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Pojecie praktyki rynkowej

Definicja praktyk rynkowych, zawarta w art. 2 lit. d dyrektywy 2005/29, pozwala
na okreslenie jej zakresu przedmiotowego, a tym samym na wyznaczenie obsza-
ru objetego harmonizacja maksymalng. Przepis implementujacy wskazane unor-
mowanie do prawa polskiego stanowi jego dos¢ wierny odpowiednik. Zgodnie
z art. 2 pkt 4 u.p.n.p.r. przez pojecie to rozumie si¢ dzialanie lub zaniechanie
przedsigbiorcy, sposob postepowania, oswiadczenie lub informacj¢ handlowa,
w szczegolnosci reklame i marketing, bezposrednio zwigzane z promocja lub
nabyciem produktu przez konsumenta. Wigckszo$¢ poje¢ uzytych w tej definicji
nie zostala zdefiniowana w naszym systemie prawnym. Nie wydaje si¢ jednak, aby
moglo to si¢ sta¢ przyczyna trudnosci w ustaleniu zakresu dziatan, stanowiacych
desygnaty praktyk rynkowych. Jako ze art. 2 pkt 4 u.p.n.p.r. jest w swojej tresci
bardzo zblizony do regulacji wspolnotowej, w tym zakresie nie pojawiaja si¢ tez
watpliwosci w kwestii zgodnosci samej definicji z dyrektywa (ewentualne trud-
nosci daje si¢ bowiem rozwigza¢ przy zastosowaniu wyktadni prowspdlnotowe;j).

Najbardziej istotnym, jak si¢ zdaje, zagadnieniem, powstajacym na gruncie
art. 2 lit. d dyrektywy, jest préba udzielenia odpowiedzi na pytanie, czy ustawo-
dawca krajowy moze uznaé za ,praktyki rynkowe” réwniez te dzialania, ktére
nie wchodza w zakres definicji wspdlnotowej (co na gruncie polskiej ustawy jest
istotne szczegolnie ze wzgledu na objecie jej zakresem systemow konsorcyjnych,
pozostajacych poza zakresem regulacji wspdlnotowej, a uznanych przez polskie-
go ustawodawce za praktyki rynkowe). Jakkolwiek ze wzgledu na maksymalny
charakter harmonizacji przyjetej na gruncie analizowanej dyrektywy 2005/29
w pierwszej chwili nasuwa si¢ odpowiedz przeczaca, przy blizszej analizie kwestia
ta przestaje si¢ jawic jako oczywista i nabiera nowego wymiaru (zob. nizej). Przed
przystapieniem do jej przedstawienia warto jednak wskaza¢ pokrétce na zakres
zachowan, rozumianych jako praktyki rynkowe.

Analizowany termin obejmuje kazda posta¢ zachowania przedsiebiorcy,
a wiec zaréwno dzialanie, jak i zaniechanie. Nie ma przy tym znaczenia charakter
prawny tego dzialania lub zaniechania, co oznacza, iZ moze stanowic je zaréwno
czynnos$¢ faktyczna, jak i prawna', a takze brak czynnosci, pozadanej w okreslonej

