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Jednym z czynnikéw, ktére wplywaja
w sposdb decydujgcy na sukces eko-
nomiczny przedsigbiorstwa, jest wia-
$ciwie dobrana reklama. W gospodarce
wolnorynkowej stanowi ona staty ele-
ment walki z konkurencjg. Znajomo$¢
tej problematyki, a zwtaszcza spraw
walki konkurencyjnej i érodkéw obrony
przed nieuczciwg reklama, niezbedna
jesttakze polskimmenedzeromiwydaw-
com materiatdw reklamowych. Niniejszy
artykut na przyktadzie RFN i Francji
przedstawia rozwigzania tych prob-
leméw na rynku europejskim.

W XX wieku w Europie w zwigzku z
pojawieniem si¢ masowej produkcii
podjeto dziatalno$¢ reklamowa. Nieucz-
ciwa reklama od poczatku byta statym
elementem bezwzglednej walki z
konkurencjg(1) . Wkrétce rzady roz-
winigtych panstw Europy Zachodniej
zostaly zmuszone do uchwalenia prz-
episéw zapobiegajgcych nieuczciwej
konkurengiji. Nastepnym krokiem byto
stworzenie aparatu administracyjnego
skutecznie wspierajgcego dziatalnos¢
sguow.

Po drugiej wojnie $wiatowej zaczat
ksztattowaé sig¢ ruch samokontroli od-
dolnej, a w latach siedemdziesiatych
rozwinely sie organizacje konsumenc-
kie i wkrétce staly si¢ zorganizowang i
skuteczng sitg chronigca rynek i intere-
sy konsumentéw. W drugiej potowie
dwudziestego wieku pojawiato sig coraz
wiecej miedzynarodowych przepiséw
dotyczacych reklamy. Powstato tez bo-
gate orzecznictwo sgdowe zwigzane z
problemem nieuczciwej reklamy,
okreslajace m.in. jej definicje i formy.

W poszczegolnych krajach w od-

mienny sposéb rozwigzano sprawy kon-
troli reklamy. Mimo ze oba omawiane tu
panstwa sg czionkami EWG, istniejg
pomigdzy przyjetymiprzez nie rozwigza-
niami, znaczne réznice ktére zacieraja
si¢ bardzo powoli.

Problem klamstwa we wspélczesnej
reklamie to zagadnienie niezwykle
trudne do jednoznacznego rozstrzyg-
nigcia,

Nowe formy oszustw w reklamie po-
jawiaja sie wraz z rozwojem techniki. W
obu omawianych panstwach najstarszy-
mi $rodkami prawnymiumozliwiajgcymi
zwalczanie nieuczciwej reklamy sg
przepisy prawa cywilnego.

We Francji przepisy takie zawarte sg
w Kodeksie Napoleona (2). Nalezy jed-
nak zaznaczyé, ze sprawy o falszywa
reklame sg dtugotrwate i kosztowne dla
obu stron. Szybsze i skuteczniejsze sg
rozwigzania oparte na prawie adminis-
tracyjnym. Wedlug francuskiej ustawy
(3) zabronione jest umysine prowadze-
nie wszelkiej fatszywej reklamyi umiesz-
czanie w niej btednych oswiadczeri doty-
czagcych m.in.:

- daty produkgji,

- sposobu sprzedazy,

- tozsamosci produktu,

- zalet zwigzanych z kwalifikacjg produ-
centa,

- sktadu i jako$ci produktu.

Za prowadzenie nieuczciwej reklamy
ustawa przewiduje nastepujace sankcje:
kare pozbawienia wolno$ci do jednego
roku, grzywne lub obie te kary facznie.

Oproécz rozwiazan prawnych waina
rol¢ w zapobieganiu reklamie nie-
zgodnej z prawdq pelni samokontro-
la producentéw.

