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WYKROCZENIE NIEUCZCIWEJ KONKURENCJI
W ZAKRESIE REKLAMY

1. Wprowadzenie

townymi zasadami gospodarki rynkowej jest wolnoS¢ gospodarcza i zwia-

zana z nig zasada konkurencji. Aby utrzymac si¢ na rynku, przedsigbiorcy
musza rywalizowaé mi¢dzy soba w celu zdobycia i utrzymania klientow. Wsrod
dzialan marketingowych najwazniejszym instrumentem zachg¢cania klientéw do
oferty danego przedsigbiorstwa jest reklama. Jest ona podstawowym sposobem
oddzialywania na konsumenta. Informuje go o nowych produktach oraz pro-
buje wplyna¢ na decyzje zakupu. Reklama stata si¢ nieodiacznym elementem
naszego zycia spolecznego. Postepujacy rozwoj Srodkéw masowego przekazu
i nowych technologii pozwala na pojawianie si¢ reklam w coraz to nowych miej-
scach aktywnosci cztowieka, w coraz to nowej, czgsto niebanalnej, wyszukanej
i przyciagajacej uwage formie. Jak kazdy rozwoj aktywnoSci ludzkiej w sferze
zycia spolecznego, takze rozwdj w sferze reklamy rodzi problemy, ktore cze-
sto musza by¢ poddane wartoSciowaniu przez normy prawne. Regulacje cywil-
noprawne okazuja si¢ by¢ niewystarczajace dla ochrony przed zagrozeniami
zwigzanymi z reklama, dlatego wprowadzono szereg uregulowan o charakterze
prawnokarnym. Jednym z takich uregulowan jest wprowadzone ustawa z dnia
5 lipca 2002 r. o zmianie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencjil, wykro-
czenie czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy. Wykroczenie to jest
ujete w art. 25 ust. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji2, ktory obecnie brzmi: ,, Tej samej karze podlega, kto dopuszcza si¢
czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy lub sprzedazy, o ktorej mowa
w art. 17a”. Sposéb sformulowania znamion tego wykroczenia budzi powazne
zastrzezenia.

I Dz.U. z 2002 r., Nr 126, poz. 1071
2 Dz.U. z 2003 r., Nr 153, poz. 1503 ze zmianami, zwang dalej ZNKU.
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2. Pojecie reklamy

Podstawowe znaczenie z punktu widzenia stosowania przepisow dotyczacych
reklamy ma sposéb jej rozumienia. W prawie polskim, jak rowniez w prawie
europejskim nie ma jednolitej, powszechnie przyjetej definicji reklamy. W ustawie
o0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji brak definicji reklamy. Jednakze w innych
ustawach, wiazacych Rzeczpospolita Polskg aktach prawa miedzynarodowego,
a takze w wielu aktach prawa wspdlnotowego mozna odnalez¢ definicje reklamy3.
W szczegoblnosci wedlug ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji4,
reklama jest kazdy przekaz niepochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do pro-
mocji sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw lub uslug, popierania
okreslonych spraw, lub idei albo osiagniecia innego efektu pozadanego przez
reklamodawce, nadawany za oplata lub inng forma wynagrodzenia (art. 4 pkt 6).
W prawie Europejskiej Wspdlnoty Gospodarczej (art. 2 § 1 dyrektywy Rady
Ministrow EWG z dnia 10 wrze$nia 1984 r. nr 450/84 o wprowadzajacej w btad
reklamie) reklamg jest kazda wypowiedZ przy wykonywaniu dzialalno$ci handlo-
wej, produkcyjnej, rzemieslniczej lub wykonywaniu wolnego zawodu, majaca na
celu zwigkszenie zbytu towaréw lub ustug. W europejskiej konwencji o telewizji
ponadgranicznej z dnia 5 maja 1989 r.5, w art. 2 pkt f stwierdza si¢, ze reklama
oznacza wszelkie publiczne obwieszczenia majace na celu popieranie sprzedazy,
zakupu lub wynajmu produktu lub ustugi, promocj¢ idei czy sprawy lub spowo-
dowanie innego skutku pozadanego przez reklamujacego, dla ktorych to celow
udzielono reklamujacemu czasu transmisyjnego na zasadach odptatnosci lub za
inne podobne wynagrodzenie.

W polskiej nauce prawa spotkac si¢ mozna z rozmaitymi definicjami reklamy.
A. Kraus i F. Zoll przyjmowali, ze reklama jest wszelkiego rodzaju oddziatywa-
nie przedsiebiorcoOw na potencjalnych konsumentéw podejmowane w tym celu,
aby przez zachwalanie towaru, ustugi wywola¢ zainteresowanie dla warunkow
transakcji, z jakimi przedsigbiorca zwraca si¢ do konsumentéw®. E. Drobiefiko
okreslil reklame jako wszelkie sposoby oddzialywania organizacji przemystowych
i handlowych na przyszltych nabywcow towaréw i ustug’. B. Jaworska-Debska
okresla reklame, jako wszelkie dziatania, aby przy uzyciu prawdziwych informa-
cji na temat okres§lonych towar6w i ustug zwrdci¢ na nie uwage potencjalnych
zainteresowanych jako odbiorcow, a jesli to mozliwe, jako stalych klientows.

3 Szerzej zob. R. Skubisz (w:) Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, (red.)
J. Szwaja, Warszawa 2006, s. 638-646.

4 Dz.U. z 2004 r., Nr 253, poz. 2531 ze zmianami.

5 Dz.U. z 1995 r., Nr 32, poz. 160.

6 A. Kraus, FE Zoll, Polska ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Poznan 1929, s. 258-259.

7 E. Drobienko, Wybrane zagadnienia prawne w dziatalnosci reklamowej, ,,Przeglad Ustawodawstwa
Gospodarczego” 6/1975, s. 183.

8 B. Jaworska-De¢bska, Wokdt pojecia reklamy, ,,Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego” 12/1993,
s. 21.
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E. Nowiniska i M. du Vall definiujg reklame jako Swiadome dziatanie przed-
sigbiorcy zmierzajace do promowania towaréw lub ustug przez wskazanie na
ich cechy w taki sposob, aby u klientow (konsumentéw) wywotac lub wzmocnic¢
potrzeby?. Wedlug R. Skubisza, reklama jest kazda wypowiedz, ktora zmierza
do stymulowania zbytu lub innego korzystania z towaréw i ustug!. W ramach
kazdej reklamy (niezaleznie od sposobu jej pojmowania) wystepujg dwa ele-
menty: informacja o towarze (ustudze) oraz zache¢ta do jego nabycia lub innego
odplatnego wykorzystania. Ta zacheta moze by¢ bardzo zrd6znicowana, moze to
by¢ subtelna sugestia, bardzo wyrazna perswazja, a nawet wywieranie przymusu
psychicznego przez elementy perswazyjne, wartosciujace, ocenne, zachecajace
do zakupu okreSlonego towaru lub ustugi. Brak wskazanych sktadnikow sugeru-
jacych lub perswazyjnych Swiadczy, iz dany przekaz nie jest reklamg. Charakter
reklamowy ma takze wypowiedz, ktéra zachwalajac okre$lony towar (ustuge)
zarazem zniecheca do propozycji rynkowej konkurenta. W praktyce powstaja
trudnosci w przeprowadzeniu dystynkcji miedzy reklamg a informacja handlowa.
Ogolnie nalezy stwierdzi¢ w przypadkach watpliwych, ze rozpowszechniana wypo-
wiedz jest reklama, gdy nad warstwa informacyjng przewaza zach¢ta do nabycia
towarull.

3. Podstawy formulowania znamion wykroczenia nieuczciwej
konkurencji w zakresie reklamy

Stosownie do przepisu art. 25 ust. 2 ZNKU penalizacji podlega czyn nie-
uczciwej konkurencji w zakresie reklamy. Dekodowanie znamion wykroczenia
w zakresie reklamy stanowiacej czyn nieuczciwej konkurencji popetnionego na
gruncie ZNKU nie jest sprawg tatwa, bowiem przepis art. 25 ust. 2 ZNKU, postu-
gujac si¢ cywilistycznym pojeciem ,,czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy”, zmusza do analizy innych przepisow ZNKU (w szczegllnoSci art. 16,
art. 3 ust. 1, art. 2 oraz art. 17) celem ustalenia, czy czyn taki zaistnial. Dopiero
wykladnia tychze przepisow zastosowanych Iacznie pozwala na sformufowanie
znamion tego wykroczenia. Co oczywiste, dla prawidtowej interpretacji przepiséw
ustanawiajacych to wykroczenie, konieczne jest positkowanie si¢ opracowaniami
z zakresu prawa cywilnego, z uwzglednieniem koniecznoSci prowadzenia zawezo-
nej interpretacji przepiséw formutujacych odpowiedzialnoS¢ karna.

