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NAUDOJAMOS SANTRUMPOS

ATPK —Administracini; teisss pazeidim kodeksas.

EASA - Europos reklamos standardljansas (angl. European Advertising Standards
Alliance), isikares Briuselyje, kuris atstovauja Europos reklamosmmna ir nustato
reklamavimosi normas ES savireguliacijos reklanrigjs

EEB — Europos ekonoménbendrija.

ES— Europos §unga.

Europos Bendrijos steigimo sutartis 1957 m. Romoje pasiraSyta sutartis, kuria buvo
isteigta Europos ekonongitvendrija.

Europos &jungos sutartis (Mastrichto sutartis} buvo pasiraSyta Mastrichte 1992 m.
vasario 7 d. ifsigaliojo 1993 m. lapkéio 1 d. Ja oficialiai buvgkurta Europos §unga

ir iki tol vartotas terminas ,Europos ekonomirendrija“ buvo pakeistas terminu
~-EUropos Sjunga“. D¢l Sios sutarties atsirado naujos valstylary vyriausybiy
bendradarbiavimo formos, kaip antai bendradarbiasingynybos bei ,teisingumo ir
vidaus reikal” srityse.

ETT — Europos Teisingumo Teismas.

Klaidinanc¢ios reklamos direktyva- 1984 m. ruggo 10 d. priimta Europos Parlamento ir
Tarybos direktyva 84/450/EEBéM valstybiy nariy istatymy ir kity teiss akty deél
klaidinartios reklamos suderinimo.dDto, kad keleq karty ji buvo iS esmas ketiama, Si
Direktyva buvo panaikinta, kodifikavus Direkty2006/114/EB.

Klaidinané¢ios ir lyginamosios reklamos direktyva 2006 m. gruodzio 12 d. Europos
Parlamento ir Tarybos direktyva 2006/114/ER| klaidinartios ir lyginamosios
reklamos.

Lyginamosios reklamos direktyva 1997 m. spalio 6 d. Europos Parlamento ir Tasybo
direktyva 97/55/EB iS dalies keanti direktywa 84/450/EEB dl klaidinartios reklamos,
kad hity jtraukta lyginamoji reklama.

LRB - Lietuvos reklamos biuras.



IZANGA

Temos aktualumas ir originalumas. Reklamos industrijai spé&ai pleciantis,
didéjant prekiy ir paslaug jvairovei, reklama tampa viena svarbiaussam ir
potencialy pirkéju, lankytop ir klienty informavimo priemonj. Reklamai didelis
démesys skiriamas ir Europosaj@ngos lygmenyje, kadangi siekiant sukurti Europos
Sajungos vidirg rinka bei efektyviau iSnaudoti laisvo prekjudéjimo ir paslaug teikimo
teikiamas galimybes verslininkams bei vartotojansyarbu uZtikrinti  vartotaj
pasitikéjima gamintojais ir pardayais, sudarant galimybes pastariesiems veiksmingai,
naudojant &iningus lidus, konkuruoti & vartotoy. Laisva konkurencija pagtoje
iISvystytoje rinkos ekonomikoje lyginamajai reklamanka ypatingas vaidmuo, nes jos
pagalba gamintojai ir pardgai konkuruoja tarpusavyje, siekdami iSrySkinti ke ar
paslaugos pranasuntyginant p su konkurento preknis ar paslaugomis, pristatyti rinkai
naujas prekes ar paslaugas feitinti Siy preky grupiy privalumus. Pripastama, jog
lyginamoji reklama yra viena veiksmingiagstonkurencigs kovos priemoni, jei tik ja
nesZiningai nesinaudojama. Téld siekiant iSvengti piktnaudziavimo, labai svarbu
tinkamai reglamentuoti gireklamos form.

Lietuva yra isipareigojusi suderinti savo esamus iisimus teig8s aktus su
Europos $jungos teisgs aktais, t&au tam, kad tai nethy mechaninis procesas, svarbu
suvokti Sios teiss prigimi, prasm, tikslus, o nacionalits teigs norny degty vertinti ne
tik pagal tai, ar ji atitinka konkega Direktyva, bet atsizvelgiantvisos ES teiss sistemos
bendruosius teés principus bei teis normy taikymo praktilg. Lietuvoje lyginamosios
reklamos teisinis reglamentavimas vis dar formupjaskl nuolat atsiranda poreikis
analizuoti jvairius jo klausimus — ieSkoti efektyvaus teisimeguliavimo bei spisti
teisinio reguliavimo problemas. TaigildSiy priezasiy bei &l reklamos iSaugusios
reikSmes Siuolaikinei ekonomikai darbe nagfimma tema yra aktuali.

Nors tema yra aktuali tiek pasaulyje, tiek ES, tieletuvoje, specialiosios
literatiros rera gausu. Tarp kitos litefabs, nagrigjarcios lyginamyja reklams,
pamirétina pati naujausia L. Markausko knyga ,Reklamowsinég reglamentavimas:
teorija ir praktika“. Tarp autogi raSiusy nagrirgjamos temos klausimais, galima
pamiréti R. D. Petty, P. M. Spink, G. Pranéii, J. Sovien, A. Klima. Taip pat remtasi
ir kity autory darbais, kurie nurodyti darbo pabaigoje pateikiamditeratiros srase.

Darbo tikslas. Siuo darbu siekiama iSnagith Lietuvos ir Europos Sungos
teisss normas, reglamentuoj@as lyginamja reklama, ju taikymo praktils, atskleisti
pagrindines problemas bei iSanalizuoti, ar lyginsim® reklamos reglamentavimas
Lietuvoje atitinka Europos dfungos teigs aktus, nustatyti pagrindinius skirtumus ir
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problemas ir, jeimanoma, paslyti galimus sprendim bidus. Taip pat tiek, kiekitina
darbo esmei atskleisti, siekiama aptarfvertinti lyginamosios reklamos kontésl bidus
bei savireguliacijos instituajjvaidmern.

Darbo objektas. Siame darbe pagrindinigmesys skiriamas Lietuvos ir Europos
Sajungos teigs normoms, reguliuoj@&oms lyginamja reklamy. Taliau atsizvelgiang
tai, kad lyginamajai reklamai, kaip ir bet kuriaitai reklamai yra taikomi tam tikri
principai, analizuojama reklamos samprata, pozynmbel bendrieji principai. Daug
déemesio skiriama vartotojo, kurgali suklaidinti reklama, sampratos iSaiSkinimui
Lietuvoje ir Europos gungos teigje. Didziojoje darbo dalyje nagdjama lyginamosios
reklamos samprata, jos privalumai iikumai bei analizuojami bendrieji lyginamosios
reklamos leistinumo kriterijai. Atsizvelgianttai, kad lyginamjai reklamai vis didesnis
déemesys yra skiriamas Europosgjsgos lygmeniu, atskleidziamos Europos Teisingumo
Teismo pozicijos kiekvienos lyginamosios reklamesiZiamumo gygos atzvilgiu bei
analizuojama Lietuvos teiamr Konkurencijos tarybos praktika, karwertinant Europos
Sajungos teiss lyginamosios reklamos srityjgyvendining Lietuvos teigje. Tiek, kiek
tai susig su lyginamja reklama, darbgvertinamas lyginamosios reklamos poveikis
vartotopy ir kity tkio subjekty atzvilgiu, aptariami kontrés kidai, atsakomyb uz
lyginamosios reklamos pazeidimus. Atsizvelgiant] kek Europos gungos lygmeniu,
tiek nacionaliniu lygmeniu vis didesnisérdesys yra skiriamas savireguliacijai,
analizuojamas savireguliacijos instituciyaidmuo bei atskleidZziamos su tuo susijusios
problemos.

PripaZstant, kad tokie klausimai, kaip lyginamosios rekis poveikis vaikams,
reklama tam tikrose ziniasklaidos priengdse, atskiy produkt; reklamos ypatumai, pvz.,
reklama televizijoje, alkoholio, tabako reklamapan., yra labai svaitis ir verti atskiro
darbo, todl Siame darbe detaliai neanalizuojami arba anaj@ub tik tiek, kiek jie
padeda suprasti bendruosius lyginamosios reklagglamentavimo principus.

Tyrimo metodika. Tiriant lyginamosios reklamos reglamentayinmbuvo
naudojami lyginamasis, sistendg analizs, lingvistinis, loginis, teleologinis, istorinis
mokslinio tyrimo bei interviu metodai.

Siekiant darbe numatyttiksly, naudojamas lyginamasis metodas. Jo pagalba
lyginamosios reklamos reglamentavimas buvo lygirari@tuvoje, Europos fungos
teistje bei JAV, kurios reklamos teisyra bene labiausiai iSgbta pasaulyje, o patirtis
lyginamosios reklamos reglamentavimo srityje yreolai didesia nei Europos gungos
teiggje. Lyginamasis metodas taip pat buvo vienas pdorip analizuojant Lietuvos

teises normy bei ju taikymo praktikos atitikimm Europos §jungos teisei.
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Sistemires analizs metodo reik3mlemia sistemia pasios teigs prigimtis. Sis
metodas buvo naudojamas &sisiormy turinio aisSkinimui ir iSvad pateikimui.

Lingvistinio tyrimo metodo pagalba buvo nustatonbeists normy turinys — jos
analizuojamos pagal gramatikos, sintaks kitas kalbos taisykles. Taip pat, vertinant ka
kuriy Lietuvos teigs aktuose es&n; normy turini, buvo tiriami Europos §ungos teiss
aktai keliomis kalbomis, siekiant nustatyti vertiiosiuma.

Aiskinantis teigs normy turinj, formuluojant iSvadas ir apibendrinimus, naudotas
loginis tyrimo metodas. Analizuojant téss akty projektus ir padarytus teis akt
pakeitimus bei siekiant atskleisti tam tikieisss normy turinj ir jstatymo leidjo tikslus,
taikytas ir teleologinis metodas.

Siekiant geriau suvokti lyginamosios reklamos rewatavimo Lietuvoje ir
Europos $jungos teigje esm, analizuojant istorines teis akty priemimo kitose
valstylkese prielaidas, darbe taikomas istorinis tyrimo rdaso

Taip pat buvo panaudotas interviu metodas tiesiogi@ndraujant su
kompetenting institucijy atstovais. Panaudojant $ietody buvo gautos zinios, kuriis
jokiy kity Saltiniy gauti négmanoma.

Saltiniai. Darbo pagrina sudaro teiss akfy ir teismy praktikos analig. Darbe
naudotasi Lietuvos ir Europosa8ngos lyginamosios reklamos t&ssnormomis ir
aiskinimo Saltiniais. Tai Europosajfingos ir nacionaliniai norminiai teis aktai —
Europos Bendrijos steigimo sutartis, iSvesdinteigs aktai, Lietuvos Respublikos
Konstitucija, Lietuvos Respublikos reklamgstatymas ir kiti tei&s aktai. Tarp teis
normy aiskinimo Saltiny, kurie naudoti darbe, panditni Europos Teisingumo Teismo
sprendimai, generaliniadvokat; nuomors bylose, Konkurencijos tarybos nutarimai, bei
norminiy teiss akty ir Kity teiss Saltinip parengiamoji medziaga (pranc.travaux

preparatoires)



1. REKLAMOS REGLAMENTAVIMAS

1.1. Teisirg reklamos samprata, pozymiai, reikgm

PrieS pradedant analizuoti lyginamosios reklamoglareentavim bei
problematils, pirmiausia reikty iSsiaiskinti, kas apskritai yra reklama, kokie jos
pozymiai bei tikslai.

Reklamos apilizimy yra daug irjvairiy. Ne tik jstatymo raid, bet ir jos
aiskinimo praktika rodo, kachgoka yra gana plati. Vispirma reklama suprantama kaip
tam tikra informacija, t.y. tokia, kokios pageidaujeklamos uZsakovasLietuvos
Respublikos Konstitucinis Teismas taip pat konstat&ad reklama yra informacija, nes
suteikia jos gadui tam tikny ziniy apie prekes, paslaugas ar kitus reklamuojamus
objektus (subjektud) Veéliau Konstitucinis Teismas, paZyis, kad reklama yra
informacija, t&iau ne kiekviena informacija yra reklamaardijo, kokia informacija
savaime #@ra reklama. Tai moksliniai darbai, informaciniaidi@iai ar kiti leidiniai,
kuriuose pateikiami prelisavybi,, vartojimo, gamybos, paplitimo tyrimo ar statisigk
duomenys, menotkiniai, kuriuose atsispindi prekigamyba ir vartojimas, ir pans
dalykaP. Nors informacijos s/oka yra iSaiskinta, praktikoje vissktb $is terminas éra
aiSkus ir kyla problemp konkretiais atvejais nustatiéffant, kada pateikta informacija jau
yra reklama, o kada — dar ne, kadangi beveik b&ioj® verslo subjeki vartotojams
pateikiamoje informacijoje galimigvelgti tam tike skatinirm isigyti prekiy ar paslaug’.

Dél reklamos sampratos yra pasisskLietuvos Auk8iausiasis Teismas
Teismas konstatavo, kad nergikapsiriboti tik lingvistiniu bendriés sivokos ,reklama”
aiskinimu. LingvistiSkai aiSkinantagokas reikia atsizvelgii juy vartojimo kontekst, nes
tai lemia zodzio prasep taip pat nepamirsti, kad tie patys zodziai skgtiose teiss
aktuose gali @ti aiSkinami skirtingaiJprastire, bendrir ZodzZio prasm batina aiskintis

patikrinant to ZodzZio prasgnper kitus teiés aiSkinimo metodus. Reklamogveka,

! MESKAUSKAITE, L. Ziniasklaidos teié. Vilnius, 2004, p. 181.

2 Lietuvos Respublikos Konstitucinio Teismo 1997 vasario 13 d. nutarimas dDLietuvos Respublikos
alkoholio kontroés jstatymo 1 ir 30 straipsmi Lietuvos Respublikos tabako kon#slstatymo 1, 3 ir 11
straipsni, taip pat Lietuvos Respublikos Vyriaugghl 996 m. vasario 2 d. nutarimo Nr. 17%lI'lkoholio
reklamos kontrals” atitikimo Lietuvos Respublikos Konstitucijai* @fstyhes zinios, 1997, Nr. 15-314).

? Lietuvos Respublikos Konstitucinio Teismo 2004 sausio 26 d. nutarimas ¢DLietuvos Respublikos
alkoholio kontroés jstatymo 1 straipsnio 4 dalies, 2 straipsnio 1 dalestraipsnio 1 dalies 2 punkto, 4
straipsnio 2 dalies, 13 straipsnio, 30 straipsnidalies, 44 straipsnio 4 dalies ir Lietuvos Resjkalsl
Vyriausyles 2001 m. sausio 22 d. nutarimu Nr. 67¢llalkoholio produkiy gamybos licencijavimo
taisykliy patvirtinimo* patvirtinty alkoholio produki gamybos licencijavimo taisykli 7 bei 9 punki
atitikties Lietuvos Respublikos Konstitucijai* (\&ybes zinios, 2004, Nr. 15-465).

* MARKAUSKAS, L. Reklamos teisins reglamentavimas: teorija ir priektiVilnius: Mokesiy srautas,
2008, p. 20.

® Lietuvos Auksgiausiojo Teismo Civilini byly skyriaus 1999 m. birZelio 28 d. nutartis cA® ,Vilniaus
degtire” v. Valstybires tabako ir alkoholio kontrebk tarnyba Nr. 3K—3—-337/1999.
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atsizvelgiantj jos vartojimo kontekgt gali bati skirtinga, to@l egzistuojajvairis Sios
savokos apildinimai.

Paia bendriausia prasme reklama (loeclamo — ékiu) yra informacija apie
prekes, paslaugasy ypatybes ir realizavimo formas, apie firmas, kargamina arba
parduoda tas prekes ir paslafga®abartiniame lietuvi kalbos Zodyne reklama
apibgziama kaip zini skleidimas norint iSgarsinti, patraukti, sudomirrba kaip
skelbimas, plakatas, rodymas, praneSimas perayaeéievizij ir kitos priemors tam
tikslui siektf’. 2006 m. gruodZio 12 d. Europos Parlamento ir Basy direktyvoje
2006/114/EB d klaidinartios ir lyginamosios reklam8s(toliau — Klaidinagios ir
lyginamosios reklamos direktyva) ir aSiDirektyva igyvendinadiame Lietuvos
Respublikos reklamogstatymé jtvirtinta kiek kitokia reklamos avoka — tai bet kokia
forma ir bet kokiomis priemamis skleidZziama informacija, susijusi su asmakme
komercine, finansine ar profesine veikla, skatinamgigyti preki ar naudotis
paslaugomis,iskaitant nekilnojamojo turtasigijima, turtiniy teisk ir isipareigojiny
permima. Ji vartotoy informuoja, kvi€ia, ragina pirkti ir vartoti, tidama pagrindin
tiksla — parduoti prek paslaug ar ickja.

Visuose reklamos apikitimuose yra iSrySkinami tam tikri svarbiausiwigiSiy
reklamai (skaitant ir lyginamja) badingi pozymiai. Konstitucinis Teismas iSskyP
pagrindinius reklamos pozymiistai yra:

Reklamos atlygintinumasReklamos uzZsakovas uZz rekkammoka reklamos
agentirai, jos gamintojui ar skleigui. Siuo klausimu Lietuvos Respublikos Konstitusin
Teismas yra iSaiSkgs, jog reklama nuo kit informacijos forny skiriasi tuo, kad
reklamuotojas moka tarpininkui uz praneSimo paskelb kartu igydamas galimyp
kontroliuoti praneSimo turinir forma, taip pat perdavimo laik ir vieta. Lietuvos
Respublikos visuomes informavimojstatymé® bitinu reklamos poZymiu yrgvardintas
atlygintinumo kriterijjus (2 straipsnio 46 dalis).ud tarpu Reklamosistatyme
apibrziamoje reklamosayokoje toks kriterijus é&ra nurodomas.

Specialus tikslas — skatinimasigyti preki; ar paslaug. Bet kuri reklama apie

sialoma prele ar paslaug kalba tik gerai ir siekia paveikti ekonomiartotoj elges, t.y.

® CERESKA, BronislovasReklama: teorija ir praktikaVilnius: Homo liber leidykla, 2004, p. 34.

" Dabartires lietuviy kalbos Zodynas. Vilnius: Mokslo ir enciklopegdipidybos institutas, 2000, p. 652.
82006 m. gruodzio 12 d. Europos Parlamento ir Tesydirektyva 2006/114/EBetiklaidinartios ir
lyginamosios reklamos (OL, 2006 L 376, p. 0021 200

9 Valstyhes Zinios, 2000, Nr. 64-1937 (su pakeitimais ir frhphais).

19| jetuvos Respublikos Konstitucinio Teismo 1997vasario 13 d. nutarimas d@DLietuvos Respublikos
alkoholio kontroés jstatymo 1 ir 30 straipsui, Lietuvos Respublikos tabako kontr®istatymo 1, 3 ir 11
straipsni, taip pat Lietuvos Respublikos Vyriaugghl 996 m. vasario 2 d. nutarimo Nr. 17%|,&Rlkoholio
reklamos kontra@ls” atitikimo Lietuvos Respublikos Konstitucijai* @styles Zinios, 1997, Nr. 15-314).

1 valstybes Zinios, 1996, Nr. 71-1706.
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paskatinti vartotojus priimti ekonominius sprendsnaigyti prekiy ar paslaug. Esant
lyginamajai reklamai didziausiagmesys yra skiriamas prekar paslaugos privalumams
iISryskinti bei pateikti tik tas slomos preks ar paslaugos savybes, kurios neabejotinai
sudomint; vartotop, toctl reklama rra nesalisSka.

Kai kurie autoriai iSskiria ir daugiau reklamos goiy. PavyzdZiui, galima teigti,
jog visy rasiy reklamai yra bdinga tai, kadreklamos uZsakovas yra Zinortfas
Uzsakovas dazniausiai sap@rdija, pristato, arba iS reklamos teksto tampghwgikas tos
reklamos savininkas. Jis pats tgn®ningai siekia ir neslepiaakeklamuoja. Tai daznai
sako reklaminis tekstas, jo antiagtrba nuoroda, kur kreiptis. BeySdalyky reklama
netekt; savo prasis.

Atsizvelgiantj visus Siuos bruozus bgtai, kad aktygjant rinkos glygoms dictja
prekiy ir paslaug ivairowe, o reklama tampa viena svarbiausartotoj; informavimo ir
supazindinimo priemonj galima sukonkretizuoti reklamos tikslus. Kaip jaok<iau
buvo mireta, pirmiausia ja siekiama supazindinti vartotogus naujomis galimydmis,
priemorémis ir p&ia produkcija. Antra, svarbu pritraukti kuo daugidienty ir iSlaikyti
jau esamus. Tiga, kiekvienaimonre siekia sukurti neldbtan{, patraukl ir uZtikrinta
organizacijogvaizd.

Reklamos reikS# rinkos ekonomikoje yra gana didel Esant milziniSkai
konkurencijai vartotojui nuolatos reikia primintenir gerai zinom firmy gaminan
prekiy vardus, svarbiausias preki vartojanasias savybes ir pardavimo vietas. Be to,
reklamai daznai tenka atremti konkunemiesioginius ar netiesioginius kaltinimus ar net
tendencing lyginamaja reklamy, sukuriagia klaidinga nuomor apie rinkoje esam
preke ar stiloma paslaug™®.

Atkreiptinas @mesys, kad analizuojant reklamos reikSmartotojams bei kitiems
konkurenciis veiklos dalyviams, galima teigti, jog ES vidauskoje ji yra didesa nei
nacionalirtse rinkose. Vartotojas paprastai turi tam diknformacip apie nacionaliés
kilmés produkciy, kuri jiems vienaip ar kitaip yra zinoma. Tuo taygam, kad iS kit
valstybiyy jveZzama produkcija taptZzinoma ir konkurentabili, daznai reikia finkai
pateikti, atskleisti vartotojams jos privalumus. Beeklamos tai praktiSkai
nesivaizduojam&.

