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Conditions of acceptability of comparative advertising on an example
of comparative advertising referring to price of products which are being sold
by stores having different sizes or different formats. The gloss to the judgment
of the Court of Justice of 8 February 2017 in case C-562/15
Carrefour Hypermarchés SAS versus ITM Alimentaire International SASU

Streszczenie
Tematem glosy sa warunki dopuszczalnosci reklamy poréwnawczej na przyktadzie reklamy porownaw-
czej cenowej odnoszacej si¢ do ceny produktow sprzedawanych w sklepach roznej wielkosci lub rézne-
go formatu. Podstawe rozwazan stanowil wyrok Trybunatu Sprawiedliwosci z dnia 8 lutego 2017 r.
w sprawie C-562/15 Carrefour Hypermarchés SAS przeciwko ITM Alimentaire International SASU.
Celem glosy jest zaaprobowanie rozstrzygniecia przyjetego przez Trybunat Sprawiedliwo$ci w ww.
sprawie. W zwigzku z tym przeanalizowano sytuacj¢ przedstawiong w wyroku w konteks$cie warunkow
zawartych w dyrektywie 2006/114. Zostato to dokonane za pomoca zbadania celu wprowadzenia regu-
lacji dotyczacych reklamy poréwnawczej do porzadku unijnego, nastgpnie dokonano analizy przepisow
odnoszacych si¢ do warunkow dopuszczalnoscei takiej reklamy i tego, jak nalezy interpretowac te prze-
stanki w kontekscie wyroku Trybunatu, a takze szczegdtowej analizy samego wyroku i opinii rzecznika
generalnego. W tym kontekscie najistotniejsze bylo wykazanie wptywu roznej wielkosci lub réznego
formatu sklepow na spetnienie przez reklame warunkow dopuszcezalno$ci. Kwestie te zostaly rozszerzo-
ne o wpltyw wyroku na prawo polskie, chociaz nie doszlo jeszcze do sprawy sadowej, gdzie badano by
dopuszczalnos$¢ reklamy poréwnawczej na podstawie tego wyroku. Przedstawione zostaly rowniez inne
ograniczenia, jakie moga wystapi¢ dla reklamy, nie tylko porownawczej, a na koniec ukazano wojny
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reklamowe, ktore rowniez stanowig istotne rozszerzenie dla tego tematu. W glosie wykazane zostato, ze
aktualne regulacje prawne zakladaja analize kazdego przypadku osobno, nie da si¢ wykazac statych
cech, jakie musi realizowac¢ reklama porownawcza, by spetniata wszystkie warunki zawarte w dyrekty-
wie 2006/114. W zwiazku z tym Trybunal Sprawiedliwosci dokonatl prawidtowej oceny sytuacji wska-
zanych wyzej stron oraz prawidtowo okreslil, ze to sad odsytajacy powinien zadecydowacé, czy doszto
do naruszenia przepiséw unijnych odnosnie do dopuszczalnosci reklamy poréwnawczej.

Stowa kluczowe
Trybunat Sprawiedliwosci, reklama poréwnawcza, dopuszczalnos$¢, warunki, sklepy, rozna wielkosc,
r6zny format, ograniczenia, wojny reklamowe

Abstract

The subject of the gloss are conditions of acceptability of comparative advertising on an example
of comparative advertising referring to price of products which are being sold by stores having different
sizes or different formats. The basis of considerations is judgment of the Court of Justice of 8 February
2017 in case Carrefour Hypermarchés SAS versus ITM Alimentaire International SASU. The purpose
of the gloss is to approve settlement made by the Court of Justice in mentioned case. Therefore, the
situation pictured in this judgement was analysed in the context of conditions situated in directive
2006/114. The purpose of including regulations about comparative advertising to EU regulations had
been examined, then the analyses of regulations about acceptability of comparative advertising was
done and how they are interpretated in the context of judgment of the Court, and detailed analysis
of judgment and opinion of the Advocate General. In this context the most important thing was to show
influence of size or format difference of stores with fulfilment of conditions by comparative advertis-
ing. Those issues were extended by influence of judgment to Polish law, even though there was not any
case in which this judgment was the basis. Also, it was extended by showing other limitations which
could occur for advertising, not just comparative one, and at the end of the commentary, the advertising
wars were mentioned. The gloss presented that actual legal regulations need to be analyzed different for
every case. The Court of Justice made appropriate sentence in this case and the Court defined correctly
that referring court should decide if there was infringement of EU regulations about acceptability
of comparative advertising.

Keywords
the Court of Justice, comparative advertising, acceptability, conditions, stores, different sizes, different
formats, limitations, advertising wars

1. Wstep

Tematem glosy sa warunki, jakie reklama poréwnawcza musi spetnic¢, by byta do-
puszczalna. Zostaly one przedstawione na przyktadzie reklamy porownawczej cenowe;j
dotyczacej sklepow roznego formatu lub roznej wielko$ci. Przedmiotem niniejszej glosy
jest wyrok Trybunatu Sprawiedliwosci z dnia 8 lutego 2017 r. w sprawie C-562/15 Car-
refour Hypermarchés SAS przeciwko ITM Alimentaire International SASU*. Sprawa ta
dotyczy dopuszczalnosci reklamy porownawczej, ktora odnosi si¢ do cen produktow

sprzedawanych w sklepach réznej wielko$ci lub roznego formatu. W niniejszej sprawie

1 Wyrok Trybunatu (druga izba) z dnia 8 lutego 2017 r. w sprawie C-562/15 Carrefour Hypermarchés
SAS przeciwko ITM Alimentaire International SASU, ECLI:EU:C:2017:95.
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najistotniejsze byto zbadanie, czy warunki przedstawione przez wyzej wspomniang dy-
rektywe zostaty spetnione przez te reklame poréwnawcza. Na samym poczatku autorka
przedstawi stan faktyczny oraz rozstrzygnigcie Trybunatu. Nastepnie przejdzie do przed-
stawienia celu, jaki towarzyszyt wprowadzeniu do porzadku prawnego Unii Europe;j-
skiej regulacji dotyczacych reklamy poréwnawczej. W nastepnym punkcie pracy zawar-
te zostang te regulacje, ktore zostalty wprowadzone do dyrektywy. Autorka przedstawi
warunki, ktore musi spetnia¢ reklama dokonujaca poréwnania, by byta uznana za do-
puszczalng. W kolejnym rozdziale autorka skupi si¢ na samej kwestii réznicy w wielko-
$ci lub formacie sklepu i jaki moze to mie¢ wplyw na kwesti¢ jej dopuszczalnosci. Na
koniec natomiast zostanie przedstawione, czy oraz jaki wptyw ma wyrok Trybunatu na
polskie prawo, jakie ma ten wyrok znaczenie w przypadku wystgpienia podobnych
spraw w Polsce oraz wystepowanie innych ograniczen reklamy poréwnawczej, a takze
kwestia wojen reklamowych.