Art. 16 ust. 1 ZNKU formutuje szczegélne przypadki czyndw nieuczciwej
konkurencji w zakresie reklamy. Przepis ten stanowi, iz czynem nieuczciwej kon-
kurencji w zakresie reklamy jest w szczegdlnoSci: 1) reklama sprzeczna z przepi-

9 E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Warszawa
2008, s. 214.

10 R. Skubisz (w:) Ustawa o zwalczaniu. .., s. 642.

11 Tamze s. 643-644.
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sami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci cztowieka; 2) reklama
wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wplyna¢ na jego decyzje co
do nabycia towaru lub ustugi; 3) reklama odwotujaca si¢ do uczué klientow
przez wywolanie leku, wykorzystywanie przesadéw lub fatwowiernosci dzieci;
4) wypowiedz, ktora, zach¢cajac do nabywania towardéw lub ustug, sprawia wra-
zenie neutralnej informacji; 5) reklama, ktora stanowi istotng ingerencj¢ w sfere
prywatnosci, w szczegdlnosci przez ucigzliwe dla klientow nagabywanie w miej-
scach publicznych, przesylanie na koszt klienta nie zaméwionych towaréw lub
naduzywanie technicznych §rodkéw przekazu informacji. Przepis ten, zgodnie
z jego literalnym brzmieniem, zawiera jedynie przykitadowe wyliczenie czynéw
nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy. Dlatego tez na gruncie prawa cywil-
nego za czyny nieuczciwej konkurencji uznaje si¢ takze zachowania niewyczer-
pujace znamion art. 16 ust. 1 ZNKU, lecz wynikajace z zastosowania definicji
ujetej w art. 3 ust. 1 ZNKU, wedlug ktérego czynem nieuczciwej konkurencji
jest dziatanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub
narusza interes innego przedsigbiorcy. Jak podkreSla si¢ w literaturze, tak skon-
struowany przepis, formutujacy klauzule generalna, definiujacy czyn nieuczciwej
konkurencji w sposob og6lny, pelni funkcje uzupetniajaca, uzupelnia katalog
czynow wskazanych w czeSci szczegdlowej ustawy. Wyliczenie typowych czyndw
nieuczciwej konkurencji, zawarte w art. 3 ust. 2 ZNKU nie jest wyczerpujace,
poniewaz niepodobna przewidzie¢ i zdefiniowac wszystkie mozliwe, takze w przy-
szlodci zachowania naruszajace zasady uczciwej konkurencji. Jezeli zatem, przy
wykonywaniu dzialalnoSci gospodarczej dojdzie do popelnienia czynu nieuje-
tego przepisami, a zakiGcajacego uczciwe stosunki rynkowe — wowczas podstawe
dla jego oceny stanowi¢ moze samodzielnie art. 3 ust. 1 ZNKU!2. Jednakze,
przy ocenie czy konkretne zachowanie sprawcy moze by¢ zakwalifikowane jako
wykroczenie w zakresie reklamy z art. 25 ust. 2 ZNK, nalezy bra¢ pod uwage
jedynie zachowania wyliczone enumeratywnie w art. 16 ust. 1 ZNKU (nazwane
deliktami nieuczciwej reklamy)!3. Nie moga podlega¢ penalizacji zachowania
nieujete w katalogu opisanym w art. 16 ust. 1 ZNKU, a stanowigce czyn nieuczci-
wej konkurencji w rozumieniu cywilistycznym jako wynikajace z bezpoSredniego
zastosowania normy art. 3 ust. 1 ZNKU. Za takim nakres§leniem znamion tego
wykroczenia przemawia wyrazona w art. 1 § 1 k.w. zasada nullum crimen sine lege

12 Tak tez J. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, Warszawa 2006,
s. 130-137; E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilnoprawne, Krakow s. 64;
E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy..., s. 44; zob tez SN w uzasadnieniach orzeczen: z dnia
22 pazdziernika 2002 r. (III CKN 271/2001) — OSNC 2004/2, poz. 26, z dnia 26 listopada 1998 r. (I CKN
904/97) — OSNC 1999, Nr 5, poz. 97, z dnia 2 lutego 2001 r. (IV CKN 255/00) — OSNC 2001, Nr 9, poz.
137, z dnia 11 lipca 2002 r. (I CKN 1319/00) — OSNC 2004, Nr 5, poz. 73, z dnia 11 pazdziernika 2002 r.
(III CKN 271/01) — OSNC 2004, Nr 2, poz. 26.

13 Tak tez M. Blaszczyk, Nowe przepisy karne ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Cz. II,
,» Monitor Prawniczy” 24/2003, s. 1128.
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certa, a wlasciwie nulla contraventio sine lege certal®, wymagajaca okreslonoSci
wykroczenia w obowigzujacych przepisach ustawowychls. Nie sposdb uznad, za
wystarczajaco dookreslone, w konteksScie tejze zasady, ujecie czynu zabronio-
nego jako ,dzialanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami w zakresie
reklamy zagrazajace lub naruszajace interes innego przedsiebiorcy lub klienta”
(przy uwzglednieniu jedynie przepisu art. 3 ust. 1 i art. 25 ust. 2 ZNKU). Tak zde-
finiowane znamiona, w szczegdlnosci w odniesieniu do ,,sprzecznosci z dobrymi
obyczajami” sg zbyt ogélnikowe jak na formutowanie podstaw odpowiedzialnosci
za wykroczenie i moga prowadzi¢ do dowolnych interpretacji. Powyzszej konsta-
tacji nie zmienia fakt, iz do okresSlenia znamion wykroczenia w zakresie reklamy
stanowigcej czyn nieuczciwej konkurencji stypizowanego w art. 16 ZNKU w ust. 1
w punkcie 1, takze uzyto pojecia ,,sprzecznosci z przepisami prawa lub dobrymi
obyczajami”16, podobnie jak w samym art. 3 ust. 1 ZNKU. Jednolite rozumienie
terminéw ,,dobre obyczaje”!’, uzytych w przepisach art. 3 ust. 1 ZNKU oraz
art. 16 ust. 1 pkt 1 ZNKU, czynitoby bezcelowym rozwazanie, czy czyny nieuczci-
wej konkurencji w zakresie reklamy, sformulowane jedynie na podstawie art. 3
ust. 1 ZNKU, podlegaja penalizacji z art. 25 ust. 2 ZNKU, skoro te wszystkie
zawieralyby si¢ w kregu czynow nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy
typizowanych juz na podstawie szczegdlnego przepisu, jakim jest art. 16 ust. 1
pkt 1 ZNKU. W literaturze cywilistycznej termin ,,dobre obyczaje” rozumie si¢
odmiennie w art. 16 ust. 1 pkt 1 ZNKU (waskie znaczenie) anizeli w art. 3 ust. 1
ZNKU (szerokie znaczenie)!8. Zatem skoro interpretacje cywilistyczne przepi-
sow ZNKU szerzej rozumieja termin ,,dobre obyczaje” z art. 3 ust. 1 ZNKU niz
ten sam termin uzyty w przepisie art. 16 ust. 1 pkt 1 ZNKU, a do rozpoznania
znamion wykroczenia z art. 25 ust. 2 ZNKU konieczne jest posiugiwanie sie
cywilistycznym rozumieniem czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy,
to poza zakresem penalizacji z art. 25 ust. 2 ZNKU pozostawi¢ nalezy niestypizo-

14 Jak si¢ wydaje odmienny poglad wyrazaja E. Nowinska i M. du Vall w Komentarzu do ustawy...,
s. 340, gdzie za dopuszczang zostala uznana sytuacja, w ktorej oskarzyciel publiczny dookre§latby znamio-
na czynu nieuczciwej reklamy, aczkolwiek uznane to zostalo za bliskie naruszeniu zasady nullum crimen
sine lege certa.

15 Tak M. Blaszczyk, Nowe przepisy karne..., s. 1128.

16 Art. 16 ust. 1 p 1 ZNKU: Czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegdlnosci
reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajgca godnosci czlowieka.

17 Szerzej o pojeciu ,,dobrych obyczajow” na gruncie art. 3 ust. 1 ZNKU zob. w J. Szwaja (red.),
Ustawa o zwalczaniu..., s. 154-168.

18 Uzasadnia si¢ to w ten sposob, ze jesli przyjmie si¢, iz w obu przepisach uzyto tego terminu w tym
samym znaczeniu, to nie sposob wyjasni¢ dlaczego w art. 16 ust. 1 pkt 1 ZNKU zakazuje si¢ dodatkowo
reklamy uchybiajacej godnoSci cztowieka, a w art. 16 ust. 1 pkt 2-5 ZNKU zabrania si¢ innych form nie-
uczciwej reklamy, ktore sg przeciez ogdlnie zakazane w art. 3 ZNKU jako sprzeczne z dobrymi obyczaja-
mi. Odejscie od zasady interpretacji przepisow, w my§l ktorej identycznym terminom w jednej i tej samej
ustawie nadaje si¢ to samo znaczenie, pozwala na racjonalna wykfadni¢ art. 16 ZNKU; zob. szerzej
R. Skubisz (w:) Ustawa o zwalczaniu..., s. 676-678, tam tez przywolano poglady odmienne, sprzeciwiajace
si¢ rozroznieniu pojecia ,,dobre obyczaje” na tle art. 3 ust. 1 ZNKU i art. 16 ust. 1 pkt 1 ZNKU. Podobnie
E. Nowiniska, M. du Vall, Komentarz do ustawy..., s. 219.