! Zob. réwniez A. Michalak, Przeciwdziatanie nieuczciwym praktykom rynkowym. Komentarz,
Warszawa 2008, s. 58.
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sytuacji. Drugim istotnym elementem definicji jest bezposredni zwiazek tego za-
chowania z promocja lub nabyciem produktu przez konsumenta. Nie jest wiec
konieczne nawigzanie jakiejkolwiek relacji kontraktowej miedzy przedsigbiorca
a konsumentem. W odniesieniu do pojecia ,,promocja” brak jest definicji legal-
nej. Termin ten pojawial sie juz na gruncie innych aktéw prawnych, w zwigzku
z regulacjami dotyczacymi szeroko rozumianej reklamy i promocji. Przyktadowo:
wystepuje on w art. 65 ustawy z 12 wrzesnia 2002 r. o elektronicznych instrumen-
tach platniczych, § 1 rozporzadzenia Ministra Finanséw z 20 listopada 2009 r.
w sprawie trybu i warunkéw postepowania firm inwestycyjnych, bankéw, o kto-
rych mowa w art. 70 ust. 2 ustawy o obrocie instrumentami finansowymi, oraz
bankéw powierniczych, art. 2 pkt 5 ustawy z 5 lipca 2002 r. o ochronie niektérych
ustug $wiadczonych drogg elektroniczng opartych lub polegajacych na dostepie
warunkowym, art. 2 pkt 7 ustawy z 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed
nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych, art. 2! pkt 2 ustawy
z 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholi-
zmowi i in. Jedynie w dwdch ostatnich ze wskazanych aktow prawnych termin ten
zostal zdefiniowany przez ustawodawce?. Wydaje sig, ze na gruncie ustawy o prze-
ciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym pojecie ,,promocja” powinno
by¢ rozumiane jak najszerzej, jako sposob oddzialywania na odbiorcéw, majacy
w zalozeniu zwigkszy¢ zainteresowanie produktami oferowanymi przez przedsie-
biorce oraz wiedz¢ na ich temat. Wydaje si¢, ze przydatne moze by¢ rozumie-
nie tego terminu przyjmowane przez specjalistow z zakresu marketingu. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze w definicji praktyk rynkowych mowa o promocji produktu.
Mozna wigc przyjaé, ze promocja to szereg dzialan, za pomocg ktorych przedsie-
biorca komunikuje si¢ z rynkiem, poprzez ktdre ksztattuje zaréwno wizerunek
swojego produktu, jak i zacheca potencjalnych klientéw do kupna okreslonych
doébr i ustug w okreslonym czasie i miejscu oraz po okreslonej cenie, zmierzajac
do zdobycia przewagi nad konkurencja. Promocje obejmujg wiec przede wszyst-
kim reklame (plakaty, ulotki, informatory, materiaty audiowizualne, ogloszenia
w Srodkach masowego przekazu i in.), promocje sprzedazy (konkursy, gry, kupo-
ny, rabaty, sprzedaz wigzana), marketing bezposredni (telemarketing iin.) i sprze-
daz osobista (pokazy handlowe, probki i in.)’.

2 T tak rozumie si¢ przezen odpowiednio: (1) publiczne rozdawanie wyrobdw tytoniowych lub
rekwizytéw tytoniowych, organizowanie degustacji, premiowanej sprzedazy wyrobow tytoniowych,
oferowanie wyrobdéw tytoniowych konsumentom po obnizonej cenie w stosunku do ceny wydrukowa-
nej na opakowaniu jednostkowym wyrobu, organizowanie konkurséw opartych na zakupie wyrobow
lub rekwizytéw tytoniowych oraz inne formy publicznego zachecania do nabywania lub uzywania
wyrobow tytoniowych, bez wzgledu na forme dotarcia do adresata; (2) publiczng degustacj¢ napojow
alkoholowych, rozdawanie rekwizytow zwigzanych z napojami alkoholowymi, organizowanie premio-
wanej sprzedazy napojow alkoholowych, a takze inne formy publicznego zachgcania do nabywania
napojéw alkoholowych.

3 Zob. réwniez w tej kwestii D. Strzelec, Promocja i reklama — wqtpliwosci terminologiczne - ko-
niecznos¢ zrewidowania znaczenia pojeé, ,,Przeglad Podatkowy” 2008, nr 5, s. 18.
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W dyrektywie 2005/29 obok ,,promocji” (promotion) mowa jest o ,sprzedazy
i dostawie” (sale and supply) produktu. Polski ustawodawca zastapit wskazane ter-
miny ogélnym ujeciem ,,nabycie”, co wydaje si¢ zabiegiem trafnym i uzasadnio-
nym. ,,Nabycie” to termin pozbawiony definicji legalnej, oznaczajacy uzyskanie
czego$, bez wzgledu na sposéb, w jaki do tego doszlo. Gdyby w ustawie znalazly
sie terminy ,sprzedaz” i ,dostawa’, na gruncie polskiego porzadku prawnego
mogtoby to spowodowaé chaos terminologiczny i grozi¢ zawezeniem definicji
w stosunku do tego, co zamierzono na szczeblu wspolnotowym.