Pasak Generalinio Advokato F. M. Jacobs, reklamea wenas iS ekonomiuni

veiksni, uztikrinantis sklandesgrrinkos veikimy ir skatinantis konkureneij Reklamos

12 CERESKA, BronislovasReklama: teorija ir praktikaVilnius: Homo liber leidykla, 2004, p. 39.
13 i
Ibidem.
4 Generalinio advokato M. F. Jacobs nuotbgloje C- 412/93Societe d‘Importation Eduard Leclerc-
Siplec v. TFI Publicite SA and M6 Publicite 8895), ECR I-179.
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pagalba ilgainiui nepageidaujamos piekr paslaugos bus iSstumiamos iS rinkos, o
produkcijos kainos, kurios yra per aukstos,uggale suma¥s, konkurentams siekiant
pritraukti kuo daugiau pidu. Tai grindziama teorija, kuri teigia, jog kuo cari
vartotojai yra informuoti, tuo geriau jie pasirengriimti sprendimus rinkojed prekiy ar
paslaug isigijimo™.

Apibendrinant tai, kas ig@tyta, galima teigti, jog reklama laikytinas betkko
informacijos apie prek ar paslaug pateikimas vartotojams, jei jame galin@aelgti
vartotop skatinimy isigyti prekiy ar paslaug. Vis ctlto sudtinga nubézti aiSki riba,
kada informacija tampa reklama. Tam tikrais atwefam, kad informacijos pateikim
galima lity laikyti reklama, reikiarodyti, kad toks informacijos teikimas atliekamas u
uzmokestar kitok atlygi. Be to, pastaruoju metu reklama suprantama visaulair netgi
informacija, pateikiama ant prék etikets ar pakuats, taip pat laikoma reklama, nes ji
skatina vartotaj isigyti preke. Be to, reikty atkreipti &¢meg, kad kiekvienas naudojamas
prekip Zenklas (zymuo), atlieka ir reklamos funkcijturi reklamos pozym), &l ko
prekiy Zenklo naudojira taip pat galima laikyti reklant&

Taigi reklama yra neatsiejama nuo verslo sferogketimgo, nes faktiSkai jiems
tarnauja, yra svarbi konkurencijos priemth Be to, reklama padeda formuotisisiy
interesams, verty@ms ir paprdiams, perSajvaizdzius bei pa#iras, 0 nuo pairy
priklauso ir elgesys. Reklama gali daryti tiek targa, tiek neigiam jtaka visuomegs
formavimuisi, todl labai svarbu, kad ji nepazeisistatymuose nustatytreikalavim; bei

saziningos konkurencijos.

1.2. Reklamos reglamentavimas ir principai

Reklamos daugimas ir su juo susijusi veikla iig laika nebuvo valstyés
reguliucjama. T&au daugjant reklamos ir kartu daégnt klaidinagios reklamos,
nesziningos konkurencijos atugj bei atsiradus poreikiui ginti vartotpjinteresus,
valstyles isikiSimas buvo #itinas.

Reklamy méginta reglamentuoti ir pirm karta Europoje Anglijos parlamentas
1752 m. prégmé jstatyna, kuriame nurodoma, kad vie$kelbimy ir sialymy objektai,
nesvarbu, preis, firmos reputacija ar asmuo, gatitibtik tai, kas patikima ir vertinga.
Zymiai véliau 1906 m. JAV buvo priimtas Maisto produkir vaistiniy preparai

1> Advertising Regulation and The Free Market. Remark Mary L. Azcuenaga Commissioner Before the
International Congress of Advertising and Free Matkreedom: XXI Century; The Century of The Consdim
;interaktyvus]. [z@iréta 2008-03-04]. kttp://www.ftc. gov/speeches/azcuenaga/limazhtm

® MARKAUSKAS, L. Reklamos teisins reglamentavimas: teorija ir prgktiVilnius: Mokesiy srautas,
2008, p. 19.

" CERESKA, BronislovasReklama: teorija ir praktikaVilnius: Homo liber leidykla, 2004, p. 39.
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istatymas ir juo remiantis pirrkarta JAV teismy istorijoje iSkelta keletas by) kuriose
kaip vienas i$ kaltinimp minima ir negzininga reklam&. Europoje aktyvesnis jéfimas
prieS nesziningus reklamuotojus prasiod prieS Antaji pasaulim kar, kai 1937 m.
Tarptautiniai prekybosamai (angl. -ICC) ParyZiuje dalyvaujant kit Europos Saii
atstovams pémeé Tarptautin reklamos kodeks(angl. -International Code of Advertising
Practice'®, kuriame pirma kara buvo pamigta ir lyginamoji reklama. Nuolat
atnaujinamas, jis galioja iki Siol. Tai reklamosikes normas apikziantis
rekomendacinio patwlzio dokumentas, kuriuo gali vadovautis vals/hnstitucijos,
siekiartios teisinio reklamias veiklos reglamentavimo savo Salyse.

Europos lygmeniu reklaménveikla reglamentuota grinus 1984 m. ruggo 10 d.
Europos Parlamento ir Tarybos direkiy84/450/EEB dl valstybiy nariy jstatymy ir Kity
teisss akt; dél klaidinartios reklamos suderininid (toliau — Klaidinaios reklamos
direktyva), kuri liau buvo pakeista Direktyva 97/55/EB jtraukiant ir lyginamja
reklamp (toliau — Lyginamosios reklamos direktyva).¢ldu, siekiant aiSkumo ir
racionalumo, abi anksu mirgtos direktyvos, buvo sujungtasviem ir kodifikuotos,
priimant 2006 m. gruodzio 12 d. Europos Parlaméniarybos direktyy 2006/114/EB.

Lietuvoje reklamir veikla teisiSkai reglamentuoja dagnpiraus lygio teiss akij,
pavyzdziui, Alkoholio kontrals istatyma&, Tabako kontrals istatyma&’. Paios
svarbiausios nuostatos, pavyzdzigl Blaidinartios ir lyginamosios reklamos, Lietuvos
reklamos teiss aktuose yra atskleistos ir suderintos su Eurofgsingos teise.
Pagrindinis teiss aktas, kuriame reglamentuojami reklamos naudojmikalavimai,
reklamires veiklos subjeki atsakomyb bei reklamos naudojimo kontésl Lietuvos
Respublikoje teisiniai pagrindai, yra Reklamgsatymas. Kii istatymy nuostatos gali
buti taikomos, jeigu jie nustato papildonar kity reklamos naudojimo reikalavimarba
nustato kig reklamos naudojimo kontrgd tvarky ar reklamigs veiklos subjekt
atsakomyhb. Jeigu Lietuvos Respublikos tarptagsnsutartys nustato kitakireklamos
naudojimo reikalavim, taikomos sutatiy nuostatos.

Reklamosistatymo 1 str. 1 d. yra numatyti pagrindiniai $satymo tikslai -

gerinti vartotoy informavim apie prekes ir paslaugas, ginti vartotojteresus, saugoti

8 JANELIAUSKAS, Eugenijus; GRECEVIIUS, Petras. Reklamiés veiklos reglamentavimo aspektai
Justitia, 2003, Nr. 5(47), p. 37.

9 |CC International Code of Advertising Practice t§iraktyvus]. [Ziiréta 2008-02-27]. Prieiga per
internet: <http://www-old.itcilo.org/actrav/actrav-english/éelrn/global/ilo/guide/iccadv.htm

0L, 1984 L 250, p. 17.

211997 m. spalio 6 d. Europos Parlamento ir Tarytiosktyva 97/55/EB i$ dalies keanti direktywva
84/450/EEB dl Klaidinartios reklamos, kadity jtraukta lyginamoji reklama (OL, 1997 L 290, p. 18 -
23).

2 \alstybes Zinios, 1995, Nr. 44 — 1073 (su pakeitimais pijsymais).

2 Valstyhkes Zinios, 1996, Nr. 11 — 281 (su pakeitimais irijgpnais).
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saziningos konkurencijos laigv bei sudaryti glygas reklaminei veiklai ptoti.
Pazynetina, kad Reklamogstatymo 1 str., apibziant Siojstatymo paskiit yrajvardytas
ne tik vartotoy informavimo apie prekes ir paslaugas gerinimo Veitotoy teisiy
gynimo tikslas, bet irginingos konkurencijos laigg apsauga. alpatvirtina ir Lietuvos
Respublikos konkurencijogstatymé* 16 str. 1 d. nuostata, jog draudZiamkio
subjektams atlikti bet kuriuos veiksmus, prieSt@atius tkinés veiklos gziningai
praktikai ir geriems papttams, kai tokie veiksmai gali pakenkti kitikio subjekto
galimybems konkuruoti. Prie toki draudziam veiksmy priskiriamas ir klaidinagios ar
neleistinos lyginamosios reklamos naudojimas.

Atsizvelgiant | Siuos tikslus bei analizuojantairius reikalavimus, taikomus
reklamai, kaip tam tikrai specifinei informacijgalima isskirti tris svarbiausius reklamos
principus: reklama turiiti padori, teisinga ir aiSkiai atpgtam&®. Reklamos principai ir
ju laikymasis yra svaiis, nes reklama, kuri neatitinka svarbiauprincipy, laikytina
neteigta ir yra draudziama. Pavyzdziui, reklama, pazailzi teisingumo princig
paprastai pripastama ir klaidina&ia, kuri savo ruoztu yra draudziama. Atsirandaist vi
naup Siuolaikiny technologiy bei nauy reklamos @Siy, kontroliuoti tai, kaip reklama
atitinka nurodytus principus tampa vis sunkfauSiuos principus reiity iSnagrireti
nuodugniau, nes jie turitbh taikomi bet kokiai reklamai, nepaisant jos fosna
skleidimo kudo.

Padorumas Kiekviena reklama turi idi padori, etiSka, atitikti visuomeés
moraks principus. IS esés padorumo principas reikalauja, kad reklamoje ahgb
Smeizimo, dezinformacijos, rags) etirgs, ir kitokios neapykantos kurstymo ir kitaki
veiksni, galirciy turéti neigiany jtaka visuomenei, zmoni sveikatai, saugumui ir pan.
Padorumo principas reiskia ir tai, kad reklama atitikti tam tikrus visuomets morats
standartus: turiiiti atsizvelgiama tai, koks elgesys konkt®je visuomegje priimtinas,
o koks elgesys vertinamas neigiafaPavyzdZiui, misy visuomegje tabako reklamos
draudimas vertinamas teigiamai, nes jis laikomdsmga iprociu. Paprastai reklama,
pazeidzianti padorumo princip pazeidzia ir kitus teisinius reikalavimus. Paiindg
Lietuvos Respublikos moterir vyry lygiy galimybiy istatymé® nustatyta, kad jei
reklamuojant prekes ar paslaugas formuojamos visagsnnuostatos, jog viena lytis
pranaseshuz kita, tokia reklama pripagtama pazeidzianti moteir vyry lygias teises.

#N/alstybes Zinios, 1999, Nr. 30-856 (su pakeitimais ir payaihais).

% Lietuvos Respublikos reklamgstatymo 3 straipsnis (Valstyb Zinios, 2000, Nr. 64-1937).

% MARKAUSKAS, L. Reklamos teisins reglamentavimas: teorija ir prigktVilnius: Mokesiy srautas,
2008, p. 24.

" |bidem p. 25.

2 Valstykes Zinios, 1998, Nr. 112-3100 (su pakeitimais irifggmais).
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Teisingumas Reklama siekiama paveikti ekonomivartotoj; elges, todl Sis
poveikis turi liti daromas pateikiant tikr@v atitinkartia informacip, t.y. reklamos
teiginiai turi kit teisingi juos skelbiant ir reklamos dgas turi tugti galimybe irodyti ju
teisingumy. Jei reklamoje pateikiama neteisinga, klaidinanformacija, yra didel
tikimybé, kad vartotojas, Zinodamas teisinghformacip, elgusi kitaip. Tocl labai
svarbu, kad reklama atitikt teisingumo princip. S principa pazeidzia klaidinanti
reklama bei nustatytreikalavim, neatitinkanti lyginamoji reklanfa

AtpazstamumasReklama yra visiSkai ar bent i dalies subjektyyateikiama
informacija, todl! ji turi buti aiSkiai atskiriama nuo bet kokios kitos informjas. Jei
reklama, kaip subjektyvi informacijos forma, pataika kartu su bendro pothzio
informacija, kuri pagal turinpaprastai yra objektyvi ir kuriskleidziant nesiekiama tam
tikro tik reklamai ldingo tikslo (skatinti vartotojugsigyti prekiy ar paslaug), cl tokios
informaciju samplaikos vartotojai gali nesusigaudyti ir gaiiibsuklaidinti ckl tikrojo
informacijos pateikimo tikslo. Tadl reklama turi lti aiSkiai atpaistama pagal pateikimo
forma ir aiSkiai atskiriama nuo bet kokios kitos bengrobidZio informacijos’, nes
prieSingu atveju ji laikoma pagta reklama.

Reikia pazyniti, kad rengiant Reklamagstatymy ir jtvirtinant aptartus principus
buvo atsizvelgtg daugum Tarptautinio reklamos kodekso narmraiau Tarptautinis
reklamos kodeksas iSskiria ir daugiau reklamos opin kuriais Europos Salys
vadovaujasi savo teisije praktikoje, t.y.:

1) bet kuri reklama turiiiti teisiSkai nepriekaistinga, padorazininga ir teisinga;
2) reklamy batina kurti jagiant atsakomy®visuomenei;

3) ji turi atitikti komercijaiiprastus &iningos konkurencijos principus;

4) jokia reklama negali menkinti visuomenpasitikjimo ja*.

Pazynttina, kad Reklamogstatyme tokie principai tiesiogiai jtertinti, nors
logiSkai iSplaukia iS auk$au aptan principy. Taip patistatyme nevartojamos\skos
pasitikejimas, sziningumas, melagingumas, kurios yra gana aktualicsatant vartotojo
klaidinimo laipsi*?.

Apibendrinant, galima teigti, kad reklama siekiapwveikti vartotojus taip, kad
reklamuojamos preds ar paslaugos paklausa imaugti, todl labai svarbu, kad
skleidziant reklara buty derinamas verslo intengdenkinimas su vartotojteimis ir

% MARKAUSKAS, L. Reklamos teisins reglamentavimas: teorija ir prigktVilnius: Mokesiy srautas,
2008, p. 26.

%% |bidem.

1 JANELIAUSKAS, Eugenijus; GRECEVIIUS, Petras. Reklamés veiklos reglamentavimo aspektai
Justitia, 2003, Nr. 5(47), p. 37.

%2 |bidem.
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teistais interesais. Reklama neturi klaidinti ar kenkartotojui bei piktnaudziauti
vartotoy pasitikejimu, patirties ar zinj stoka. Reklama neturi griauti vartafoj
pasitiksjimo reklama apskritai. Stai kéHprincipai bei reikalavimai, nustatyti reklamai,

jos formoms ir pateikimui, yra tokie aktiialSiandienos versiii

1.3. Reklamos vartotojogsokos iSaiskinimas

Kadangi reklamajvairius asmenis gali paveikti skirtingai, o asmwisisSkai
neinformuotas apie tam tikrprelke, jos preks Zenky gali suprasti visai kitaip,
reikalingas kriterijus, kuriuo remiantis galimati nustatyti, kada bet kokia reklama yra
.pakankamai klaidinanti“, t. y. kada egzistuos pai@ma vartotaj suklaidinimo
galimyke ir galimas poveikisy ekonominiam elgesiui ar pakankama galigplakenkti
konkurentui. Siai problemai sgmti pasirenkamas tam tikras matas — vidutinis
vartotojas®, kuris padeda nustatyti ribas, kiek tufititginamos vartotojo teés.

Reikia pazyniti, kad ilga laika vidutinio vartotojo gvoka nebuvo apiBziama
jokiuose teiss aktuose, tad kildavo sunkuna tiek nustatant, kas yra vidutinis vartotojas,
tiek vertinant ar konkreti reklama gali klaidintidutini vartotop. Dél Sios priezasties
ETT, nagrikrdamas bylas, susijusias su vartotdeisiy apsauga ir konkurencija,
suformulavo vidutinio vartotojo (angl.average consumegamprat kaip protingai gerai
informuoto, protingai atidaus ir apdairaus vartot¢ggprendimai bylose Nr. C-99/2001
Linhart®, C-220/1998 Estee Lauder Cosmetics GrithHByloje C-486/2001 Procter &
Gamble v. OHM’ ETT paZyn¢jo, kad ,vidutinis vartotojas paprastai suvokia ki
Zenkh pagal jo bendrvaizdy, neanalizuodamas kiekvienos jo désal Teismy praktikos
analiz leidzia daryti iSvag, kad ekonominis vartotojo elgesys paprastai siagrsu
bendruispidZiu apie prekar paslaug Vidutinis vartotojas vertina tokiinformacip kaip
prekes pakuaot, prekés Zenklas, bendro potizio informacija apie preis ar paslaugos
savybes ar kaip ta¢iau neanalizuoja kiekvienos pkekar paslaugos detal

Apibendrinus toki ETT suformuaf praktika, vidutinio vartotojo gvoka buvo

itvirtinta NesZiningos komerciés veiklos direktyvoj&, kur jis apibeZiamas kaip

:i KATUOKA, S., et al. Vartotojy teisiy apsauga Lietuvoje ir EuropogjBngoje Vilnius, 2006, p. 185.

Cit. op.29.
%ETT 2002 m. spalio 24 d. sprendimas byloje C-99Xttfried Linhart v. Hans Biff{2002), ECR 1-9375.
%ETT sprendimas byloje C-220/98stee Lauder Cosmetics Gmbh & Co. OHG v. Lanca3teup Gmbh
gZOOO), ECRI-117.
"ETT sprendimas byloje C-468/20(rocter & Gamble v. OHM2004), ECR |-5141.
% 2005 m. geguss 11 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyvaS2P®EB @l nesiZziningosimoniy
komercires veiklos vartotaj atzvilgiu vidaus rinkoje ir iS dalies keéanti Tarybos direktyy 84/450/EEB,
Europos Parlamento ir Tarybos direktyvas 97/7/E®29EB bei 2002/65/EB ir Europos Parlamento ir
Tarybos reglamentNr. 2006/2004 (OL, 200k 149, p. 22 — 39).
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vartotojas, kuris yra pakankamai informuotas, mgsdi atidus ir apdairus, atsizvelgiant
socialinius, kultrinius ir kalbinius veiksnius.

Reklamosgstatyme taip pat yra nuorod@a&idutinj vartotop, ir nors tokio vartotojo
savoka nepateikta, nustatyta, kad vidutinis vartadjari kiti suprantamas taip, kaip jis
apibidinamas Neginingos komerciés veiklos vartotojams draudimistatymé®, t.y.
identiSkai perkeltas iS Ng&ningos komerciés veiklos direktyvos. Reikia pazyin kad
ilga laika Reklamos istatyme buvo minima ,paprasto vartotojo‘aveka, Kkuri,
atsizvelgiang Lietuvos teism praktikoje pateikiamus igaiskininftisbuvo tapatinama su
ETT pateikta vidutinio vartotojoasoka. Ta&iau tam, kad naliy jokiy dviprasmybi
pakeista nuorodgavidutinj vartotop™*.

Kad ir kaip aiSkintume vidutinio reklamos vartotogavoka, reikia atkreipti
démeg, kad vartotojas turi te¢siS reklamos gauti teisiagiSsama informacip apie prek
ar paslaug, pasitikti reklama, o ne pareagtikrinti informacija: gal ji neteisinga, gal
neiSsami, gal dar ko joje tksta. Tokiu atveju paprasto reklamos vartotojwoka
suprastume kaiftaraus, nepasitikifio reklama, o tai prieStarauReklamosjstatymo ir
Lyginamosios reklamos direktyvos tikslams, prinaiebei kontrais mechanizmdf.

Svarbu pazyrti, kad Negziningos komerciés veiklos direktyvos preamhig 18
punkteijtvirtinta, jog IS esrés vidutinio vartotojo nustatymasnma statistinis tyrimas, tatl
nacionaliniai teismai ir institucijos, atsizvelgdasi ETT praktiky, konkreiu atveju turi
priimti savo sprendimy kad nustatyt badinga vidutinio vartotojo reakcij konkreiu
atveju. Lietuvos vyriausiasis administracinis teasm iSpétojo vartotojo gvoka,
nagrircdamas byl UAB ,Tele 2 v. Konkurencijos taryda del reklaminio teiginio ,SMS
nemokamai! 0 ct mazylio tinkle. Pokalbiai mazyliokle — tik 7 ct/min“, kuriame éra
uzuominp apie reklamuojam tarify galiojimo laikotarp, nors remiantis Reklamos
istatymo 6 str. 2 dalimi, turidti aiSkiai nurodyta paslymo galiojimo pabaigos data.
Teismas konstatavo, kad net ir vidutinis reklamagotojas neturi galimyds numanyti
galimas papildomas reklamuojamtarify taikymo glygas (ribot galiojimo laika).
Kadangi reklamuojamoji paslaugsigyjama be joki sutatiy pasiraSymo ir daznai ne

specializuotose judriojo rysSio telefonir ju paslaug prekybos vietose, o prekybos

% valstyhes Zinios, 2008, Nr. 6-212.

0 Lietuvos vyriausiojo administracinio teismo 2005 lapkricio 17 d. nutartis bylojaJAB ,Tele 2“ v.
Konkurencijos tarybalNr. A%-930/2005, kat. 7.5.1.

“! Lietuvos Respublikos reklamastatymo 1, 2, 5, 6, 12, 17, 18, 22, 23, 24, 25imm ir priedo
pakeitimo ir papildymastatymas (Valstyss Zinios, 2008, Nr. 11-374).

“2 SOVIENE, Jirat. Lyginamoji reklama: kada ji leistinaduristas,2005, Nr. 5.