—74 —



Wykroczenie nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy Ius Novum

1/2011

wane w art. 16 ZNKU czyny nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy, ktore
wynikaja z zastosowania jedynie art. 3 ust. 1 ZNKU. Takie rozumienie przepisow
pozostaje w zgodzie z postulatem prowadzenia zawezonej interpretacji przepiséw
formutujacych odpowiedzialno$é za wykroczenial®.

WazkoS$¢ czynionych wyzej uwag na temat koniecznosci prowadzenia zawezo-
nej interpretacji, w kontekscie uregulowania karnego, przepiséw cywilnych for-
mulujacych odpowiedzialno§¢ z tytutu czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy, zdaje si¢ by¢ zniweczona poprzez nad wyraz niedookre§lone z punktu
widzenia prawa karnego znamiona wykroczenia okreS§lone w art. 16 omawianej
ustawy.

Powyzsze rozwazania prowadzace do wniosku, iz przy formutowaniu karno-
prawnej odpowiedzialnoSci za wykroczenie z art. 25 ust. 2 ZNKU nalezy zarzuci¢
korzystanie z art. 3 ust. 1 ZNKU w zakresie jego funkcji uzupetniajacej, nie moga
prowadzi¢ do pogladu, iz wystarczajaco ustawowo dookre§lone pozostaje wykro-
czenie czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy, przy uwzglednieniu
znamion tego wykroczenia sformufowanych w art. 16 ust. 1 ZNKU. W szczegol-
nosci znami€ reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami lub uchybiajacej godnosci
cztowieka?0 ujete jest nad wyraz nieostro. Pojecia te obejmujg zbyt duzg ilos¢
mozliwych do pomyslenia desygnatdéw, by obwarowaé przepisem penalizujacym
zachowania mieszczace si¢ w ich granicach. Z tego tez powodu nalezy zdecydo-
wanie krytycznie oceni¢ tak sformutowane wykroczenie jako godzace w zasade
nullum crimen sine lege certa.

4. Funkcja korygujaca przepisu art. 3 ust. 1 ZNKU i jej zastosowanie
celem dekompletacji znamion wykroczenia stanowigcego czyn
nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy

Doniosle znaczenie dla ustalania karnoprawnej odpowiedzialnoSci sprawcy
czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy ma przepis art. 3 ust. 1
ZNKU z uwzglednieniem jego funkcji korygujacej. Dla ustalenia, czy konkretne
zachowanie sprawcy czynu realizuje znamiona wykroczenia, konieczna jest po
ustaleniu, iz wyczerpane zostaly znamiona przepisu art. 16 ZNKU, analiza prze-
pisu art. 3 ust. 1 z uwzglednieniem jego funkcji korygujacej. Funkcja korygujaca
przepisu art. 3 ust. 1 ZNKU realizuje si¢ w ten sposob, iz jezeli okreslony czyn, co
prawda wypetnia hipoteze normy wynikajacej z przepisu rozdzialu 2 ustawy, jed-
nakze nie wystapi zarazem okreSlona w art. 3 ust. 1 ZNKU przestanka zagrozenia

19 Postulat ten wynika wprost z zasady nullum crimen sine lege stricta — zob. A. Zoll, Kodeks karny.
Cze$¢ ogolna. Komentarz, Zakamycze 2004, s. 44; P. Kozlowska-Kalisz (w:) Kodeks karny. Praktyczny komen-
tarz, (red.) M. Mozgawa, Wolters Kluwer 2007, s. 19.

20 O szczegblnych typach reklamy stanowigcej czyn nieuczciwej konkurencji zob. w dalszej czgsci
opracowania.
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lub naruszenia interesu innego przedsigbiorcy, to uznac nalezy, ze nie stanowi
czynu nieuczciwej konkurencji?l. Przyjmuje si¢ takze, iz juz niewielkie natgzenie
nieuczciwosci lub minimalny stopiefi naruszenia interesow innego uczestnika
rynku uzasadnia odstapienie od negatywnej oceny danego czynu na gruncie tegoz
wlasnie przepisu?2. Skoro zatem, stosujac przepis art. 3 ust. 1 ZNKU, dochodzi
si¢ do wniosku, iz konkretne zachowanie nie jest ,,czynem nieuczciwej konku-
rencji”, to tez jest oczywiste, iz zachowanie takie, cho¢ wyczerpujace znamiona
przepisu szczegdlnego (art. 16 ust. 1 ZNKU), nie podlega penalizacji z art. 25
ust. 2 ZNKU.

5. Podmiot

Pewnq trudno$¢ na gruncie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji sta-
nowi ustalenie podmiotéow odpowiedzialnych za wykroczenie nieuczciwej
reklamy. Niewatpliwie do odpowiedzialnosci za wykroczenie pociagnigte moga
by¢ jedynie osoby fizyczne. Przy tym art. 3 ust. 1 ZNKU stanowi, iz czyn nieuczci-
wej konkurencji ma zagraza¢ lub naruszac interes innego przedsigbiorcy (...).
Ze sformufowania, iz czynu nieuczciwej konkurencji dopusci¢ si¢ mozna jedynie
wobec ,,innego przedsigbiorcy”, nalezy wywiez¢, iz zasada jest, ze sprawca czynu
nieuczciwej konkurencji sam musi by¢ przedsigbiorca?3.

21 Tak SN w wyroku z 30 maja 2006 r. (I CSK 85/06, OSP 2008/5 poz. 55). G. Tylec w Glosie do tego
wyroku (OSP 2008/5 s. 383), twierdzi, iz kazdy typowy delikt nieuczciwej konkurencji opisany w art. 5-17e
Jest sam przez si¢ czynem sprzecznym z prawem i dobrymi obyczajami kupieckimi; nie jest potrzebne, jak
uczynit to SN, nalozenie na sqdy obowiqzku kazdoczesnego, uwidocznionego w tresci uzasadnienia wyroku,
analizowania typowych deliktow nieuczciwej konkurencji przez pryzmat sprzecznosci z prawem i dobrymi
obyczajami kupieckimi, gdyz ustawodawca, opisujgc w sposob kazuistyczny delikty nieuczciwej konkurencji
w rozdziale 2 ustawy, dat wyraz temu, iz sq one zjawiskami niepozgdanymi i tylko szczegdlne, nadzwyczajne
okolicznosci mogq sprawic, iz nie spotkajq si¢ one z sankcjq; powdd, ktory domaga si¢ ochrony prawnej
z tytutu naruszenia zasad uczciwej konkurencji i powoluje sic w pozwie na ktorys z deliktow z rozdziatu 2
ustawy, nie powinien udowadniac, iz w zaistnialej sprawie zostaly spelnione rowniez przestanki art. 3 ust. 1.
ZNKU. Autor nie zgadza si¢ przy tym ze stwierdzeniem SN, jakoby zawsze zachodzila potrzeba jednoczesnej
oceny postegpowania przedsiebiorcy z punktu widzenia przepiséw zarowno rozdziatu 2, jak i art. 3 ust. 1 ZNKU.
J. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu. .., s. 139, twierdzi, iz korzystanie przez sady (cywilne) z art. 3 ust. 1
ZNKU jako instrumentu korygujacego powinno nastgpowac tylko w rzadkich, szczegdlnie uzasadnionych
przypadkach, za$ ci¢zar udowodnienia takich wyjatkowych okolicznosci spoczywa na pozwanym (art. 6
KC). Nie silac si¢ na probe rozstrzygnigcia o stusznoSci ktorej$ z przedstawionych wyzej koncepcji powsta-
fych na gruncie prawa cywilnego, stwierdzi¢ jedynie nalezy, iz na gruncie formutowania karnoprawnej
oceny zachowania sprawcy czynu nieuczciwej konkurencji (szczegdlnie w zakresie reklamy), zawsze,
z uwagi na rzadzace procedurg karng zasady domniemania niewinnosci, prawdy materialnej oraz dziatania
z urzgdu organdéw procesowych, sad rozstrzygajacy sprawe zobligowany bedzie do badania zachowania
sprawcy czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy takze z punktu widzenia przepisu art. 3 ust. 1
ZNKU. Szerzej o funkcji korygujacej przepisu art. 3 ust. 1 ZNKU zob. w J. Szwaja (red.), Ustawa o zwal-
czaniu. .., s. 137-141; E. Nowinska i M. du Vall, Komentarz..., s. 45, 63, 216.

22 E. Nowinska i M. du Vall, Komentarz..., s. 44.

23 Wyjatki od tej zasady wystgpuja m.in. w art. 11 i 12 ZNKU. Podobnie E. Nowiniska i M. du Vall,
Komentarz..., s. 60-61.
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Stosownie do art. 2 ZNKU przedsigbiorcami, w rozumieniu ustawy, sa osoby
fizyczne, osoby prawne oraz jednostki organizacyjne niemajace osobowosci praw-
nej, ktére prowadzac, chociazby ubocznie, dziatalno§¢ zarobkowa lub zawodowa
uczestnicza w dziatalnoS$ci gospodarcze;j.