2. Stan faktyczny

Przedmiotem sprawy C-562/15 rozstrzyganej przed Trybunatem Sprawiedliwosci
(dalej: TS) byto ustalenie, czy reklama pordéwnawcza zawierajaca porownanie cen towa-
row sprzedawanych przez sklepy roznej wielkosci lub réznego formatu miesci sie¢ w za-
kresie dopuszczalnosci reklamy porownawczej okreslonej w dyrektywie 2006/1142. Py-
tania prejudycjalne zostaly skierowane do Trybunatu Sprawiedliwosci w zwigzku ze
sporem wyniktym pomiedzy Carrefour Hypermarchés SAS (dalej: Carrefour) a ITM
Alimentaire International SASU (dalej: ITM).

Poczatkow sporu wyniktego pomiedzy wskazanymi stronami nalezy dopatrywac
sie w grudniu 2012 r., w ktorym spotka Carrefour rozpoczeta telewizyjna kampanie re-
klamowag, ktorg zatytutlowata ,,Gwarancja najnizszej ceny Carrefour”. Porownywali
w niej ceny 500 towaréw znanych marek, ktore byly stosowane w sklepach nalezacych
do sieci Carrefour oraz tych nalezacych do sieci konkurencyjnych, w tym tez sieci Inter-
marché. Oferowali w niej rowniez zwrot dwukrotnosci réznicy w cenie w przypadku,
gdyby konsument znalazt gdzies nizsza cen¢. W spotach reklamowych zostaly przedsta-
wione roznice cen, ktore byly korzystne dla spotki Carrefour. Jednym ze sklepow, ktore-
go produkty zostaty przedstawione jako regularnie drozsze, byt wtasnie sklep Intermar-
ché. Wazne w niniejszej reklamie jest to, ze od drugiego spotu wszystkie wybrane do
poréwnania sklepy Intermarché stanowity supermarkety, natomiast sklepy Carrefour

2 Dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczaca re-
klamy wprowadzajacej w blad i reklamy porownawczej (wersja ujednolicona) (Dz. U. L 376 z27.12.2006 1.,
s. 21-27).
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byty hipermarketami. Informacje takie nie pojawity si¢ w niniejszych spotach reklamo-
wych, a jedynie na stronie internetowej spo6tki Carrefour.

Spotka ITM, ktora byta spotka odpowiedzialng za strategie i polityke handlowa
sieci Intermarché, najpierw skierowata do spotki Carrefour zadanie zaprzestania roz-
przestrzeniania tej reklamy, a nastgpnie w dniu 2 pazdziernika 2013 r. wniosta powodz-
two przeciwko Carrefour do tribunal de commerce de Paris, czyli sadu handlowego
w Paryzu. ITM wnosit o zasgdzenie od Carrefour zaptaty 3 milionow euro tytutem od-
szkodowania oraz zakazu rozpowszechniania spornej reklamy, a takze wszelkich innych
reklam, niezaleznie od tego, w jakiej one beda formie, opartych na podobnych zasadach
pod grozba kary pienig¢zne;.

Tribunal de commerce de Paris wyrokiem z dnia 31 grudnia 2014 r. przyznat ITM
odszkodowanie w wysokosci 800 tys. euro oraz uwzglednit zakaz rozpowszechniania
spornej reklamy. Sad ten swoja decyzje argumentowal tym, ze czyny podejmowane
przez spotke Carrefour stanowity czyny nieuczciwej konkurencji pod wzgledem neutral-
nosci i obiektywnosci porownawczej kampanii reklamowej. Spotka Carrefour od wspo-
mnianego wyroku zlozyta apelacj¢ do cour d’appel de Paris, czyli sadu apelacyjnego
w Paryzu, oraz wniosta o zwrdcenie si¢ w tej sprawie do TS z wnioskiem o wydanie
orzeczenia w trybie prejudycjalnym. Sad ten przychylit si¢ do wniosku, zawiesit poste-

powanie w tej sprawie i zwrocit si¢ do TS z pytaniami prejudycjalnymi.

3. Rozstrzygniecie Trybunalu Sprawiedliwosci

Glownag kwestig poruszang w niniejszym wyroku jest to, czy reklama dokonujaca
poréwnania cen produktow sprzedawanych w sklepach o réznej wielkosci lub réznego
formatu jest reklama niedozwolona w rozumieniu dyrektywy 2006/114. Dyrektywa ta
w sposOb wyczerpujacy przeprowadza harmonizacj¢ warunkéw dopuszcezalnosci rekla-
my porownawczej okreslonej dla panstw cztonkowskich. Jej dopuszczalno$¢ nalezy ba-
da¢ tylko w $wietle kryteriow, jakie zostaty ustalone przez prawodawce unijnego.

TS poruszyt rowniez, ze wraz z utrwalonym orzecznictwem Trybunatu nalezy stwier-
dzi¢, ze wystepowanie reklamy porownawczej przyczynia si¢ do ukazania zalet poszcze-
golnych produktow w sposob obiektywny. W ten sposob stymuluje konkurencje miedzy
dostawcami towarow i ustug w interesie konsumentéw. W zwigzku z tym przestanki nale-
zy interpretowaé w sposob korzystny dla reklamodawcy, ale jednocze$nie tak, by reklama
ta nie byta wykorzystywana w sposob antykonkurencyjny, sprzeczny z zasadami uczciwej
konkurencji, a takze w sposdb mogacy szkodzi¢ interesom konsumentow.