“3Cit. op. 40.
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centruose, spaudos kioskuose, kuriuose darbuopajprastai neturi informacijos apie
papildomas gygas, reklamini akciju galiojima, speciah tarify taikymo laikotarp, dél
to Siuo atveju vidutinis vartotojas, g@viS girtijamo reklaminio teiginio neiSsami
informacija, paprastai neturi galimypi atsizvelgianti Sios paslaugos supaprastint
isigijimo bada, suabejoti ir pasitikslinti @ galimy papildomy salyguy, nenurodyg toje
informacijoje. Taigi vidutinis vartotojas gali pmiti sprendim isigyti reklamuojam
paslaug, bidamas suklaidintas arba net nesuvokdamas, kadaalsuklaidintas. Sios
aplinkykés vertintinos ne tik Reklamogstatymo, bet ir specialiy vartotoy teises
reglamentuojafiy teisss normy prasme. Vartotoj teisiy apsaugogstatymé* nustatyta
vartotoyp teist gauti, o preki ir paslaug teikéjo pareiga suteikti iSsaminformacip apie
prekes ir paslaugas

Taigi nustatant ar reklama klaidina, reiligertinti tikétinus vidutinio vartotojo,
kuris yra protingai gerai informuotas, pakankamaistpbus ir apdairus ikesius.
Vidutinio vartotojo kriterijus yra reikalingas tankad kiekvienu konkr&u atveju,
nustatant, ar komerciniai veiksmai iSkreipia vafotelges, klaidina ir privetia vartotop
pirkti preke, kurios isigijimas yra nulemtasient tik tokios reklamos pablZio, ity
objektyviai jvertinta situacija. Savo pozigijSiuo klausimu Estee Lauder Cosmetics v.
Lancaster Group bylofé patikslino ir ETT teigdamas, jog atidus, apdairusipestingas
vartotojas nebus vienintelis kriterijus, kuriuo nantis sprendziama, ar reklamara
klaidinanti pagal ES tegs Sis kriterijus tukty bati taikomas tik pirminiam tyrimui,
tolesniame etape galiab atliekami vartotop apklausos tyrimai arba praSoma eksperto
nuomoreés. Be to, be vidutinio vartotojo atidumo kriterigguturi kiti vertinamas ir jam
butinos informacijos suteikimo kiekis. Juk savaimersuntama, kad apie prekes, kurias
asmuo vartoja kiekviendiem, jam informacijos reikia Zymiai maziau, nei ams,tkurias
perka retai. Vis éto, kaip pazymjo generalinis advokatas P. Léger Mars byloje,
atsargiam vartotojui turi i aiSku, jog kiekvienos prek reklamoje neiSvengiamai yra
tam tikras pergimo lygis*’.

Verta pamiiti, kad daugeliu atveju ETT tik rekomenduoja remvislutinio
vartotojo hke<iais, bet neatmeta galim§® nacionaliniams teismams pasinaudoti

vartotoy apklausos duomenimis ar ekspevadomis. ETT savo nuomemsdeste Gut

:‘5‘ Lietuvos Respublikos vartotpjeisy apsaugosstatymas (Valstys Zinios, 1994, Nr. 94 -1833).

Cit. op.40.
“ ETT sprendimas byloje C-220/98stee Lauder Cosmetics Gmbh & Co. OHG v. Lanca3teup Gmbh
gZOOO), ECR I-117.
” Generalinio advokato P. Léger nuoradsyloje C-470/93Verein gegen Unwesen in Handel und Gewerbe
Kéln e.V. v. Mars GmbH1995), ECR 1-1923.
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Springenheide and Rudolf TusRybyloje teigdamas, jog éma jokiy ES nuostat,
reglamentuojafiy § klausimy, todl nacionalinis teismas, remdamasis naciorialtei€s
reikalavimais, gali nurodyti atlikti tyrig) jei mano, jog btina nustatyti reklaminio
aprasymo ar teiginio suklaidiptvartotoj; procens, kuris yra reikSmingas, kad galima
buty uzdrausti naudoti toki reklamy. Pabéztina, kad Vokietijoje, vienintéje iS ES
valstybiy nariy, atliekami vartotaj nuomorgs tyrimai, organizuojami teismo nurodymu,
nustatant, ar konkreti reklama gali suklaidintite#wja. Jei apklausos rezultatai parodo,
jog reklama suklaidint 10 — 15 procenmt vartotoj, kuriems ji skirta, toki reklany
teismas, atsizvelgdamasninétus rezultatus, paprastai prifsta klaidinatia*. Lietuvoje
tokia praktika reta, taau vis @lto egzistuoja. Pavyzdziui, siekiant iSsiaiSkingirtoton
poziari { UAB ,Omnitel* skelby reklamir teigini ,Ar tikrai gaunate 4 pai?“*°, buvo
atliktas vartotap apklausos tyrimas. Tai rodo, jog Konkurencijosylvar bei teismai
nesiremia vien tik formaliu Reklamos nuostapritaikymu nustatant reklamos

pazeidimus, bet vysto plategoziair, itraukiant ir vartotaj nuomonr.

“8 ETT sprendimas byloje C- 210/96ut Springenheide GmbH and Rudolf Tusky v. Obedirektor des
Kreises Steinfurt - Amt fiir Lebensmitteliberwach{1®98), ECR 1-4657.

49 HENNING-BODEWIG, F.Vergleichende Werbung - Liberalisierung des dewgscRechtsTRUR Int
1999, Heft 5, p. 386 — 389.

0 LR Konkurencijos tarybos 2002 m. spalio 31 d. rimias Nr. 11/b 2l UAB ,Omnitel* skelbtos
reklamos atitikimo Reklamastatymo 6 straipsnio reikalavimus".
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2. LYGINAMOSIOS REKLAMOS REGLAMENTAVIMAS

2.1. Lyginamosios reklamos samprata. Teigiami ingiami aspektai

Lyginamosios reklamosagoka yra gana nauja ne tik Lietuvoje, bet ir Eupo
Sajungoje. Tik po Europos Parlamento ir Tarybos Diygks 97/55/EB, iS dalies
paketiancios Direktywa 84/450/EEB dl klaidinartios reklamos, kad ity itraukta
lyginamoji reklama, pé&mimo 1997 m. spalio 6 d. Sikwka buvoitrauktaj Europos
Sajungos valstyhi naruy nacionalinius jstatymus, nustatémus labai grieztas
lyginamosios reklamos leistino naudojimgygas™.

Jau pats lyginamosios reklamos pavadinimas saki,Skge reklamoje kazkas
lyginama. Lyginamosios reklamogveka marketingo ir reklamos ZodyRepibiZziama
kaip reklama, kurioje pateikiami tiesioginiai pailygnai su konkurent prelemis ar
paslaugomis. Atrodo, tokio api@imo uzteki, jei reklamose visadaibhy naudojami tik
tiesioginiai palyginimai arba palyginimamsth naudojamos gerai vartotojams Zinomos
prekes ar paslaugos, kurias nesunku identifikuoti, remmsatam tikromis tik tam prels
Zenklui, paslaugai ar p@i prekei lmdingomis savybmis (pavyzdziui, spaly derinys,
forma), nors pé&os preks tiesiogiai ngzardijamos. Pavyzdziui, 199¢y met; dalis
Pepsi reklamiés kompanijos buvo skirta lyginamajai reklamai, kigi naudotas Coca-
Cola kompanijos produktas,¢tau ne visose reklamose jis buvo tiesiogiai nurodem
Kai kur buvo tiesiog panaudojamas gerai zinomagionas ir baltos spalv derinio
prekes Zenklad’,

Taigi apsiribodamas vien tiesioginiais reklamos ygalimais, mirgtas
apibrezimas rera iSsamus. Atsizvelgiafptai, jog reklama, kurioje netiesiogiai nurodomos
konkurento preks ar paslaugos (jei tie, kuriems reklama skirtdi, jga identifikuoti) iS
esnes gali hiti siekiama tokiy p&iu tiksly kaip ir ta, kurioje jos tiesiogiai nurodomos,
tikslinga buvo iSpisti lyginamosios reklamos awoka, itraukiant ir netiesioginius
palyginimus®. Bitent Klaidinagios ir lyginamosios reklamos direktyvoje, kaip ir
Reklamosistatymo 2 str. 5 d., apidrta platesé lyginamosios reklamosagoka, t. .
reklama, kurioje tiesiogiai arba netiesiogiai nwoths reklamos déjo konkurentas, jo
prekes ar paslaugos. Lietuvos teismai praktikajegbezima aiSkina pléiamai ir teigia,

jog ,lyginamosios reklamos faktui konstatuotira hitinas reklamos dajyo konkurento

1 SOVIENE, Jirat. Lyginamoji reklama: kada ji leistinaduristas,2005, Nr. 5.

2 Macmillan Dictionary of Marketing & Advertisinghe Macmillan Press LTD, 1996, p. 271.

3 TILMANN, W. Anwendungsbereich und Bindungswirkumigr Richtlinie Vergleichende Werbung.
GRUR 1999, Heft 7, p. 546-548.

** BARONE, M. J. Enchancing the Detection of MislempiComparative advertisinglournal of Advertising
Research1999, Vol. 39, Issue 5, p. 43.
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ivardijimas reklamoje tiesiogiai (loexpressis verbishurodant jo pavadinim Tokiai
reklamai priskirtina ir reklama, kurios turinys déia vidutiniam vartotojui identifikuoti
reklamos dagjo konkureng“>. AiSkiausias to pavyzdys yra UAB ,Omnitel* skelbta
reklama ,Ar tikrai gaunateatpai?”, kurioje vaizduojami trys apelsinai, kurivienas
pavaizduotas akivaizdZiai blogesnkokylkes. Nors reklama tiesiogiai konkurento ir
negvardija, t&iau netiesiogiai aiSkiai referuojaankgiau skelbg panas UAB ,Tele 2¢
reklamy ir yra laikoma lyginamja®.

ETT taip pat yra links lyginanaja reklamy aiskinti kaip imanoma pl&au ir
lyginamaja reklama pripazinti bet kokireklama, kurioje galimaijzvelgti nuorod i
konkureng ar jo prekes ar paslaugas, nors toks konkurefaprekes ar paslaugos
reklamoje tiesiogiai gali i nenurodomos. Netgi pakanka nuorodprekiy ras
reklamoje, ir tokia reklama bus pripatama lyginarga, jei iS5 tokios nuorodos bus
galima nustatyti konkrat konkureny. Taiau ar tokio pobdzZio reklama laikytina
lyginamaja, turi spesti nacionaliniai teismai, atsizvelgdami konkreias bylos
aplinkybes’.

Svarbu pazyrti, kad reklama, kurioje reklamuojama péekar paslauga
abstrakiai lyginama su visomis kitomis analogiSkomis pireks ar paslaugomis, ir nei
tiesiogiai, nei netiesiogiai neuzsimenama apie kafiks su ta preke ar paslauga
konkuruojatias prekes ar paslaugas, nelaikoma lygijameklama. Pavyzdziui, tais
atvejais, kai reklamoje nurodoma, kad reklamuojskailbimo milteliai yra geresni uz bet
kokius paprastus skalbimo miltelius (ir tokie mlite konkretiai negvardijami), tokia
reklama nelaikoma lyginagja, nes joje nenurodomas joks konkretus reklamagjoa
konkurentas ar jo prek Siuo atveju galima nagiti tik klausima, ar reklama éra
klaidinantP®,

Lyginamoji reklama, kaip speciali pardavwinskatinimo priemoé, yra skirta
iISryskinti preks ar paslaugos pranasantyginant p su konkurento preknis ar
paslaugomis, pristatyti rinkai naujas prekes alquams beitvirtinti Siy prekiu grupiy

privalumus®. Ji taip pat &mingai naudojama siekiant pagerinti prekipaslaug,

% Lietuvos vyriausiojo administracinio teismo 2005 kapkricio 17 d. nutartis bylojdJAB ,Tele 2“ v.
Konkurencijos taryba, NA'-930/2005, kat. 7.5.1.

*% Konkurencijos tarybos 2002 m. spalio 31 d. nutasrir. 11/b ,@l UAB ,Omnitel* skelbtos reklamos
atitikimo Reklamogstatymo 6 straipsnio reikalavimus®.

> MARKAUSKAS, L. Reklamos teisins reglamentavimas: teorija ir prigktVilnius: Mokesiy srautas,
2008, p. 118.

%8 |bidenp, p. 116.

¥ MISKOLCZI - BODNAR, P. Definition of comparativedaertising [interaktyvus]. [Ziréta 2008-03-01].
Prieiga per internet < http://www.uni-miskolc.hu/uni/res/kozlemenyek/20D&FINITION.doc>.
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uZimartiy santykinai mazas rinkos dalis, pozicifasonkurencijos atzvilgiu i reklamos
forma laikoma gana efektyvia siekiant sumazigfimo i rinka barjerus bei priveéia
prekiautojus gerinti prekiir paslaug kokyhe®®.

Taigi lyginamoji reklama gali iiii naudingaiikio subjektams siekiarisitvirtinti
rinkoje ir yra viena veiksmingiausikonkurenciis kovos priemoni. Ji taip pat yra
naudinga ir reklamos vartotojams, nes padeda jiegasiti daugiau pozityvios
informacijos, kuri leidzia naudingai pasirinkti rmihiSkame preki ir paslaug
pasaulyjé®. Lyginamoji reklama, kurioje pateikiama i§samidmhacija apie produlgt
kainas, padeda vartotojams grau apsispgsti bei sutaupyti laiko, kurjie iSleisy
ieSkodami tos produkcij8% Taip vartotojams yra suteikiamos galindgtmauti atitinkara
informacij ir jvertinti prekih esmines savybes dar prieS jagyyjant. Kaijp matome,
neklaidinanti lyginamoji reklama, kai lyginamos es@s, svarbios, patikrinamos ir
tipinés savylds, gali it teiséta priemone informuoti vartotojus apie nauHuria jie gali
gautP* bei skatinti paslaugbei preki tiekéjy konkurencij vartotojo naudai.

Siekiant jvertinti lyginamosios reklamos privalumus irikumus lyginant su
nelyginamja reklama, buvo atliktas tyrimas ir nustatyta, jpginamoji reklama lyginant
ja su paprasta reklama: 1) susilaukia didesnémesio, 2) padeda geriau suvokiti
reklamuojamos preligrupes ypatumus, 3) suaktyvina informacijos apdorajid) lemia
ryskesn preferenciy tam tikmy prekiy ar paslaug atzvilgiu formavimasi, 5) stimuliuoja
didesn pirkéju apsisprendimp isigyti reklamuojam preke ar gauti reklamuojam
paslaug®.

Vertinant lyginamja reklamy negalima apsiriboti vien tik jos teikiama nauda
vartotojams ar konkurentams. Nepaisant &aks iSvarding privalumy, Si reklamos
forma turi ir nemazai tkumy. DaZniausiai literairoje minima priezastis, & kurios
lyginamoji reklama vertinama gana neigiamai, yrg t@ad ji sukelia ,bumerango*
efeku®®, t. y. tais atvejais, kai reklamuotojas lyginanjejoreklamoje panaudoja
konkurento produktus, siekdamas pademonstruoti pagky ar paslaug pranasumus,

% SHIMP, T.A., DYER, D.C. The Effects of Comparati¢elvertising Mediated by Market Position of the
Sponsoring Brandlournal of Advertising1978, Nr. 7, p. 13 — 19.

®1 BARRY, Thomas. Comparative Advertising: What HaWwée Learned in Two Decades®urnal of
Advertising Resear¢i1993, Vol. 33, Issue 2, p. 22.

%2 KLIMAS, Arnoldas. Reklama ir jos interpretavimooplemos Vadovo pasaulis2000, Nr. 11 (49), p. 31.
®AZCUENAGA, M. L. The Role of Advertising and Advésing Regulation in The Free Market.
Conference on Advertising for Economy and Democrdaykey [interaktyvus]. 1997 [iiéta 2008-03-
04]. Prieiga per interngt < http//www.ftc.gov/speeches/azcuenaga/turkey97.shtm

64 2006 m. gruodzio 12 d. Europos Parlamento ir Tasybirektyvos 2006/114/EBéHklaidinartios ir
lyginamosios reklamos preambsii8 punktas (OL, 2006 L 376, p. 0021 — 0027).

® GREWAL, D., KAVANOOR, S. Comparative Versus Nongmamative Advertising: A Meta-Analysis.
Journal of Marketing1997, Nr. 61, p. 1 —17.

% BARRY, Thomas. Comparative Advertising: What Hawée Learned in Two Decades2ournal of
Advertising Resear¢i1993, Vol. 33, Issue 2, p. 22.
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pastarasis imasi tokipat atsakongju veiksmy, siekdamas iSryskinti savo produkcijos
naudingum, ir taip prasideda nenumaldoma reklaékova tarp konkurent LogiSka yra

ir tai, kad palyginimams reklamoje dazniausiai pagtamas konkurencingai stiprus ir
gem varda rinkoje turintis konkurentas. PrieSingu atvejlgihamoji reklama netelgtsavo
prasnés bei sukeli jtarima dél reklamuojanay prekiy kokybés arba netgi palengvint
mazai zinomo preds zenklojsitvirtinima rinkoje. Mingtas ,bumerango efektas* dar visai
neseniai pasireigkir Lietuvoje, kai dvi telekomunikagjjbendrogs - UAB ,Omnitel” ir
UAB ,Tele 2“ - isivélé | reklamirg kova, siillydamos savo telefonines paslaugas ,EZys" ir
.Mazylis“. Vos tik viena bendro¥ practdavo vykdyti nauj reklamire kampanig, kita
sukurdavo atsakosgm reklamy ir atvirkiai. Abi kompanijos reklamose stersy
sumenkinti konkurentgvaizd ir paslaug kokybiskumna.

Kaip jau ank&au mireta, kadangi lyginamosios reklamos esnyra
reklamuojamo produkto pranaSumo akcentavimas lygifiassu konkurent prelkemis ar
paslaugomis, reikia atkreiptiéohes, kad reklamoje pateikiama informacija galitib
netiksli, nereikSminga ir tariami privalumai konkato preki ar paslaug atzvilgiu
iSkraipo konkurencij ir itin brangiai jiems kainuof4. Juk tikétina, kad reklamoje minimi
konkurentas ar konkurentaéldokio jos ,parazitiSko" pobdzio praras dalankstesnj ar
potenciali klienty, o tuo p&iu ir pajamy. D¢l to lyginamosios reklamos prieSininkai net
ir tikslia informacip pateikiadia reklamy traktuoja kaip neginingos konkurencijos
forma ar neteista prekes Zenklo naudojinf®.

D¢l netikslios informacijos paidzio iSrySkja lyginamosios reklamositkumas ir
vartotop atzvilgiu, nes lyginamoji reklama daro didesiaka vartotojui nei paprasta.
Budama informacijos Saltiniu, dardno itaka vartotojo apsisprendimui, lyginamoji
reklama gali j suklaidinti, jeigu joje pateikiama profesionaliamaskuota ir eiliniam
vartotojui iS padiros objektyvi, tdiau iS esms neatitinkanti tikro¥s ir nepakankamai
iSsami informacija. Pavyzdziui, Duracell reklamgkelbiama, kad Duracell Alkaline
baterijos iSlaiko energijnet 3 kartus ilgiau nei bet kurios kitos baterigii$ ypatingos
Sarmires gamybos technologijos.¢DSios prieZzasties baterijos yra Zymiai brangssmei
bet kurios kitos. Téau nutykta informacija, kad Energizer baterijos taip pangemos
panaudojant at patia technologig ir turi tokias pat charakteristikas kaip ir Durkce
baterijos, nors yra pigesriésDé¢l Sios prieZasties pateikiant neiSsaritiformacip gali

®7 |bidem.

% PETTY, R. D. Advertising Law in The United Stasd European Uniorlournal of Public policy &
Marketing,1997, Vol. 16, Issue 1, p. 5.

% Apples to Oranges Comparative advertising [intnaks]. [Ziiréta 2008-03-04]. Prieiga per interaet
<http://www.hg.org/articles/article_396.html>
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buti iSkreiptas vartotojo suvokimo tarp produkto kasnr kokylkes santykis, ir @ to jis
pirks brangesgiprek.

Taigi lyginamoji reklama tiek vartotgj tiek konkureni atzvilgiu gali huti ir
naudinga, ir Zalinga. Objektyvi ir tiksli lyginamojeklama yra labai svarbi vartotpj
informavimo priemoa, kuri sudaro galimybes tinkamai pasirinkti prekiei paslaug
gausylgje beijtakoja j; apsisprendim o tuo pdiu ir skatinaiikio subjektus veiksmingiau
konkuruoti rinkoje, siekiant pritraukti kuo daugiddienty. D¢l to gegja prekiy ir
paslaug kokybke ir mazja kainos. Kita vertus, ji galithi Zalinga tiek pirmiesiems, tiek
antriesiems. Pirmiausiaiéd to, kad lyginamja reklama naudojantistkio subjektas,
norédamas iSrysSkinti savo parduodanprekiy ar paslaug savybes, gali pasiduoti
pagundai ir parodyti savo prekipranasum prieS konkurento prekes ar paslaugas
neszZiningai — ne tik j Smeizdamas, Zzemindamas ir pan., bet ir pasinantEsiavetimo
vardo ar Zenklo reputacifa Taip kiti konkurencias rinkos dalyviai, kurj geras vardas
buvo panaudotas lyginamojoje reklamoje ar netgienkimtas, patiria netiesiogirrah —
nesziningos konkurencijositakoje prarasdami jau esamus arbasifmus Kklientus.
Pateikiant lyginarga reklamy neobjektyviai, suklaidinami vartotojai, kurie pna sau
nepalankius sprendimugldorekiu ar paslaug isigijimo, taip patirdami tiesioginzakh.
Tockl butina reglamentuoti lyginaap reklamy, nustatant atitinkamas leistinumo ribas,
kad hity galima iSvengti arba bent jau sumazinti neigiarhggnamosios reklamos

pasekmes bei maksimizuoti jos teiki@maud.