Na podstawie art. 2 ZNKU ,,przedsicbiorca” jest kazdy podmiot prowadzacy
dzialalno$¢ gospodarcza zarobkowo lub zawodowo, bez wzgledu na to, czy dzia-
talno$¢ jest jego dzialalnoScia gtowna czy uboczng oraz niezaleznie od tego, czy
zostal on lub nie zostat wpisany do rejestru przedsigbiorcdéw lub ewidencji dzia-
falnosci gospodarczej, czy tez wpisowi nie podlegal. Rozstrzyga zatem faktyczne
uczestniczenie w obrocie gospodarczym, przy czym za takie moze by¢ uznane
podjecie dzialah zmierzajacych do uruchomienia dziafalnoSci gospodarczej lub
jej likwidowanie?*.

Zabieg prawodawcy, ktéry formutujac typ czynu zabronionego w art. 25 ust. 2
ZNKU, w prosty sposdb odniost si¢ do sprawcy czynu nieuczciwej konkuren-
cji ustanowionego na gruncie prawa cywilnego, sprawia, iz osobami zdatnymi
do pociagniecia do odpowiedzialnoSci za wykroczenie w zakresie reklamy z art.
25 ust. 2 ZNKU moga by¢ jedynie osoby fizyczne, ktore prowadzac chociazby
ubocznie dzialalno$¢ zarobkowa lub zawodowa uczestnicza w dziatalnoSci gospo-
darczej. Niezrozumiate jest pozostawienie wolnymi od odpowiedzialnosci za to
wykroczenie oséb wchodzacych w skiad organéw osdb prawnych lub jednostek
organizacyjnych nieposiadajacych osobowoSci prawnej, lub tez w inny sposob
dzialajacych w imieniu i na rzecz tychze podmiotéw, np. jako ich pracownicy.
Wylaczenie wyzej wymienionych osdb spod odpowiedzialnoSci za wykroczenie nie
wydaje si¢ stusznym zabiegiem i znacznie ogranicza podmiotowy zakres odpowie-
dzialnosci za wykroczenie. Osoby te, pomimo podjecia przez nie dziataf i inicja-
tyw wymagajacych poddania ich negatywnej ocenie z punktu widzenia przepisow
formutujacych odpowiedzialno$¢ za wykroczenie, same nie bedac przedsigbiorca
a dziatajac za takiego, bedacego osobg prawna lub jednostka organizacyjna nie-
majaca osobowosci prawnej i doprowadzajac przez swoje zachowane do popetnie-
nia przez tego przedsiebiorce czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy,
pozostaja wolne od odpowiedzialnosci za wykroczenie. Interpretacja odmienna
formutujaca szerszy krag osob zdatnych do pociggniecia do odpowiedzialnosci za
wykroczenie z art. 25 ust. 2 ZNKU, bylaby nieuprawniona i musiataby wynikac
Z rozszerzajacej interpretacji przepisOw cywilistycznych, dokonanej na uzytek
prawa wykroczen, co nalezatoby ocenic jako niedopuszczalne w kontekscie zasady
nullum crimen sine lege stricta.

Przepis art. 17 ZNKU, stanowi, iz czynu nieuczciwej konkurencji, w rozumie-
niu art. 16, dopuszcza si¢ rOwniez agencja reklamowa albo inny przedsigbiorca,
ktory reklame opracowal. Wobec wystepujacego w tym przepisie sformutowa-

24 Tak J. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu..., s. 106, tam tez szerzej o pojeciu przedsigbiorcy, zob.
s. 103-129.
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nia ,albo inny przedsigbiorca”, nie budzi watpliwosci, ze takze podmioty w nim
okreSlone muszg by¢ przedsigbiorcami?’. Takze w kontekscie przepisu art. 17
ZNKU krytycznie nalezy oceni¢ pozostawienie wolnymi od odpowiedzialnoSci za
wykroczenie w zakresie reklamy stanowiacej czyn nieuczciwej konkurencji oséb
wchodzacych w sklad organdw osob prawnych lub jednostek organizacyjnych
nie posiadajacych osobowosci prawnej lub tez w inny sposob dziatajacych w ich
imieniu i na ich rzecz, na przyklad jako ich pracownicy, bedacych agencjami
reklamowymi lub innymi przedsigbiorstwami, ktére w ramach swej dziatalnosci
opracowuja reklame.

6. Szczegolne typy czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy

6. 1. Reklama sprzeczna z przepisami prawa

Sprzeczno$¢ z prawem na tle art. 16 ust. 1 pkt 1 ZNKU zachodzi w razie pro-
wadzenia reklamy z naruszeniem nastepujacych prawnych regulacji dotyczacych
reklamy: zakazu reklamy towarow i ustug, zakazu uzywania w reklamie pewnych
okreslen i nazw towardw i uslug, zasad prowadzenia reklamy w Srodkach maso-
wego przekazu.

Zakazy reklamy towar6éw i ustug dzieli si¢ na bezwzgledne i wzgledne.
Bezwzgledny zakaz wyltacza catkowicie reklame konkretnych towaréw i ustug.
Wzgledny zakaz dotyczy natomiast jedynie okreslonych sposobéw reklamy kon-
kretnych towaréw lub ustug26.

Do bezwzglednych zakazow nalezy zakaz reklamy alkoholu z wyjatkiem
reklamy piwa (ktdra objeta jest zakazem wzglednym). Zakaz reklamy alkoholu
formutuje przepis art. 13! ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu
w trzezwosSci i przeciwdziataniu alkoholizmowi?’, ktory stanowi, ze zabrania si¢
na obszarze kraju reklamy i promocji napojow alkoholowych, z wyjatkiem piwa,
ktorego reklama i promocja jest dozwolona pod warunkami SciSle okreslonymi
w dalszej czeSci przepisu. Ten sam przepis w dalszych ustepach (3 i 4) zabrania
reklamy produktow i ustug, ktorych nazwa, znak towarowy, ksztalt graficzny lub
opakowanie wykorzystuje podobiefistwo lub jest tozsame z oznaczeniem napoju
alkoholowego lub innym symbolem obiektywnie odnoszacym si¢ do napoju alko-
holowego oraz zabrania reklamy przedsiebiorcow oraz innych podmiotow, ktore
w swoim wizerunku reklamowym wykorzystuja nazwe, znak towarowy, ksztalt
graficzny lub opakowanie zwigzane z napojem alkoholowym, jego producentem
lub dystrybutorem.

25 Szerzej o agencjach reklamowych oraz o zasadach ponoszenia przez nie odpowiedzialnosci za czyn
nieuczciwe]j konkurencji w zakresie reklamy, zob. R. Skubisz (w:) Ustawa o zwalczaniu..., s. 761-762.

26 R. Skubisz (w:) Ustawa o zwalczaniu..., s. 660; M. Mozgawa, Zwalczanie nieuczciwej konkurencji
Srodkami prawa karnego, Gdansk 1997, s. 83.

21 Dz.U. z 2007 r., Nr 70, poz. 473 ze zm.
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Bezwzgledny zakaz reklamy dotyczy takze reklamowania i promocji gier
cylindrycznych, gier w karty, gier w koSci, zaktadéw wzajemnych oraz gier na
automatach; wyzej opisany zakaz nie obejmuje reklamy i promocji prowadzonej
wewnatrz kasyna gry i punktu przyjmowania zaktadéw wzajemnych oraz oznacze-
nia nazwa, na zewnatrz budynku, miejsca, w ktorym znajduje si¢ kasyno gry lub
punkt przyjmowania zakladow wzajemnych (art. 29 ustawy z dnia 19 listopada
2009 r. o grach hazardowych?3).

Wzgledny zakaz reklamy formutuje przepis art. 8 ustawy z dnia 29 lipca
1992 r. 0 ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyrobow tyto-
niowych?9, w ktorym zabrania si¢ reklamowania i promocji wyrobéw tytoniowych,
rekwizytow tytoniowych i produktow imitujacych wyroby lub rekwizyty tytoniowe
oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu, a w szczegdlnoSci: 1) w telewi-
zji, radiu, kinach, zakladach opieki zdrowotnej, szkofach i placéwkach oSwia-
towo-wychowawczych, w prasie dziecigcej i mtodziezowej, na terenie obiektow
sportowo-rekreacyjnych oraz w innych miejscach publicznych, 2) w prasie innej
niz wymieniona w pkt 1, 3) na plakatach, w tym plakatach wielkoformatowych,
4) w §rodkach ustug informatycznych; zabrania si¢ sponsorowania przez firmy
tytoniowe dziatalnoSci sportowej, kulturalnej, oSwiatowej, zdrowotnej i spo-
teczno-politycznej30.

Przepis art. 57 ustawy z dnia 6 wrze$nia 2001 r. Prawo farmaceutyczne3!
zabrania kierowania do publicznej wiadomoSci reklamy dotyczacej produktéw
leczniczych: 1) wydawanych wylacznie na podstawie recepty; 2) zawierajacych
$rodki odurzajace i substancje psychotropowe; 3) umieszczonych na wykazach
lekoéw refundowanych, zgodnie z odrebnymi przepisami, oraz dopuszczonych do
wydawania bez recept o nazwie identycznej z umieszczonymi na tych wykazach;
dotyczy to rowniez reklamy produktu leczniczego, ktorego nazwa jest identyczna
z nazwa produktu leczniczego wydawanego wylacznie na podstawie recepty.
Szczegblne zasady prowadzenia reklamy produktéw farmaceutycznych zawieraja
pozostate przepisy artykutéow od 52 do 61 powotanej wyzej ustawy32.