Ochrona przed nieuczciwa reklama;
RFN i Francja

Jest to oddolny ruch polegajgcy na
powstrzymywaniu sig przez osoby pro-
wadzgce dziatalnosé reklamowa od za-
chowan godzacych w reklame. Sa-
mokontrola producentéw wynika zobawy
przedinterwencjg panstwainarzuceniem
bardziej rygorystycznych regulacji.

We Francji oddziatem samokontroli
nadzorujagcym dziatalno$¢é reklamowg
jest Biuro Kontroli Reklamy (Bureau de
Verification de la Publicité) (4). W jego
sktad wchodzg przedstawiciele' |zby
Handlowej, organizacji konsumenckich,
agencji reklamowych, wydawnictw,
telewizji, a takze specjalisci ds. reklamy
z firm reklamujgcych sie. W swojej
dziatalno$ci Biuro uwzglednia przepisy
Miedzynarodowego Kodeksu Reklamy,
prawo francuskie oraz wtasne przepisy
samodyscyplinujgce. Skarge do Biura
moze wnie$¢ kazda osoba fizyczna lub
prawna. Prowadzi ono takze badania
ogloszen reklamowych zwlasnej inicjatywy.

Reklamy, ktdére naruszajg postano-
wienia Migdzynarodowego Kodeksu
Reklamy lub przepisy krajowe, moga
na mocy decyzji Biura zosta¢ odrzu-
cone przez publikatory. Agentowi, ktéry
mimo to umiesci zaskarzong reklame
ponownie, grozi wykluczenie z orga-
nizacji branzowych lub inne sankcje
dyscyplinarne. Biuro moze takze wys-
tapi¢ z pozwem do sgdu. Do sadu moga
réwniez wystapi¢ organizacje kon-
sumenckie lub poszkodowana firma. W
takich przypadkach sgdy czesto ko-
rzystaja z opinii Biura.
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W RFN, podobnie jak we Francji,
zapobieganiu nieuczciwej reklamie
stuzg: przepisy prawa cywilnego, usta-
wa o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji, Krajowy Kodeks Reklamy, or-
ganizacje samokontroli i stowarzysze-
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nia konsumentéw. Niemiecka ustawa o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(5,6) jest (dzigki nowelizacji) aktem
skutecznym i wartym uwagi. Zgodnie z
jej postanowieniami

reklama wtedy uwazana jest za nieu-
czciwg, gdy przez stosowanie sposo-
béw konkurencyjnych przeczacych
dobrym obyczajom wprowadza
klientéw w blad i umozliwia zawar-
cie transakcji szkodliwej lub nie-
pozadanej.

Nie musi by¢ ona prowadzona z
rozmystem ani przynosi¢ wymiernych
szkéd. Podobnie jak we Francji w RFN
kara za stosowanie nieuczciwej rek-
lamy moze by¢ pozbawienie wolnosci
do jednego roku, grzywna lub obie te
kary tgcznie.

Samokontrola w RFN jest prowadzo-
na na znacznie wiekszg skale niz we
Francji. Obejmuje ona zaréwno catosé
gospodarki (samokontrola ogélna) jak i
poszczegdlne jej dziedziny, np. rolnic-
two, medycyne i in. {samokontrola
specjalnosciowa). Organem nadrzed-
nym dla wszystkich organizacji sa-
mokontroli jest Niemiecka Rada Rek-
lamy (Deutscher Werberat) powotana
w 1972 r. Nie rozstrzyga ona posz-
czegdlnych przypadkéw, lecz zajmuje
sie gromadzeniem informacji zwigza-
nych z dziatalnoscig reklamowa i
opracowywaniem na ich podstawie za-
lecenidlaosdb prowadzgcych dziatalnosé
reklamowa.

O potrzebie istnienia organéw koor-
dynujgcych samokontroleg $wiadczy fakt,
ze w sprawach sgdowych dotyczacych
nieuczciwej reklamy ich opinie sg czgs-
to decydujgce. Niemieckie organy
samokontroli producentéw {podobnie
jak francuskie) uczestniczg takze w pro-
cesach legislacyjnych, poprzedzajgcych
wprowadzanie nowych regulacijiprawnych.