Wskazane powyzej kryteria kwalifikacji moglyby, jak sie zdaje, bez uszczerbku
dla zakresu zachowan, objetych definicjg praktyk rynkowych, stanowi¢ wylaczna
tres¢ art. 2 lit. d*. Ustawodawca wspdlnotowy, a w $lad za nim ustawodawca polski
zdecydowali sie jednak na wzbogacenie jej o dodatkowe elementy, czyli ,,sposéb
postepowania, oswiadczenie lub informacj¢ handlowa, w szczegdlnosci rekla-
me i marketing”. Ze wzgledu na dychotomiczny podzial zachowan ludzkich na
dzialania i zaniechania dodanie ,,sposobu postepowania” nalezy uzna¢ za zbedne.
Kolejne postaci zachowan wskazanych przez ustawodawce stanowig juz konkrety-
zacje dzialan i zaniechan przedsiebiorcy. Termin ,,oswiadczenie” nalezy rozumie¢
szeroko, zaréwno jako oswiadczenie woli, jak i wiedzy.

»Informacja handlowa” miata w zalozeniu ustawodawcy stanowi¢ polski od-
powiednik ,,komunikacji handlowej”. Nalezy jednak zgodzi¢ si¢ z M. Sieradzka,
ktdra stoi na stanowisku, ze wyrazenie ,informacja handlowa” funkcjonuje juz
w polskim jezyku prawniczym w odmiennym znaczeniu anizeli to przypisywane
szerszemu pojeciu commercial communication (czgsto przeciwstawiana jest ter-
minowi ,reklama” w celu wskazania na jej neutralny charakter)®. Ze wzgledu na
wymog interpretacji prowspdlnotowej, termin ,informacja handlowa” powinien
by¢ interpretowany szeroko, jako wszelkie formy komunikacji® (w ramach marke-
tingowego oddzialywania).

Podajac przyklady komunikacji handlowej, ustawodawca wspolnotowy wska-
zal na reklame i marketing. Jako Ze na gruncie ustawy o przeciwdzialaniu nie-
uczciwym praktykom rynkowym, podobnie jak w przypadku ustawy o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji, brak definicji legalnej reklamy, zasadne wydaje si¢
postuzenie definicja stworzong w orzecznictwie i doktrynie dla potrzeb drugiego
ze wskazanych aktéw prawnych. Stanowi ona, ze reklama jest Swiadome dziatanie

* Wydaje sie, ze analogiczny skutek zostalby osiagniety przez wskazanie, ze praktyka rynkowa
jest kazde dzialanie i zaniechanie przedsigbiorcy, bezpo$rednio zwigzane w promocja lub nabyciem
produktu przez konsumenta.

> M. Sieradzka, Komentarz do art. 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nie-
uczciwym praktykom rynkowym, w: M. Sieradzka, Ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym. Komentarz, Warszawa 2008.

¢ Tak rowniez R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Ko-
mentarz, Warszawa 2009; komentarz do art. 2, t. 5, ktéry wskazuje, ze szerokie rozumienie ,,komuni-
kacji handlowej” przyjete zostato réwniez w Zielonej Ksiedze Komisji Europejskiej z 8 kwietnia 1996 r.
w sprawie komunikacji handlowej w ramach wspélnego rynku.
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przedsiebiorcy, zmierzajace do promowania towaréw lub ustug przez wskazanie
na ich cechy w taki sposéb, aby u klientéw (konsumentéw) wywota¢ lub wzmoc-
ni¢ okreslone potrzeby’. Celem reklamy jest rowniez zachecenie do nabycia towa-
réw (ustug) wlasnie u tego, a nie u innego przedsigbiorcy®. W ramach przytoczo-
nego sposobu rozumienia terminu ,,reklama” nacisk ktadziony jest na cel, ktorego
realizacji okreslony przekaz ma stuzy¢.