Takze ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji33 zawiera ure-
gulowania dotyczace przede wszystkim sposobu emisji reklamy3* oraz odnoszace
sie¢ do zakazéw reklamowych33.

28 Dz.U. z 2009 r., Nr 201, poz. 1540 ze zm.

29 Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. (Dz.U. z 1996 r., Nr 10, poz. 55 ze zmianami).

30 Zob. tez M. Mozgawa, Zwalczanie..., s. 84.

31 Dz.U. z 2008 1., Nr 45, poz. 271 ze zm.

32 Przepisy te formuluja szczegdlne zasady prowadzenia reklamy produktu leczniczego oraz obostrze-
nia dotyczace treci takiej reklamy.

3 Dz.U. z 2004 r., Nr 253, poz. 2531 ze zm.

34 Zob. przepisy art. 16 do 16a, ktére odnosza si¢ do sposobu wyodrebnienia reklamy od pozostatego
przedmiotu emisji, dotycza one dlugosci i czgstotliwosci pojawiania si¢ reklam oraz rodzaju audycji, ktore
nie mogg by¢ przerywane reklama.

35 Zob. przepis art. 16b oraz art. 16¢, ktére zakazuja nadawania poszczegdlnych rodzajow reklam.
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Przepisy innych ustaw formuluja obostrzenia w zakresie reklamy, ktérych
naruszenie moze w szczegblnych okolicznoSciach stanowi¢ czyn nieuczciwej kon-
kurencji3®.

Oprocz ustawy, do Zrodet prawa zgodnie z art. 87 Konstytucji Rzeczypospoli-
tej Polskiej nalezg takze konstytucja, ratyfikowane umowy migdzynarodowe oraz
rozporzadzenia. Nalezy poddac¢ w watpliwoS¢ w kontekScie wynikajacej z art. 42
Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej zasady nullum crimen sine lege, mozliwos¢
poddawania odpowiedzialnoSci za wykroczenie z art. 25 ust. 2 ZNKU sprawcy

36 Zob. w szczegblnosci art. 3 ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. Prawo bankowe (Dz.U. z 2002 r.,
Nr 72, poz. 665 ze zm.), gdzie zastrzezono, iz wyraz ,bank” moze by¢ w reklamie uzywany jedynie dla
okreslenia podmiotu bgdacego bankiem na gruncie tejze ustawy; zob. tez art. 230 ustawy z dnia 22 maja
2003 r. o dzialalnosci ubezpieczeniowej (Dz.U. z 2010 r., Nr 11, poz. 66 ze zm.), gdzie wprowadzono
przestgpstwo polegajace na uzywaniu w reklamie wyrazow wskazujacych na wykonywanie dziatalnosci
ubezpieczeniowej lub reasekuracyjnej, gdy podmiot uzywajacy takiej nazwy nie jest zaktadem ubezpieczen
ani zakltadem reasekuracji; w ustawie z dnia 27 kwietnia 2001 r. (Dz.U. z 2008 r., Nr 25, poz. 150 ze
zmianami) prawo ochrony Srodowiska art. 80 stanowi, ze reklama lub inny rodzaj promocji towaru lub
ustugi nie powinny zawiera¢ tresci propagujacych model konsumpcji sprzeczny z zasadami ochrony §rodo-
wiska i zrbwnowazonego rozwoju, a w szczegdlnosci wykorzystywac obrazu dzikiej przyrody do promowa-
nia produktoéw i ustug negatywnie wplywajacych na $Srodowisko przyrodnicze; podobnie ustawa z dnia
30 sierpnia 1991 r. o zaktadach opieki zdrowotnej (Dz.U. z 2007 r., Nr 14, poz. 89 ze zmianami), w szcze-
g6lnosci w przepisie art. 18b, zakazuje zaktadom opieki zdrowotnej reklamy udzielanych przez nie Swiad-
czefi zdrowotnych; na podstawie art. 30 ustawy z dnia 11 stycznia 2001 r. (Dz.U. z 2009 r., Nr 152, poz.
1222) o substancjach i preparatach chemicznych zabroniona jest takze reklama substancji niebezpiecznej
bez wymienienia kategorii niebezpieczenistwa zwigzanej z tg substancja; kazda reklama preparatu niebez-
piecznego, ktdra umozliwia konsumentom nabycie takiego preparatu bez uprzedniego obejrzenia oznako-
wania na jego opakowaniu, musi zawiera¢ informacj¢ o rodzaju lub rodzajach zagrozen wymienionych na
oznakowaniu opakowania; zob. tez art. 14 ust. 4 ustawy z dnia 27 maja 2004 r. o funduszach inwestycyjnych
(Dz.U. z 2004 r., Nr 146, poz. 1546 ze zm.), dotyczy on uzywania w reklamie oznaczenia ,,fundusz inwe-
stycyjny”, oraz art. 229 tejze ustawy, ktory okresla warunki prowadzenia reklamy funduszu inwestycyjnego;
zob. art. 8 ust. 2 ustawy z dnia 9 kwietnia 2010 r. o udostgpnianiu informacji gospodarczych i wymianie
danych gospodarczych (Dz.U. z 2010 r., Nr 81, poz. 530), ktory ogranicza uzywanie w reklamie stow ,,biuro
informacji gospodarczej” jedynie do podmiotéw prowadzacych tego rodzaju dziatalno$¢ w rozumieniu tejze
ustawy; zob. tez liczne przepisy ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnoSci i zywienia
(Dz.U. z 2010 1., Nr 136, poz. 914), ktére okreslaja warunki i zasady prowadzenia reklamy okre$lonych
Srodkow spozywcezych; zob. art. 36 ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (Dz.U. z 1984 r., Nr 5,
poz. 24 ze zm.), ktdry dotyczy sposobu prawidlowego oznaczenia reklamy w prasie; zob. art. 39 ust. 1 pkt 5
ustawy z dnia 21 marca 1985 r. o drogach publicznych (Dz.U. z 2007 r., Nr 19, poz. 115 ze zm.) zabrania-
jacy umieszczania reklam w pasie drogowym poza obszarami zabudowanymi, z wyjatkiem parkingéw; zob.
tez przepisy art. 46 i 47 z dnia 13 wrzes$nia 2002 r. o produktach biobdjczych (Dz.U. z 2007 r., Nr 39, poz.
252 ze zm.) dotyczace sposobu reklamowania produktu biobojczego; zob. art. 29 oraz art. 134 ustawy
z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych (Dz.U. z 2009 r., Nr 201, poz. 1540), gdzie zakazuje si¢
reklamy okreS§lonych gier hazardowych; zob. art. 16 ustawy z dnia 20 lipca 2001 r. o kredycie konsumenc-
kim (Dz.U. z 2001 r., Nr 100, poz. 1081 ze zm.), nakazujacy podawanie rzeczywistej rocznej stopy opro-
centowania, wyliczonej od catkowitego kosztu kredytu w reklamie zawierajacej jakiekolwiek dane
dotyczace kosztu kredytu konsumenckiego; zob. art. 215 ustawy z dnia 28 sierpnia 1997 r. o organizacji
i funkcjonowaniu funduszy emerytalnych (Dz.U. z 2010 r., nr 34, poz. 189 ze zm.), ktéry formutuje prze-
stgpstwo polegajace migdzy innymi na bezprawnym postugiwaniu si¢ w reklamie okre§leniami ,,fundusz
emerytalny”, ,,powszechne towarzystwo emerytalne” lub ,,pracownicze towarzystwo emerytalne”; zob. tez
przepisy art. 14, 27 oraz 48 ustawy z dnia 22 maja 2003 r. o poSrednictwie ubezpieczeniowym (Dz.U.
z 2003 r., Nr 124, poz. 1154 ze zm.) gdzie wprowadzono obwarowania m.in. co do uzywania w reklamie
okreslen wskazujacych na wykonywanie czynnoSci agencyjnych albo czynnosci brokerskich w zakresie
ubezpieczen lub reasekuracji.
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czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy, ktory dopuscit si¢ tego czynu,
naruszajac przepisy sformutowane w rozporzadzeniu wykonawczym3’. Czyn
zabroniony i rodzaj oraz wysokos¢ kar, a takze zasady ich wymierzania musza
zosta¢ okreSlone bezposrednio w ustawie, przy tym konstytucja nie wyklucza
doprecyzowania niektorych tylko elementéw przez akty podustawowe3$. Rola
takiego aktu polega wowczas na dookresleniu pewnych elementéw czynu zabro-
nionego, ktory jako taki zostat wyraznie okreslony w ustawie?. Jednakze podsta-
wowe znamiona czynu zabronionego muszg zosta¢ okreS§lone w ustawie w sposéb
odpowiadajacy pewnym minimalnym wymogom precyzji, tak aby adresat normy
prawnej mogt si¢ zorientowac na podstawie samej tylko ustawy co do zasadniczej
tresci ustanowionego zakazu4). Tymczasem norma przepisu art. 16 ust. 1 pkt 1
ZNKU, formutujac czyn nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy sprzecznej
z przepisami prawa, ma charakter blankietowy. Pozostawia w catosci uregulowa-
nie znamion czynu innym przepisom prawnym, nie wytaczajac spoSrod nich tych
o charakterze podustawowym. Przepis ten nie pozwala jego adresatowi na zorien-
towanie si¢ co do zasadniczej treSci zakazu, skoro ten na dobrg sprawe nie zostat
okreslony — ro6znorodno$¢ mozliwych zachowan naruszajacych w jakikolwiek spo-
sOb przepisy prawa (takze przepisy rozporzadzen wykonawczych) przy tworze-
niu reklamy, jest trudna do ogarnigcia i powaznie utrudnia rozczytanie zakazu.
Z uwagi na powyzsze, dokonujac interpretacji przepisu art. 16 ust. 1 pkt 1 ZNKU
na potrzeby ustalania odpowiedzialnosci za wykroczenie czynu nieuczciwej kon-
kurencji w zakresie reklamy (art. 25 ust. 2 ZNKU), nalezy wykluczy¢ z katalogu
,»przepisow prawnych”, o jakich mowa w art. 16 ust. 1 pkt 1 ZNKU rozporza-
dzenia, bowiem te nie pozwalaja na zachowanie zasady nullum crimen sine lege,
skoro miatyby samodzielnie i w catosci regulowa¢ znamiona czynu zabronionego.