Program ochrony przed nieuczciwa
reklama we Francji i RFN stal si¢ w
latach osiemdziesiatych czeScig sze-
rokiego i wielokierunkowego pro-
gramu ochrony konsumenta,

Coraz wigkszg role odgrywaja tu or-
ganizacje konsumentéw, W walce z
nieuczciwg reklamg podejmuja one
dziatania bezposrednie i porednie. Do
dziatan bezposrednich mozna zaliczyé¢
wystepowanie przez te organizacje
przeciwko nieuczciwej reklamie, doma-
ganie sie¢ odpowiednich $rodkow

prawnych do jej zwalczania, a takze
prowadzenie biura reklamacii i skarg.
Dziatalno$¢ posrednia polega na infor-
mowaniu konsumentéw o towarach i
ustugach znajdujgcych sie narynkuoraz
poréwnywaniu ich wtasciwosci, aby
nabywca moégt dokonaé racjonalnego
wyboru. Na plaszczyznie miedzyna-
rodowej dziatalno$¢ organizacji kon-
sumenckich koordynowana jest przez
Miedzynarodowg Organizacje Zwigz-
kéw Konsumenckich (IOCU - Interna-
tional Organization of Consumers
Unions)(7).

Do jej zadan nalezy m.in. promo-
wanie migdzynarodowej wspdipracy w
zakresie informaciji, edukaciji i ochrony
konsumenta oraz zbieranie informacii
na temat prawnej ochrony konsumenta
na $wiecie.

Omawiajac przepisy zapobiegajace
rozpowszechnianiu nieuczciwej reklamy
obowiazujace we Francji i RFN trzeba
wymieni¢ takze Miedzynarodowy
Kodeks Reklamy (International Code of
Adversiting Practice)(8) uchwalony juz
w1937 r.

Kodeks ten podlega ciggtej weryfikacij
i jest nowelizowany co kilka lat. Zawiera
on podstawowe zasady, ktérych nalezy
przestrzegaé, jesli reklama ma by¢ pro-
wadzona zgodnie z zasadami uczciwej
konkurenciji.

Mimo ze w opracowywaniu Miedzy-
narodowego Kodeksu Reklamy uczest-
niczyto wiele panstw, nie zawsze jest
on stosowany w pelnym zakresie(9).
Na jego podstawie tworzone sg Kra-
jowe Kodeksy Reklamy, a wystepujace
pomiedzy nimi a Kodeksem Miedzyna-
rodowym roznice nie dotycza nigdy
spraw zasadniczych. NajczeSciej wyni-
kaja ze specyfiki praw zwyczajowych w
poszczegodinych panstwach. Zasady
zawarte w kodeksie dotyczg przede
wszystkim reklamujgcych sie, agentéw
reklamy, wydawcow pism i programéw
oraz wlascicieli i oséb zarzadzajgcych
innymi publikatorami.

Sankcje przewidziane w Kodeksie
dotyczg jedynie petnej lub czesciowej
odmowy publikacji ogtoszen(10). Nad
egzekwowaniem orzeczen wydanych
na podstawie Kodeksu Reklamy czuwa
Miedzynarodowa Rada do Spraw Rek-
lamy(11).

Kazda osoba fizyczna i prawna moze
zgtosié skarge do Rady. Skarga musi
zawiera¢ dokladny opis i niezbedne
dowody.
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Warto wspomnie¢, ze

Miedzynarodowy Kodeks Reklamy
naklada na agencje reklamowe m.in,
obowiazek stosowania termindéw
naukowych, powolywaniasi¢nadane
statystyczne, cytowania dziel nau-
kowych w taki sposob, aby konsu-
ment niezostal wprowadzony w blad.

