmowaé nie mniej niz 30%
powierzchni kazdej z najwigkszych stron jednostkowego opakowania papierosow. Na tych
reklamach wyrobow tytoniowych, ktore nie sa zabronione prawem, obowiazkowe jest
umieszczenie widocznego i czytelnego napisu ostrzegajacego o szkodliwosci uzywania
tytoniu, przy czym napis ten zajmowac¢ powinien co najmniej 20% powierzchni reklamy. Tego
rodzaju ostrzezenia maja spetnia¢ przede wszystkim funkcj¢ prewencyjna tj. na skutek
informacji o szkodliwosci palenia maja spowodowa¢ zmniejszenie ilosci palaczy. Ponadto
ograniczaja roéwniez odpowiedzialno$¢ koncernow tytoniowych z tytutu odpowiedzialnosci za

szkody wyrzadzone na skutek palenia tytoniu.

Ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r., Przepisy wprowadzajace Kodeks karny, Dz. U. 1997 r., nr 88, poz. 554.
Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r., Prawo prasowe, Dz.U. 1984, nr 5, poz. 24 z pdzn. zm.



Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji.

3. Przepis prawny art. 3 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r., o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji okresla przestanki uznania konkretnego zachowania za czyn nieuczciwej
konkurencji . Jest nim dzialanie lub zachowanie, podjgte w zwigzku z prowadzeniem
dziatalnosci gospodarczej, ktoére jest szkodliwe, poniewaz zagraza lub narusza interes
przedsigbiorcy lub klienta, jezeli jednoczesnie jest bezprawne jako sprzeczne z prawem lub
dobrymi obyczajami. Klauzula ta wydaje si¢ by¢ szczegolnie istotna z punktu widzenia
ograniczen wypowiedzi reklamowe;j.

4. Sprzecznos¢ z prawem moze dotyczy¢ czyndw: zabronionych i zagrozonych
sankcja karng lub dyscyplinarng, zakazanych przepisami administracyjnymi a takze
zabronionych przepisami cywilnymi lub administracyjnym . Sprzeczne z prawem moze by¢
réwniez naruszenie obowiazkow wynikajacych z zawartych umow, musi jednak spetniaé
hipoteze jednego z czynow przewidzianych w art. 3 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji . Sprzecznos$¢ z dobrymi obyczajami, obok sprzecznosci z prawem, stanowi
druga przeslanke uznania czynu za czyn nieuczciwej konkurencji. Ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji nie definiuje tego pojgcia, stad tresé, zakres podmiotowy i
przedmiotowy powinnosci przestrzegania dobrych obyczajow wymaga konkretyzacji,
nastgpujacej przede wszystkim w drodze orzecznictwa. Wspolczesnie kryterium
pozwalajacym uzna¢ pewien obyczaj za dobry jest zachowanie przedsigbiorcow w
dziatalnosci gospodarczej (kryterium ekonomiczno-funkcjonalne), a nie przestrzeganie
dobrych obyczgg w w og le . Zatem kryterium dobrych obyczg w dotyczy ocen
stworzonych przez wyspecjalizowane grupy przedsiebiorcow, profesjonalistow, ktorzy

oceniaja, jakie zachowania dotyczaca rzetelnego i niezafalszowanego wspotzawodnictwa

Zakaz reklamy okreslonych zawod w.

Dz.U. 1995, Nr 10, poz. 55. z p6zn. zm.
Dz.U. 1993, nr 47, poz. 211.

Zob. Art. 15 i 17 ustawy z 25 listopada 1970 r., o warunkach zdrowotnych zywnosci i zywienia., Dz. U. 1970,
Nr 29, poz. 245 z p6zn. zm.

Zob. Orzecznictwo dotyczace sprzecznosci z prawem: OSP 1928, poz. 24; OSN 1939, Nr 5, poz. 203; OSNC
1995, Nr 5, poz. 80; OSA 1994, Nr 10, poz. 57; OSA 1995, Nr 7-8, poz. 52; OSA 1996, Nr 6, poz. 28;
OSA1998, Nr 9, poz. 36; Pr. Gosp. 1996, Nr 2, poz. 54; Wokanda 1997, Nr 6, poz. 53. Orzecznictwo
przedwojenne podaje za F. Zollem (mtodszym), Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z
1926 r., W-wa 1929 r.