2.2. Istorinés lyginamosios reklamos reglamentavimo prielaidos

Kaip jau mireta anksiau, rinkos ekonomikoje reklama yra svarbi prie&on
naudingai ir svarbiai informacijai vartotojams pmékti. Reklama stimuliuoja rinkos
mechanizmo veikimy nes perduodant informagijvartotojams sudaromos didésn
pasirinkimo galimybs, o taip pat skatinamakio subjekt; veiksminga tarpusavio
konkurencijd’. Kadangi vienas i$ pagrindiniES ekonomikos ptros veiksni yra
laisvas preki, paslaug, kapitalo bei asmenjudéjimas bendrijoje, tai atsizvelgiantai
atsirado poreikis reklamos santykius, kurie labeeitgi perZzengia valstybi sienas,
reglamentuoti taip, jogity vienodai uztikrinamos vartotpjir verslo atstoy teisss bei
teisti interesai. 3l Siy priezasiy buvo labai svarbu tiek reklamtiek eliau atsiradusi

OSOVIENE, Jirat. Lyginamoji reklama: kada ji leistinaduristas,2005, Nr. 5.

I AZCUENAGA, M. L. The Role of Advertising and Aduiing Regulation in The Free Market.
Conference on Advertising for Economy and Democrdaykey, 1997 [interaktyvus]. [Aféta 2008-03-
04]. Prieiga per interngt < http//www.ftc.gov/speeches/azcuenaga/turkey97.shtm
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lyginamaja reklamy detaliai reglamentuoti, kadaty iSvengta piktnaudziavimo ir
pazeidimy.

Nepaisant to, kad reklamos reglamentavimo uzuonsazekia dar Antikos
laikus, lyginamosios reklamos téssinstitutas yra ,jaunas” ir, palyginus, visai naise
pracktas reglamentuoti. Europoje susiklosokia situacija, kad iki 1997 m. spalio 6 d.
Europos Parlamento ir Tarybos Direktyvos 97/55/EB:rpimo nebuvo teis akto,
reglamentuojagio lyginamaja reklamy Europos §jungos mastu. T@au tai nereiskia, kad
lyginamoiji reklama apskritai neegzistavo. PrieSindaugelio Europos valstyieisinese
sistemose toks institutas buvogitar &l to, kad lyginamoji reklama traktuota kaip
neszininga konkurencija ar netéias preks zZenklo naudojimas, daugelyje valstyps
buvo uZzdraustas arba itin grieZtai reglamentdétas

Visgi lyginamosios reklamos reglamentavimas EStybtse naése labai skyasi.
Pavyzdziui, Belgija ir Liuksemburgas iki pat Lygmasios reklamos direktyvos
priemimo ir jos igyvendinimo savo nacionalige teigse, iSliko vienintels ES sSalys,
kuriy jstatymuose buvo kategoriSkai draudziama bet kojggnamoji reklama. Buvo
teigiama, kad net ir menkas konkurento pafmmas lyginamojoje reklamoje yra
klaidinartio pohkidzio ir, remiantis Beneliukso Vieningu pkek Zenklo aktu, kuris
draudzia naudoti reklamoje kitam asmeniui priklatisprekes zenkh, traktuota kaip
ISskirtiniu prekés zenklo savininko teigipazeidimas ir tod, su labai retomis iSimtimis,
draudziama. Nors Belgijoje, atsizvelgiantartotojs interesus beiyj teis; | informacip,
ne karh buvo bandytajteisinti lyginamyja reklama, nei vienasistatymo projektas,
numatantis geregnvartotoj; informavimg, taip ir nebuvoigyvendinta&’. Siek tiek
Svelnests pozicijos, draudZiaios lyginamyja reklamy, laikési Pranazija. Cia buvo
numatyta daugiau iSith, leidziartiy palyginimus reklamose. Prammjos teismy
praktika lailési tokios pozicijos, kad konkurento pargjimas reklamoije jj kritikuojant,
net ir tuomet, kai pateikiami duomenys atitinkadik, visais atvejais buvo traktuojama
kaip draudziamas konkurento vardo ,apjuodinimas‘“pireStaravo geriems prekybos
papra@iams. T&iau tokia pozicija buvo kritikuojama ypatingakldto, kad numait
apsaug nuo nesziningos konkurencijos tikikio subjektams ir neatsizvelg vartotoj;
interesus. B to Vartotoy sajunga 1975 m. patetk pasiilyma iSplésti lyginamosios
reklamos leistinumo ribas. Atsizvelgianttai, 1979 m.jstatymiskai buvojtvirtintos

lyginamosios reklamos leistinumalggos, siekiant skatinti konkurengijr uztikrinant

2 GRUR, C.; ZUMSANDE,C. Die Neuregelung des UWG'satudie EG-Richtlinie am Beispiel der
vergleichenden Werbungachhochschule Oldenbuyrg006, p. 8.

" HUDELMAIER, Wolf. Die neuere Praxis zur vergleichenden Werbung in t&iand, Belgien,
Frankreich, Grossbritannien und USMunchen: VVF, 1991, p. 75-77.
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vartotojams teis i informacip. Nepaisant to, diskusijoséld lyginamosios reklamos
liberalizavimo tsési iki pat Lyginamosios reklamos direktyvos gmimo™. Itin grieZtu
lyginamosios reklamos reglamentavimu pasiggmir Vokietija. Jau nuo 1909 m.
galiojartiame neszininga konkurencij draudZiagiame jstatyme buvo numatytos
ypatingos taisykis ctl konkurenty kritikavimo. Beveik visais atvejais lyginamoji lekna
buvo draudziama. Lyginamosios reklamos naudojijsi@tyme nebuvo ribojamas tik tais
atvejais, kuomet reklamos dga&s turi pakankamir teistta pagrind, tokiai reklamai, t. y.
kuomet teisingi ir objektyss palyginimai naudojami gynybiniais sumetimais,
technologinio progreso tikslais ar siekiant patiigyaidingus vartotaj jsitikinimus,
tatiau neperzengiant ttinumo riby’>. Kitose valstybse, kaip pavyzdZiui, ltalijoje
lyginamoji reklama, kurioje tiesiogiai nenurodonkaskurentas, buvo leidziama, jei tik ji
neklaidino, td&iau konkurerd diskredituojantys palyginimai drausti. PanaSi ¢bisd
susiklost ir Portugalijoje, kur lyginamoji reklama leistaeij ji neklaidino ir
nediskreditavo konkuremnt Ispanijoje 1991 m. &iningos konkurencijogstatymo 10 str.
numae, jog lyginamoji reklama leidziama, jei joje pat@ifos svarbios, patikrinamos
palyginamos reklamuojamobjekiy savyles. PanaSios nuostatos tvirtintos ir Graikijos
1991 m. priimtame Vartotgj apsaugosistatyme. Skandinavijos Salyse lyginamajai
reklamai taikomi grieZti teisingumo ir reklamuojambjeki; svarbos kriterijaf®

Kiek kitoks lyginamosios reklamos reglamentavimo dels susiformavo
DidZiojoje Britanijoje. Precedentin (angl. - common law)teiss sistema, paremta
valstykes nesikiSimo principu, leido iSvengti grieztos kohis konkurencias teigs
praktikoje. PagaliSmode| didek jtaka turéjo vadinamoji ,Svelnioji teig* (angl.- soft
law), kitaip tariant reklama daugiau buvo reguliuojamigesio kodeksais nei téss
normomis. Toks liberalus suvokimas atsispindi agb ir lyginamosios reklamos, Kkuri
tradiciSkai yra leidZziama, reglamentavime. Taispmaktika nurod lyginamaja reklany
kaip viern iS reklamos @Siy, tafiau nenumait jokio specialaus reguliavimo taisyili
Literatiroje buvo teigiama, kad teisinga ir informatyvi iiygmoji reklama yra naudinga
vartotojams, o 1994 m. priimtas Prekienkl; aktas numat jog lyginamoji reklama
leidziama, jei ji nediskredituoja konkurento ir msmpaudoja neginingai pripazintu

konkurento prets Zenkld’. Vis dlto neteisinga ir Zeminanti reklama buvo draudziama

" Ibidem p. 97-99.

> OHLY, A.; SPENCE, M. Vergleichende Werbung: Die stegung der Richtlinie 97/55/EG in
Deutschland und GroRbritannigBRUR Inf 1999, Heft 8-9, p. 684.

S PETTY, R. D. Advertising Law in The United Stasd European Uniorlournal of Public policy &
Marketing,1997, Vol. 16, Issue 1, p. 5.

" Cit. op. 73, p. 118-119.
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ir DidZiojoje Britanijoj¢®. Dar liberalesnis lyginamosios reklamos reglaméntas
buvo tik Jungtiese Amerikos Valstijose (toliau — JAV), kur tokiasktamos leistinumas
buvo laikomas logiSka laisvos ekonomsnsantvarkos pasekme ir nedraudziamas. JAV
teismy praktika pripazino, kad lyginamoji reklama visaitvejais yra naudinga, kai ji
vartotojams perteikia teising iSsama ir neklaidinadia informacip. JAV leidZiama
netgi menkinti konkurent jei tik teiginiai yra pagsti ir objekty\is’®.

Kaip matomejvairiose valstybse galiojantys teés aktai, nustatantys lyginam
reklama, labai skyési. Kadangi reklama daznai perzengia atgkmlstybi; sienas, tokia
lyginamosios reklamos nacionalinreglamentavim ir kontroks mechanizm jvairove
neiSvengiamai sudaklittis iikio subjektams vykdyti reklamines kampanijas tanptau
mastu, tuo apribodama pagrindirfiRomos sutartyf& jtvirtinty laisvo preki ir paslaug
judéjimo bendrojoje rinkoje princip igyvendinimy. Skirtingi valstybi; nary teisss aktai
trukde vykdyti reklamy uz nacionalini sieny ir tokiu badu dag poveilj laisvai preki
apyvartai ir paslaugtiekimu®’. Be to, kaip nurodoma Lyginamosios reklamos diredxs
preambuts 5 punkte, tai buvo nesuderinama su 1975 m. bakant¥4 d. Tarybos
rezoliucijos @l EEB preliminarios programos vartotojams apsaugotinformacires
politikos priedo 3 punkto d papunktyje bei 1981 geguzs 19 d. Tarybos rezoliucijos
dél EEB antrosios programosgldvartotoy apsaugos ir informaacés politikos priedo 40
punkte jtvirtinta vartotoj; teise gauti informacij kadangi, lyginamoji reklama, kai
lyginamos esmiés, svarbios, patikrinamos ir tigis savyks, ir neklaidina, gali it
teissta priemone informuoti vartotojus apie naudkuria jie gali gauti. Mirgtos
Direktyvos preambuigbk 3 punkte taip pat teigiama, kad lyginamosiosamkls prmimas
ar neprémimas pagalvairius nacionalinius tets aktus gali iSkraipyti konkurengjjnes
tkio subjektai gali susidurti su konkuranparengtos reklamos formgakuria jos negali
atsakyti panasSiomis priemémis. Todl darytina iSvada, kad tokia p&e taip pat
neigiamai veik ir konkurenciy vidaus rinkoje.

Atsizvelgianti iSvardintas aplinkybes betai, kad vartotojai ir prekybininkai gali
ir privalo kuo geriau naudotis vidaus rinka, o egkhk yra labai svarbi priemérikrajai
visu prekiy ir paslaug realizavimo rinkai Bendrijoje sukurti, akivaizdkad pagrindias
nuostatos, reglamentuojaos lyginamosios reklamos fogmir turin, turéjo biti

suvienodintos tiek nacionaliniu, tiek tarptautiniygiu, o lyginamosios reklamos

8 TILMANN, Winfried. Grenziiberschreitende vergleicite WerbungGRUR Inf 1993, Heft 2, p. 133.

9 Cit. op. 73, p. 131-132.

81957 m. Europos bendrijos steigimo sutartis, Rdiffae Treaty establishing the European Community
(EEC)) (OJ 1997 C 340/173 — 308).

81 Cit. op. 73, p. 131-132.
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naudojimo valstybse naése alygos tugjo bati suderintos. Efektyviausiai tai buvo
galima padaryti pozityviosios teisiros pagalba.

Pirmasis pasiymas reglamentuoti lyginaaya reklany ES mastu buvo pateiktas
Komisijos dar 1975 m. Direktyvos:ldklaidinartios reklamos projekte, kur buvaikima
drausti tik klaidinagtia lyginamaja reklamy bei toki, kuri paremta neginingai parinktais
faktais. \&liau projektas buvo pakeistas, numatant, jog leich& tik reklama, kurioje
lyginamos esmigs ir patikrinamos preki ar paslaug savyles. Taiau &l valstybiy
nariy, kuriose tuo metu lyginamoji reklama buvo draudia kritikos ir pasiprieSinimo
1984 m. priimtoje Direktyvoje 84/450/EERIklaidinartios reklamos nebuvigvirtintos
nuostatos & lyginamosios reklamos. Gerokatlau, 1991 m., Komisija patetkdar
viena, palankesp vartotojams, paslyma dél lyginamosios reklamosijtraukimo i
Direktyva, kuris ir vl buvo atmestas. 1994 m. Komisija patejataisyd direktyvos
projekt, tatiau jame padarytos nuolaidos Salims, tradiciSkagiamai nusiteikusioms
lyginamosios reklamos liberalizavimo atzvilgiu (kuritakingiausia buvo Vokietija)
nebuvo pakankamos, be to, slédiberaliau nusiteikusi valstybiy nariy nepasitenkining
Galy gale, po tris metus bessusiy diskusip ir pakeitimy, Parlamentas ir Taryba
kvalifikuota balss dauguma 1997 m. spalio 6 d. gmé Lyginamosios reklamos
direktyva, kuria buvo siekiama harmonizuoti ir legalizuotginamaja reklamy®
Valstybés nags buvo jpareigotos iki 2000 m. balandzioénesio j perkelti | savo
nacionalir teis®. Véliau, siekiant aiskumo ir racionalumo, abi afiks mirstos
direktyvos buvo sujungto$ viems ir kodifikuotos, priimant 2006 m. gruodzio 12 d.
Europos Parlamento ir Tarybos direkiy\2006/114/EB. Naujosios direktyvos 10
straipsnyjeitvirtinta, jog Klaidinagios reklamos direktyva 84/450/EEB panaikinama, nes
kelet karty buvo IS esris ketiama, o Lyginamosios reklamos direktyva 97/55/B& li
galioti. Taip buvo siekiama reglamentuoti leistinbginamosios reklamosalkygas,
susijusias su lyginimu, norint nustatyti, kuri Iggimosios reklamos praktika gali
iISkraipyti konkurency, bati zalinga konkurentams ir daryti neigianpoveilf vartotop

pasirinkimui.

8 PEREZ, Dominguez. Review of Comparative AdvertjsitGerman Case Law in Light of EC Directive.
IIC, 2001, Heft 1, p. 36-38.

8 NORDMANN, M. J. Neuere Entwicklungen im Recht dergleichenden WerbungRUR Int 2002,
Heft 4, p. 297.
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2.3. Lyginamosios reklamos reglamentavimas po Diyglos 97/55/EB pdmimo

Akivaizdu, kad siekiant ES sukurti vienigidaus rink, Lyginamosios reklamos
direktyvos prémimas buvo btinas. Kaip teigiama Sios Direktyvos preanmidsu®3 punkte,
Direktyvos prémimas yra tinkama prieménnes nustato vienodus bendruosius principus,
leisdama valstydims naéms pasirinkti form ir tinkama metod, Siems tikslams pasiekti.
Tai atitinka subsidiarumo princip Remiantis Siuo principu, kurigvirtintas Mastrichto
sutartyj@”, jei kitos aplinkylés neturijtakos, pirmenyb turcty biti teikiama direktyvoms,
0 ne reglamentams, taip suteikiant daugiau ésisvacionaliniams sprendimafnsVis
délto Si laisv suteikta tik jgyvendinant nuostatas ¢ld klaidinarntios reklamos.
Klaidinartios ir lyginamosios reklamos direktyvos 8 straigenytvirtinta, jog ,Si
direktyva neuzkerta kelio valst§tms naéms palikti galioti ar priimti nuostatas, siekiant
uztikrinti dar didesa prekybininky ir konkurent, apsaug nuo klaidinagios reklamos®,
tatiau netaikoma lyginamojoje reklamoje naudojamamygialmui. Tai reiSkia, kad
valstylkes naés negali numatyti papildomsalygu lyginamajai reklamai ir taikyti didesui
nacionalies apsaugos kritetif®, kadangi tai trukdyt prekéms ir paslaugoms laisvai
judéti, taip pat iSkreipi konkurencig.

Visgi to paties straipsnio 3 bei 4 punktuose nutadyog Sios Direktyvos
nuostatos é lyginamosios reklamos igareigoja valstyl nariy, kurios toliau draudzia
ar uzdraudzia reklamuoti tam tikras prekes ar p@slg, nepaisant to, ar toks draudimas
buvo nustatytas tiesiogiai, ar npustat¢ institucija ar organizacija, kuri pagal valstybi
nariy teisss aktus atsako uz komerés) pramonigs, amai ar profesigs veiklos
reguliavima, leisti Sy prekip ar paslaug lyginamaja reklamy. Jeigu draudziama
reklamuoti konkréiose ziniasklaidos priemése, Si Direktyva taikoma tik toms
Ziniasklaidos priemaimms, kurioms Sie draudimai netaikomi¢ Niena Sios Direktyvos
nuostata netrukdo valstyims naéms, laikantis Sutarties nuosiattoliau drausti,
uzdrausti ar riboti palyginimnaudojina profesiniy paslaug reklamoje, nepaisant to, ar
toks draudimas buvo nustatytas tiesiogiai, janysta¢ institucija ar organizacija, kuri
pagal valstyhi nariy teisss aktus atsako uz profeggveiklos vykdymo reguliavim

Kalbant apie Lietuy, ¢ia iki Reklamosistatymo prgmimo 2000 m. jGigaliojo
2001 m. sausio 1 d.) nebuvo atskistatymo, reglamentuojaéim su reklama susijusius
teisinius santykius, nors Alkoholio kontéslistatyme ir Tabako kontréd jstatyme buvo

itvirtintos tam tika reklany reglamentuojatios teigs normos. Kaip pabziama

81992 m. vasario 7 d. pasiraSyta Mastrichto sstgigaliojo 1993 m. lapkeio 1 d.), kuria oficialiai
buvoikurta Europos §unga. Kitaip Si sutartis dar vadinama Europaegi§gos sutartimi.

8 CAIRNS, W. Europos gungos teiss ivadas. Vilnius: Eugrimas, 1999, p. 138 - 139.

8 SOVIENE, Jirat. Lyginamoji reklama: kada ji leistinaduristas,2005, Nr. 5.
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Reklamosistatymo projekto aikinamajame rd&terengiant istatymo projekt buvo
siekiamaigyvendinti Lietuvos Respublikos Konstitucif8s46 str. nuostatas: “Valstyb
gina vartotojo interesus” JStatymas saugaainingos konkurencijos laigV, bei suderinti
nacionalines reklamos tés normas su $isriti reguliuojaiiais ES teiés aktais. Deja,
nuostatos, reglamentuojaos lyginamja reklanmy, buvo identiSkai perkeltos iS5 1997 m.
Lyginamosios reklamos direktyvos, nedetalizuojaeiSaiskinanty bei neatsizvelgiant
tai, kad kai kurios normos Lietuvai galitb nenaudingos, @ kai kuriy salygu gali kilti
ivairiy abejony. Pavyzdziui, "konkurento nediskreditavimo ir nerfkieimo silyga” gali
buti skirtingai interpretuojanfd

Pabgztina, kad priimant Reklamastatyma, jame buvojgyvendintos Direktyy
nuostatos, susijusios su klaidiganir lyginamaja reklama. \liau, siekiant uztikrinti ES
teisss reikalavimus atitinkaiia vartotop teisiy apsaug, taip pat buvo perkeltos
NesiZziningos komerciés veiklos direktyvos nuostatos, susijusios su khaidtia ir
lyginamaja reklama bei ginatios vartotojus nuo tokios reklamos poveiKio

Apibendrintai galima teigti, kad Lietuvos Respubbkteisigje sistemoje yra
igyvendintos bei su Europosij@ngos direktyvomis suderintos nuostatos, Susigisio
lyginamosios reklamos reglamentavimu, taip pat tatos, saugaios vartotoy teises

bei ginarios juos nuo neginingos komerciés veiklos.

8 Lietuvos Respublikos reklamgstatymo projekto aiSkinamasis rastas (2000-06-13PN642).

% Valstybes Zinios, 1992, Nr. 31-953; 1996, Nr. 33-1014.

8 LENGVENYTE, Silvija. Konkurencijos tarybos verslininkai koh& nepriima patagjas.Vadovo
pasaulis,2002 (6) [interaktyvus]. [4iréta 2008-02-28]. Priega per intergqet
<http://verslas.banga.lt/It/leidinys.full/3d9c2beZ4%>.

% Lietuvos Respublikos reklamgstatymo 2, 5, 6, 12, 17, 18, 22, 23, 24, 25 straips priedo pakeitimo
ir papildymojstatymo projekto aiSkinamasis rasStas (2007-09-20XR-2536).
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3. LYGINAMOSIOS REKLAMOS LEISTINUMO S ALYGOS

Lyginamoji reklama turi atitikti tam tikrus nustatg reikalavimus. Jei lyginamoji
reklama neatitinka nustatytreikalavimy, ji yra neleistina, o uz tokios neleistinos
lyginamosios reklamos naudojmeklamires veiklos subjektai galidi baudziami.