6.2. Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci czlowieka

Jak zostalo to juz wyzej zaznaczone*!, termin ,,dobre obyczaje” nalezy rozu-
mie¢ odmiennie w art. 16 ust. 1 pkt 1 ZNKU (waskie znaczenie), anizeli w art. 3
ust. 1 ZNKU (szerokie znaczenie). Za reklame¢ sprzeczng z dobrymi obyczajami
i uchybiajaca godnosci czlowieka na tle art. 16 ust. 1 pkt 1 ZNKU, nalezy uznaé
reklame sprzeczng z ogllnie przyjetymi w Polsce zasadami moralnoSci. Chodzi
o wszystkie przypadki uzywania w reklamie wyrazow, rysunkdw, ilustracji, uzna-
wanych za obrazliwe lub nieprzyzwoite, jak rdwniez eksponowanie nedzy, poni-
zenia, cierpienia czlowieka, wreszcie wykorzystanie symboli religijnych w sposéb,

37 Tak tez M. Blaszczyk, Nowe przepisy karne..., s. 1128.

38 Tak Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 9 czerwca 2005 r. (V KK 41/2005; OSNKW z 2005 r. Nr 9,
poz. 83).

39 P. Koztowska-Kalisz (w:) Kodeks karny...,s. 18-19.

40 Tamze.

41 Zob. uwagi uj¢te w punkcie 3 ,,Podstawy formufowania znamion wykroczenia nieuczciwej konku-
rencji w zakresie reklamy” niniejszego opracowania.
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ktory narusza uczucia religijne os6b wierzacych*2. Pojecie dobrych obyczajow
jest w duzym stopniu ocenne i uznanie okres§lonego stanu faktycznego za naru-
szajacy dobre obyczaje zalezy w znacznej mierze od indywidualnych odczué. Jak
zostalo juz wyzej zauwazone, pojecie reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami
lub uchybiajacej godnosci cztowieka ujete jest wyjatkowo nieostro jak na przepis
formutujacy podstawe odpowiedzialnosci za wykroczenie. Dlatego tez, w kon-
tekscie przywolywanej juz w niniejszym opracowaniu zasady nullum crimen sine
lege certa, nalezy stwierdzic, iz ta przestanka zaistnienia czynu nieuczciwej kon-
kurencji w zakresie reklamy na gruncie prawa cywilnego, bardzo rzadko moze
stanowi¢ samodzielng podstawe formutowania odpowiedzialnosci za wykroczenie
stanowigce czyn nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy. Bedg to jedynie
sytuacje niebudzace watpliwosci — oczywiste naruszenia dobrych obyczajow lub
godnosci cztowieka.

6.3. Reklama wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wplynaé na jego
decyzje co do nabycia towaru lub ustugi

Reklama wprowadzajaca w btad jest jednym z najczesciej spotykanych w prak-
tyce przypadkow nieuczeiwej reklamy. Reklama taka polega na wywotaniu w obro-
cie stanu niepewnoSci przede wszystkim co do pochodzenia towaru, jego jakosci,
wlasciwosci, przeznaczenia, wartoSci czy iloSci. Do omylek moze dochodzi¢ wsku-
tek uzywania mylacych, dwuznacznych czy tez celowo nieprecyzyjnych oznaczen
i informacji*3. Reklama wprowadzajaca w blad to taka, ktéra doprowadzita (lub
mogla doprowadzi¢) do powstania wyobrazenia o towarze (ustudze) niezgod-
nego z obiektywnie istniejacym stanem rzeczy. Decydujace znaczenie majg tu
wyobrazenia adresatéw reklamy, a nie opinie reklamujacych czy agencji rekla-
mowych; pod uwage powinno by¢ brane rozumienie reklamy przez przecigtnego
klienta*4. Przez pojecie ,,przeci¢gtnego klienta” rozumie¢ nalezy osobe nalezycie
poinformowang, odpowiednio ostrozng i uwazng (spostrzegawcza)*. Majac na
uwadze koniecznoS§¢ zawezonego i Scislego interpretowania przepisow formutuja-
cych odpowiedzialno$¢ za wykroczenie, nalezy odrzuci€¢ rozumienie ,,przecietnego
klienta” jako osoby nieuwaznej i tatwo poddajacej si¢ sugestiom. Elementem
konstytutywnym reklamy wprowadzajacej w btad jest réwniez mozliwo$¢ wplywu
tej reklamy na decyzje klienta co do nabycia towaru. Ta przestanka okreSlana
jest jako (doniostos¢) istotno$¢ wprowadzenia w btad klienta. Jezeli zatem dana
reklama wprowadza w btad, ale nie ma to wplywu na decyzje w kwestii nabycia
towaru lub ustugi, to jest ona obojetna w Swietle art. 16 ust. 1 pkt 2 ZNKU%.

42 R. Skubisz (w:) Ustawa o zwalczaniu..., s. 679, tak tez M. Mozgawa, Zwalczanie..., s. 84-86.
43 1. Wiszniewska, Ochrona przed reklamg wprowadzajqcq w bilgd, PPH 1996, nr 2, s. 1.

44 M. Mozgawa, Zwalczanie..., s. 86.

45 E. Nowinska i M. du Vall, Komentarz..., s. 238; M. Blaszczyk, Nowe przepisy karne..., s. 1129.
46 R. Skubisz (w:) Ustawa o zwalczaniu..., s. 691.
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6.4. Reklama nierzeczowa

Przepis art. 16 ust. 1 pkt 3 ZNKU zakazuje stosowania reklamy nierzeczowej
(tj. reklamy odwotlujacej si¢ do uczué klientdw przez wywotanie lgku, wykorzysty-
wanie przesadow lub fatwowiernosci dzieci). W literaturze cywilistycznej dominuje
poglad, iz wskazane wyzej wyliczenie ma charakter przykladowy i dlatego nalezy
dyspozycja art. 16 ust. 1 pkt 3 ZNKU objaé réwniez inne przypadki apelowania
w reklamie do uczu¢ klienta poprzez podanie okolicznoSci nieistotnych z punktu
widzenia cech oferowanego towaru lub ustugi*’. Na gruncie formutowania karno-
prawnej odpowiedzialnosci za czyn nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy
wynikajacy z przepisu art. 16 ust. 1 pkt 3 ZNKU, nalezy przyjaé, iz znajdujace
si¢ w tym przepisie wyliczenie przypadkdw odwotania si¢ do uczu¢ konsumenta
za wyczerpujace. Wymaga tego zachowanie zasady nullum crimen sine lege certa.

6.5. Reklama ukryta

O tak zwanej reklamie ukrytej traktuje przepis art. 16 ust. 1 pkt 4 ZNKU,
ktory stanowi, iz czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest wypo-
wiedz, ktéra zache¢cajac do nabywania towaréw lub ustug, sprawia wrazenie neu-
tralnej informacji. Uznaje si¢, ze maskowanie reklamowego charakteru danego
materiatu narusza zasady uczciwej konkurencji. W kazdym przypadku odbiorca
reklamy powinien mie¢ mozliwos¢ tatwego odrdznienia materiatéw reklamo-
wych od innych niemajacych takiego charakteru#s. Pewne trudnosci praktyczne
w kontekScie rozpoznania reklamy ukrytej moze stwarza¢ nowoczesna i skuteczna
forma reklamy, jaka jest product placement. Jest to pokazywanie pozornie przy-
padkowo, najczesciej w filmach fabularnych i serialach telewizyjnych, okreslo-
nego produktu z wyraznym wskazaniem jego marki w celu wywolania skutku
reklamowego*.