Nalezy zauwazy¢, ze w art. 4 niniejszej dyrektywy nie ma zawartego wymagania,
by format i wielkos¢ sklepow, ktorych to ceny produktéw sa porownywane, byty podob-
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ne. Mimo to reklame taka mozna uzna¢ za dozwolong jedynie w momencie, w ktorym
zostang spetnione wszystkie przestanki, ktore zostalty zawarte we wspomnianym wyzej
przepisie. Najwazniejszg z nich jest zdecydowanie ta, by reklama porownywala ceny
W sposob obiektywny oraz by nie wprowadzata w btad. W pewnej sytuacji natomiast
roznica w wielkosci lub formacie sklepu moze skutkowaé brakiem obiektywnosci w da-
nym poroéwnaniu. Moze tak by¢, np. gdy konkurent, ktérego ceny sa poréwnywane, ma
sie¢ sklepow roznej wielkosci i réznego formatu, a reklamodawca poréwnuje ceny
w sklepach mniejszego formatu niz sklepy reklamodawcy bez podania takiej informacji.
Ceny towardw mogg si¢ r6zni¢ w zaleznosci od wielkosci sklepow, dlatego jest to nie-
obiektywne, a takze moze wprowadza¢ w btad konsumentow odnosnie do faktycznych
cen danych towarow®. Konsument odnosi wrazenie, ze ceny podane sg dla kazdego skle-
pu danej sieci. Jednak w sytuacji gdy konsument jest poinformowany o tym, ze ceny
konkurenta podane sg dla sklepow mniejszego formatu i o mniejszym rozmiarze niz
sklepy reklamodawcy, nie mamy do czynienia z elementem wprowadzania w btad.

W zwigzku z tym reklama, ktoéra jest przedmiotem niniejszej sprawy, moze by¢
uznana za niespelniajgcg wymogu obiektywnosci porownania oraz moze wprowadzaé
w blad. Bedzie tak wlasnie w przypadku, gdy sklepy naleza do sieci, z ktorych kazda
posiada szereg sklepow roznej wielkos$ci lub réznego formatu oraz gdy poréwnywane sg
ceny w sklepach reklamodawcy wiekszego formatu lub wigkszej wielkosci do cen
w sklepach konkurenta mniejszego formatu lub mniejszej wielkosci. Fakt, ze w niniej-
szej reklamie zabraklo informacji o tym, ze poréwnanie dotyczy cen sklepow réznych
formatéw lub réznych wielko$ci, réwniez moze prowadzi¢ do uznania jej za nieobiek-
tywng oraz wprowadzajaca w blad.

Trybunat zostawit jednak do zbadania i rozstrzygniecia sadowi odsytajacemu, czy
w przypadku reklamy poréwnawczej bedgcej przedmiotem niniejszej sprawy doszto do
uchybienia wymogowi obiektywnosci oraz czy ma ona charakter wprowadzajacy w btad
przy uwzglednieniu kwestii wspomnianych w wyroku. W szczegolnosci dotyczy to kwe-
stii informacji podanych w samej reklamie, gdyz to ta kwestia jest najbardziej istotna dla
oceny podanych wymogow.

4. Cel wprowadzenia reklamy porownawczej do dyrektywy 2006/114

Reklama porownawcza stanowi przekaz reklamowy, w ktorym zawarte sg odnie-

sienia komparatywne. Jej celem jest przedstawienie przewagi prezentowanej oferty nad

% Opinia rzecznika generalnego H. Saugmandsgaarda Q¢ przedstawiona w dniu 19 pazdziernika 2016 .,
ECLI:EU:C:2016:781.
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oferta konkurenta®. W zwigzku z tym jest to tez instrument, ktory moze by¢ naduzywany,
wykorzystywany w sposob zagrazajacy uczciwej konkurencji i wprowadzajacy konsu-
menta w btad. Dlatego wtasnie konieczne byto w tym wzgledzie uchwalenie aktu, ktory
regulowatby t¢ kwesti¢ na terytorium catej Unii Europejskiej. W rezultacie Parlament
Europejski i Rada uchwalili dyrektywe 2006/114 dotyczaca reklamy wprowadzajacej
w blad i reklamy porownawczej, ktore zostaty implementowane przez panstwa czton-
kowskie UE.

Dyrektywa 2006/114 dotyczaca reklamy wprowadzajacej w btad i reklamy poréw-
nawczej, jak juz zostato przytoczone wczesniej, w sposdb wyczerpujacy przeprowadza
harmonizacje warunkéw dopuszczalnosci reklamy porownawczej okreslonej dla panstw
cztonkowskich. Wprowadzenie takich regulacji do unijnego porzadku prawnego byto
konieczne, by ujednolici¢ te kwestie dla calej Unii Europejskiej oraz by zapobiegac
dzialaniom antykonkurencyjnym. Wcze$niej postanowienia w tej kwestii byty rozpro-
szone i bardzo czgsto zmieniane, dlatego konieczne byto zawarcie takich regulacji w jed-
nym akcie.

Na potrzeby niniejszej glosy autorka skupi si¢ tylko na jednym elemencie wspo-
mnianej dyrektywy, a mianowicie na celu wprowadzenia pojecia reklamy porownawczej
do porzadku unijnego. Komisja Wspdlnot Europejskich we wniosku wskazuje na istotny
problem, ktéry pojawit si¢ w miare rozwoju nowych technologii i handlu migdzynaro-
dowego, a mianowicie na kwesti¢ przekraczania przez reklame¢ granic poszczegdlnych
panstw cztonkowskich. Reklamy moga wywotywaé¢ wiec wptyw nie tylko w danym
panstwie, ale takze moga prowadzi¢ do zaktocen konkurencji na rynku wewnetrznym?.
Waznym aspektem jest tez fakt, ze reklama porownawcza jest instrumentem, ktory po-
maga konsumentom podejmowac decyzje dotyczaca zakupu okre$lonych produktow
w okreslonym sklepie, ale takze jest instrumentem, ktory moze stymulowa¢ konkuren-
cje®. W zwigzku z tym postanowienia dyrektywy nalezy stosowaé zaréwno w przypad-
ku, gdy szkodzi ona konsumentom, ale takze gdy szkodzi przedsigbiorcom’.