»Marketing” to termin calkowicie pozbawiony definicji ustawowej. W licz-
nych definicjach tworzonych w ramach teorii zarzadzania podkreslane jest jego
rozumienie jako dziatan wspierajacych sprzedaz wyrobow i ustug, majace na celu
wynajdowanie, pobudzanie i zaspokajanie potrzeb podmiotéw gospodarczych.
Wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu natomiast jest to proces
planowania i realizacji koncepcji, ceny, promocji i dystrybucji dobr, ustug i idei
w celu doprowadzenia do wymiany, ktéra daje satysfakcje jednostce i realizuje
cele organizacji. Wyraznie widoczne jest objecie ostatnig ze wskazanych defini-
cji szerszego zakresu dziatan anizeli dzialania podejmowane w ramach interakeji
z klientem. Ze wzgledu na cel dyrektywy 2005/29/WE oraz pozostalg czes¢ defi-
nicji praktyk rynkowych zasadne jest jednak uznanie, ze dziatania o charakterze
wewnetrznym, takie jak planowanie, ustalanie strategii itp. nie wchodza w zakres
praktyk rynkowych w rozumieniu art. 2 lit. d u.p.n.p.r. Nie wywieraja one bo-
wiem same w sobie wplywu na decyzje konsumenta — dopiero uzewnetrznienie
ich rezultatéw, tj. wprowadzenie ustalonych strategii do relacji z konsumentami
ma moc tworzenia, modyfikowania i wzmacniania ich potrzeb, a tym samym -
determinowania dokonywanych wyboréw.

Marketing i reklama nie sg dziataniami rozfacznymi - reklama stanowi jeden
z przejawow aktywnosci marketingowej, swego rodzaju ,,podzbiér” wiekszego
zbioru, jakim jest marketing w ogo6lnosci. Jej wyrdznienie bylo zapewne spowo-
dowane checig zwrdcenia uwagi, uczynienia jasnym prima facie faktu ukierunko-
wania ochrony, zapewnianej przepisami o przeciwdziataniu nieuczciwym prakty-
kom handlowym, miedzy innymi na skutki aktywnosci reklamowej.

Wyszczegolnienie marketingu i reklamy jako postaci komunikacji handlowej
ma charakter przyktadowy. Ze wzgledu jednak na fakt, iz rozumienie marketin-
gu jest bardzo szerokie, trudno bedzie zapewne poda¢ przyklad dziatan o celu
handlowym, niewchodzacych w jego zakres.

Oceniajac definicje praktyk handlowych, nalezy zgodzi¢ si¢ z R. Stefanickim,
ze jest ona bardzo ogdlna i zarazem pojemna. Taki stan rzeczy podyktowany zostat
miedzy innymi charakterem materii podlegajacej regulacji i zmiennoscia stosun-
kow, ktérych dotyczy®. Wydaje sig, ze rzeczywiscie realizuje ona cel ustawodaw-
cy wspoélnotowego, jakim bylo objecie zakresem praktyk handlowych wszystkich

7 E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Warszawa
2006, s. 203.

8 Wyrok NSA z 10 listopada 1998 r., I SA/Lu 1030/98.

® R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu..., komentarz do art. 2, t. 5.
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form dzialan i zaniechan przedsigbiorcy, ktére moga bezposrednio wptywa¢ na
wybory i decyzje konsumenckie. W szczegoélnosci warto podkresli¢, ze pojecie
praktyk rynkowych nie jest ograniczone do komunikatéw handlowych rozumia-
nych jako podawanie konsumentowi konkretnych informacji o produkcie (infor-
macja handlowa sensu stricto). W jego zakresie pozostaja rowniez innego rodzaju
dzialania, spoza Scistej sfery informacji o produkcie. Co istotne, praktyki pozo-
stajace w zwigzku z szeroko rozumiang dzialalnoscig marketingowa moga przy-
biera¢ posta¢ réznego rodzaju bodzcéw, odbieranych nie tylko zmystem wzroku
i stuchu, lecz takze dotyku i wechu. Tym samym spelnione zostaje jedno z pod-
stawowych zalozen ustawy (dyrektywy), jakim jest jej swego rodzaju ,,ponadcza-
sowos¢’, tj. wzgledna niezalezno$¢ od rozwoju technik promowania produktow.