6.6. Reklama ucigzliwa

Przepis art. 16 ust. 1 pkt 5 ZNKU, ustanawiajac czyn nieuczciwej konkurencji
w zakresie tzw. ucigzliwej reklamy, zabrania reklamy, ktéra stanowi istotna inge-
rencje w sfere prywatnoSci, w szczegdlnosci przez ucigzliwe dla klientow naga-
bywanie w miejscach publicznych, przesytanie na koszt klienta niezamowionych
towarow lub naduzywanie technicznych Srodkéw przekazu informacji. Reklama
ucigzliwa polega na istotnej ingerencji w sfer¢ prywatnoSci odbiorcy reklamy,
skutkiem czego jest ograniczenie swobody adresata reklamy co do podejmowa-
nia decyzji dotyczacej nabycia towaru lub ustugi. Decyzja co do wyboru towaru

47 Zob. ibidem, s. 730 oraz literatura tam podana.
48 M. Mozgawa, Zwalczanie... s. 87.
49 Szerzej R. Skubisz (w:) Ustawa o zwalczaniu..., s. 739-740.
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lub ustugi moze by¢ podyktowana checig uwolnienia si¢ od sytuacji wywotujacej
dyskomfort psychiczny Iub fizyczny>0. Wyliczenie z art. 16 ust. 1 pkt 5 ZNKU
ma charakter przykiadowy. Takze w tym przypadku, uskuteczniajac postulat
okres§lonoSci czynu zabronionego nalezy opowiedzie¢ si¢ za §cistym interpre-
towaniem tego przepisu przy formutowaniu odpowiedzialnoSci za wykroczenie
z art. 25 ust. 2 ZNKU. W takiej sytuacji nalezy bra¢ pod uwage jedynie zacho-
wania wymienione w art. 16 ust. 1 pkt 5 ZNKU, a stanowigce ingerencj¢ w sfere

prywatnosci.

6.7. Reklama poréwnawcza

Takze reklama pordwnawcza (tj. reklama umozliwiajaca bezposrednio lub
posrednio rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub ustug oferowanych przez
konkurenta) stanowi czyn nieuczciwej konkurencji o ile jest sprzeczna z dobrymi
obyczajamidl.

7. Strona podmiotowa

jak i nieumyslnie, chyba ze ustawa przewiduje odpowiedzialno$¢ tylko za
wykroczenie umy$lne. Przepis art. 25 ust. 2 ZNKU nie wypowiada si¢ o stronie
podmiotowej wykroczenia, ktorego znamiona formuluje, z czego plynie prosty
whniosek, iz wykroczenie czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy moze
by¢ popelnione takze nieumyslnie32. Co oczywiste zlecajacy lub tworzacy reklame
Swiadomy bedzie celéw do jakich dazy oraz skutkéw jakie reklama ma osig-
gnal. Z powyzszego nie plynie jednak wniosek, iz wykroczenie opisane w art. 25
ust. 2 ZNKU moze by¢ popelnione jedynie umyslnie. Do pomyslenia bowiem jest
sytuacja, w ktorej zlecajacy reklameg lub jej tworca nieroztropnie (nieostroznie)
popelnia wykroczenie (czyn nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy), nie
uSwiadamiajac sobie przed jej publikacja skutkéw wynikajacych ze spotecznego
odbioru tejze reklamy. Nieuprawnione na gruncie wyzej powolanego przepisu art.
5 KW, jest — moim zdaniem — twierdzenie, iz taki przedsigbiorca powinien by¢
uwolniony od odpowiedzialnosci karnoprawnej za czyn nieuczciwej konkurencji,
ktorego sie dopusScit.

‘ N Jedtug przepisu art. 5 KW, wykroczenie mozna popetni¢ zarowno umySlnie,

50 Ibidem, s. 743.

51 Szerzej o reklamie poréwnawczej zob. ibidem, s. 753-760; E. Nowiniska i M. du Vall, Komentarz...,
s. 262-270.

52 Tak tez M. Mozgawa (w:) Ustawa o zwalczaniu..., s. 1012. Odmienny poglad prezentuja M. Blasz-
czyk (w:) Nowe przepisy karne..., s. 1130; E. Nowiniska i M. du Vall, Komentarz..., s. 430.
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8. Zbieg przepisow

ykroczenia czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy moze by¢
jednoczes$nie poddawane wartoSciowaniu na podstawie innych przepisow
ustawy karnej. Sytuacja taka ma miejsce wowczas, gdy czyn nieuczciwej konku-
rencji w zakresie reklamy polega na ,reklamie sprzecznej z przepisami prawa”
(art. 16 ust. 1 p. 1 ZNKU). Czyn wyczerpujacy znamiona omawianego wykro-
czenia moze wyczerpywac jednoczeS$nie znamiona przestepstwa. Zastosowanie
wowczas znajdzie przepis art. 10 KW33. Jednakze o jednoczynowym zbiegu prze-
stepstwa i wykroczenia, mozna méwi¢ dopiero po wykluczeniu, iz miat miejsce
pomijalny zbieg znamion przestepstwa i wykroczenia, wynikajacy z catkowitego
pochtoniecia znamion wykroczenia przez znamiona przestgpstwa. Tylko ustalenie
in concreto, iz realizacja znamion przestgpstwa zawiera realizacje caloSci znamion
wykroczenia pozwala na stwierdzenie, iz wykroczenie podlega regule konsump-
cji (lex consumens derogat legi consumpte)>*. Ze wzgledu na szczeg6lne i niepo-
wtarzalne w innych przepisach formutujacych odpowiedzialno$¢ karna znami¢
wykroczenia czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy, polegajace na
»Zagrozeniu lub naruszeniu interesu innego przedsigbiorcy lub klienta”, nie doj-
dzie do wylaczenia wieloSci ocen tego samego czynu. Z uwagi na wystepowanie
tego niepoddajacego si¢ ,,pochlonigciu” przez inne przepisy karne znamienia
stosowac nalezy przepis art. 10 k.w..
Wyczerpujac znamiona wykroczenia czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy, mozna jednocze$nie wyczerpac znamiona innego wykroczenia. W takiej

53 Art. 10 § 1. Jezeli czyn bgdacy wykroczeniem wyczerpuje zarazem znamiona przestgpstwa, orzeka
si¢ za przestgpstwo i za wykroczenie, z tym ze jezeli orzeczono za przestgpstwo i za wykroczenie karg
lub Srodek karny tego samego rodzaju, wykonuje si¢ surowsza kar¢ lub Srodek karny. W razie uprzednie-
go wykonania fagodniejszej kary lub §rodka karnego zalicza si¢ je na poczet surowszych.

54 Zob. M. Mozgawa, Kodeks karny..., s. 38; tak tez. W. Marcinkowski, Kilka zagadnieri z obszarow
wspolnych przestepstw i wykroczen, ,,Prokurator” 2001, nr 2-3, s. 22-32.

55 Do pomyslenia wydaje si¢ zbieg z przestgpstwami: — sformufowanym w art. 452 powolanej wyzej
ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi, penalizujacym prowadzenie reklameg
napojéw alkoholowych wbreArt. 452. 1w postanowieniom zawartym w art. 13! tejze ustawy; — ustanowio-
nym w art. 12 powolanej wyzej ustawy o ochronie zdrowia przed nast¢pstwami uzywania tytoniu i wyrobow
tytoniowych, ktory penalizuje reklamowanie wyrobéw tytoniowych wbrew postanowieniom art. 8 tejze
ustawy; — wynikajacym z przepisu art. 230 powolanej wyzej ustawy o dziatalnosci ubezpieczeniowej, ktory
penalizuje bezprawne postugiwanie si¢ w reklamie wyrazami wskazujacymi na wykonywanie dziatalnosci
ubezpieczeniowe] lub reasekuracyjnej; — ustanowionym w przepisie art. 215 powolanej wyzej ustawy
o organizacji i funkcjonowaniu funduszy emerytalnych, gdzie poddano odpowiedzialnosci karnej m.in.
bezprawne poslugiwanie si¢ w reklamie okre§leniami ,,fundusz emerytalny”, ,,powszechne towarzystwo
emerytalne” lub ,pracownicze towarzystwo emerytalne”; — sformutowanym w art. 48 powolanej wyzej
ustawy o posrednictwie ubezpieczeniowym, gdzie penalizowane jest bezprawne postugiwanie si¢ w rekla-
mie okre§leniami wskazujacymi na wykonywanie czynnoSci agencyjnych albo czynnoSci brokerskich
w zakresie ubezpieczeni lub reasekuracji; — wynikajacym z art. 296 powotanej wyzej ustawy o funduszach
inwestycyjnych, przewidujacym odpowiedzialno$¢ karng za bezprawne postugiwanie si¢ w reklamie ozna-
czeniami ,,fundusz inwestycyjny” lub ,,towarzystwo funduszy inwestycyjnych”.
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sytuacji nalezy zastosowac przepis art. 9 k.w.36, przy czym przepis ten ma zasto-
sowanie jedynie do wtasciwego zbiegu przepiséw. W przypadku zbiegu z przepi-
sami formutujacymi odpowiedzialno$¢ za wykroczenia wydaje si¢, ze wykroczenie
czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy, polegajace na ,reklamie
sprzecznej z przepisami prawa”, bedzie konsumowato inne przepisy formulujace
wykroczenia popetnione w zakresie reklamy, jezeli penalizuja one prowadzenie
reklamy sprzecznej z przepisami prawa. Kazde takie wykroczenie bedzie swoimi
znamionami (polegajacymi na powstaniu reklamy sprzecznej z przepisami prawa)
,Zawieralo si¢” w wykroczeniu czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy.
Dziatanie zasady konsumpcji nalezy ustala¢ in concreto. Jezeli zatem czyn nie-
uczciwej konkurencji w zakresie reklamy bedzie wyczerpywal znamiona wykro-
czenia z art. 129 ust. 257 powotanego wyzej prawa farmaceutycznego albo z art.
129a ust. 158 tejze ustawy, wowczas zastosowanie znajdzie regula lex consumens
derogat legi consumpte i przepisy prawa farmaceutycznego nie beda brane pod
uwage przy formutowaniu odpowiedzialnosci za wykroczenie. Podobna sytuacja
bedzie miata miejsce, gdy wykroczenie czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy sprzecznej z przepisami prawa bedzie jednocze$nie wyczerpywato zna-
miona wykroczenia z art. 37 powotanej wyzej ustawy o substancjach i preparatach
chemicznych. Takze wtedy wykroczenie z ustawy o substancjach i preparatach
chemicznych, jako w catosci skonsumowane, nie bedzie brane pod uwage przy
dokonywaniu kwalifikacji prawnej popetnionego czynu i nie znajdzie zastosowa-
nia przepis art. 9 k.w.