Lyginamosios reklamos reikalavimai Europegufigoje nustatyti Klaidinafios ir
lyginamosios reklamos direktyvoje. Mitos Direktyvos 4 str. yra nustatytas detalus
saraSas reikalavimg kuriems egzistuojant lyginamoji reklama yra ligiat t. y. jeigu:

1) reklama ara klaidinanti pagal direktyvos 2 straipsnio 2id@&l straipspir 8
straipsnio 1 d&j

2) ji lygina prekes arba paslaugas, kurios skitams pa&iam poreikiui tenkinti ar
tai paiai paskitiai;

3) ji objektyviai palygina vies ar kelias esmines, svarbias, patikrinamas ir éipin
tu prekiy ir paslaug savybes, tarp kurigali bati ir kaina;

4) ji nesukelia painiavos tarp prekybinipkarp reklamuotojo ir konkurento arba
tarp reklamuotojo ir konkurento prekzenkl;, firmos vard, kitu skiriamyju Zenkl,

prekiy ar paslaug;

5) ji nediskredituoja ir nemenkina konkurento prelr paslaug Zenkl, firmos

vardo, kit skiriamyjuy Zenkly, preki, paslaug, veiklos ar aplinkyhij;

6) produktams su kilés vietos nuoroda ji kiekvienu atveju susijusi ss patios

kilmés vietos nuorodos produktais;

7) ji nepasinaudoja ng&ningai konkurento preli Zenklo, firmos vardo, kit
skiriamyju zenkly reputacija ar konkuruoj&ny produkty kilmés vietos nurodymu;

8) ji nepateikia preki ar paslaug kaip prekiy ar paslaug, apsaugai prekiy
zenklais ar firmos vardais, imitagigr reprodukcij.

Sios gZiningos konkurencijos ir vartotpjteisiy apsaugos principuigvirtinancios
salygos yra kaupiamosios ir tikyjvisumg atitinkanti lyginamoji reklama leidziama.
Vienos iS mikty salygu yra teigiamos, kitos neigiamos, t. y. kad reklernty leidZziama,
vienu metu ji turi tuéti tam tikras savybes (2, 3 ir / ar 5)¢itu netuéti kity (nei 1, nei 4,
nei 6, nei 7, nei 8}. Tai reiskia, jog Direktyvatvirtina bendsja nuostad, jog lyginamoiji
reklama yra draudziama, nebent ji tenkina prie$niattas alygas. Siekdamos apsaugoti

prekybininky ir konkurent; interesus, valsty@s naeés turi uZztikrinti pakankamas ir

1 SOVIENE, Jirat. Lyginamoji reklama: kada ji leistinaduristas,2005, Nr. 5.
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veiksmingas priemones kovoti tiek su klaiditian tiek su lyginamja reklama bei
uztikrinti Siy nuostai dél lyginamosios reklamos laiky:si.

Vis cklto reglamentavus lyginasga reklama nebuvo iSvengta kai kuriproblem.
Kaip teigiama teiss doktrinoje, diskusijos, kurios artkgu vyko al lyginamosios
reklamositeisinimo arba ngeisinimo, persikl¢é i kita lygmeri - po Direktyvos pgmimo
practta gircytis dél nustatyt; leistinumo slygu, kadangi kai kurios iSyj buvo labai
sucttingai apibgéztos ir neaiskios, pavyzdziuiéldkonkurent; juodinimo, @l prekiy
7enkly diskreditavim@. Klaidinartios ir lyginamosios reklamos direktyvoje nieko
neuzsimenama apie reklamos interpretavimhod! nenuostabu, jog daugumoje ES
valstybiy nariy teists aktuose, reglamentuojanose klaidinatia bei lyginamja reklamy,
reklamos turinio interpretavimui neskiriama daugnésio. Paprastai iSkilusarimams,
jog lyginamoiji reklama gali iti klaidinanti, asmuo, kuris yra kompetentingasesprs
klausimy (teijas, kitas atitinkamas valsty® pareignas ar savireguliacts
organizacijos atstovas), tirdamas rekdaminterpretuoja jos turip remdamasis
protingumo kriterijumi°.

Kaip jau mireta, Lietuvojei Reklamogstatymy, nepaisant kai kugikiek skirtingy
formuluctiy, yra identiSkai perkeltas lyginamosios reklamogh@gimas bei auk3au
minétos slygos, kuriomis ji leidziama. Taiab/goja, jog Lietuva taip pat susiduria su
lyginamosios reklamos reglamentavimo ES éeigproblemomis, kun pagrindires yra
formaliy lyginamosios reklamos leistinumalygy, ribojartiy Sios reklamos naudojimo
galimybes egzistavimas. Téd keletas bandym sukurti efektyvias lyginamosios
reklamos kampanijas Lietuvoje buvo apsk Konkurencijos tarybai ir baégi tuo, jog
reklamos lndavo pripastamos neleistinomis, nes neatitiko leistinurygs®*.

Reikia priminti, jog atsizvelgiant tiekReklamosistatymo, tieki Klaidinartios ir
lyginamosios reklamos direktyvos tikslus, ir ypatai, kad lyginamoji reklama padeda
objektyviai parodytijvairiy panadi gaminip privalumus ir taip pat gali skatinti preki
tiekéju bei paslaug teikéju konkurenciy vartotop naudai, pagal nusisté®usia teismy
praktika lyginamajai reklamai keliamosalygos turi hiti aiSkinamos jai labiausiai
naudingu ladu®.

2 PEREZ, Dominguez. Review of Comparative AdvertjsirGerman Case Law in Light of EC Directive.
IIC 2001, Heft 1, p. 39-40.

3 PETTY, R. D. Advertising Law in The United Statsd European Uniorlournal of Public policy &
Marketing,1997, Vol. 16, Issue 1, p. 4.
* DUBAUSKAS, M. Grieztinami reikalavimai reklamosrskii. Lietuvos rytas2002-11-20, Nr. 3.
% ETT 2001 m. spalio 25 d. sprendimas byloje C-192®shibaEurope GmbH v. Katun Germany GmbH
(2001), ECR I-7945 / ETT 2003 m. balandZio 8 desgimas byloje C-44/0Rippig Augenoptik GmbH &
Co. KG v. Hartlauer Handelsgesellschaft m@903), ECR 1-3095.

30



Tolimesniame darbe, remiantis t&sdoktrina ir Lietuvos teistn bei ETT
praktika, tent ir bus siekiama detaliau aptarti kiekwvers mirgty reikalavimy ir
atskleisti problemas, su kuriomis dazniausiai susna tiek Lietuvoje, tiek Europos
Sajungoje. Kadangi Klaidinanos ir lyginamosios reklamos direktyvoje, iSvardyto
salygos atitinka Reklamogstatymo nuostatas, siekiant yipirma atkreipti dmeg |
Lietuvoje esatias problemas, darbe toliau bus vadovaujamasi ausi Reklamos

istatymu.

3.1. Neklaidinimo glyga

Lyginamoji reklama negaliii visiSkai atribojama nuo klaidindios reklamos,
kadangi daznai tais atvejais, kai nustatomas lygosos reklamos pazeidimas, vartotojai
yra suklaidinami. Kaip matome, iame pirmajame punkte ir yra nustatytas vienas is
svarbiausi reikalavimy, jog reklama vig pirma neturi ti klaidinanti.

Pirmiausia vertinant ar lyginamoji reklama atitinkainéta reikalaviny, reikia
nustatyti ar ji gra klaidinanti. Nustatant klaidinanteklamos poidi, pakanka nustatyti,
kad reklama neatitinka nors vieno iS kritgrifeisingumo, iSsamumo ar pateikimo. Kita
vertus, pats lyginamosios reklamos pais vetia jos klaidingum vertinti Siek tiek kitaip
nei paprastos reklamos: lyginamojoje reklamojeidggai ar netiesiogiai nurodomas ir
reklamos da&o konkurentas ar jo prék ar paslaugos, téddklaidinantis lyginamosios
reklamos potbidis daznai reiSkiasi netinkamu reklamos pateikinidubar forma, kai
vidutinis vartotojas susidaro klaidipgghuomor apie reklamos dayo konkureng ar jo
preke ar paslaug®.

Klaidinanti reklama suprantama kaip reklama, k@i kokiu lmdu klaidina arba
gali suklaidinti asmenis, kuriems ji skirta ar kws i pasiekia, ir kuri @ savo
klaidinartio pohbidzio gali paveikti y ekonomin elge$ arba kuri dl Siy priezasiy
pakenkia ar gali pakenkti kito asmens galigmils konkuruoti. Vertinant, ar lyginamoji
reklama neklaidina, tttina atsizvelgtii jos teisingumo, iSsamumo ir pateikimo kriterijus.
Siuos kriterijus plaiau iSaiskino Lietuvos vyriausiasis administracigismas’.

e Teisingumo kriterijus Remiantis teisingumo kriterijumi, reklamoje péatas
reklaminius teiginius galima pripazinti neteisirgjgeigu reklamos dajas negali
pagisti S teiginiy teisingumo jos naudojimo metu. Remiantis f@tatymine

nuostata darytina iSvada, kad reklamos teigitgisingumui keliami specias$

% MARKAUSKAS, L. Reklamos teisins reglamentavimas: teorija ir priektiVilnius: Mokesiy srautas,
2008, p. 122.

" Lietuvos vyriausiojo administracinio teismo 2005. fapkriio 17 d. nutartisUAB ,Tele 2“ v.
Konkurencijos taryba, NiA'-930/2005, kat. 7.5.1.
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reikalavimai, t. y. reklamos teiginius pripazirgidingais neuztenka to, kad po tam
tikro laiko tarpo nuo reklamos paskelbimo vienokiu kitokiu idu paaiSkja
teiginiy teisingumas ar juogodo kompetentinga valstyb institucija. Pazymi,
kad Sijrodingjimo pareiga tenka ne Reklamgstatymo paZeidimus tirigrai
institucijai, o reklamos dayjui. Svarbiausia yra tai, kad reklamos é&ag tokius
irodymus turi tuéti reklamos skelbimo metu, o ne pirma paskelaklamy ir tik
po to meginty surasti paskelltteiginiy teisinguma pagrindZiasius jrodymus®,

Tokie grieZzti reikalavimai reklamos teisingumui ileehi atsizvelgianf reklamos

svarhy jos didet jtaka vartotojams bejstatyme keliamus tikslus: gerinti vartaioj

informaving apie prekes ir paslaugas, ginti vartatojteresus, saugotaAiningos
konkurencijos laisy (Reklamosistatymo | str. | d.). Ar pakanka reklamoje
pateikiamy teiginiy teisinguma  pagrindZiagiy duomem, sprendziama
atsizvelgiani kiekvierp konkret; atvej.

e ISsamumo kriterijus Reklamoje pateikiama informacija yra neiSsamigye
praleista tam tikra informacijos dalis, kurios pliteas, atsizvelgiani kita toje
reklamoje pateikiam informacip, bitinai reikalingas reklamos vartotpj
suklaidinimui iSvengti.

o Pateikimo kriterijus Istatymy leidéjas nurodo, kad reklamos pateikimadas ar
forma yra tokie, kad reklamos vartotojas gali suvolumanom neteising,
klaidinani reklamos teigip Teismy praktikoje Sis kriterijus svarbus tais atvejais,
kai sprendziamas vartotpgalimo, o ne faktinio suklaidinimo klausimas.

Vienas iS dazniausi klaidinartios lyginamosios reklamos pavyzdzi kai
lyginama reklamos dajo ir jo konkurento preki ar paslaug kaina nurodant, kad
reklamos da&jo prekeés ar paslaugos kaina yra maziausigiatataip iS tiknjy néra, arba
reklamos da#jas toijrodyti negali. Daznai skirtingprekiy ar paslaug kaim palyginti yra
sunku @l tam tiknp prekés ar paslaugos savybiir ju kainos nustatymo ypatybi
PavyzdZiui, tokia problema iskyla lyginant judriojgSio operatoriaus paslaygainas®.

Galima teigti, kad tie atvejai, kai reklamoje nebegi teiginiai pateikiami
tiesiogiai ir akivaizdziai, yra gana aiSkiai suvakias ir vartotojui atpgtamas dalykas.
Probleny kelia tie atvejai, kai dalis svarbios informacijoeklamoje yra praleista arba
klaidinimas yra numanomas. Praleistos informaciladies ir numanomo neteisingo
(klaidinartio) teiginio atvey galima interpretacih geriausia nagristi konkretiy

pavyzdzi pagrindu. Tarkime, kad paskelbiama tokia reklapiaesime Jums interret

% Vilniaus apygardos administracinio teismo 2005kavo 14 d. sprendimas byloJéAB ,Eurocom* v.
Konkurencijos taryba, Ni-649-20/2005.
% Cit. op. 96.
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pigiau ir gre¢iau nei UAB ,X". Paslaugos mokamos”. Reklamoje rdomas ir telefono
numeris, kuriuo reikia skambinti norint gauti raklaojany paslaug. Reklamos
vartotojas, kuris pasinaudojaikkima paslauga, tik éiau suzino, kad uz kiekvian
pokalbio minu¢ tenka mokti taikant padiding pokalbio telefonu tarif. Nagrirejamoje
reklamoje ®ra tiesiogiai pateikiam neteising teiginiy, tatiau yra praleista tam tikra
informacijos dalis, kua nurodyti, atsizvelgiani kita Sios reklamos informaajj yra
bttina, norint iSvengti reklamos vartotoguklaidinimo. Yra didel tikimybé, kad mirgta
reklama, kurioje yra praleista dalis reklamos M@ito svarbios informacijos, &l savo
klaidinartio pobidZio paveiks reklamos vartotpjekonomin elge$'® ETT taip pat
patvirtina, kad lyginamoji reklama galigauti klaidinant polidi nepateikus visos
informacijos, ypa jei tokia reklama nuo vartotgj kuriems ji skirta, siekiama nugiti
aplinkyke, dél kurios, jei ji ity buvusi Zinoma, daug vartotopiaty nusprend nepirkii.

Pazynttina, kad Direktyvoje 2006/114/EB tiesiogiaiéra nurodoma, jog
informacijos dalies praleidimas galith traktuojamas kaip klaidinanti reklamagiau 3
straipsnyjeitvirtinta nuostata, jog sprendziant, ar reklama ktaidinanti, privaloma
atsizvelgtij visus jos bruozus irjoje esania informacip. Tai neuzkerta kelio reklamos,
kurioje praleista informacija, pripazinti klaidinda. Tai patvirtina ir generalinis
advokatas J. Mischo byloje Gut Springenheide andoRuTusky®' teigdamas, kad
reklamoje pateikta net ir objektyviai teisinga infacija gali suklaidinti vartotaj kai ji
nevisiSkai atspindi tikrayx Taip atsitinka @ praleistos informacijos dalies, kuri
pateikiamai likusiai teisingai informacijos daliauteikia kit prasme. Pasak advokato,
butent tokiu atveju ir yra sutingiausia nustatyti, ar reklama gali suklaidinti.

Numanomo neteisingo (klaidin&n) teiginio atvej patogu nagriéti pasitelkiant
vizualinés reklamos pavyZd Tarkime, kad reklamoje, Kkuriterpiamai televizijos
program, Zmogus baltu chalatu stomatologgrirangos fone kalba apie tam tikros dant
pastos pranasumkitos dani pastos atzvilgiu. Titina, kad reklamos vartotojai,
ziarédami mireta reklamy, suvoks numanognteigini, kad reklamuojamdant; past dél
jos savybi rekomenduoja vartoti profesiomial medicinos darbuotojai, nors tiesiogiali
pateikiamo tokio teiginio nagréjamoje reklamoje éra*®>

Pazynetina, kad Reklamosistatyme yraijtvirtinta ne materiali, o formali
pazeidimo suétis, t. y. pripazinimui, kad reklamajskaitant ir lyginamja, yra

klaidinanti, rera batina nustatyti atitinkamp pasekmi vartotojui. Remiantis protingumo

190 K| IMAS, Arnoldas. Reklama ir jos interpretavimapiemosVadovo pasauli2000, Nr. 11 (49), p. 29.

191 ETT sprendimas byloje C- 210/96ut Springenheide GmbH and Rudolf Tusky v. Obesdirektor des
Kreises Steinfurt - Amt fiir Lebensmitteliiberwach{1®98), ECR 1-4657.

192 Cit. op 100, p. 30.
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kriterijumi, pakanka nustatyti asmens suklaidiningalimyb:, o ne konkret
suklaidinimo fak4'%. Tokia iSvad, ne kary konstatavo Lietuvos teismai, nagfiami
Reklamosstatymo paZeidimo byld¥, ta teigia ir ETT, kurio nuomone, naggjant byh
daZniausiai uztenka remtis vidutinio vartotojo étiky lake<iy vertinimu, o tik
sucktingais atvejais galima skirti ekspettiar atlikti vartotoj apklaug*®®.

Vienos iS labiausiai patyrusireklamires veiklos reglamentavimo srityje ES
valstybiy nariy — DidZiosios Britanijos — valstybéninstitucija Ofcom® (angl. —Office
on communicationspateikia tok klaidinimo aiskinima: reklama gali bti klaidinanti net
jei ji tiesiogiai nelemia finansini iSlaidy ar suklaidinimo priimant sprendimdél
pirkimo. Pavyzdziui, jei & reklamos vartotojai gaiSta laikkeiraudamiesi tik tam, kad
iSsiaiskint;, kad pagilymas negalioja, ar kad yra fisvarbi trikumy.

Labai grieztos pozicijos Siuo klausimu laikosi JAMderalig prekybos komisija
(angl. FTC — Federal Trade Commissidff nustatydama, ar reklamaskaitant ir
lyginamaja, klaidina ir gali pakenkti vartotojams, pirmiausiatsizvelgia i
pazeidziamiausius visuom@n narius, pavyzdziui, vaikus, ligonius, senyvo augi
Zmones. Reklama analizuojama visumos faZi ir sprendziant ar ji klaidina,
vadovaujamasi pirminiujspidziu. Lyginamoji reklama laikoma apgaulinga, jei
vartotojas neteisingai supras reklaminio praneSirsadaryy pirmini iSpadi.
Reklamuotojas turi vengti apgasal kalledamas tik daltiesos ar nutgldamas kokius
nors reikSmingus faktus. Nors litefieiSkai praneSimas skamba teisingai, bet pirminis
susidarytasispadis, yra prieSingas, apgaulingas. Pirmifggadis yra kertinis akmuo
sprendziant & reklamos teisingum@®.

Taigi, kaip matome, sprendziant, ar lyginamojoj&lamoje yra klaidinimas,
pirmiausia yra atsiZzvelgiamavartotojo interesus, kadangi, kaip jau af#&s mireta, tai
tiesiogiai ir pirmiausia paZeidziautent vartotoj interesus. Laikoma, jog reklamos
vartotojai susidaro nuomenapie reklamoje pateikiamteiginiy teisingunma, reklamos
iSsamum bei reklamos pateikimotla ar formy ir priima tokius sprendimus, Kkuri

galima tikétis iS paprasto reklamos vartotojo. Tuo tarpu, hagnoji reklama, jei ji éra

103 K onkurencijos tarybos 2005 m. kovo 10 d. nutarilNas2S-5 D¢l UAB ,Euroinvesticijos* veiksm
atitikties LT Reklamogstatymo 6 straipsnio reikalavimams*.

104 vilniaus apygardos administracinio teismo 2003lapkricio 7 d. sprendimas administragja byloje
UAB ,Lietuvos telekomas* v. Konkurencijos tarybir. [>-1568/03 / 2004 m. liepos 30 d. sprendimas
administracinje bylojeUAB ,Porektus* v. Konkurencijos taryhar. [>-1079/04.

105 SOVIENE, Jirat. Lyginamoji reklama: kada ji leistinaZuristas,2005, Nr. 5.

1% Ofcom veikia kaip reguliuotojas ir konkurencijosiitucija telekomunikaaij sektoriuje.

197 pagrindii JAV institucija, priziirinti, kad reklamoje ity laikomasi teiss aktuose nustatyteikalavim.

198 JANELIAUSKAS, Eugenijus; GRECEVIIUS, Petras. Reklamis veiklos reglamentavimo aspektai
Justitia, 2003, Nr. 5 (47), p. 40-41.
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klaidinanti, paprastai paZeidZia reklamos gavkonkurent interesu¥’®. Vertinant, ar
tam tikrais veiksmais buvo pazeistas Reklarfstatymejtvirtintas draudimas naudoti
klaidinartia lyginamaja reklamy, biatina nustatyti bent vienReklamosstatymo 5 str. 2
dalyje nurodya kriterijy, apitidinani klaidinartia reklamy, ir jvertinti ta Kriteriju

paprasto reklamos vartotojo poeu'*°.

3. 2. Reikalavimas lyginti prekes ar paslaugas,r&s tiems patiems tikslams ir
poreikiams

Reklamosistatymo 6 str. 1 d. 2 p., bei Klaidiraos ir lyginamosios reklamos
direktyvos 4 str. b dalyjévirtinta privaloma lyginamosios reklamogygya, t. y. gali lati
lyginamos tik preks ir paslaugos, kurios skirtos tamcj@an poreikiui tenkinti ar tai
paiai paskigiai. Doktrinoje Si glyga ivardijama kaip homogeniSkumo reikalavimas.
Pagal §reikalavimy bet kokia kitokia lyginamoji reklama, kurios teigai néra susi¢ su
prekiy ar paslaug, tenkinagiy tuos pdius poreikius ar skitt tiems patiems tikslams,
objektyviu lyginimu, visais atveja@ priori laikytina neleistina lyginama reklama.

Nagringjamas reikalavimas paprastai siejamas su tuo, ikgel réklamoje turi bti
nurodytas reklamos d&o konkurentas, o konkurentu laikytinas ne bet kslijektas, o
tik toks, kuris konkuruoja rinkoje su reklamos #&ay t. y. kurio silomos preks ar
paslaugos laikytinos pakéansiomis reklamos dajo prekes ar paslaugas
Paketiamumas turi bti vertinamas atsizvelgiantspecifines preki ir paslaug savybes
bei | vidutinio vartotojo podiri. Jo poziriu paketiamumo lygis turi [ati pakankamas.
ETT savo praktikojeitvirtino, kad preks ar paslaugos laikytinos tam tikru laipsniu
paketian¢iomis vienos kitas, jei jos tam tikra apimtimi yskirtos tam p&am poreikiui
tenkinti*2. PavyzdZiui, reklama, kuria automobilis lyginamss dvira@iu, negali hiti
laikoma leistina, nes tokios prekaiskiai tenkina skirtingus poreikius.