Pojeciem, ktore na gruncie art. 2 lit. d moze przysparza¢ pewnych trudnosci, jest
»bezposredni zwigzek” z promocja lub nabyciem produktu. Precyzyjne wyznacze-
nie granicy miedzy zachowaniami pozostajacymi w zwigzku bezposrednim a za-
chowaniami kwalifikowalnymi jako pozostajace w zwigzku posrednim, nieobjetymi
unormowaniem art. 2 pkt 4 u.p.n.p.r., nie jest mozliwe in abstracto. Ocena powinna
by¢ dokonywana ad casum. Jako zachowania nalezace do pierwszej z wymienio-
nych grup mozna wskaza¢ przykltadowo podawanie btednych informacji o produk-
cie lub brak wymaganych przepisami prawa informacji, utrudnianie skorzystania
z uprawnien przystugujacych konsumentowi z mocy prawa, stosowanie agresyw-
nych technik promocyjnych, noszacych znamie bezprawnego nacisku i in. Znacznie
wigcej trudnosci moze natomiast przysparza¢ wskazanie dzialania lub zaniechania,
pozostajacego jedynie w posrednim zwigzku z promocja lub nabyciem produktu.
W literaturze wskazano w tej kwestii:

formulowanie to oznacza podkre$lenie handlowego (rynkowego) charakteru praktyki. Jesli
wiec np. przedsiebiorca rozpowszechnia falszywe informacje na temat swojej dziatalnosci
charytatywnej lub posiadanych przez swoich pracownikéw kwalifikacji, to dziatania takie
powinny by¢ sankcjonowane zasadniczo na podstawie art. 14 u.z.n.k., a nie na podstawie
przepisow, dotyczacych nieuczciwych praktyk rynkowych®.

Przytoczone twierdzenie zdaje si¢ stanowi¢ zbyt daleko idace uogdlnienie,
a tym samym nie zastuguje na aprobate. Jesli bowiem przyktadowo w ramach ak-
cji promocyjnej produktu podawana jest informacja ,,z kazdej paczki ... 1 grosz
przeznaczamy na ... (cel charytatywny)”, brak podstaw do odmowy kwalifikowa-
nia tego rodzaju dzialan jako praktyki rynkowej (niedozwolonej w sytuacji, gdy
podawana informacja nie jest prawdziwa, przy spetnieniu dodatkowo przestanek
z art. 4 ust. 1 u.p.n.p.r.). Podobnie w sytuacji, w ktérej produktem oferowanym
przez przedsigbiorce sg na przyklad ustugi, w odniesieniu do ktérych elementem
istotnym dla konsumenta dokonujgcego wyboru jest wlasnie poziom kwalifikacji
i doswiadczenia wykonawcéw. Informacje te co do zasady w pelni mozna uzna¢
za pozostajace w bezposrednim zwiazku z promocjg produktu. Odmienna ocena

10" A. Michalak, Przeciwdziatanie..., s. 60.
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bedzie natomiast uzasadniona w przypadku, gdy podawanie informacji, o kto-
rych mowa, bedzie mialo miejsce w oderwaniu od produktu, w ramach szeroko
rozumianej corporate advertising", bedacej reklamg, ktdrej celem jest budowanie
wizerunku przedsiebiorcy i jego reputaciji.