Komisja wspomina roéwniez, ze konsumenci i przedsigbiorcy majg skorzysta¢ w jak

najwickszym stopniu na tym, ze powstat rynek wewnetrzny. Reklama natomiast jest

4 A. Zielinska, Pojecie reklamy porownawczej w prawie Unii Europejskiej, ,,Kwartalnik Prawa Pu-
blicznego” 2010, vol. 10/3, s. 69-93.

5 Wniosek Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady dotyczaca reklamy wprowadzajacej w btad
i reklamy porownawczej (wersja skodyfikowana), Bruksela, 19.05.2006, COM/2006/0222 koncowy — COD
2006/0070.

¢ J.I. Richards, R.D. Petty, PM. Spink, Comparative Advertising Law in the European Community:
Will the Proposed Directive Harmonize Across the Atlantic?, “Journal of Public Policy & Marketing” 1995,
vol. 14(2), s. 310-317, https://search-1ebscohost-1com-18znubvwj004a.hansolo.bg.ug.edu.pl/login.aspx?d
irect=true&db=bsu& AN=9512241360&lang=pl&site=chost-live [dostep: 18.05.2021].

" R. Skubisz, Zwalczanie nieuczciwej reklamy w prawie UE (zagadnienia podstawowe), ,,Europejski
Przeglad Sadowy” 2014, nr 1, s. 90-94.
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waznym narz¢dziem stosowanym na catym obszarze Unii Europejskiej. W zwigzku
z tym trzeba bylo uregulowac kwestie¢ mozliwosci wykorzystania reklamy porownaw-
czej, jej forme 1 tre$¢. Wazne jest, by warunki byty takie same w kazdym z panstw czton-
kowskich UE i by przyczynily si¢ do obiektywnego wydobycia zalet produktow porow-
nywanych, gdyz w ten sposob regulacje te moga stymulowaé konkurencj¢ z korzyscia
dla konsumentow. Dyrektywa ta ma wigc definiowa¢ warunki, by reklama poréwnawcza
byta dopuszczalna, jednak tylko w zakresie, w jakim nie narusza zasad konkurencji, nie
dziala na szkode konkurentow oraz nie ma negatywnego wptywu na wybory konsumen-
tow. Musi by¢ réwniez obiektywna®.

W zwigzku z tym wprowadzenie reklamy poréwnawczej do unijnego porzadku
prawnego ma prowadzi¢ do jeszcze wickszej integralnosci na terytorium UE. Reklama
wykracza juz poza terytoria panstw, w ktérych przedsigbiorstwa prowadzg swojg dzia-
falno$¢, dlatego nalezato stworzy¢ jednolity akt, ktory bedzie regulowat wszelkie warun-
ki reklamy porownawczej, by nie bylto réznic w okreslaniu, kiedy taka reklama jest do-
puszczalna, a kiedy narusza ona konkurencj¢. Komisja Europejska zauwazyta réwniez,
ze pomimo tego iz reklama poréwnawcza niesie ze sobg ryzyko oszustwa, to moze tez

wspiera¢ przejrzystos¢ rynku i konkurencje®.

5. Reklama porownawcza w Swietle dyrektywy 2006/114

Dla niniejszej sprawy istotne jest zwrocenie uwagi na to, jak reklama porownawcza
jest uregulowana w dyrektywie 2006/114. Juz w preambule znajduja si¢ wazne informa-
cje dotyczace tego pojecia. W pkt 8 mozemy przeczytaé, ze taka reklama moze by¢
srodkiem, ktory bedzie mial za zadanie informowac konsumentow o tym, co jest dla nich
korzystne. Na jej podstawie konsumenci moga dokonywa¢ wyborow dotyczacych ich
zakupow. Jednak by byta ona w pelni uprawniona, musi porownywac cechy zasadnicze,
istotne, weryfikowalne oraz reprezentatywne i nie moze wprowadza¢ w blad. Istotng in-
formacje zawiera pkt 11, w ktéorym zostato okreslone, ze warunki stosowania reklamy
poréwnawczej opisane w tym akcie muszg by¢ spetnione tacznie.

W art. 2 tej dyrektywy znajduje si¢ definicja reklamy poréwnawczej. Pojecie to ozna-
cza kazda reklame, ktora w sposob wyrazny albo tez przez domniemanie dokonuje iden-

tyfikacji konkurenta albo towaru lub ustugi oferowanych przez konkurenta. Definicja ta

& Wniosek Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady dotyczaca reklamy wprowadzajacej w biad
i reklamy porownawczej. ..

® Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-
-Spotecznego i Komitetu Regionéw. Ochrona przedsi¢cbiorstw przed wprowadzajacymi w blad praktykami
marketingowymi i zapewnienie skutecznego wykonania. Przeglad dyrektywy 2006/114/WE dotyczacej re-
klamy wprowadzajacej w blad i reklamy poréwnawczej, Bruksela, 27.11.2012, COM(2012) 702 final.
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oznacza, ze kiedy reklama identyfikuje konkurenta lub oferowane przez niego dobra,
nalezy stosowac si¢ do postanowien dyrektywy'. Nastepnie nalezy zwrdci¢ uwage na
art. 4, ktory przedstawia osiem warunkow, jakie musi spetni¢ reklama, by byta dozwolo-
na. W zwigzku z tym reklama: nie moze wprowadza¢ w blad, musi dokonywac poréwna-
nia towarow lub ustug, ktore realizujg te same potrzeby lub sa przeznaczone do tego sa-
mego celu, porownanie musi by¢ obiektywne, nie moze dyskredytowac ani przedstawiac
w ztym $wietle wszelkich znakoéw okreslajacych towary, ustugi, dziatalnosci lub sytuacje
konkurenta, musi odnosi¢ si¢ do produktow o tym samym oznaczeniu, nie moze korzy-
sta¢ w sposob nieuczciwy z renomy znaku okreslajacego konkurenta, nie moze przedsta-
wiac towaru lub ustugi jako imitacj¢ badz replike oraz nie moze prowadzi¢ do mylenia
przedsigbiorcy reklamujacego z konkurentem.