Vilniaus apygardos administracinis teismas, nagiamas byl UAB ,Eurocom*®
v. Konkurencijos tarybd¥azyntjo, kad atsizvelgiant mincta nuostad, lyginamosios
reklamos objektu gali i tik prekés ar paslaugos, skirtos tiem patiems poreikiams, o

konkurento veiklos vertinimas negaliitb lyginamosios reklamos objektu ir pripazino

199 GLIEBUS, Vytautas. Konkurencijos nauda vartotojafsaneSimas Seime vykusioje konferencijoje,
skirtoje Europos vartotgjdienai, 2005-03-15.

10| jetuvos vyriausiojo administracinio teismo 2005 lapkricio 17 d. nutartis administragije byloje
UAB ,Tele 2" v. Konkurencijos taryhaNr. A-931/2005, kat. 7.5.1; 7.5.2.

1 MARKAUSKAS, L. Reklamos teisins reglamentavimas: teorija ir prgktivilnius: Mokesiy srautas,
2008, p. 125.

12 ETT 2007 m. balandZio 19 d. sprendimas byloje C/@8, De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite
Interprofessionel du Vin de Champagne, Veuve Clitgonsardin SA2007), ECR 1-3115.

113 vilniaus apygardos administracinio teismo 2005kavo 14 d. sprendimas byloJ¢AB ,Eurocom* v.
Konkurencijos taryba, Ni-649-20/2005.
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lyginamji reklamin teigini ,Faktas juodu ant balto Omnitel Jus klaidina" pdznciu
Reklamosistatymo 6 str. 1 d. 2 p. Nagéant byk buvo konstatuota, kad Reklamos
istatymas jtvirtina atskig, savarankiSk pazeisi teisii gynimo mechanizimy kuris
nenumato galimys tkio subjektams skelbti savo konkureneklanmy kaip neteiéta ar
neteising. Sio teisi gynimo mechanizmo esmta, kad nuspsti, ar reklama atitinka
istatymo reikalavimus, ar ne, bei tinkamai kvalifokiureklamos uzsakovo veiksmus turi
teisg tik kompetentinga valst@s institucija, o ne bet kuris fizinis ar juridinesmuo.
Atsizvelgiantj tai, manytina, kad bet koks vieSas paskelbimaméygoje reklamoje, kad
konkurentas jus klaidina, ypaesant aplinkyéms, kai net éra jsiteigjusio jgaliotos
institucijos ar teismo atitinkamo sprendimo, tufitiblaikytinas neleistina lyginaaja
reklamd™*,

Pabgztina, kad miata reikalavimy negalima aiskinti kaip nustatantkad
kiekviers lyginamaji reklamin praneSim galima paremti tik tokiomis atskirai paimtomis
panasi prekiy poromis ir jis negali @iti bendrai susgs su dviem toki panadi prekiy
asortimentais. ETT pazyjo, kad reklamuotojo pasirinkimas, kiek saval@my prekiy
ir konkurent; prekiy palyginimy jis pageidauja atlikti, priklauso jo naudojimosve
ekonomine laisve sfiai*'®. Niekasa priori neleidZia manyti, kad tokia laisvneapima
galimyhkés lyginti dal panaSaus asortimento arba aviasortimend, kuri parduoda
reklamuotojas ir jo konkurentas. Be to, byloje LiBelgium GmbH® generalinis
advokatas A. Tizzano pazyo, jog galimyle atlikti bends palyginima, susijus su
panady prekiy asortimentu, leidZzia reklamuotojui pateikti vadjoi iSsamius ir
apibendrintus duomenis apin@a reklamirg informacip, kuri pastarajam gali pasirodyti
labai svarbi. Tai ypataikytina mazmenigs prekybos sektoriui, kai vartotojas paprastai
perka daug pirkini savo kasdieniams poreikiams patenkinti. Kalbante ajkius
pirkinius, lyginamoji informacija apie bengdparduotuw tinkly kainy lygi arba apie tam
tikra prekiy asortimerd vartotojui gali liti naudingesé nei lyginamoji informacija,
apribota vienos ar kitos konkiies preks kaina'’. Kaip papildom argumeng nurodyti
prekiy asortimend lyginamojoje reklamoje generalinis advokatas Azzéno nuroé, kad
manymas, jog preki asortimentu grindziami reklaminiai praneSimai yhaudZziami,

prieStaraui Direktyvos 2006/114/EB tikslams, kurivienas yra skatinti paslaugoei

114 Konkurencijos tarybos 2004 m. gruodZio 16 d. rimtas Nr. 2S-18 ,Bl UAB ,Eurocom” veiksmy
atitikimo Lietuvos Respublikos reklamgstatymo 6 str. reikalavimams".

1S ETT 2003 m. balandZio 8 d. sprendimas byloje @#4Pippig Augenoptik GmbH & Co. KG v.
Hartlauer Handelsgesellschaft mKA003), ECR 1-3095.

U6 ETT 2006 m. rug§o 19 d. sprendimas byloje C-356/04jdl Belgium GmbH & Co. KG v
Etablissementen Franz Colruyt N2006), ECR 1-281.

17 Generalinio advokato A. Tizzano nuongobyloje C-356/04,Lidl Belgium GmbH & Co. KG v
Etablissementen Franz Colruyt N®006), ECR 1-281.
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prekiy tiekéju konkurenciy vartotojo naudai. AiSkinimas, kad prekiasortimento
palyginimas visais atvejais ar visomis aplinkytis yra draudziamas, ity sunkiai
suderinamas su Siais tikslais, nes draudimas akizeii apriboi lyginamaja reklam.

Taigi lyginami dviejp konkurenty asortimentai, kai juos sudaro pésk kurios atskirai
pamus tenkina Klaidinatios ir lyginamosios reklamos direktyvos 4 str. mkte
itvirtinta palyginamumo &yga, taip pat gali bti laikomi atitinkartiais mircta

reikalavim.

Pazynttina, kad JAV #ra tokio formalaus draudimo lyginti prekes ar pagks,
kurios skirtos ne tam pem poreikiui tenkinti ar ne tai pei paskitiai. Svarbu, jog Bty
lyginamos tipigs savyls ir palyginimas Bty saziningas. Kas yra tipiis savyBs ir
saZiningas palyginimas priklauso nuo konkireaplinkybiy'*®.

Taigi, kaip matome, reklama lyginanti prekes irlpagas, kurios skirtos tam
patiam poreikiui tenkinti ar tai g@ai paskigiai, yra susijusi ne su reklamuojamrekiy
kiekiu arjvairove, bet suy pohidziu, todl nedraudziama lyginti produktasortimentus.
Taciau pasak teism praktikos, lyginamosios reklamos objektu negaiii lkkonkurento
veiklos vertinimas. PaZyétina, kad lyginamoji reklama, kurioje lyginamos
konkuruojartios prekés ar paslaugos, skirtos tamc@an poreikiui tenkinti arba tai gaai
paskiciai, gali biti naudinga tiek vartotojams, tiek konkurentamssiRaudojant Sia
lyginamosios reklamos leistinumalyga gali kiti siekiamaivestii rinka naujas prekes ar
paslaugas,jtvirtinti, jau esagfiu rinkoje privalumus, iSskirtines savybes, o taipt pa
reklamos da&o naudai pagerinti prekj paslaug, rinkoje uZimamas pozicijas, tam
pasitelkiant ger varch rinkoje turirtio konkurento pavadinim ar jo produki.
Atsizvelgianti tai, akivaizdu, jog bus lyginamos péskar paslaugos, kurios konkuruoja
tarpusavyje, kitaip nebus pasiektas norimas rezasltalaip pat reiky atsizvelgtij tai,
jog, teigje vyrauja racionalaus vidutinio vartotojo sampydtat! toks vartotojas tuty
sugeldti nuspesti, ar lyginamos prels ar paslaugos yra skirtos tamcipan poreikiui
tenkinti ar tai paiai paskitiai.

3.3. Objektyvaus palyginamumalyga

Kita batinoji salyga, kurg turi atitikti lyginamoji reklama, yra ta, jog rekhoje
turi bati objektyviai palyginamos viena ar kelios prekar paslaug reikSmingos,
svarbios, patikrinamos ir tiphs savyls, tarp kuny gali biti ir kaina. Sis reikalavimas

itvirtintas Direktyvos 4 str. ¢ punkte ir identiSkatkartotas Reklamastatymo 6 str. 1 d.

U8 PETTY, R. D. Advertising Law in The United Statesd European Uniodlournal of Public policy &
Marketing,1997, Vol. 16, Issue 1, p. 5. p. 865.
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3 p. Praktiniu pofiriu tai yra viena pagrindini ir svarbiausi lyginamosios reklamos
teisstumo salygu. Todkl bet kokie kitokie teiginiai ar juo labiau zemings ,epitetai”
konkurento atzvilgiu, kurie nesusisu objektyviu prekj ar paslaug savybi lyginimu,
lyginamoje reklamoje yra negalimi ir netdis nepriklausomai nuo to, ar jie teisingi ar ne.

Remiantisjtvirtintos slygos formuluote, pirmiausia paiatina, kad palyginimas
turi bati objektyvus, t. y. preés ar paslaugos turiab lyginamos taip, kad vartotojas
nesusidaryt neobjektyvaus, klaidin&m jspidzio apie lyginamas prekes ar paslaugas.
Taciau objektyvus palyginimas nereiSkia, kad tuiitiblyginamos visos be iSimties
svarbios preki ar paslaug savytes'®. Tiek ETT, tiek Lietuvos teism praktikoje yra
placiau iSaiSkintas leidziamai lyginamajai reklamai kydinas objektyvaus
konkuruojaiy preky ar paslaug savybi, iskaitant ir kain, lyginimo principas.
Kiekviena lyginamoji reklama yra subjektyvi ta prees kad reklamos dajas stengiasi
pabgzti tas savo prels ar paslaugos savybes, kurios yra pranaSesa konkurento.
Minéta nuostata reikalauja objektyvaus palyginimo &spre, kad lyginami dydziaiiby
palyginami (t.y. tapdss), o pati palyginimo procéida hity nesalisk&®. Siuo reikalavimu
iS esngs siekiama, kad vietoj objektyvaus konstatavimouhepateiktas paties lyginimo
autoriaus subjektyvus vertinimas. Tai reiSkia, jmkie palyginimai kaip ,Sis alus
skanesnis nei...” ar panaSaus tipo palyginimai,ripagskonio, paj¢io Kkriterijais,
negalimi, nes, pasak generalinio advokato Toshtdayloje ,Pasakyti, pavyzdZiui, kad
produktas yra patrauklesnis ar pranasesnis azyka subjektyvugvertinimas”.

IS esnés panadi pozicija iSreiSke ir generalinis advokatas A. Tizzano Lidl
Belgium GmbH byloje, teigdamas, jog nurodyta ,oly@kimo* slyga paprasiausiai
reiSkia, jog reklamuojamprekiy ypatykes turi kit tokios, kad jas #ity galima gziningai
ir neSaliSkai palyginti, t.y. reklaminiame pramesi padarytas palyginimas turiatb
susigs su ypatybmis, kurias galima objektyviai pastgh) o ne su tomis ypatymis,
kurios gali miti nustatomos remiantis subjektyviu skoniu ar pakimu. Objektyvumas
turi bati iSnagriretas atsizvelgiani reklamos ,patikrinimo” reikalavim Kalbant apie
reklamos objektyvum ETT visgi pabézé, jog, kadangi lyginamoji reklama turi pad
objektyviai parodytijvairiy panadi prekip privalumus, toks objektyvumas reiskia, kad
asmenys, kuriems yra skirta Si reklama, turtigalimybe zinoti realius lyginam prekiy

pranasumus ir kainskirtumus?

119 MARKAUSKAS, L. Reklamos teisins reglamentavimas: teorija ir prgktiVilnius: Mokesiy srautas,

2008, p. 128.

120 vjilniaus apygardos administracinio teismo 2005vasario 21 d. sprendimas byldjgAB ,Omnitel v.

Konkurencijos tarybalNr. 1-549-18/05.

iz ETT sprendimas byloje C-112/98shiba Europe GmbH v. Katun Germany Gnp60D1), ECR |-7945.
Cit. op. 115.
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Atkreiptinas @mesys, kad JAV paprastai nedraudziama naudoti dygajoje
reklamoje statistinius vartotpjpasirinkimy duomenis, pagstus subjektyviais kriterijais,
nes neretai pigu apsisprendim lemia subjektyus faktoriai, todl vartotojai turi teig
Zinoti, kuris produktas patiko daugumai. Tai supsara, nes JAV éra reikalavimo, jog
lyginamojoje reklamoje leidZiami tik objektys palyginimat®

Laikoma, kad objektyvumo kritetj neatitinka ir vadinamoji ,iSpsta reklama*“
(angl. — puffing), kurioje vartojami tokie teiginiai kaip ,geria@s”, ,puikiausias®,
~-mink&¢iausias”, t. y. auk3ausio laipsnio bdvardziai. Tokia iSpsta reklama paprastai
suprantama kaip akivaizdziai pervertinami, gé&ad subjektyvis reklamos dayo
teiginiai apie savo prek ir paslaugos koky** Tokie teiginiai tuéty bati jrodomi
teisiSkai, t. y. pateikiant tvirtus ir teisingu®dymus. Kadangi tolgi subjektyvi; teiginiu
irodyti beveik ngmanoma, pasak docento E. Janeliauskiy lprotinga pasinaudoti
Olandijos reklamos kodeksu, kuris apskritai draadbkius dvardzius reklamoje. &
tokiy teiginiy problemy buvo kik alaus ,Carlsberg” reklamuotojams, kurreklamos
Sikis buvo ,geriausias pasaulyje alus®. Po teismigincy Sis teiginys buvo pakeistas
ko gero, geriausias pasaulyje altfS* PrieSingai yra reglamentuojama JAV, kur
paprastai toki teiginiy kaip ,geriausias”, ,puikaus skonio® ir panéma reikalaujama
pagisti. Tuo tarpu objektyvaus podzio teiginiai, pavyzdziui, ,efektyvumas patvirtast
moksliniais tyrimais®, ,be dirbtinj saldikliy”, laikomi klaidinartia reklama, jei reklamos
dawjas nesugebaodyti ju tikrumo. Juk atidus iripestingas vartotojas turi suprasti, jog
subjektyvis teiginiai negali Bti patikrinami, todl, kaip teigiama JAV, é&a prasms
drausti j naudojimo, nes tokio vartotojo jie nesuklaidffis

Nagrirgjamoje Reklamogstatymo leistinumo atygoje kaip pavyzdia savylz,
kuri gali bati palyginama, pateikiama kaina. Ekonomikos teomja jrodziusi, kad
konkurencija kainomis yra pati efektyviausia, dodkivaizdu, kad Siai savybei taip pat
taikomas prieS tai analizuotas objektyvumo reikaeas. Teism praktika taip pat teigia,
kad kaina yra vienas svarbiawsieiksni;, lemiartiy vartotojo elges Daznai kaina yra
reklamuojama paslaugos saeyl kuria reklamos dagjas atkreipia vartotojo énes ir
kuria siekia paveikti vartotojo ekononiielges, t. y. paveikti jo sprendim susijus su

prekes ar paslaugossigijimu. Jeigu vartotojas IS reklamos suzino kaio ji yra jo

123 HUDELMAIER, Wolf. Die neuere Praxis zur vergleichenden Werbung in tShland, Belgien,
Frankreich, Grossbritannien und USKltnchen: VVF, 1991, p. 132 — 137.

124\WADLOW, Ch.The law of passing-off: unfair competition by misesentation3® ed. London: Sweet &
Maxwell, 2004.

125 JANELIAUSKAS, Eugenijus; GRECEVIIUS, Petras. Reklamiés veiklos reglamentavimo aspektai
Justitia, 2003, Nr. 5(47), p. 41.

126 Advertising Regulation and The Free Market. RemarkMary L. Azcuenaga Commissioner Before the
International Congress of Advertising and Free Matkreedom: XXI Century; The Century of The Consdim
[interaktyvus]. [Ziiréta 2008-03-04]. kittp://www.ftc. gov/speeches/azcuenaga/limazhtm
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apsisprendinp lemianti savyb, tai iS reklamos jis gauna vignformacip, reikalinga jam
apsispesti. Dél to informacija apie skatingmy pirkti prekés savyle reklamoje tugty biti
pateikiama kiekimanoma iSsamiau. UZraso ,Daugiau informacijos ikg&ohttp://

www...“ gali neuztekti. Ypé& jei yra kokuy nors kainos apribojim ar silygu,
parodysiatiy, kad reklamuojama kaina neatitinka tikésy Taigi siekiant iSvengti
vartotojo klaidinimo, tokius apribojimus aslggas hitina nurodyti reklamoj&’.

Jau migtoje byloje Nr. C-44/01 Pippig Augenoptik, nagamas gita dél
lyginamosios reklamos leistinumo, ETT nuépdkad kaim lyginimas savaime dna
pagrindas konstatuoti, jog tokia reklama diskremgjduar menkina konkureqt kurio
kainos didests, ir savaime éra neteista, jeigu joje yra objektyviai lyginamos kainos ir
atitinkamy prekip savyles, nesvarbu kiek palyginim buvo atlikta. Kaip matome,
Europos teismiés institucijos lyginamosios reklamos leidziamumgygu ivykdyma
sieja su tokios reklamos daromu poveikigzisingai konkurencijai. Objektyvus
konkuruojaiy tkio subjekty prekiy ar paslaug (ju savyby ar kainos) lyginimas
reklamoje yra leidziamas ir nelaikytinas konkuremenkinimu (ar diskreditavimu), ir,
prieSingai, — neatitinkanti leistinos lyginamosiceklamos kriterij reklama gali bti
pripaistama daranti neigiagnpoveilf saZziningai konkurencijai, menkinant konkurent
veikiantiy toje p&ioje rinkoje, teikiamas prekes ar paslaugas*

Lietuvos teism praktika byloje UAB ,Tele 2“ v. LR Konkurencijosatybd®,
taip pat patvirtino & nuomor. UAB ,Tele 2” savo reklaminiuose teiginiuose vaoto
fraze: ,UZ EZio SIM kortet bet kurioje Tele 2 atstovgfe Mazylio pakuo¢ gausi tik uz
2,99 Lt“. Teigju kolegijos nuomone, svarbu pazitm kad girtijamy UAB ,Tele 2“
reklaminiy teiginiy formuluoes gali sudaryti tam tikrjo konkurento gilomos paslaugos
menkinimo ispadj, nes reklamos vartotojo ekonorirlges bandoma veikti siant
atsisakyti konkurento SIM korteli uz tai gaunant reklamos dgv sialomos SIM
korteks kainos nuolaigl Toks paslaugos reklamos pateikintalas ne tik d jau minty
objektyvaus paslawglyginimo kriterijaus neatitikimo priezas; yra ne tik neleistinas,
bet ir nesiderinantis sua&ningos konkurencijos principtf. Visada vertinant, ar
neteisingi reklaminiai teiginiai gali paveikti vatbju ekonomin elge$, turi buati
atsizvelgiama tai, jog kaina yra vienas svarbiawgriterijy vartotojui renkantis prekes ar
paslaugas.

12T SOVIENE, Jirat. Lyginamoji reklama: kada ji leistinaZuristas,2005, Nr. 5.

128 | jetuvos vyriausiojo administracinio teismo 2005 kapkricio 17 d. nutartis bylojéJAB ,Tele 2“ v.
Konkurencijos tarybalNr. A-931/2005, kat. 7.5.1; 7.5.2.

2% 1bidem.

130 Cit. op.128.
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Vienas iS svarbiausi aptariamo kriterijaus element- turi bati lyginamos
patikrinamos savyds, t. y. vartotojas privalo teéti galimylke patikrinti lyginamas
savybes. Tai veikiau galima interpretuoti kaip eskbs da®jo ipareigojimy paggsti savo
teiginius, negu ieSkovo pareigrodyti teiginu klaidingum, t. y. uZtenka ieSkovui
suabejoti dl teiginiy klaidingumo ir reklamos da&jas turi juos pagsti. Net ir tais
atvejais, kuomet reklamoje naudojama konstrukcijastai patvirtina...”, reklamos
dawjui tenka pareigarodinéti, jog tai tiesa, kadangi gamippalyginamumo reikalavimu
pirmiausia siekiama iSvengti, kad lyginamoji rekkarnty naudojama konkurencijai
prieStarauja&iu ir nesiZziningu hidu.