Por. A. Karpowicz, Etyka w reklamie, W-wa 1999, s. 21 i nast.

Zob. Orzecznictwo dotyczace dobrych obyczajow: OSN 1939, Nr 5, poz. 203; OSN 1937, Nr 5 poz. 172; OSN



5. Méwiac o wolnych zawodach, najczesciej mamy na mysli lekarzy, adwokatéw,
ostatnio radcéw prawnych i notariuszy. Sa to niewatpliwie typowe - w polskich warunkach -
wolne zawody. W krajach zachodnioeuropejskich zalicza si¢ do tej grupy rowniez doradcéw
podatkowych jak i réwiez rewidentéw finansowo-ksiggowych. W Polsce réwniez mozna
dostrzec dynamiczny rozwdj tych grup zawodowych. Biorac pod uwage - prima facie
dostrzegalne - znaczne réznice pomiedzy tymi zawodami, a $cislej prowadzong przez nich
dziatalnoscia, warto zauwazy¢ za zawody te maja ze soba co$ wspdlnego. Nie w sposob
ustosunkowac si¢ do tego w kilku stowach. Jednego nie mozna jednakze kwestionowacé: sq to
zawody wyposazone w kredyt zaufania spotecznego. Nie odejmujac prestizu innym zawodom,
podkresli¢ trzeba, iz wtasnie przedstawicielom owych wolnych zawodow spoteczenstwo
powierza swoje najcenniejsze dobra: zycie, zdrowie, wolnos$¢, czes¢ czy wreszcie los
wlasnego majatku.

6. Jak juz powiedziano, niemal od poczatku istnienia wolnych zawodéw formutuje
si¢, z przyczyn wymienionych wyzej, zakaz ich reklamowania. Gléwnym zrodtem owego
zakazu sg nie tyle normy ustaw regulujacych dziatalnos¢ okreslonych grup zawodowych, np.
prawo o notariacie , co postanowienia odpowiednich kodekséw etyczno-deontologicznych.
Poniewaz nie spos6b omawiaé¢ tu wszystkich tego rodzaju kodekséw, odwotam si¢ do
uchwalonego przez Naczelng Rade Adwokacka - Zbioru Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci
Zawodu, z dnia 26 wrzes$nia 1993 r, oraz do uchwaly Krajowej Rady Notarialnej nr 12 z dnia
29 listopada 1991 r., w sprawie regulaminu wewngtrznego urzgdowania kancelarii notarialne;j.

7. Reklamie poswiecono § 23 Zbioru Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu,
ktoéry statuuje bezwzgledny zakaz , korzystania z reklamy w jakiejkolwiek formie”. Przepis te
musi budzi¢ uzasadnione watpliwosci, a rozpoczng od tych ktére wigza si¢ z jego wykladnia.
Skoro mowa jest o zakazie korzystania z reklamy to niewatpliwie nalezy to rozumie¢ w ten
sposob, ze zakazane jest zardowno prowadzenie dziatalnosci reklamowej przez adwokata, jak i
jej .znoszenia” w przypadku, gdy tego rodzaju dziatalnos¢ prowadzi inna osoba. Podobnie
jest w przypadku drugiego cztonu omawianego przepisu, zakazano w nim bowiem reklamy w
jakiejkolwiek formie.

8. Stosownie do § 7 uchwaly nr 12 niedopuszczalna jest indywidualna reklama

kancelarii notarialnej. Z kolei § 2 tejze uchwaty nakazuje wywieszenie informacji o kancelarii

1932, poz.111. (orzecznictwo za F. Zollem, jw.)
Ustawa z dnia 14 lutego 1991 r., Prawo o notariacie (DZ. U. Nr 22, poz. 91)



w formie tablicy na budynku w ktérym znajduje si¢ lokal kancelarii, a § 6 stanowi, ze rady izb
notarialnych okresla sposéb informowania o rozmieszczeniu kancelarii notarialnych.
Powotywana uchwata dotyczy wigc, réwniez sposobu informacji o potozeniu kancelarii

notarialnych.