5 Art. 9. Art. 1. § 1. Jezeli czyn wyczerpuje znamiona wykroczen okreslonych w dwoch lub wigeej
przepisach ustawy, stosuje si¢ przepis przewidujacy najsurowsza karg, co nie stoi na przeszkodzie orzecze-
niu §rodkéw karnych na podstawie innych naruszonych przepisow.

57 2. Tej samej karze podlega, kto: 1) prowadzi reklam¢ produktéw leczniczych niedopuszczonych do
obrotu na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej lub 2) prowadzi reklame niezgodna z Charakterystyka
Produktu Leczniczego albo z Charakterystyka Produktu Leczniczego Weterynaryjnego lub 3) nie przecho-
wuje wzoréw reklam lub 4) nie prowadzi ewidencji dostarczanych probek produktow leczniczych lub 5) nie
wykonuje niezwlocznie decyzji nakazujacych: a) zaprzestania ukazywania si¢ lub prowadzenia reklamy
produktoéw leczniczych sprzecznej z obowigzujacymi przepisami, b) publikacje wydanej decyzji w miejscach,
w ktorych ukazata si¢ reklama sprzeczna z obowiagzujacymi przepisami, oraz publikacj¢ sprostowania
blednej reklamy, c) usunigcia stwierdzonych naruszen.

58 Art. 129a. 1. Kto kieruje do publicznej wiadomosci reklame¢ produktéw leczniczych: 1) wydawanych
wylacznie na podstawie recepty lub 2) ktorych nazwa jest identyczna z nazwa produktu leczniczego wyda-
wanego wylacznie na podstawie recepty lub 3) zawierajacych srodki odurzajace lub substancje psychotro-
powe lub 4) umieszczonych na wykazach lekéw refundowanych lub produktéw leczniczych wydawanych
bez recepty o nazwie identycznej z nazwa produktéw leczniczych umieszczonych na tych wykazach, pod-
lega grzywnie.

59 Art. 37. 1. Kto reklamuje substancj¢ niebezpieczna bez wymienienia kategorii niebezpieczenstwa
zwiazane;j z ta substancja — podlega karze grzywny. 2. Tej samej karze podlega ten, kto zamieszcza reklamg
niebezpiecznego preparatu, ktdra nie zawiera informacji o rodzaju lub rodzajach zagrozen wymienionych
na oznakowaniu opakowania takiego preparatu, jezeli reklama ta umozliwia konsumentom nabycie takie-
go preparatu bez uprzedniego obejrzenia oznakowania na jego opakowaniu.
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9. Zagrozenie karne

Popelnienie omawianego wykroczenia zagrozone jest karg aresztu albo
grzywny. Zgodnie z art. 19 k.w. kara aresztu trwa najkrocej 5, najdtuzej
30 dni; wymierza si¢ ja w dniach. Kare grzywny reguluje przepis art. 24 § 1 k.w.,
wskazujac, iz grzywne wymierza si¢ w wysokosci od 20 do 5000 ziotych.

W przepisach ZNKU formutujacych to wykroczenie nie zostaly przewidziane
§rodki karne, zatem zgodnie z art. 28 § 2k.w. w zw. z art. 48 k.w. nie mozna ich
zastosowaé przy skazywaniu za popetnienie tego wykroczenia.

10. Wnioski

formutowane w art. 25 ust. 2 ZNKU wykroczenie czynu nieuczciwej konku-

rencji w zakresie reklamy, z powodu jego prostego odniesienia do skompliko-
wanych unormowan prawa cywilnego, rodzi wiele watpliwoSci. Zakres zachowan
podlegajacych penalizacji jest wyjatkowo nieostry i dyskusyjny, a przez to godzacy
w zasade nullum crimen sine lege. Przy stosowaniu tego przepisu nalezy zacho-
wacé daleko idaca ostrozno$¢ oraz mie¢ na uwadze reguly rzadzace procedura
w sprawach o wykroczenia. Dlatego tez na przyktad przy ustalaniu, czy w kon-
tekscie art. 25 ust. 2 ZNKU doszto do popelnienia czynu nieuczciwej konkuren-
cji w zakresie reklamy, jest oczywiste, ze nie bedzie miat zastosowania przepis
art. 18a ZNKU [ktOry stanowi, ze ci¢zar dowodu prawdziwosci (...) wypowiedzi
zawartych w reklamie spoczywa na osobie, ktorej zarzuca si¢ czyn nieuczciwej kon-
kurencji zwigzany z wprowadzeniem w btad]. WatpliwoSci budzi takze zakres pod-
miotow podlegajacych odpowiedzialnosci z tytutu sformutowanego wykroczenia.

Nalezy krytycznie oceni¢ sposdb sformutowania omawianego wykroczenia, jed-
nakze spogladajac na dynamike reklamy, jako nieodtacznego obecnie elementu
zycia spotecznego oraz dostrzegajac wiele zagrozen z niej plynacych, konieczne
wydaje sie poddanie penalizacji przynajmniej niektorych zachowan stanowigcych
czyn nieuczciwe]j konkurencji w zakresie reklamy (jak chociazby reklamy wprowa-
dzajacej w biad). Doprecyzowanie znamion omawianego wykroczenia wydaje si¢
niezbe¢dne w przysztosci dla umozliwienia jego szerokiego stosowania, a przez to
rzeczywistego uskuteczniania ochrony przed reklama stanowiaca czyn nieuczciwej
konkurencji.

STRESZCZENIE
W artykule poddano analizie wykroczenie czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie

reklamy, sformutowane w art. 25 ust. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. Przepis sformulowany w sposéb prosty (,,tej samej karze

— 87 -



Ius Novum MACIEJ] REJZEREWICZ

12011

podlega, kto dopuszcza si¢ czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy”) rodzi
powazne problemy interpretacyjne. Postugujac si¢ cywilistycznym pojeciem ,,czynu
nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy”, prawodawca zmusza do analizy innych
przepisOw ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (w szczegdlnosci art. 16, art. 3
ust. 1, art. 2 oraz art. 17) celem ustalenia, czy czyn taki zaistnial. Dopiero wykladnia
tychze przepisow zastosowanych lacznie pozwala na sformulowanie znamion tego
wykroczenia. OczywiScie, dla prawidiowej interpretacji przepisOw ustanawiajacych to
wykroczenie jest konieczne positkowanie si¢ opracowaniami z zakresu prawa cywil-
nego, z uwzglednieniem konieczno$ci prowadzenia zawegzonej interpretacji przepiséw
formutujacych odpowiedzialno$¢ karng. W opracowaniu zwrocono uwage na zbyt
ogollnikowe sformutowanie podstaw odpowiedzialnoSci omawianego wykroczenia,
a takze poddano krytyce sposdb okreSlenia kregu podmiotéw zdatnych do przypisania
im odpowiedzialnoSci za omawiane wykroczenie.

SUMMARY

The article analyzes an offence of unfair competition in the field of advertising as it
is defined in Article 25 item 2 of the Act on Fighting against Dishonest Competition
of 16 April 1993. The regulation formulated in a simple way (“who commits an act of
dishonest competition in the field of advertising is subject to the same punishment™)
produces serious interpretational problems. Using the civil law concept of “an act of
dishonest competition in the field of advertising”, the legislator demands the analysis
of other regulations of the Act on Fighting against Dishonest Competition (especially
Article 16, Article 3 item 1, Article 2 and Article 17) in order to establish whether
this kind of act has been committed. Only the interpretation of all these provisions
applied together enables the formulation of the features of that offence. Obviously,
for the appropriate interpretation of the provisions identifying this offence it is
necessary to make use of works in the field of civil law, including the necessity to
carry out a limited interpretation of the provisions formulating criminal liability. The
actual work highlights too general formulation of liability grounds for this kind of
offence and criticizes the way of defining entities which can be made liable for the
discussed kind of offence.
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