Atsizvelgiant | jvairiy prekiy ir paslaug specifika, kartais susiklosto tokia
situacija, kad reklamoje yra lyginamos prelsavyles, kuriy neémanoma iSmatuoti bei
palyginti. Siuo klausimu Konkurencijos taryba y&atstiusi savo nuomaginutarime dl
UAB ,Naujasis aitvaras“ ,Vilniaus laikrastis Vakard@inios” veiksny atitikimo
Reklamosijstatymo 6 str. 1 dalies reikalavinitls Buvo nagrigjamas klausimas, ar
.Vilniaus laikraStyje Vakaro zinios* reguliariai apsdinamas reklaminis teiginys ,VL
Vakaro Zinios perpus pigiau, o0 malonumo daugiau®pnmestarauja misgiems
lyginamosios reklamos reikalavimams. Atlikus tysimustatyta, kad buvo paZeistas
Reklamosistatymo 6 str. 1 d. 3 p. nustatytas reikalavimaslakgi preks savy teikti
malonum yra neiSmatuojama ir nepalyginama, nesankriterijy, kuriais remiantis
galima ity jvertinti skelby teigini "malonumo daugiau“. Pagal Visuonésn
informavimo jstatymy ir Auk&iausiojo Teismo Senato iSaiSkingndél CK 7 ir 7
straipsni, zinia yra tai i galima patikrinti tiesos kriterijumi, tuo tarpu tbaumo kiekio
negalima iSmatuoti tiesos kriterijumi, tdr tokio palyginimo netuty bati**2

Atkreiptinas @mesys, kad palyginamumo reikalavimas netuiti lsuprantamas
taip, kad kiekvienoje reklamoje privalu nurodytisas atlikto preki ar paslaug
palyginimo detales. Siame reikalavinmwvirtintas patikrinimo reikalavimas galiab
igyvendinamas tuomet, jei reklamuotojas reklamimanpSimo adresatams nurodo, kur ir
kaip jie gali lengvai suzinoti visinformacig, noedami patikrinti arba, jei jie neturi
reikalingos kompetencijos, pateikti patikrinti pei nagrigjamos savybs teisingum.
Vis délto, pasak Vilniaus apygardos administracinio t@ismepagista manyti, kad
kiekvienas paprastas vartotojasétyrsuabejoti reklamoje nurodanteiginiy teisingumu

131 Konkurencijos tarybos 2001 m. lapkd 29 d. nutarimas Nr. 10/béd UAB ,Naujasis aitvaras®

+Vilniaus laikrastis Vakaro Zinios" veiksmatitikimo Reklamogstatymo 6 straipsnio 1 dalies reikalavimus.
132 |a;
Ibidem.
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ir juos tikrinty. Toks tvirtinimas paneigtpaios reklamos tikgl ir reklamos teisingumo
principa®®®

Reklamosjstatymo 6 str. 1 d. 3 p. prasme reklama galli lmikoma lyginanaja,
net jei konkurento prekiar paslaug savyles rera aiskiai nurodytos Sioje reklamoje, bet
joje netiesiogiai atpagtamos, t. y. reklamoje galiith palyginamos pre¥s ar paslaugos,
nenurodanty savybi;, o tiesiog jas sugretinant siekiama parodyti, jog skirtos tam
paiam poreikiui tenkinti ar tai p@ai paskigiai. Tokia situacija susiklo&t Toshiba
byloje'®*. Katun firmos kataloge buvo nurodytos Katun pagéos atsargiés dalys
Toshiba firmos kopijavimo aparatams. Kligntpatogumui kataloge dalys buvo
pateikiamos greta originali Toshiba firmos dali, nurodant abigj identifikacinius
numerius, kad klientai suprastkokias Katun pagamintas dalis ir kur galima naudo
vietoje originaliy daliy. Generalinio advokato nuomone, prekilentifikaciniy numeriy
sugretinimas, nepateikiant jokio apdnartio komentaro, rodo reklamos dgw
ketinimg parodyti, jog lyginamos prék yra vienodos kokyis. Produkto kokybé
suprantama kaip pozitywisavybiy visuma, kura gali bati sucktinga tiksliai ir iSsamiai
atskleisti, tédiau, jo nuomone, tai nesiderina su reikalavimu kiypgai palyginti tipines,
esmines, svarbias ir patikrinamas ptelsavybes. Vis tik ETT, atsizvelgdamas
lyginamosios reklamos teikigmmnaudy konkurencijos skatinimui vartotpjinteresais,
pareiSk, jog produkti sugretinimas, nurodant tikuj identifikacinius numerius,
prilyginamas teiginiui, kad lyginami produktai weenod; technini; charakteristilg, t. y.,
lyginamos esmiés, svarbios, patikrinamos ir tigie savyks. Tokia ETT pozicija
pateisinama, juk reikalavimas, kaditip lyginamos esmigs, svarbios, patikrinamos ir
tipinés savyls yra nustatytasitbent ¢l to, jog nelty nesziningai konkuruojama ir
vartotojai gaui kokybiSky informacip.

Taigi nagrirgjamas reikalavimas turititi aiSkinamas kaip nustatantis reikalavimus
dél lyginimo objektyvumo. Kartu taikomi Sioje nuostg numatyti kriterijai, susgj su
esmirémis, svarbiomis, patikrinamomis ir tigimis preks savylmis, kury atzvilgiu
atliekamas lyginimas, padeda uztikrinti, kad é&@s lyginimas bty objektyvus.
Objektyvumo reikalavimas lyginamojoje reklamoje ES<sije pateisinamas tuo, jog
vienas pagrindimi Direktyvos 2006/114/EB ir Reklamogstatymo tiksh yra, jog
vartotojai gaui kokybiSky informacip, kurios pagrindu jie gatu priimti racionalius ir

sau naudingus sprendimus rinkoje, o palyginimai rigéig subjektyviais kriterijais,

133 Vilniaus apygardos administracinio teismo 2005vasario 21 d. sprendimas byldjgAB ,Omnitel v.

Konkurencijos tarybalNr. 1-549-18/05.
134 ETT sprendimas byloje C-112/9Bpshiba Europe GmbH v. Katun Germany Gn(péD1), ECR 1-7945.
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neigiamaijtakot; Sios informacijos kokyl Si silyga yra viena pagrindinj uzkertadiy
kelia negiziningai konkurencijai. Analizuojama nuostata tpat teigiamai vertintinad
prevencinio poveikio, t. y. ji padeda iSvengti @inkylantiy dél galimy reklamos turinio
interpretaviny, nes, kaip miéta, katent reklamos dayas turi pagisti, kadijvykdé Siuos
reikalavimus. Taip pat nagéjamas punktas aiSkiai patvirtina, kad prekaina gali lti
viena iS savyhi, kurios tuo p&u metu yra esmigs, svarbios, patikrinamos ir tigs, ir
kuriy palyginimas iS esas leidziamas, jeigu tenkinamos kitagygos, kurias numatytos

lyginamosios reklamos leistinumui.

3.4. Painiavos rinkoje nesuimo glyga

Palyginimas lyginamojoje reklamoje leidziamas jigititinka Direktyvos 4 str. h
punkte ir Reklamogstatymo 6 str. 1 d. 4 p. nustatytus reikalavimusy.treklama
nesukelia painiavos tarp komeresnveiklos subjekt, tarp reklamos dajo ir konkurento
arba tarp reklamos d&e ir konkurento prekj zenkl, pavadininy ir kity zymen su
skiriamaisiais pozymiais, prakar paslaug.

Iki Lyginamosios reklamos direktyvos pmimo pagal 1988 m. gruodzio 21 d.
Pirmosios Tarybos Direktyvos 89/104ldvalstybiy nariy prekiy Zenkl jstatymy
derinimd?®®, reglamentuojatios preks Zenki; naudojim, 5 straipsi registruoto prets
Zenklo savininkui buvo garantuotos iSskiéBnteigs, jskaitant teigs uzkirsti kelp
treciosioms Salims naudoti prekyboje bet kiéenkh, kuris tapatus ar panasugokiy
p&iu prekiy ar paslaug prekiy Zenkh arbai kitoki Zymen, kai &l tokio tapatumo ar
panasumo yra tikimyd) kad visuomeé gali juos supainioti. Taigi be savininko sutikimo
prekés Zenklas neggb biti naudojamas. Si nuostata formaliai nesiderinopgimtos
Direktyvos nuostatomis, kurios leido naudoti kordato preks Zenkd lyginamojoje
reklamoje. Tokio leidimojtvirtinimas grindZziamas Lyginamosios reklamos diyeks
preambuds 2 punktu, kuriame teigiama, jog lyginamoji rek&ngalins objektyviai
parodyti panasi gaminy privalumus, tuo tdu skatindama paslaugr prekiy tiekéju
konkurenciy vartotojo naudai. ETT Toshiba byloje, konstatuodang fakta, pareisk,
jog tokiomis aplinkybmis hitina atsizvelgtij minéta Direktyvos tiksh ir salygas,
reikalingas lyginamajai reklamai interpretuoti palankiausia prasme.

Prelés Zenklas Preli Zenkly istatymé® apibeziamas kaip bet koks Zymuo,
atskiriantis vieno asmens prekes arba paslaugagitmasmens prekiarba paslaugir

kuri galima pavaizduoti grafiSkai. Priek Zenklo pagrindinis tikslas yra atskirti savo

1351988 m. gruodZio 21 d. Pirmoji Tarybos direkty@I04/EEC valstyhi nariy jstatymams, susijusiems
su preki Zenklais, suderinti (OL, 1989 L 040, p. 0001-0007)
130 valstyhes Zinios, 2000, Nr. 92-2844 (su pakeitimais ir fiypnais).
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produkcip ir veikla nuo konkurent. Panaudojant kitam asmeniui priklausaptekiy
zenkh lyginamojoje reklamoje yra svarbiausia, kad tokasudojimas bty batinas
nurodyti preks ar paslaugos pasé&ii ir nesukelfy painiavos nustatant jos kignKitam
asmeniui priklausaimo preky Zenklo naudojimas, galintis suklaidinti potenaiali
vartotojus @l prekes kilmeés, yra neleistinas. iBent &l to, kad vartotojai neturi manyti,
jog preké yra susijusi su prekizenklo savininku ir togl jos kokyke yra tokia pati kaip ir
kity jos pagamint prekiy**’. Tokia nuostaq patvirtino ETT BMW? byloje ir i§ esnis
pripazino, kad kitam asmeniui priklausanprekiu Zenklo naudojimas yra netétas, jei
tokiu badu reklamuotojas siekia ,suteikti savo veiklai kbky aun”. Jei minint preks
Zenkh, vartotojams susidanytispadis, kad abiej prekiy kokybé yra tokia pat, tai
prieStarauf saziningai praktikai pramonige ir komercirje veikloje"*.

Sis reikalavimas i$ esa susigs su kitais lyginamosios reklamos reikalavimais,
ypa& su reikalavimu neginingai nesinaudoti konkurento prekienklo, pavadinimo ar
kitu Zymeny su skiriamaisiais pozymiais reputacija ar geekilmés nuoroda, nes bet
koks nesziningas konkurento preki zenklo, pavadinimo ar kit zymen; su
skiriamaisiais pozymiais ar preksu kilmés vietos nuoroda naudojimas sukelia tamuytikr
neaiskuna dél tokiy Zenkl priklausomylés ar reklamos da&jo prekiy sasap su kilmés
vietos nuorod turinciomis konkurento predmis. Toal lyginamojoje reklamoje reklamos
dawjo konkurentas ir jo prelizenklai turi liti nurodomi taip, kad ity galima aiskiai
atskirti, kokiais preki Zenklais Zymimos reklamos dgw preles ir paslaugos, o kokiais —
konkurento preés ir paslaugdé®

Lygindamas prekes ar paslaugas, reklamosjaawneturi sukelti painiavos ne tik
tarp savo ir konkurento prekizenklp ar pavadinim, bet ir tarp kit Zzymen su
skiriamaisiais pozymiais. Atsizvelgiant tai reikety detaliau paanalizuoti Zymen
skiriamaisiais pozymiaisagoka. Esminis Zymens su skiriamuoju poZymiu bruozas yra
palengvinti tam tikro objekto atpazinantodl tokiu skiriamuoju zymeniu negalith
laikoma tai, kas vienaip ar kitaip igalina atpazintiikio subjekto. ETT, nagrisdamas
byla Lloyd Schuhfabrik Meyéf* pazynejo, jog Zymuo pripagstamas turintis skiriaaji

pozymi, jei jis igalina atpazinti prekes ar paslaugas, kurioms gisdojamas, o taip pat

137 Generalinio advokato A. Tizzano nuonednyloje C-228/03The Gillette Company an@illette Group
Finland Oy v.LA — Laboratoires Ltd O2@05), ECR 1-2337.

138 ETT 1999 m. vasario 23 d. sprendimas byloje C&®ayerische Motorenwerke AG (BMW) and BMW
Nederland BV v. Ronald Karel Deer{il999), ECR | — 905.

139 Direktyvos 89/104/EEC 6 straipsnio 1 dalis (OL82% 040, p. 0001-0007).

190 MARKAUSKAS, L. Reklamos teisins reglamentavimas: teorija ir prgktiVilnius: Mokesiy srautas,
2008, p. 138.

141 ET'IP 1999 m. birZelio 22 d. sprendimas byloje C/842 loyd Schuhfabrik Meyer & Co. GmbH v Klijsen
Handel B\(1999), ECR 1-3819.
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atskirti jas nuo kit akio subjekty preky ar paslaug. Tokia p&ia prasme Zymuo su
skiriamuoju pozymiu tuty bati suprantamas ir Klaidingios ir lyginamosios reklamos
direktyvos kontekste, t. y., kad Zymuo bus laikorsksiamuoju tuomet, kai vartotojai
sugelds nustatyti, kokiogmones yra prek ar paslauga, turintijZymen**2 Tai taip pat
priklauso nuo to, kaip pa&tl suvokia vidutinis gerai informuotas, atidus, apdsi
vartotojas. ETT taip pat pasisakog tokio atvejo, kai vartotojas vertina péskzenk
kaip visuma, 0 ne atskiras jo detales, negalima laikyti tinkawertinimu, nes vartotojas
retai turi galimyla realiai palyginti dvi prekes, o dazniausiai \deprek: lygina su kitos
prekés atvaizdu, kuryra jsideméjes. Be to, jo atidumas priklauso nuo prekusSies, tai
taip pat turi lemiamos reik&maisidemint prekes zenks.

Pabgztina, kad Lietuvoje nei karto nebuvo pazeistaslygimamosios reklamos
reikalavimas, tod teismy praktikos Siuo klausimuéna. ES praktikoje painiava tarp
reklamos da#o ir konkurento lyginamosios reklamagtakoje taip pat kyla retai. Tai
lemia p&ios lyginamosios reklamos prigimtis, kurios pagadbekiama parodyti reklamos
dawjo prekiy ar paslaug privalumus konkurento prekiar paslaug atzvilgiu**3. Tam
tikslui batina aiskiai nurodyti lyginamp prekiy ar paslaug priklausomum. Tuo tarpu
JAV taip pat galiojantis reikalavimas, jog reklamopaudojant konkurento iSskirtinius
Zenklus, neatsirastpainiavos tarp reklamos dgu ir konkurento galimyés, yra vienas
pagrindiniy reikalavim teistai lyginamajai reklamaf*

3.5. Nediskreditavimo ir nemenkinimagl/ga

Remiantis Reklamogstatymo 6 str. 1 d. 5 p. bei Klaidinaos ir lyginamosios
reklamos direktyvos 4 str. d p., lyginamoji reklayra leidziama, jei joje haudojamas
palyginimas nediskredituoja ir nemenkina konkuremieky ar paslaug Zenkl,
pavadinimo, kiy Zzymem su skiriamaisiais pozymiais, jo prekipaslaug, veiklos,
finansires ar kitokios pagties. Lyginamosios reklamos direktyvos ir Reklanggtatymo
tikslams pasiekti yra leidziama naudoti konkuteptekés zenkd, firmos vard ar kitus
Zymenis su skiriamaisiais pozymiais, jei pati hagimoji reklama atitinka teis aki
reikalavimus. Tai numato ir Prekizenkl; jstatymas. Pagal jo 39 str. 1 d. 4 p. Zenklo
savininkas neturi teés uzdrausti kitiems asmenims naudoti Zyméwmip zenkd

lyginamojoje reklamoje, jei tokia reklama yra ldatha.

“2ETT sprendimas byloje C-112/9Bpshiba Europe GmbH v. Katun Germany Gn(p601), ECR I-7945.
13SACK, R. Markenrechtliche Probleme vergleichentierbung. GRUR 2008, Heft 3, p. 203 — 204.

1“4 PETTY, R. D. Advertising Law in The United Statesd European Uniodlournal of Public policy &
Marketing,1997, Vol. 16, Issue 1, p. 5. p. 865.
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Pazynttina, jog tokiai reklamai, kaip ir bet kuriai kitavisy pirma keliami
Reklamogstatymo 3 strivardijami reikalavimai, kad reklama turiito padori ir teisinga,
t.y. skelbiant tam tikr reklamy turi bati jrodymy, jog toje reklamoje naudojami teiginiai
atitinka tikrow, yra teisingi ir nediskredituoja konkurento vartbei nemenkina jo
teikiamy paslaug'®. Taip pat draudZiamas bet koks S$meiZimas, diskagija,
dezinformacija ir kitokie faktoriai, galintys tktr neigiamos itakos visuomenei, jos
moralei, saugumui ir pan. Konkurencija tutitibgrindziamaikinés veiklos gziningumu,
gerais paprdais ir nekenkti kitaikio subjekto galimybms konkuruoti*®

Svarbu pazygti, kad analizuojam lyginamosios reklamos téisimo slyga taip
pat reiléty aisSkinti kartu su ankKgau nagrirgta, t. y., jog turi [iti objektyviai palyginamos
viena ar kelios esmés, svarbios, patikrinamos ir tigie prekiy ar paslaug savylgs.
Jeigu konkuruojatiy ukio subjekti prekuy ar paslaug lyginimas reklamoje yra
objektyvus, tuomet jis leidziamas ir nelaikytinasonkurento menkinimu (ar
diskreditavimu), ir, prieSingai, — neatitinkantidenos lyginamosios reklamos kriterij
reklama gali bti pripazstama daranti neigiaampoveilf saziningai konkurencijai bei
menkinanti konkurent veikiartiy toje paioje rinkoje, teikiamas prekes ar pasladgas
Konkurent, diskredituojatiia reklama taip pat laikytini tie atvejai, kai lygimojoje
reklamoje naudojamas agresyvus tonas, formuojanegiggiamas konkurentqvaizdis,
menkinama konkurento dalyKirreputacija ir pan. Reklamoje &t bati akcentuojamas
reklamos da&jo prekiy ar paslaug pranasumas, o ne prast&srkonkurento preki ar
paslaug savytes**®

Konkurencijos taryba pazyo, kad konkurentas gali b menkinamas ir
diskredituojamas net ir tuo atveju, kai lyginamejageklamoje jokios prelgi savyles
apskritai kra nurodomos. PavyzdZziui, viena automobiliais mejanti jmoré naudojo
reklama: ,I1Sbandykite Nissan Primera! Kad Zinotét®, kodl pasirinkote Mazda 6”.
Sioje reklamoje buvo akivaizdZiai menkinama konktmeprek, o vartotojui perSama
nuomort, kad reklamos dayo parduodami automobiliaieti ngvardyty savybi; visumos

yra geresni. Taip pat tokia reklama buvo kuriamasgiamas konkurentqvaizdis,

195 Konkurencijos tarybos 2004 m. kovo 18 d. nutarindis 2S-2 D¢l UAB ,Tele 2“ veiksmy
reklamuojant mobilaus rySio paslaugas atitikimo IRelosistatymo 5 ir 6 straipsnius.

148 | ietuvos vyriausiojo administracinio teismo 2005 lapkriio 25 d. nutartis byloj&JAB ,Eurocom* v.
Konkurencijos tarybal\r. A*-825-2005, kat. 7.5.1.

147 Lietuvos vyriausiojo administracinio teismo 2005 lapkriio 17 d. nutartis bylojdJAB ,Tele 2“ v.
Konkurencijos tarybal\r. A*-931/2005, kat. 7.5.1; 7.5.2.

' WRIGHT BERNS L., MORGAN, F. W. Comparative Advsitig in the European Union and the United
States: Legal and Managerial Issues [interaktyvuliaréta 2008-02-26] Prieiga per interget
<http://gatton.uky.edu/academic/Management/\WorkipgPaPapers/FM-Comparative.coc
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diskredituojama konkurento veikla ir pfsk — konkurentas pateikiamas kaip prastai,
nekokybiskais automobiliais prekiaujairtions'*°.

Vertinant ar reklama neatitinka Reklamggatymo 6 str. | d. 5 p., turiab
nustatyta ne hipotettrmenkinimo ar diskreditavimo galimgbbet pats diskreditavimo ar
menkinimo faktas. Konkurentprekiy ar paslaug savybiy palyginimas yra lyginamosios
reklamos pagrindas ir negali pats savaime diskwetlikonkurento. Tai buvo pripazinta ir
ETT praktikoje aiskinant Lyginamosios reklamos Kiywos nuostatds’ Lietuvos
teismy praktikoje pats rySkiausias diskreditavimo pavyzdyra reklaminis teiginys
,Omnitel Jus klaidina®*. Lietuvos vyriausiasis administracinis teismas statavo, kad
toks neigiamas pasisakymas apie konkuretdigiant, kad jis klaidina vartotojus, yra
akivaizdus Sios bendrés ir jos veiklos (teikiam paslaug) menkinimas ir
diskreditavimas. Siuo atvejuira svarbu teisinga ar neteisinga buvo pateiktarinéeija,
¢ia esng sudaro neigiamas paiis i pafi konkurens, kaip klaidinant vartotojus.

Konkurencijos taryba taip pat pazgpm, jog konkurentas gali i
diskredituojamas ir menkinamas ir tais atvejais,tiesiogiai reklamoje jis nepanitas.
Tai grindziama Reklamogstatymo 2 str. 5 d. nuostata, kad lyginamoje rekjam
konkurentas gali #i minimas tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai. Padyiui, UAB
~-Rubikon apskaitos sistemos” pateiktoje reklamoggzduojama konkurento naudojama
atsiskaitomosios askaitos forma, kurioje pateikiami ironiski, tikrés neatitinkantys
iraSai ,Sviesi ateitis, pastato neprigdis iSlaidos, tai, ko mes nepag¢lae, popierizmas,
tusti pazadai“, virS jos pateikiamas klausimas ifa?“ ir c¢ia pat silomos savo
paslaugo5? Konkurencijos taryba konstatavo, kad taip netigisii lyginamos savo ir
konkurento teikiamos paslaugos, taip pat siekimasogyti konkurento veill kaip
nekokybiSk, neatitinkadia technini reikalavimy bei vartotojo idike<iy, kai réra
pateikta konkré&iu ijrodymy, yra nekorektiSkas, diskredituojantis bei menkirgan
konkurento veiklogvaizd bei dalykirg reputaci.

Reikéty atkreipti dmeg i tai, kad objektyvi bei pagsta konkurento ar jo preég,
paslaugos kritika lyginamojoje reklamoje vien dbdhelaikytina diskredituojatia ar
Smeiziaia konkurerd, kadangi beveik kiekviena lyginamoji reklama swsijsu tam

tikra reklamos dayjo konkurento ar jo prely paslaug kritika ir tokia lyginamoji

149 Konkurencijos tarybos 2002 m. liepos 11 d. nutasmir. 8/b 2| UAB ,Vilniaus Vista” skelbtos reklamos
atitikimo Lietuvos Respublikos reklamgstatymo 6 straipsnio reikalavimus”.