Wskazane wyzej warunki muszg by¢ spetnione tacznie, dopiero wtedy mozna
uzna¢ reklam¢ porownawcza za dozwolong. Maja one rowniez charakter wyczerpujacy,
panstwa cztonkowskie nie mogg naktada¢ wigcej warunkow dla reklamy porownawczej,
niz zostato wskazane w dyrektywie. W zwiazku z tym kazda sytuacje nalezy interpreto-
wac zgodnie z tymi warunkami, ktore zostaty przyjete przez prawodawce unijnego. Po-
nadto przy interpretacji danej reklamy porownawczej pod katem jej dopuszczalnosci
wszelkie pojawiajace si¢ watpliwosci nalezy rozstrzygac na korzys¢ tej reklamy™. Try-
bunat stwierdzit tak w zwigzku z elementem stymulujacym konkurencjg'?,

Jedna z wazniejszych przestanek wskazanych w tej dyrektywie jest ta, by reklama
porownawcza nie wprowadzalta w btad. Sam fakt wprowadzania w btad jest w ramach
tej dyrektywy niedopuszczalny dla kazdej reklamy, nie tylko dla reklamy porownaw-
czej. Reklama, ktora moze wprowadzi¢ w btad, jest reklama, ktéra ma na celu przekonac
konsumenta o prawdziwo$ci danych i moze by¢ potencjalnie czynem antykonkurencyj-
nym. Sprawia, ze konsumenci przekonani o prawdziwosci tych informacji podejmujg
inne decyzje, niz podjeliby, gdyby podano prawdziwe informacje. Stanowi to wigc za-

grozenie zaro6wno dla konkurencji, jak i dla konsumenta?®,

10 J. Andrasko, S.R. Sopuchova, Limitations of Comparative Advertising Permissibility: Denigration/
Disparagement, “International & Comparative Law Review / Mezindrodni a Srovnavaci Pravni Revue”
2016, vol. 16(2), s. 117-125, doi: 10.1515/iclr-2016-0018, https://search-1ebscohost-1com-18znubvw;j004a.
hansolo.bg.ug.edu.pl/login.aspx?direct=true&db=e5h& AN=131170748&lang=pl&site=chost-live [dostep:
18.05.2021].

1 J. Dudzik, Reklama porownawcza, ,,Studia Prawa Prywatnego” 2010, nr 1, Legalis.

12 Opinia rzecznika generalnego H. Saugmandsgaarda Qe przedstawiona w dniu 19 pazdziernika 2016 .
ECLI:EU:C:2016:781.

18 K. Hattori, K. Higashida, Who Benefits from Misleading Advertising?, “Economica” 2015, vol. 82,
no. 328, s. 613-643, http://www.jstor.org/stable/24751974 [dostep: 1.06.2021].
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6. Roznice w wielkosci lub formacie sklepow porownywanych
a dopuszczalnosé reklamy porownawczej

Gtowna kwestig poruszana w glosowanym wyroku jest kwestia dotyczaca dopusz-
czalnosci reklamy porownawczej dokonujgcej poréwnania cen towaréw w sklepach roz-
nego formatu lub r6znej wielkosci. W poprzednim rozdziale zostat poruszony temat wa-
runkow, jakie reklama porownawcza musi spetniaé, by zosta¢ uznana za dopuszczalna.
Wsrod nich nie znajduje si¢ warunek, by sklepy, ktorych ceny produktow sg poréwny-
wane, byly takiej samej wielko$ci oraz takiego samego formatu. Z tego wigc wynika, ze
nie jest to wymagane, by reklama zostata uznana za zgodng z prawem. W zwigzku z tym
kwestie legalnosci reklamy nalezy rozpatrywaé pod katem pozostaltych warunkéw. Kwe-
stia wielkosci i formatu sklepow najbardziej podlega pod warunki obiektywnos$ci oraz
wprowadzania w btad.

Jesli chodzi o kwesti¢ obiektywnosci, reklama poréwnujaca ceny towaru w skle-
pach o r6znej wielkosci lub r6znego formatu nie powinna zosta¢ uznana za nieobiektyw-
ng. Istotne znaczenie ma to, co jest porownywane. Wielkos¢ i format sklepu nie maja
wplywu na to, jak postrzegana jest cena, cena jest niepodwazalna, o ile jest zgodna
z prawda. Drugg kwestig jest niewprowadzanie w btagd. W tym przypadku nie jest to jed-
nak juz tak oczywiste. Wystepowanie w reklamie sklepow roznej wielkos$ci 1 roznego
formatu moze, ale nie musi wprowadza¢ w btad. Rzecznik Generalny zauwazyl, ze za-
kazanie reklam porownawczych, ktore poréwnywatyby sklepy roznej wielkosci i rozne-
go formatu, byloby niezgodne z zalozeniami dyrektywy, ktora to zaktada, Zze moze ona
stymulowa¢ konkurencje¢. Komisja zauwazyta natomiast, ze w wigkszosci przypadkow
takie poréwnania nie maja elementu wprowadzajacego w btad, jednak nie jest to reguta.
Taka asymetria, zaleznie od przekazywanych informacji, moze spowodowac niespehnie-
nie wskazanego warunku®.

Rowniez swoboda gospodarcza sama w sobie powinna zapewnia¢ mozliwos¢ sto-
sowania reklamy poréwnawczej dla porownania cen w sklepach réznych wielkos$ci
1 roznego formatu. Taka reklama moze zapewni¢ korzysci dla przedsiebiorcy-reklamo-
dawcy, w przypadku gdy stosuje on ceny nizsze niz jego konkurenci i powinien moc
osiggna¢ dzigki temu przewage marketingowa. W innym wypadku taki zakaz mogtby
uniemozliwi¢ konkurencj¢ cenowa, ktora jest istotna przy rywalizacji miedzy przedsig-
biorcami na danym rynku'’.