Jak zostalo zasygnalizowane na wstepie, z perspektywy oceny zgodnosci naszego
systemu prawnego w zakresie przeciwdziatania nieuczciwym praktykom rynkowym
z prawem wspolnotowym najbardziej istotne jest udzielenie odpowiedzi na pytanie
o mozliwos¢ rozszerzenia zakresu praktyk rynkowych, w stosunku do tresci przewi-
dzianej na gruncie art. 2 lit. d dyrektywy. Ze wzgledu na harmonizacje¢ maksymalna,
z jakg mamy do czynienia w przypadku analizowanego aktu prawa wspoélnotowego,
co do zasady nie jest dopuszczalne ani wezsze, ani szersze definiowanie terminéw
ustawowych. Ochrona zapewniana konsumentom musi bowiem dokladnie odpo-
wiada¢ ochronie wprowadzonej na szczeblu wspdlnotowym. W przypadku definicji
praktyk rynkowych mamy jednak do czynienia z sytuacja szczegélng. Definicja ta
wyznacza bowiem zakres przedmiotowy unormowania wspdlnotowego. Tymcza-
sem o obowigzku zapewnienia pelnej harmonizacji mozna zasadnie méwic jedynie
w odniesieniu do obszaru objetego zakresem zastosowania dyrektywy. Znajduje to
potwierdzenie w art. 4 dyrektywy 2005/29, zgodnie z ktérym panstwa cztonkowskie
nie mogg ogranicza¢ swobody swiadczenia ustug ani swobodnego przeptywu towa-
réw z przyczyn zwigzanych z dziedzina, w ktdrej niniejsza dyrektywa dokonuje
zblizenia przepisow prawnych. ,Dziedzing” objeta harmonizacja stanowig wlasnie
praktyki handlowe, stosowane przed, w trakcie i po zawarciu umowy. Praktyki te
nalezy rozumie¢ jako dzialania podejmowane w bezposrednim zwigzku z promocja
lub nabyciem produktu. Wyznaczajac in casu ich zakres, nalezy mie¢ na wzgledzie
cel, ktdrego realizacji stuza przepisy dyrektywy 205/29, wynikajacy miedzy innymi
z preambuly. I tak przykladowo ustawodawca wspdlnotowy jako przedmiot ochro-
ny wskazuje ,,zdolnos¢ do podejmowania swiadomej decyzji” (pkt 6), dodajac:
»Niniejsza dyrektywa odnosi si¢ do praktyk handlowych bezposrednio zwigza-
nych z wywieraniem wplywu na decyzje dotyczace transakcji podejmowane przez
konsumentéw wzgledem produktéw” (pkt 7) oraz ,,[...] Dlatego tez jeden wspdlny
ogolny zakaz ustanowiony przez niniejsza dyrektywe obejmuje nieuczciwe praktyki
handlowe, ktore znieksztalcaja zachowanie gospodarcze konsumentow” (pkt 13).
Rozszerzenie zakresu praktyk handlowych oznacza czesciowe wyjscie poza obszar
harmonizacji i w konsekwencji zdaje si¢ dopuszczalne. Precyzyjne ustalenie zakresu
materii harmonizowanej przez dyrektywe i podlegajacej wdrozeniu do prawa kra-
jowego determinuje mozliwo$¢ podejmowania dziatan prawodawczych w pozosta-
tym zakresie wedlug zalozen prawodawcy krajowego (przy czym w odniesieniu do
obszaru niezharmonizowanego swoboda regulacyjna panstw cztonkowskich ogra-
niczana jest wylacznie ogélnymi zasadami prawa wspdlnotowego)'?. Przedstawiona

1" Przyktad przytoczony za: A. Michalak, Przeciwdziatanie..., s. 60.
12 A. Kunkiel-Krynska, Implementacja dyrektyw opartych na zasadzie harmonizacji petnej na przy-
kladzie dyrektywy o nieuczciwych praktykach handlowych, MoP 2007, nr 18, s. 989.
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powyzej ocena zdaje si¢ znajdowaé potwierdzenie w orzeczeniu ETS z 23 kwietnia
2009 r.”, w uzasadnieniu do ktérego czytamy:

W celu udzielenia odpowiedzi na niniejsze pytania (tj. pytanie o zgodnos$¢ z prawem
wspdlnotowym catkowitego zakazu stosowania ofert wigzanych) niezbedne jest w pierw-
szej kolejno$ci ustalenie, czy oferty wigzane, stanowigce przedmiot spornego zakazu, sa
praktykami handlowymi w rozumieniu art. 2 lit. d) dyrektywy, a zatem podlegaja uregulo-
waniom w niej zawartym.