III. Determinanty jakoSci uslug reklamowych.

1. Przez wiele lat sfera ustug reklamowych w Polsce pozostawata w cieniu produkcji
przemystowej, spetniajac jedynie role marginalng i sluzebna wobec innych dziatow
gospodarki. Przetom w podejsciu do ustug reklamowych nastapit dopiero kilkanascie lat temu.
Oprécz dynamicznego rozwoju sektora ustug, rowniez w przedsigbiorstwach produkcyjnych
zaczeto dostrzegac i docenia¢ znaczenie ustug reklamowych, jako newralgicznego elementu
strategii sprzedazy produktu czy ustugi, elementu decydujacego czgsto o sukcesie lub porazce
na rynku.

2. Ujmujac rzecz najprosciej jakos¢ ustugi to, nic innego jak wychodzenie na przeciw
wymaganiom klienta przez podmioty prowadzace dzialalno$¢ ustugowa. W literaturze
przedmiotu podnosi si¢ najczgsciej, ze jakos$¢ ustugi to, ogdt wlasciwosci ustugi decydujacy o
zdolnosci do zaspokajania stwierdzonych lub przewidywanych potrzeb . Zgodnie z
powyzszymi definicjami wzrost poziomu jako$ci powinien wyrazaé si¢ wzrostem satysfakcji
klienta, poprawa produkcyjnosci, wydajnosci, obnizki kosztéw, a takze zauwazalnym
wzrostem ustugi na rynku. Ushlugi reklamowe maja specyficzny charakter. Latwo jest bowiem
zmierzy¢ wpltyw ustug $wiadczonych przez podmioty prowadzace dziatalnos¢ reklamowa na
wyniki sprzedazy reklamowanych produktéw czy ustug, natomiast trudno jest dokona¢ oceny ,
na ile jako$¢ ustugi reklamowej wptyneta na jej sukces czy klgske.

3. Przyjete w literaturze przedmiotu kryteria oceny jakosci ustug, nie sg przydatne w
przypadku ustug reklamowych. Znawcy przedmiotu wyrdzniaja bowiem takie kryteria jak m.
in:
¢ dostgpnos¢ ushlugi - rozumiana jako dogodnos¢ lokalizacji placowek ustugowych,

najodpowiedniejszy czas ich otwarcia, etc.,
¢ informacja o uslugach $wiadczonych przez dane przedsigbiorstwo - powinna by¢
precyzyjna i podana komunikatywnie,

e kompetencje i uprzejmos¢ personelu swiadczacego ustugi,



e zaufanie i rzetelno$é - pracownicy ustugodawcy powinni by¢ wiarygodni dbajac o interesy
swoich klient w,

e odpowiedzialnos¢ - ustugodawcy powinni dziata¢ kompetentnie i szybko,

¢ bezpieczenstwo - w procesie Swiadczenia ustugi ryzyko powinno by¢ eliminowane,

¢ infrastruktura materialna ustugi - stosowane materiaty, narzedzia i urzadzenia powinny
by¢ wykorzystywane profesjonalnie przez personel,

¢ dobra znajomo$¢ potrzeb nabyweéw - ustugodawcy musza posiadaé rzetelna wiedzg¢ na
temat terazniejszych i przysztych potrzeb potencjalnych nabywcow .

4. Przedstawiony zestaw kryteridow nie znajduje zastosowania w przypadku ustug
reklamowych, albowiem jakos$¢ ustug reklamowych z uwagi na ich specyfike - promocja
produkt w, badz ustug - mierzona jest przede wszystkim jej skutkami, np. iloscig sprzedazy
produktu, badZ ustugi objetej reklama oraz satysfakcja klienta. Dodatkowo kryteriami ktore
zachowuja swe znaczenia to dobra znajomo$¢ potrzeb nabywc w (czesto reklama ksztattuje
si¢ tylko sprzedaz produktow czy ustug, ale rowniez ksztattuje wizerunek przedsigbiorstwa i
jego spoteczny odbior) oraz infrastruktura materialna ustugi . Z uwagi na przedmiot
niniejszych rozwazan, problematyke jakosci ustug reklamowych rozpatrywa¢ bede jedynie
przez pryzmat wptywu ograniczen prawnych na jakos$¢ reklamy, tj. przede wszystkim na jej

skuteczno$¢ i satysfakcje ustugobiorcy ze swiadczonych ustug reklamowych.