Dla sytuacji przedstawionej w opisywanym wyroku gléownym problemem jest to,

ze porownywane sklepy nalezaty do sieci handlowych, ktore posiadaty sklepy o réznych

14 Opinia rzecznika generalnego H. Saugmandsgaarda Qe przedstawiona w dniu 19 pazdziernika 2016 .
ECLI:EU:C:2016:781.
15 Ibidem.
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wielkos$ciach i formatach. W zwigzku z tym reklamodawca mogl bez przeszkoéd wybraé
takie sklepy, ktorych wielkos¢ i format sg takie same. Nalezy wiec zauwazy¢, ze mimo
tego ze porownywane sg ceny tych samych towarow, to sie¢ reklamujgca mogla poréw-
na¢ sklepy o tej samej wielko$ci lub o tym samym formacie. Mozna wigc w tym wzgle-
dzie stwierdzi¢, ze reklama przedstawiala ceny nieobiektywnie. Tak tez stwierdzit
Rzecznik Generalny — Carrefour przez poréwnanie asymetrycznych sklepéw stworzyt
sztuczng rdznicg migdzy cenami. Rowniez zabrakto w niej informacji o tym, ze porow-
nywane sklepy nie sg jednakowej wielko$ci lub formatu. Moglo to wigc skutkowaé
wprowadzeniem konsumentéw w biad co do przekazywanych w niej tre$ci®e.

W zwigzku z przedstawionymi informacjami, pomimo tego ze przedstawienie
w reklamie porownawczej dotyczyto cen towaru ze sklepow o réznych wielkos$ciach lub
roznego formatu, nie musi oznacza¢ braku obiektywnosci oraz wprowadzania w blad,
nalezy dokladnie przeanalizowa¢ dang sytuacje. W glosowanym wyroku mamy do czy-
nienia z reklama, ktora moze wprowadzi¢ w blad przecigtnego konsumenta, ktory bedzie
zaktadat, ze porownanie dokonywane jest dla sklepow takiej samej wielkos$ci lub takie-
go samego formatu, w zwigzku z faktem, ze obie sieci handlowe posiadajg sklepy r6zne-
go formatu w calym kraju'’. Sytuacja wygladataby zdecydowanie inaczej, gdyby taka
informacja zostala zawarta w reklamie. Konsumenci mogliby swiadomie dokonywac
wyborow pomiedzy danymi sklepami, wiedzac, ze ceny w sklepie takiego samego for-
matu lub wielkosci jak sklep reklamodawcy moga by¢ podobne do cen wystepujacych
w sklepach reklamodawcy.

7. Wplyw wyroku na prawo polskie

Istotng kwestig dla niniejszej pracy jest tez to, jak wptywa ten wyrok na prawo
polskie. Wyroki Trybunatu Sprawiedliwosci co do zasady wigza tylko sady wychodzace
z pytaniem prejudycjalnym. Mimo to nalezy stwierdzi¢, ze wptywajg one na catoksztalt
stosowania prawa unijnego na calym terytorium Unii Europejskiej. W zwiazku z tym
przepisy nalezy interpretowac w taki sposob, jak dokonuje tego TS,

W prawie polskim warto zwr6ci¢ uwagg na to, ze stosowne postanowienia zawarte
sg w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji® w art. 16 ust. 3. Ustep ten stanowi

element implementacji dyrektywy 2006/114 i1 zawiera wszystkie osiem warunkow, ktore

18 Ibidem.

17 M. Sieradzka, Reklama poréwnawcza cen produktow sprzedawanych w sklepach réznej wielkosci lub
roznego formatu. Glosa do wyroku TS z dnia 8 lutego 2017 r., C-562/15, LEX/el. 2017.

8 Ibidem.

¥ Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U. z 2003 r. poz. 1503
ze zm.).
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zostaly przedstawione wtasnie w tej dyrektywie. Ponadto zawarto w tym artykule infor-
macje, ze reklama porownawcza nie moze by¢ sprzeczna z dobrymi obyczajami, a nie
jest sprzeczna wlasnie wtedy, kiedy spetnia warunki przedstawione przez dyrektywe.
W zwigzku z tym, Ze akt ten ma na celu harmonizacje prawa w zakresie dopuszczalnosci
reklamy na terytorium Unii Europejskiej, oczywisty wydaje si¢ fakt, ze w calej UE na-
lezy interpretowac te przepisy w taki sam sposob.

Samo poréwnanie sklepéw réznego formatu lub réznej wielkosci nie stanowi re-
klamy niedozwolonej. Moze si¢ taka jednak sta¢, jesli wezmiemy pod uwage przepisy
ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym?®, w ktérej to istotnym
elementem jest zawarcie istotnych informacji. Brak informacji o tym, ze poréwnanie nie
dotyczy sklepow takiej samej wielkosci lub formatu, moze stanowi¢ zaniechanie, ktore
wprowadzi w btad przeci¢tnego konsumenta?.

Wracajac do wyroku w sprawie C-562/15, Trybunal uznat, Ze to sad powinien do-
kona¢ oceny, czy porownanie zastosowane w reklamie jest dozwolone. Najpierw nalezy
zbada¢, czy informacja o tym, z jakiego rozmiaru lub jakiego formatu sklepu pochodza
porownywane ceny towarow, jest informacja istotng. Nastgpna kwestig jest zbadanie,
czy brak tych informacji skutkuje wprowadzeniem w blad. Dzieje si¢ tak, kiedy brak tej
informacji powoduje, ze konsument podejmuje inng decyzj¢, niz podjatby, gdyby taka
informacja zostata podana. W takim wypadku reklama ma wplyw na podejmowanie
decyzji rynkowych. Tylko w takiej sytuacji mozna stwierdzi¢, ze reklama porownawcza
jest niedozwolona zgodnie z dyrektywa 2006/114%, Jezeli w Polsce pojawi si¢ taka sy-
tuacja, w ktorej nie bedzie pewne, czy reklama spetnia warunki dopuszczalnosci rekla-
my pordwnawczej, to polski sad rozstrzygajacy bedzie musiat doktadnie zbadac te spra-
we 1 oceni¢ j3 pod katem dopuszczalnosci reklamy. Dokona¢ tego bedzie jednak musiat
w sposob, ktory wskazal TS. Do tej pory jednak po wydaniu przez TS glosowanego
wyroku nie byto w Polsce sprawy, w ktorej sad odwotywatby si¢ do niego. Jest to jednak
bardzo popularny sposob reklamy, dlatego jest duze prawdopodobienstwo, ze w ktoryms
momencie taka sytuacja w Polsce wystapi i sad bedzie zmuszony odwotac si¢ do wyroku
Trybunatu.