Jakkolwiek nie zostalo to powiedziane wprost, z cytowanego fragmentu zdaje
sie wynika¢ w sposob jasny i niebudzacy watpliwosci, iz zgodnie ze stanowiskiem
ETS, gdyby Trybunal uznal, ze oferty wigzane nie stanowig praktyki handlowej
w rozumieniu dyrektywy, stwierdzitby w konsekwencji brak sprzecznosci zakazu
ich wprowadzania z prawem wspdlnotowym.

W ustawie o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym nie doszto
do rozszerzenia samej definicjilegalnej praktyk rynkowych (art. 2 pkt 4 u.p.n.p.r.)
w stosunku do definicji wspdlnotowej. W tresci ustawy jako nieuczciwg praktyke
rynkows, zabroniong bez wzgledu na to, czy spelnia przestanki z klauzuli gene-
ralnej, czy tez nie, wskazano jednak organizowanie i zarzadzanie systemem kon-
sorcyjnym (art. 4 ust. 3iart. 10 u.p.n.p.r.). Tym samym jako ,,praktyke rynkowg”
ustawodawca zakwalifikowal dzialanie, ktore nie stanowi desygnatu jej defini-
cji legalnej, gdyz nie jest dzialaniem podejmowanym w ramach promocji lub
tez w procesie nabycia produktu, a tylko rodzajem produktu, zdelegalizowanym
ze wzgledu na jego specyfike, bez wzgledu na to, czy na etapie promocji i naby-
cia dochodzi do jakichkolwiek naruszen, czy tez nie (wigcej na ten temat zob.
rozdzial po$wigcony problematyce systeméw konsorcyjnych). W tym zakresie
mamy wiec do czynienia z niespdjnoscig wewnatrz polskiej ustawy. Nie wydaje
sie jednak, aby niesp6jno$¢ ta miala istotny wplyw na interpretacje i stosowanie
jej przepiséw w praktyce. Mozna bowiem argumentowac, ze polski ustawodawca
uznal system sankcji, przyjety w odniesieniu do nieuczciwych praktyk rynko-
wych, za adekwatny réwniez w przypadku zakazanej juz wczesniej dziatalnosci
w systemie konsorcyjnym. Na marginesie warto wskaza¢, ze obszar sankcji nie
zostal poddany pelnej harmonizacji - dyrektywa okresla jedynie ogélne wymogi,
jakie sankcje te powinny spelnia¢. Brak natomiast cho¢by samej propozycji ich
ksztaltu oraz kwestii przedawnienia. Pozostate elementy ,,przejete” z dyrektywy
na potrzeby systemu konsorcyjnego to terminy ,.konsument” i ,,przedsi¢biorca’,
ktére na gruncie calej ustawy powinny by¢ rozumiane jednolicie. Nie do zaak-
ceptowania wydaje si¢ poglad, zgodnie z ktérym na zadnym obszarze aktywno-
$ci legislacyjnej nie moze zaistnie¢ sytuacja, w ktorej okreslona posta¢ dziatania,
niebedacego praktyka rynkowa w rozumieniu przepiséw wspoélnotowych, po-
dejmowanego w relacji przedsigbiorca — konsument (definiowanymi w zgodzie

3 VTB-VAB NV przeciwko Total Belgium NV (C-261/07) i Galatea BVBA przeciwko Sanoma Ma-
gazines Belgium NV (C-299/07).
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z przepisami dyrektywy), zostanie uznana za zabroniona. Jedynym, stanowigcym
zrédlo watpliwosci, jest moim zdaniem fakt zamieszczenia regulacji systemu
konsorcyjnego w ustawie o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynko-
wym. Gdyby w takim samym ksztalcie znalazl si¢ w innej ustawie (lub pozostat
w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji), tego rodzaju watpliwosci za-
pewne w ogdle by sie nie pojawity.