Przyktadem moze by¢ tu podanie
danych majgcych jedynie wartoé¢
wycinkowa w taki sposdb, ze mogtyby
by¢ zrozumiane jako odnoszace sig do
catoéci. Takze informacje dotyczgce
sposobu wytwarzania, cech charaktery-
stycznych, przydatnosci uzytkowej oraz
ilosci nie moga wprowadza¢ klienta w
btad. Ogtoszenie reklamowe nie powin-
no powotywac sie na osoby, firmy czy
instytucje bez ich zezwolenia. Nie wol-
no takze wykorzystywaé¢ w reklamie
zdje¢ os6bh, ktére mozna zidentyfikowag,
bez uzyskania Ich zgody.

W zwalczaniu nieuczciwej reklamy
coraz wigkszg rolg odgrywa orzecznict-
wo sgdowe. Zgodnie z nim w obu oma-
wianych panstwach zabronione jest
stosowanie reklamy poréwnawczej,
zaréwno w formie poréwnar posrednich,
jak i bezposrednich. Aby reklama
poréwnawcza zostata uznana w RFN
za akt nieuczciwosci, nie jest nawet
konieczne wyrazne wymienienie kon-
kurenta w ogloszeniu reklamowym.
Wystarczy mozliwo$¢ jego identyfikaciji
na rynku na podstawie informacji po-
danych w ogtoszeniu(12).

Jedynie w szczegélnie uzasad-
nionych sytuacjach dopuszczalna jest
reklama poréwnawcza. Mozliwe jest
wiec poréwnanie przeprowadzone na
zyczenie obu konkurujgcych stron; na
proébe klienta lub dla ukazaniainnowagii
technicznej. Pomigdzy towarami ofe-
rowanymi przez tego samego rekiamu-
jacego dopuszczalne jest stosowanie
poréwnan bez ograniczen.
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W Europie Zachodniej problemem
nieuczciwej reklamy zajmuija si¢ liczne
instytucje zycia gospodarczego. Istnieje
tam wiele $rodkéw i procedur ochrony
przedtym zjawiskiem. Ichrolajestrézna
w réznych krajach, a duze znaczenie
dla zwigkszenia ich skutecznosci ma
takze stopien poparcia ze strony rzgdow.

Niewielka objeto$¢ artykutu unie-
mozliwia dokonanie szczegétowej
analizy. Przeobrazenia polityczno-gos-
podarcze zachodzace obecnie w Pol-
sce powinny wplynaé na zwiekszenie
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Kiedy struktura wyzwala
sile przedsiebiorstwa

inz.M.Hope;j - Instytut Organizacjii Zarzadza-
nia Politechniki Wroctawskiej

Wprowadzanie dywizjonalnych
struktur organizacyjnych w przed-
siebiorstwie wynikato m.in. z przeko-
nania, ze takie struktury sg .
najwtasciwsze w warunkach ostrej
konkurencji rynkowej i przy wysokim
stopniu dywersyfikacji produkcji. W
pewnym okresie istniata wrecz moda
na te struktury.

Badania H.Kubicka(1) ujawniaja, ze
menedzerowie i specjalisci ds.
organizacji i zarzgdzania

na ogél preferuja struktury, ktére
charakteryzuje m.in. stosunkowo
niska specjalizacja, niewielka
formalizacja i standaryzacja
dziakan, a takze do$é wysoki stopieri
centralizacji.

zainteresowania tg problematyka nie
tylko ze strony agentéw reklamowych i
wydawcow, ale takze prawnikdéw.
Przyjete w Polsce rozwigzania prawne
nie powinny by¢ sprzeczne z usta-
wodawstwem miedzynarodowym.