8. Ograniczenia reklamy niektorych produktow

W kontekscie niedopuszczalno$ci reklamy porownawczej warto rowniez zastano-

wi¢ sie nad kwestig ograniczenia reklamy niektérych produktow. Jednym z takich przy-

2 Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 1. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U.
z 2016 r. poz. 3 ze zm.).

2 M. Sieradzka, op. cit.

22 bidem.

109



Kamila Knitter

ktadow jest zakaz reklamy alkoholu. Redukcja spozywania przez spoteczenstwo alkoho-
lu jest jednym z wazniejszych celow organizacji zdrowia. W zwigzku z tym zakazane
jest tez promowanie tego produktu. Takie reklamy mogg zacheca¢ do spozycia alkoholu
np. osoby wchodzace w dorostosc, ale w szczegolnosci moga one zachecac osoby, ktore
sg uzaleznione od alkoholu, a ktore chcg z niego zrezygnowac?. W polskim prawie
mamy do czynienia z ustawowym zakazem reklamy i promocji napojoéw alkoholowych,
ktory znajduje sie w art. 13 ustawy o wychowaniu w trzezwo$ci?*, nie dotyczy to jednak
reklamy piwa. W zwiazku z tym nalezy stwierdzi¢, ze reklama poréwnawcza dotyczaca
napojoéw alkoholowych réwniez stanowi reklamg niedozwolong niezaleznie od tego, czy
spehia przestanki wskazane w dyrektywie 2006/114.

Innym przyktadem ograniczen w reklamowaniu produktow sg leki, nad ktorych re-
klama sprawowany jest nadzor. Producenci lekdw nie moga dowolnie reklamowac¢ swo-
ich produktow, musza one zosta¢ dopuszczone przez specjalnie do tego powotane organy.
Przed tym jednak lek musi zosta¢ sprawdzony pod katem jego efektywnosci oraz bezpie-
czenstwa®. W Polsce taki nadzér sprawuje Glowny Inspektorat Farmaceutyczny. W ta-
kiej reklamie dane musza zgadzac si¢ z charakterystyka produktu leczniczego lub doku-
mentacjg zatwierdzona podczas dopuszczenia go do obrotu. Ponadto reklama ta musi by¢
obiektywna oraz musi zawiera¢ informacje o jego racjonalnym stosowaniu. Okreslone sa
takze inne elementy, ktére mogg zosta¢ w niej zawarte, np. hasto reklamowe, ale nie moze
znalez¢ si¢ w niej nic wigcej niz wskazane przez Ministerstwo Zdrowia. Wazne jest row-
niez to, ze reklama nie moze by¢ kierowana do dzieci, ani nie moze wykorzystywac wi-
zerunkoéw znanych oséb, ktore moglyby wplyna¢ na decyzje konsumentéw w sposob
niezwigzany z lekiem. Ponadto wskazane sg tez inne warunki, jakie taka reklama musi
spetnic?,

W tym miejscu nalezy wspomnie¢ o zakazie reklamy kancelarii prawnych, ktory
znajduje sie¢ we wlasciwych kodeksach etyki. Ze wzgledu na rozwijajace si¢ powiazania
w Unii Europejskiej dochodzi do sytuacji, gdzie prawnik z Polski moze reprezentowac
swoich klientow za granicg, ale takze prawnicy z innych panstw cztonkowskich UE
mogg reprezentowac klientow w Polsce. Rynek ustug prawniczych w zwigzku z tym

caly czas si¢ rozwija, zwigksza si¢ zapotrzebowanie na obstuge prawna, a prawnicy maja

2 M. Petticrew, I. Shemilt, T. Lorenc, T.M. Marteau, G.J. Melendez-Torres, A. O’Mara-Eves, K. Stautz,
J. Thomas, Alcohol Advertising and Public Health: Systems Perspectives versus Narrow Perspectives, “Jour-
nal of Epidemiology and Community Health (1979-)” 2017, vol. 71, no. 3, s. 308-312, http://www.jstor.org/
stable/44363654 [dostep: 1.06.2021].

2 Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi
(tj. Dz. U. 22019 r. poz. 2277 z pdzn. zm.).

3 K. Bi, What Is “False or Misleading” Off-Label Promotion?, “The University of Chicago Law Re-
view” 2015, vol. 82, no. 2, s. 975-1021, www.jstor.org/stable/43410708 [dostep: 1.06.2021].

% Strona Ministerstwa Zdrowia, Reklama lekéw, http://www.archiwum.mz.gov.pl/leki/produkty-lecznicze/
reklama-lekow/ [dostep: 1.06.2021].
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coraz wigksza potrzebe poszukiwania klienta oraz przekazywania informacji o zakresie
swoich ustug. Reklama wigc mogtaby by¢ skutecznym narzedziem dla takich przedsig-
biorcow. Stopniowo jednak dochodzi do tagodzenia tych restrykcji, jednak nie we
wszystkich krajach. Takimi krajami, ktore zniosty zakaz reklamy, sa np. Francja oraz
Wtochy?”. W Polsce nadal mamy do czynienia z tym zakazem, w zwiazku z tym kance-
larie musza zachowac ostrozno$¢ przy informowaniu klientow o swojej dziatalnosci czy

to przez strong internetowa, czy tez przez portale jak np. Facebook.

9. Wojny reklamowe

Wazna kwestia pojawiajaca si¢ w kontekscie reklamy poréwnawczej sg wojny re-
klamowe. Pomimo tak brzmigcej nazwy sa to dopuszczalne formy marketingowe, o ile
tylko spelniaja przestanki dopuszczalnosci znajdujace si¢ w dyrektywie 2006/114.
W zwigzku z tym jest to bardzo kuszaca opcja dla marek konkurujacych ze sobg, by po-
kaza¢ swoja wyzszo$¢ nad konkurentem. Dzigki temu marka reklamujgca si¢ moze wy-
korzysta¢ renomg, ktora zostata wypracowana przez konkurenta, moze pokazac, ze to ona
wiedzie prym na rynku oraz ze wzgledu na to, ze sg to czesto reklamy kontrowersyjne,
mogg wywotac¢ szum wokot swojej marki?®. Nalezy wspomniec, ze takie wojny reklamo-
we to nic innego jak wtasnie reklama porownawcza.