IV. Wplyw ograniczen prawnych na sposob Swiadczenia ushugi reklamowej.

Zakaz reklamy okres$lonych produkt w.

1. W przypadku reklam produkt w tytoniowych, czy akoholowych spotkaé si¢
mozemy z finezyjym obchodzeniem przepis w o zakazie takig reklamy nie tylko w Polsce,
aler wiez w Unii Europejskiej. Pierwszym sposobem obejscia przepis w o zakazie reklamy
produkt w akoholowych jest reklama posrednia . Przykladami takich akcji promocyjnych

sa. reklama piwa bezalkoholowego (np. piwa 10,5, kt re notabebe w reklamowang wersji

Por. np. J. Lancucki, Jako$¢ ustug, Problemy Jakosci 1997, nr 8, s. 3-9.

Por. J.Lanfcucki, Determinanty oceny jakosci w sferze ustug, Problemy Jakosci 1999, z. 6, s.3-6.

R. Kolman, T. Tkaczyk, Jako$¢ ustug, Bydgoszcz 1996, s. 209 in.

B. Jaworska - De¢bska, W sprawie zakazéw reklamy (w szczegdlnosci alkoholu), Panstwo i prawo 1993, z.9,
s. 52.



dostepne jest jedynie w sklepie przybrowarnianym ). Innym przykladem jest reklama
rozpowszechniana we Francji, gdzie istnieje catkowity zakaz reklamowania produktow
alkoholowych w miejscach publicznych i w telewizji. Widnieje na niej talerz ze spaghetti, a
para unoszaca si¢ nad nim uktada si¢ w muszke (taka pod szyj¢), i na koniec pojawia si¢ napis
,bordeaux” (muszka to znany kazdemu Francuzowi symbol win z rodziny bordeaux).
Kolejnym sposobem obejscia zakazu reklamy produktéw alkoholowych jest prowadzenie np.
druzyny sportowej, jachtu lub fundacji, ktérej nazwa jest zbiezna z nazwa przedsigbiorstwa i
oznaczeniem produktu alkoholowego. Przyktadem takiej reklamy jest L.odka Bols, jacht
rejsowy bioracy udzial w regatach zeglarskich, pozwalajacy na reklame¢ produktéw
alkoholowych firmy Bols. Przykladem takiej praktyki jest rowniez dziatalno$¢ Fundacji
Ballentines, ktorej statutowym zajgciem jest edukacja mtodzierzy, de facto jest to jednak akcja
promocji whisky Ballentines. Stosunkowo nowa forma podobnej reklamy jest promocja
produktu podobego do dystybowanego alkoholu. Przyktadem takiej akcji promocyjnej jest
reklama wody mineralnej Sobieski, sprzedawanej w butelce identycznej jak butelka, ktéra
zawiera wodke marki Sobieski.

2. Innym sposobem obejscia przepisow o zakazie reklamy produktéw alkoholowych
jest tzw. reklama handlowa . Przekaz ten, informuje o tym jak odrézni¢ alkohol oryginalny
od podrobionego, poprzez eksponowanie produktu, jego niepowtarzalnych cech, wygladu
opakowania, barwy trunku. Przyktadem takiej reklamy jest umieszczanie w wielu eleganckich
miesigcznikach zdjecia butelki whisky Chivas Regal z opisem wskazujacym na réznice
pomigdzy podrobkami a oryginatem, podkreslajac walory tego ostatniego. Powyzsza reklama
jest dopuszczalna, albowiem tego typu ukryta akcja promocyjna nie ma na celu dziatalnosci
perswazyjnej, w $wiatle prawa reklamy nie jest reklama w znaczeniu ustawowym, i co za tym

idzie nie jest ona ograniczona.

Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji.