Jan Olszewski

1. E.DABROWSKI - Nieuczciwe wspdiza-
wodnictwo. Warszawa 1929, .40 i nast.

2. Kodeks Napoleona - art 1382 i 1383. Art.
1382 stanowi: “Kazdy czyn cziowieka
przynoszgcy szkode drugiemu cztowiekowi
obowigzuje tego, z ktérego winy szkoda
wyrzgdzona zostala, do powetowania jej".
“Kazdy odpowiada za szkode wyrzadzonag
nie tylko przez swéj czyn, lecz przez

Wiecej uwagi nalezy poswieci¢
badaniom W.G.Ouchiego(2), ktéry na
podstawie badan przeprowadzonych
w Japonii i USA skonstruowat dwa
modele przedsiebiorstw i okreélit je
mianem modelu J i modelu A. Model J
charakieryzuje przedsigbiorstwa
japonskie, za$ A - amerykanskie.
W.G. Ouchi przeprowadzit nastepnie
badania japonskich przedsigbiorstw
funkcjonujgcych w USA (“filie”
amerykanskich przedsigbiorstw) oraz
kilku sprawnych przedsigbiorstw
amerykanskich i stwierdzit, ze
przypominajg one raczej przed-
siebiorstwa J. Ich strukturg organiza-
cyjna autor nazwat modelem Z. Cechy
tych modeli przedstawia tabela 1.

W.G.Ouchi twierdzi, ze uksztaito-
wanie sig przedsigbiorstwa Z jest
m.in. rezultatem przyjecia przez
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kierownictwo pogladéw opartych na
teorii Mc Gregora, ktéra nie skfania,
jak wiadomo, do stosowania biurokra-
tycznych rozwigzan strukturalnych,
lecz '

preferuje strukture o niskim
stopniu specjalizacji i formalizacji,
niewielkim zakresie biurokracji w
zarzadzaniu oraz niskim stopniu
centralizacji.

Whptyw okreslonych poglgdéw na
ksztattowanie rozwigzan struktural-
nych ujawniajg takze analizy T.J.
Petersa i R.H.Watermanna(3).
Podczas badan przeprowadzonych
wérdd 75 korporacji postuzyli sig oni
koncepcjg 7-S (Mc Kinseya) struktury
systemu zarzgdzania (tabela 2) i
wykazali istnienie nastgpujacych

niedbalstwo, lub nieostroznos¢”. Wszystkie
czyny sprzeczne z prawem, uczciwymi
zwyczajami oraz stuszno$cia, dajg prawo
osobom pokrzywdzonym, a wigc i
konkurentom, do wystepowania z
zadaniem zaniechania tych czynéw i
wynagrodzenia szkdd i strat. Sprawy
rozpoznaja trybunaly cywilne lub handlowe.
3. Ustawa z dnia 2 lipca 1963 - nr 63-628 -
(Loi de finances No 63-628 portant de la
stabilité economiques ef financierée zob.
tez W.MATYSIK - Ochrona przed nieuczci-
wa reklama PIHZ 1977 s.23.

4. W.MATYSIK - tamze s.88.

5. Ustawa z dnia 7 czerwca 1909. Geselz
gegen den unlauteren Weftewerb - dalej
UW.G.

6.3i4 UW.G. Ustawa zawiera tzw.
Klauzule Generalng (Generalklausel)
nastepujacej tresci: “Ktokolwiek w
stosunkach handlowych w celach
wspdtzawodnictwa dopusci sie czynu

polepianego przez dobre obyczaje, moze
byé pociagniety do odpowiedzialnosci o
zaniechanie czynu i do wynagrodzenia strat".
7. Organizacja ta zatozona zostata w 1960
r. przez pigé niezaleznych organizacii
konsumenckich: z USA, W.Brytanii,
Holandii, Australii i Belgii.

8. International Code of Adwertising
Practice, New York 1989 s.15 i nast.

9. Wyjatek stanowig panstwa skandynaw-
skie gdzie od wielu lat stosowany jest w
calo$ci. tamze s.92.

10. tamze art 13. s.45

11. Migdzynarodowa Rada do spraw
Reklamy sktada sie z przedstawicieli
wszystkich regionéw $wiata stosujacych
zasady zawarte w Kodeksie. tamze s.95.
12. Bundesgerichtshof - “Gewerblicher
Rechtsschitz und Urheberrecht” 1954
8.337 - przytaczam za M.MATYSIK. -
tamze s.42
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