Jedng z najbardziej znanych oraz bardzo kreatywnych reklam jest reklama firmy
DHL. Pokazuje ona, ze reklama to nie tylko zabiegi telewizyjne, internetowe czy tez
plakaty. DHL jako swoja strategie internetowa wykorzystat konkurentéw. Polegato to na
tym, ze za posrednictwem innych firm kurierskich wysytali przesytki, na ktorych znaj-
dowat si¢ napis ,,DHL jest szybszy”. Nie byto to jednak widoczne od razu, poniewaz
napisy te byly pokryte farba, ktora pokazywata napis dopiero pod wptywem ciepta®.

Inng bardzo znang wojng reklamowa jest wojna pomigdzy Pepsi a Coca-Cola.
W tym przypadku mamy do czynienia z niekonczacymi si¢ zabiegami marketingowymi,
ktore maja na celu o$mieszenie konkurenta. Niektore z tych reklam potrafia by¢ brutal-
ne, przedstawiaja produkty konkurenta pobitego do ,,krwi” przez produkty reklamodaw-
cy. Inne wykorzystuja stabos¢ reklamy swojego konkurenta tak jak w przypadku rekla-

my pepsi ubranej w peleryne z logo Coca-Coli z napisem ,,Zyczymy strasznego

2 M. Piotrowska, Reklama ustug Swiadczonych przez adwokatéow w prawie polskim i w prawie Unii
Europejskiej, ,,Przeglad Prawa Handlowego™ 2007, nr 8, s. 4-11.

2} .. Medrysa, Wojna brandow, czyli kto reklamg wojuje, od reklamy ginie, https://sprawnymarketing.pl/
blog/wojna-brandow/ [dostep: 2.06.2021].

2 M. Bulzacka, TOP 10 wojen: walki marek, czyli oko za oko, reklama za reklame, https://cyrekdigital.
com/pl/blog/top-10-wojen-walki-marek-czyli-oko-za-oko-reklama-za-reklame/ [dostep: 2.06.2021].
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Halloween”, gdzie Coca Cola wykorzystata to zdjgcie, zmieniajac napis na ,,Kazdy chce
by¢ bohaterem™,

Po analizie wskazanych przypadkow widaé, ze reklama porownawcza jest zjawi-
skiem czgstym i stanowi bardzo skuteczny instrument wplywajacy na konkurencje.
Wspomniane reklamy moga przynie$¢ bardzo duzy rozgtos ze wzgledu na kontrowersyj-
nos¢ tego typu dziatan. Wiasnie to stanowi cel tworzenia opartych na takich dziataniach
strategii marketingowych. Moga przyjmowac¢ rézne formy, dopuszczalne sa reklamy
w telewizji, w radiu, w internecie, na billboardach, ale takze np. w formie, w jakiej zro-
bita to firma DHL. Niezaleznie od tego, jak jest ta reklama przedstawiona, nalezy spetnic¢

w niej wszystkie przestanki, jakie zostaty zawarte w dyrektywie 2006/114.

10. Podsumowanie

Reklama porownawcza moze stanowi¢ skuteczny instrument, ktéry ma na celu
zdobycie wickszej liczby klientow oraz przejmowanie klientow konkurentéw. Moze
to doprowadzi¢ do wojny reklamowej, ktora jednak moze by¢ korzystna dla wystepuja-
cej na rynku konkurencji, moze stymulowac ja, doprowadzi¢ do obnizek cen, z czego
bedg korzysta¢ konsumenci®. Reklamodawca musi jednak stosowa¢ si¢ do warunkéow,
ktore sa okreslone w dyrektywie 2006/114. Istotne jest, ze wszystkie wskazane w niej
przestanki muszg by¢ spetnione tacznie. Reklama, ktora nie spelnia chociazby jednego
z podanych warunkow, bedzie reklama niedopuszczalng. Kazdy przypadek reklamy po-
rownawczej nalezy bada¢ odrebnie, poniewaz taki sam stan faktyczny w jednej sprawie
moze nie skutkowac niedopuszczalno$cia reklamy, a w innej moze juz skutkowac. Do-
piero po doktadnym przeanalizowaniu mozna to stwierdzic.

Jak zostato wykazane w niniejszej pracy, sam fakt poréwnywania sklepéw roznej
wielkosci lub réznego formatu co do zasady nie stanowi naruszenia ktorejkolwiek
z przestanek zawartych w dyrektywie. Nie znaczy to jednak, ze nie moze wystapi¢ po-
dobna sytuacja, w ktorej przestanka obiektywnosci czy tez niewprowadzania w blad zo-
stanie naruszona przez takg reklame porownawcza. W niniejszej sprawie reklamodawca
mogt dokonac poréwnania sklepow tej samej wielkosci lub formatu, jednak wybrat po-
réwnanie sklepow o roznych wielkosciach i formacie. Doprowadzito to do niespetnienia
przestanki obiektywnosci. Ponadto nie zawart w reklamie informacji o tym, ktore sklepy
sg porownywane, przez co przecietny konsument mogt odnies¢ mylne wrazenie, ze cho-
dzi o sklepy tego samego formatu i wielko$ci. Na podstawie tej mylnej informacji mogt
podjac¢ inng decyzje, niz podjatby, wiedzac o tym, ktore sklepy sa porownywane. W tym

% Ibidem.
% A. Mikotajezyk, Dopuszczalnosé stosowania reklamy poréwnawczej w obszarze prawnym Unii Euro-
pejskiej, ,,Studia Gdanskie” 2007, t. IV, s. 130-145.
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wzgledzie nie zostata wigc spetniona przestanka niewprowadzania w btad. Z tego powo-
du Trybunatl Sprawiedliwosci zostawit kwesti¢ zbadania, czy doszto do naruszenia tych
przestanek, sadowi odsytajagcemu. Nie dat gotowej odpowiedzi, czy reklama porownaw-
cza odnoszaca si¢ do sklepow roznej wielkosci lub réznego formatu stanowi reklame
dozwolong czy nie, przekazat jedynie wskazowki, jak mozna dokonac takiej oceny, na
co zwroci¢ uwage. Dzigki temu wyrok ten moze by¢ stosowany nie tylko do tej konkret-
nie sprawy, ale takze do innych wystepujacych w przysztosci spraw na terytorium catej
Unii Europejskie;j.
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