3. Przykfadem czynu nieuczciwej konkurencji jest reklama wprowadzajaca klienta w
blad i mogaca przez to wptynaé na jego decyzje w sprawie zakupu towaru lub ustugi. Zakaz
wprowadzania w blad przewidziany jest w wielu przepisach ustawy o zwalczaniu nieuczciwej

konkurencji, ktore dotycza szczegdlnych standéw faktycznych. Podstawowe znaczenie ma art.

Powyzsze twierdzenie opieram, na podstawie badan wtasnych rynku poznanskiego.
R. Skubisz, op. cit. s. 34.



16 ust. 1 pkt. 2 ustawy, wedlug ktérego czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy
jest w szczegblnosci reklama wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wplyna¢ na
jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi .

4. Znaczenie mar wniez art. 14 ustawy, uznajacy za czyn nieuczciwej konkurencji
m. in. nieuczciwe zachwalanie przez rozpowszechnianie nieprawdziwych lub
wprowadzajacych w blad wiadomosci o wilasnych przymiotach lub wilasnym
przedsigbiorstwie w celu uzyskania korzysci lub wyrzadzenia szkody . Reklama
wprowadzajaca w blad z reguly stanowi jednoczesnie czyn nieuczciwej konkurencji okreslony
w art. 14 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Pojecie reklamy wprowadzajacej w
btad miesci si¢ bowiem w szerszym pojeciu rozpowszechniania nieprawdziwych lub
wprowadzajacych w blad wiadomosci o swoim przedsigbiorstwie. Natomiast nie zawsze
rozpowszechnianie wprowadzajacych w blad informacji o swoim przedsigbiorstwie, w celu
przysporzenia korzysci, mozna uzna¢ za reklame¢ wprowadzajacq w blad, sktaniajaca klientele
do nabywania dobr i uslug. Z wprowadzeniem w blad przez reklam¢ mamy do czynienia
wowczas, gdy powstale na podstawie reklamy wyobrazenia nie sa zgodne ze stanem
rzeczywistym. Decydujace znaczenie maja wyobrazenia adresatow reklamy (kryterium
subiektywne) a nie opinie reklamujacych czy agencji reklamowych. Przyktadami tego rodzaju
czyndw nieuczciwej konkurencji moga by¢ reklamy pomijajace w swej tresci informacje o
istotnym znaczeniu dla klienta (reklama niepetna), na przyklad reklama turystyczna
informujaca o cechach pobytu, ale pomijajaca informacje, ze obowigzkowe jest rowniez
wykupienie positkow, wycieczek obowiazkowych, czy reklamy wrecz klamliwe, informujace,
ze dany samochod pali najmniej paliwa ze wszystkich samochodéw w danej klasie, podczas
gdy pr ba przejechania 100 km na podanej w reklamie ilosci paliwa koncza si¢ na 60 km. Z
wprowadzeniem w blad mozemy mie¢ ponadto do czynienia w przypadku nasladowania
reklamy innego przedsigbiorstwa, jezeli obie reklamy beda tak podobne, iz w obrocie wystapi
niebezpieczenstwo pomylek i reklama oryginalna bedzie przez odbiorcow przypisywana

nasladowcy (tzw.podrabianie reklamy, cz¢sto zwiazane z prawem znakéw towarowych).

V. Podsumowanie.

Szerzej, 1. Wiszniewska, Ochrona przed reklamg wprowadzajaca w blad, Przeglad Prawa Handlowego 1996,
nr2,s. lin.
Ibidem.



1. W s$wiatle determinantéw oceny jakosci ustug reklamowych, tj. satysfakcji
ustugobiorcy, oraz skutecznos$ci akcji promocyjnych, zakaz reklamy okreslonych produktéw,
np. alkoholu wplywa w zasadniczy sposob na jakos$¢ ustug reklamowych. Wyszukiwanie form
posrednich promocji alkoholu powoduje lepsza jakos¢ tych ustug, albowiem reklama musi
by¢ dostatecznie aluzyjna, aby nie byta sprzeczna z obowigzujacym prawem jak rowniez na
tyle skuteczna, aby data satysfakcj¢ producentom i spowodowata zamierzony cel
marketingowy.

