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Czy twoja
reklama nie
wprowadza
w hiad

Firmy nie mogq zachecac konsumentow do zakupu,
przedstawiajac im np. niepeine lub fatszywe
informacje o produktach. Co grozi za takie praktyki?

Firmy czesto probuja przekonac w rekla-
mach do nabycia ich produktéw lub sko-
rzystania z oferowanych ustug, wprowa-
dzajac klientow w blad. Prawo zabrania im
stosowania takich praktyk. Czym jest re-
klama wprowadzajaca w blad? To przekaz,
ktorego forma lub tre$¢ moze wplynaé na
decyzje zakupowa konsumenta, podejmo-
wana na podstawie mylnego wyobrazenia
o produkcie lub ustudze. Nie ma przy tym
znaczenia, czy klient ostatecznie zdecy-
dowal sie na skorzystanie z oferty firmy.

— Wazne jest to, ze ta decyzja konsumen-
ta wynika z nieprawdziwego przedstawie-
nia produktu w reklamie. Wprowadzenie
w blad moze wynika¢ z informacji jawnie
fatszywych, mylacych, dwuznacznych lub
celowo nieprecyzyjnych. Co wiecej, moga
to by¢ wiadomosci prawdziwe, ale przed-
stawione tak, ze tworza bledne wyobra-
Zenie o rzeczywistosci. Formami takiego
przekazu sa np. reklamy falszywe, niepet-
ne, oszukancze czy tez nasladownicze.
Oczywiscie jeden przekaz moze zawiera¢
w sobie elementy kilku tych form — méwi
Wojciech Lamik, radca prawny z kancelarii
LBKP Legal.

Tego nalezy si¢ wystrzegaé

Firmy nie mogg stosowac reklam falszy-
wych — takich, w ktérych podaja obiek-
tywnie nieprawdziwe informacje na temat
uslugi lub towaru. Przykladem moze by¢
promocja kremu do twarzy, ktéry catko-
wicie likwiduje duze zmarszczki i bruzdy,
podczas gdy w rzeczywistosci jest to nie-
mozliwe. Prawo zabrania przedsiebiorcom
stosowania takze reklam niepelnych, czyli
takich, ktore pomijaja istotne dla konsu-
mentow informacje, przez co wprowadza-
jaich wblad.

— Dobrym przykladem jest hasto pro-
mocyjne typu ,,0 proc. oprocentowania
przez 6 miesiecy” bez wskazania, jakie wa-
runki trzeba spelni¢, zeby skorzystac z ta-
kiej oferty. Co jeszcze moze by¢ uznane za
reklame niepelna? Miedzy innymi komuni-

kat ,,nieograniczone rozmowy i SMS-y za
jedyne 30 zI miesiecznie”. Brakuje tutaj
informacji, ze takie warunki wystapia, je-
zeli klient zawrze umowe na co najmniej
24 miesigce — wyjasnia Wojciech Lamik.

W niektdrych przypadkach takze rekla-
ma poréwnawcza bedzie uznawana jako
wprowadzajaca w blad. Szczegdlnie wtedy,
gdy nie da sie na podstawie obiektywnych
kryteriow poréwnac zestawianych ze soba
towaréw lub ushug.

Czego jeszcze powinni unikac przed-
siebiorcy? Reklamy oszukariczej i nasla-
downiczej. Ta pierwsza opiera si¢ na nie-
domowieniach i niejasnych informacjach,
ktére maja na celu stworzenie u konsu-
menta wrazenia, ze przedstawiany towar
lub ustuga posiada wyjatkowe cechy, co
nie jest prawda. A druga?

— Aspekt nasladownictwa pojawia sie
w kontekscie oceny zgodnosci reklamy
poréwnawczej z dobrymi obyczajami.
Przepisy nakazuja przedsigbiorcy spraw-
dzenie m.in., czy przekaz nie przedsta-
wia towaru lub ustugi jako imitacji czy
nasladownictwa produktéw innych firm
opatrzonych chronionym znakiem towa-
rowym albo innym oznaczeniem odréznia-
jacym — podkresla Marek Oleksyn, radca
prawny z kancelarii Soltysinski Kawecki
& Szlezak.

Czym charakteryzuje sie reklama na-
sladownicza?

— Celowo imituje ona wyglad, styl,
elementy graficzne, dzwiekowe lub inne
cechy konkurencyjnych produktéow lub
marek. Celem takiej reklamy jest wyko-
rzystanie rozpoznawalnosci i popularnosci
innego producenta, aby przyciagnac uwa-
ge konsumentéw i sktonic ich do podjecia
decyzji zakupowej. Jako przyklad mozna
wskazac sytuacje, kiedy firma A wypuscila
na rynek napdj energetyczny, a jego opa-
kowanie oraz kampania s bardzo podob-
ne do produktu firmy B, ktory jest lide-
rem w branzy — komentuje radca prawny
z kancelarii LBKP Legal.

-

Dotkliwe konsekwencje
Przedsiebiorcy powinni wystrzegac sie
stosowania reklam wprowadzajacych
w blad. Jakie konsekwencje moze ponies¢
wlasciciel firmy, ktéry decyduje sie na
takie praktyki? Po pierwsze, moze ucier-
pie¢ na tym jego wizerunek w branzy.
Po drugie, jak podkresla Marek Oleksyn
z kancelarii Soltysiriski Kawecki & Szlezak,
prawo wprowadza szeroki zakres srod-
kéw ochrony przystugujacych przedsie-
biorcom dotknietym nieuczciwg reklamg.
Co moze zrobi¢ poszkodowany?

— Przedsiebiorca, ktérego interes zostat
naruszony i zagrozony takim dzialaniem,
na podstawie ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji moze wystapi¢ do
sadu z zadaniem m.in. zaniechania emi-
sji takiej reklamy i usuniecia jej skutkéw.
Poza tym ma prawo oczekiwa¢ od wia-
Sciciela reklamy zlozenia jednokrotnego
lub wielokrotnego oswiadczenia okreslo-
nej tresci i w odpowiedniej formie. Moze
zada¢ od niego réwniez naprawienia
wyrzadzonej szkody, np. poprzez zaplate
odszkodowania lub wydania przez nie-
go bezpodstawnie uzyskanych korzysci.
Poszkodowany przedsiebiorca moze tez
domagac¢ sie zasadzenia od sprawcy —
jezeli czyn nieuczciwej konkurencji byt
zawiniony — odpowiedniej sumy pieniez-
nej na okreslony cel spoleczny zwiaza-
ny ze wspieraniem kultury polskiej lub
ochrong dziedzictwa narodowego — méwi
Wojciech Lamik.

Jak dodaje, reklama wprowadzajaca
w blad moze zainteresowac réwniez Urzad
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw.
Jego prezes moze nalozy¢ na przedsiebior-
ce stosujacego takie praktyki kare w wy-
sokosci 10 proc. jego ubieglorocznego
przychodu. Warto zdawac sobie sprawe
réwniez z tego, ze reklama wprowadzaja-
ca w blad moze zostac¢ uznana za wykro-
czenie. © ®
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