2. Inaczej jest w przypadku reklamy bedacej czynem nieuczciwej konkurencji, w tym
zakresie ograniczona jest w duzym stopniu swoboda wypowiedzi reklamowej. Dzigki tej
formie ograniczania agencji reklamowych wycofano, badz nie wprowadzono do Polski (jako
reklam bedacych czynem nieuczciwej konkurencji) nastgpujacych reklam:

e Reklama z 2000 r., firmy Benneton, gdzie skazani na kar¢ $mierci, informuja o swych
przemysleniach zwigzanych ze $miercia, brak jest jakiegokolwiek zwiazku z odzieza
produkowana przez ta firm¢. Reklama ta uznana zostata powszechnie za nieetyczna, w
prasie pisano wrgcz o wstretnym procederze uprawianym przez nachalna, grajaca na
ludzkich uczuciach, a wiec nieuczciwa reklame.

e Kampania planu emerytalnego Pioniera, emitowana w 1998 r., wzbudzila zastrzezenia z
powodu przedstawiania w ponizajacy sposob pracy ludzi starych: parkingowy - stary
cztowiek - podnosi szlaban mtodemu mezczyznie w samochodzie.

e Kampania reklamowa opon emitowana w tym samym czasie w TVP, w ktérej kierowca
prowadzil samochdd jak szaleniec, ale zatrzymal go tuz przed przerazonymi ludZzmi na
drodze. Reklama ta jak sadzg¢ propagowala zachowania, ktére groza prawdziwa $miercia a
wigc ryzykowna jazde u poczatkujacych kierowcdéw. Mowige im - wystarczy mie¢ dobre
opony, aby unikna¢ wypadku.

Na podstawie przytoczonych przyktadow widaé, iz prawo skutecznie ogranicza
dziatalno$¢ reklamy bedacej czynem nieuczciwej konkurencji. Niezaleznie od tego nalezy
podniesé, iz regulacje prawne dotyczace reklamy w prawie polskim nie sg wolne od wad.
Dopuszczajac reklam¢ posrednia przy promocji np. wyrobéw alkoholowych doprowadzono
do faktycznego obchodzenia zakazu reklamy tego produktu. Reklamy wodki Sobieski, Bols,
postrzegane sa powszechnie jako obchodzenie przepisow prawa, co w konsekwencji
powoduje brak zaufania do porzadku prawnego. Jedynie usunigcie mozliwosci reklamy
posredniej przy promocji produktéw ktérych reklama jest zakazana prowadzi¢ moze do

eliminacji takiego zjawiska z dziatalnosci reklamowe;.

10



3. Innym problemem dotyczacym prawnych regulacji dzialalnosci reklamowej jest brak
jasnego okreslenia miejsca jakie wsrdd nosnikdéw reklamowych zajmuje nowe massmedium
czyli internet, ze wszystkimi konsekwencjami przewidzianymi dla reklamy w internecie na
terenie Polski. Nalezatoby réwniez wprowadzi¢ ograniczenia wykorzystywania w celach
reklamowych $rodkéw szczegblnie agresywnych dla odbiorcy poprzez liczbe i rodzaj oferty,
jak np. nachalny mailing, czy ogloszenia w skrzynce adresowej WWW. Nie bez znaczenia dla
spolecznego odbioru reklamy jest rowniez olbrzymia liczba no$nikéw reklamowych (co
zauwazalne jest szczegdlnie w duzych miastach) charakteryzujacych si¢ brakiem estetyki
wykonania, zlym rozmieszczeniem (np. ze wzgledow bezpieczenstwa) oraz  duzym
zageszczeniem, wydaje sig, iz nalezaloby je znacznie ograniczy¢.

4. Reasumujac, zakaz reklamy produktéw alkoholowych czy tytoniowych, wplywa na
jakos¢ ushug reklamowych stymulujaco, powodujac wzrost jakosci $wiadczonych ushug
reklamowych dotyczacych tych produktow. Inaczej jest w przypadku reklamy bedacej czynem
nieuczciwej konkurencji, w tym zakresie prawo jest bowiem skuteczne i pomimo swej
niedoskonalosci eliminuje z rynku reklamg¢ bedaca czynem nieuczciwej konkurencji,

skutecznie ograniczajac dziatalnos¢ agencji reklamowych na tym polu.
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