130 vilniaus apygardos administracinio teismo 2005vasario 21 d. sprendimas byldjgAB ,Omnitel” v.
Konkurencijos tarybalNr. 1-549-18/05.

51 Cit. op. 146.

%% onkurencijos tarybos 2003 m. vasario 6 d. nutasitia 2S-3 [zl UAB ,Rubikon apskaitos sistemos®
skelbtos reklamos atitikimo Reklamssatymo 6 straipsnio reikalavimus*.
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reklama yra leistina, jei kritika joje nepavirstankurento menkinimu, Smeizimu, jo
dalykines reputacijos diskreditavimu ar panasiais veikstmis

Apibendrinant, galima teigti, jog konkurento distitavimo pozymi gali turti
net tokia lyginamoji reklama, kurioje apskritatra minimas konkurento vardas. Siuo
atveju svarbu yra reklamos pateikimadas. Pagal Visuomeés informavimoistatyny
bet kuri Salis turi teismanyti, kad bet kokios zinios zemina jos repugaajkita Salis turi
irodyti, kad tokios zinios jos reputacijai nekenkieklamosjstatymeijrodinéjimo nasta

nustatyta btent reklamos dajyui.

3.6. Kilmés nuorodos glyga

Direktyvos 4 str. e punkte bei Reklamigsatymo 6 str. 1 d. 6 ptvirtinta salyga,
kad preks ar paslaugos, tutiios kilmés nuorod gali hiti lyginamos tik su prekmis ar
paslaugomis, turiiomis toki pat kilmés nuorod.

Si silyga atspindi Europos Bendrijos poligiksuformuog 1992 m. liepos 14 d.
Tarybos Reglamento Nr. 2081/9& demes tikio produkty ir maisto produkt geografini
nuorod, ir kilmés vietos nuorog apsaugos”. Kilmés vietos nuoroda Siame reglamente
apibreziama kaip regiono, konk¥ms vietos arba iSimtiniais atvejais, Salies paneuas,
naudojamas apitdinti zenes tkio ar maisto produktui, kuris kildinamas IS to i,
konkretios vietos ar Salies, ir kurio kokgtar savybs yra iS esiEs arba iSimtinai sietinos
su tam tikra geografine aplinka su jaidingais gamtos ar Zmogaus veiklos veiksniais, ir
kurio gamyba, perdirbimas ir paruoSimas atliekan@e konkre&ioje geografidje
vietowgje (2 str. 2 d. a punktas). Pagal Klaiditias ir lyginamosios reklamos direktyvos
preambuts 12 punki tokios lyginamosios reklamos tikslas yra atsiztieigminéto
Reglamento titent 13 straipsnio nuostatas, kuriomis siekiamaraiti neteigtus
veiksmus saugompavadininy atzvilgiu. Tam, kad kilrds nuoroda #ity saugoma, ji turi
buti itrauktaj tam tikla ES mastu egzistuojanegisty.

Remiantis gramatiniu Direktyvos 2006/114/EB aiskinj tokia lyginamoji
reklama tik tada yra teita, jei joje referuojam@agamiri, turint tokia paia vietos kilmes
nuorod.. Taiau ETT nuomone Sis klausimas pirmiausia tuiiti bnagringjamas
atsizvelgiantj Direktyvos tikslus iri tos p&ios Direktyvos 4 str. f pungt kuriame
itvirtinta nuostata, jog lyginamoji reklama yra &g, kai ji negziningai nepasinaudoja

konkurento preki Zenklo, firmos vardo, kit skiriamyju Zenkly reputacija ar

133 MARKAUSKAS, L. Reklamos teisins reglamentavimas: teorija ir prigktiVilnius: Mokesiy srautas,
2008, p. 132.

%1992 m. liepos 14 d. Tarybos Reglamentas 2081427enes akio produkt; ir maisto produkg
geografiniy nuorody ir kilmés vietos nuorog apsaugos ( OL, 1992 L 208, p. 0001 — 0008).
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konkuruojagtiy gaminiy kilmés vietos nuoroda. Sios lyginamosios reklamos teistio
salygos veiksmingumas iS daliesith panaikintas, jeigu nély galima palyginti prekj be
kilmés vietos nuorodos su prgkis, turirtiomis kilmés vietos nuorogl IS tikryjy tokio
draudimo atveju galimyh kad reklamuotojas gali netéiai pasinaudoti konkuruojéins
prekes kilmés vietos nuoroda, iS ess) ity ngmanoma, nes prék kurios pranasumai
reklamuojami, btinai turety turéti tokia paia kilmés vietos nuorogl kaip ir konkurento
preke’®> Tasiau minstos Direktyvos 4 str. f punktas taikomas visaiseftis, kai
reklaminiu skelbimu, skirtu uztikrinti prék be kilmés vietos nuorodos pardavimo
iSpletima, siekiama neginingai pasinaudoti konkuruojéios preks kilmés vietos
nuoroda. Jeigu visos kitos lyginamosios reklamastifeimo alygos yra jvykdytos,
kilmés vietos nuorodos apsaugal ¢urios visiSkai uzdraudziamas prekbe kilmés
vietos nuorodos palyginimas su péeks, turirtiomis toka kilmés vietos nuorcg yra
neteigta ir negali lati grindZziama Klaidinasios ir lyginamosios reklamos direktyvos 4
str. f punkto nuostata. Kadangi Sioje nuostato}es tdraudimas aiskiai ftgirtintas, jo
pripazinimas, pl&ai aiSkinant & lyginamosios reklamos leistinumalyga, IS esms
reiksty tokios reklamos taikymo srities apribofif®, o tai priedtaraut nusistojusiai
ETT praktikai, kad lyginamajai reklamai keliamoslygos turi huti aiSkinamos jai
naudingiausiu @du.

Taigi darytina iSvada, jog analizuojamas reikalaagmuri liti aiSkinamas taip,
jog ne visi palyginimai, nurodantys prekes su k#nvietos nuoroda reklamuojant prekes
be kilmés vietos nuorodos, yra neleistini. LogiSkai nepstgs atrodo kilts vietos
nuorodos kriterijaus sureikSminimas prilyginantk@inos ar kokyes kriterijams. Nors
kilmés vietos nuoroda tiesiogiai ir nurogdygaminio kokyly, néra pagrindo drausti
gamin su Sia nuoroda lyginti su netu¢in tokios nuorodos, nes tai, jog turiitb
objektyviai palyginamos esmia gamini savyles, slygoja, kad reklamoje atsispiésl
lyginamy gaminiy kokybé. Tuo ldu slopinama efektyvi konkurencija tarp gamiibei
ribojamas informacijos pateikimas vartotojams, @ fo&iu ir galimybes optimaliai
(vertinant kainos ir kokws santyk) pasirinkti gaminius. Bendrijos regionai, turintys
pripazint, reputacij tam tikm produkty gamyboje, pavyzdziui, Sampan provincija
Prandizijoje, ir toliau lieka apsaugoti nuo konkurenciis

Deja, reikia pripazinti, kad ETT praktika Siuo kéamu yra ,skurdi“, o Lietuvoje

nuo Reklamogstatymoijsigaliojimo 2001 m. nebuvo nei vieno atvejo, kaditgmoji

135 ETT 2007 m. balandZio 19 d. sprendimas byloje €/38, De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite
Interprofessionel du Vin de Champagne, Veuve ClitGonsardin SA2007), ECR 1-3115.
156 [a;

Ibidem.
137 Generalinio advokato Mengozzi nuoniohyloje C-381/05,De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite
Interprofessionel du Vin de Champagne, Veuve Clitonsardin SA2007), ECR 1-3115.
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reklama Ity pripazinta neleistinatbent &l Sio kriterijaus pazeidimo. Taip pat retl
pastebti, kad lyginamosios reklamos leidziamumaglyga, jog preks, turirtios kilmés
zymern, gali biti lyginamos tik su predmis, turirtiomis ta pai kilmés zymen, Lietuvos
gamintojams yra nenaudinga, nes apriboja rinkodpr@snoni; pasirinkimo galimybes
ES vidaus rinkoje konkuruojant tam tikrose gampigrupese. PavyzdZziui, AB ,Alita”
putojantis vynas negaly bati lyginamas su Prameijos Sampaés provincijoje
gaminamu vynu. Be to, Lietuvos gamintojai teikiaa@sauga nuo galimos konkurent
lyginamosios reklamos vargu ar sugmbpasinaudoti, nes Lietuvojecra tokiy Zymiy
vietoviy, IS kuriy kilusios preks pasizymty tik tai vietovei ldingomis savyemis ir
todél ju gamintojasigyty iSimtines teises vadinti savo prekes tos viesavavadinimtr®
Todl Lietuva tugty bati suinteresuota, jog méta lyginamosios reklamos leistinumo

salyga ES teigje baty panaikinta.

3.7. Negziningo nesinaudojimo konkurento reputacijagb/ga

Palyginimas pagal $inuostad leidziamas, jei jis neginingai nepasinaudoja
konkurento preés Zenklo, pavadinimo ar kitZymem su skiriamaisiais pozymiais
reputacija arba konkuruojéios preks ar paslaugos nuoroda kilme. Direktyvos
2006/114/EB preambés 14 punkte nurodyta, jog tam, kad lyginamoji rekdatapt;
veiksminga, gali prireikti nustatyti konkurento kes ar paslaugas, nurodant pek
Zenkh ar firmos vard, kurio savininku jis yra. Taip pat teigiama, jogokasmens
skiriamyju Zenkl naudojimas nepazeidzia Sios iSindsirteigs, jeigu ji atitinka migatoje
Direktyvoje nustatytasapygas, ir siekiama tik atskirti juos bei objektyvipabgzti ju
skirtumus®®. PaZodZiui interpretuojantaShuostag aisku, jog pasinaudojimas pripaZinto
konkurento reputacija (jo prék Zenkl;, pavadininy ar kity Zymemn su skiriamaisiais
pozymiais pagalba) yra tetss, jei tik jis #ra negziningas.

Jau ank&au miretos Direktyvos 89/104/EEB 6 str. 1 dalyjeirtinta, jog preki
zenklas nesuteikia jo savininkui tessuzdrausti tr&ajai Saliai prekybos veikloje vartoti
prekiu Zenklo, kai ltina nurodyti preki ar paslaug, pavyzdziui, pried ar atsargini
daliy paskiri, su alyga, kad toks vartojimas neprieStaraujazisingai praktikai
pramonirgje ir komercigje veikloje. Siuo straipsniu siekiama suderinti kbgeZenkly
suteikiamy teisiy apsaugos, laisvo prekjudéjimo ir laisves teikti paslaugas bendrojoje

rinkoje pagrindinius interesus tokiuidu, kad preki Zenkly suteikiamos teis gaéty

1% MICKIENE, L. Pramonias nuosavyés apsaugos Lietuvos Respublikoje problemos ir pétgpos.
Asmenires neturtigs teigs ir ju gynimas. Moksliais konferencijos, skirtos Vilniaus universiteto Esifakulteto
doc. dr. Alfonso Vileitos septyniasdeSimitiue, medziaga. Vilnius: Justitia, 2001, p. 41.

159 ETT 2006 m. vasario 23 d. sprendimas byloje C59/Biemens AG v. VIPA Gesellschaft fiir
Visualisierung und ProzeRautomatisierung mi2d05), ECR 1-2147.
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atlikti savo, kaip esminioaginingos konkurencijos sistemos, kusiekia nustatyti ir
iSsaugoti ES Sutartis, elemento vaidi®h Kaip pabézia ETT, turi liti suderinti Sie
skirtingi interesai, kur tikslas uztikrinti gzininga konkurenciy, galiausiai suteikiant
vartotojams teis rinktis i$ kely prekiy, kurios gali viena kit pakeisti. Reikia pripazinti,
kad pagrindinis tikslas yra ne tik apsaugoti piekenklo savininko interesus, bet ir
uztikrinti vartotoj teis; rinktis, suteikiant jiems garardijdél prekiy kilmés ir leidziant
visiSkai pasinaudoti privilegijomis, atsirandamis ctl prekiy, galirciy patenkinti tuos
pasius poreikius, konkurencijos.

ETT akcentavo, kad prakizenklo naudojimo teééumas priklauso nuo to, ar Sis
naudojimas yra ditinas nurodyti preés paskirt. Pasak Generalinio Advokato P. Léger
Toshiba byloje, jei konkuruoj&n produkty privalumy ir trikumy Kitaip palyginti
negmanoma, logiSka iSvada, jog konkurentas gali nasdotitam asmeniui
priklausagiomis iSimtiremis preks Zenklo ar kito skiriamojo Zenklo témis. Kai
trecioji Salis naudoja prelii zenkh, kurios savinink ji néra, toks naudojimas yraibnas
nurodyti Sios tréosios Salies parduodamos piskpaskirt tuomet, kai toks naudojimas
praktiSkai yra vienintelisimas perduoti visuomenei wisuprantar informacip apie Si
paskiri, siekiant iSsaugotiagininga konkurencijos sistemsios preks rinkoje. Tai, kas
ivardijama kaip ,fatina“, is tieg priklauso nuo to, kam skiriama pkek galutiniam
vartotojui, ar kitiems verslininkams. Pastaruojueat, pakaki technirgmis nuorodomis
pateikiamos informacijos apie pkekpaskiri, nesant ,atinybés” minéti kitam asmeniui
priklausario prekiy Zenklo. Bet nepaméjus prekiy Zenklo, preks paskirtis paprastam
vartotojui kiuty sunkiau suprantama, nebent egzistueisiems zinomi techniniai
standartai, padedantys tokiam vartotojui lengvaprasti j dominagios preks
paskiri'®2. Tai reigkia, jog neginingai pasinaudojama konkurento reputacija tada,
kuomet konkurento skiriamieji Zenklai naudojamiify@mojoje reklamoje, nors taiéra
butina, siekiant informuoti vartotojus apie atitinkasn lyginana prekiy savybes ar
paskiri. Ir prieSingai, negalima teigti, jog yra mesingai pasinaudojama konkurento
reputacija, jei objektyvus palyginimas negalimaspanaudojant konkurento skirigm
Zenkiy'®,

Kadangi lyginamosios reklamos esnkaip mireta, yra reklamuojamo produkto
pranasumo pabiimas, tiesiogiai ar netiesiogiai nurodant ggeardy rinkoje turirtio

180 ETT 1999 m. vasario 23 d. sprendimas byloje @BBayerische Motorenwerke AG (BMW) and BMW
Nederland BV v. Ronald Karel Deer{il©99), ECR | — 905.

181 ETT sprendimas byloje C-228/03Fhe Gillette Company and Gillette Group Finland @yA —
Laboratoires Ltd Oy2005), ECR 1-2337.

%2 1bidem.

183 ETT sprendimas byloje C-112/9Bpshiba Europe GmbH v. Katun Germany Gn(p601), ECR I-7945.
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konkurento ar jo produkto, téd batina iSskirti kriterijus, kuriais remiantis galima
nustatyti, kad lyginamojoje reklamoje agmingai pasinaudojama konkurento reputacija.
ETT Gillette byloje konstatavo, kad prekéenklo naudojimas neatitinkaaZéningos
praktikos pramonigje ir komercirgje veikloje ir gali pakenkti preli Zenklo reputacijai,
jeigu tai:
a) buvo padaryta taip, kad galima pamanuyti, jogitje Salis ir prekiy Zenklo
savininkas yra komerciskai susij
b) paveikia preki Zenklo verg, nesziningai naudojantis jo skiriamuoju
pozymiu ar geru vardu;
C) minéta prekiy Zenkh diskredituoja arba Smeizia;
d) arba kai tréioji Salis savo prek pateikia kaip preki Zenklu, kurio
savinink ji néra, Zymimos preds imitacip ar reprodukci.

Atveji, kuomet pasinaudojant konkurento reputacija, sadas klaidingasspiadis
dél reklamos dagjo ir konkurento preés zenklo santykio, ETT nagtjo BMW byloje.
Sioje byloje automobili remonto dirbtuwi, nepriklausatiy BMW, savininkas
remontavo Sio preliZzenklo automobilius, reklaminiuose skelbimuoseodydamas, kad
jo ,specializacija — BMW automobiliremontas”. ETT nagriéjo bitinybe suteikti vig
imanom informacip jo potencialiems klientams ir paségly kad preki zenklas BMW
buvo naudojamas prés, susijusioms su teikiamomis paslaugomis, id&aoti, toctl
buvo hitinas nurodyti § kilme ir praktiSkai nebuvamanoma pranesti apie teikiamas
paslaugas savo klientams, nepanaudojant BMW pratmklo. Generalinis advokatas F.
G. Jacobs Sioje byloje palit, kad esminis klausimas yra tas, ar prekybininkak g
laisvai pasirinkti formg savo teikiamoms paslaugoms apllmti. Taip pat jis pareisk jog
tokio preky Zenklp naudojimo uzdraudimas tokiomis prielaidomigsityp tolygus
neteistam tkio subjekto laiswi apribojimuit®. Apibendrinant tai, kas igdtyta, galima
teigti, jog ukio subjektas neginingai nepasinaudoja konkurento reputacija ikdai
saziningos praktikos pramontfe ir komercirgje veikloje, jei naudodamas kitam
priklausant prekiy Zenkh, nesudaroispidzio, kad jis ir preki Zenklo savininkas yra
komerciskai susg.

Toshiba byloje Teismas pareiSkkad nesgziningas pasinaudojimas reputacija, kai
paveikiama konkurento iSskirtinio Zenklo veltus tuomet, jei prekizenklai naudojami
tam, kad asmep i kuriuos nukreipta reklamaammonrsje baty sukurtos asociacijos tarp
reklamuojamos prelds ir konkurento reputacijos tuaidu, kad migti asmenys susiet

konkurento preés reputacy su reklamuojama preke, akivaizdziai suvokdamigrasios

184 Generalinio Advokato F.G. Jakobs nuoratryloje C-63/97BMW (1999), ECR | — 905.
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pranaSura. Tai nustatant turi i atsizvelgiamaj reklamos pateikimo paioli bei |
vidutinio vartotojo reakcij*®>. Pabgztina, kad praktikoje pakankamai sunfuertinti ir
nustatyti preks zenklo vertei padaryizah.

Apie konkurento, jo preki bei paslaug diskreditavim bei menkinina buvo
kalbéta 3.5 skirsnyje, tad siekiant iSvengti pasikartojimo, apie tai Siank@syje nebus
kalbama, o lyginamajai reklamai, kurioje péskar paslaugos pateikiamos kaipukit
zinomy prekiy zenkly imitacijos ar reprodukcijos, bus skirtas kitagshis.

Pabgztina, kad vis dto ETT teleologiSkai aiskino analizuojamsalyga ir
pabgzé, kad negalima teigti, jog asmuo nEsingai pasinaudojo su konkurento
skiriamaisiais zenklais susijusia reputacija, jasipaudojimas konkurento skiriamaisiais
zenklais slygoja efektyvios konkurencijos buvin atitinkamoje rinkoje. Juk
konkurencijos skatinimas vartotojnaudai yra vienas pagrindiniKlaidinartios ir
lyginamosios reklamos direktyvos tilsIBe to, kai kuriais atvejais, jeigu pkskZenklas
yra svarbus pijo pasirinkimui ir jeigu tarp atitinkam preky Zenkly yra didelis
skirtumas tuo atzvilgiu, kad vienas yra geriau m@as nei kitas, geriau zinomo pésk
Zenklo nepamigjimas gali klaidinti vartotojus ir taip paZeisti rpiaja lyginamosios
reklamos leistinumoatyga®®.

Kaip miréta anksiau, palyginimu neturi #iti nesziningai pasinaudojama
konkuruojagiy gaminy kilmés vietos nuorodos pavadinimu. Tai, kas pasakyta api
iSskirtinius konkurento Zenklus, taikoma ir kidmvietos nuorodoms, atsizvelgiantries
tai aptarq salyga, jog gaminiai su kilmds vietos nuoroda galidti lyginami tik su tos pat
kilmés vietos nuorodos gaminiais.

Visgi svarbu pazysti, kad juridinio asmens reputagigana sunku materialiai
jvertinti ir suctinga argumentuoti tikgl padarytos Zalos dydkadangi neginingai
panaudojant konkurento prekZenkl, padaryta Zala iS ess tugs jtakos ateityje, t. .
gali bati sumazinamosikio subjekto pdtros galimylés. Be to, teismo procesai paprastai
uztrunka ilgai ir materialiés zalos atlyginimas gali pasidaryti ne toks aktsalliaip
susidaro gana paradoksali situacija, k#iio subjekto reputacija tampa neginama —
Reklamosistatymeijtvirtintas vieSas paneigimas savo prasme yra nmerahtisfakcija, o
reikalavimas atlyginti materialinzah yra sunkus ir ilgas teisminis procesas. Be to, abu
Sie mdai yrapost factumt. y. neuzkerta kelio Zalai atsird$fi

185 Cit. op. 163.

166 SOVIENE, Jirate. Lyginamoji reklama: kada ji leistinaZuristas.2005, Nr. 5.

167 §CUKAS, Laurynas. Juridini asmen dalykines reputacijos gynybaluristas. 2005 [interaktyvus].
[Ziuréta 2008-03-15]. Prieiga per interaet< http://verslas.banga.lt/It/leidinys.printer/427f6Z00ak».

53




3.8. Neimitavimo ir nekopijavimogyga

Klaidinartios ir lyginamosios reklamos direktyvos 4 straipsrg punkte ir
Reklamosijstatymo 6 str. 1 d. 8 punkigvirtinta salyga, kad lyginamojoje reklamoje
prekes ar paslaugos negaliitb pateikiamos kaip prekiar paslaug, pazynéty turinciu
apsaug prekiy Zenklu ar pavadinimu, imitacijos ar kopijos.

IS esnés tokia glyga lyginamajai reklamai yra nustatytal dos priezasties, kad
lyginamojoje reklamoje neiby nesziningai naudojamasi konkurentprekiy Zenklais
apsaugotos prek ar paslaugos reputacija bei nesukpHtiniavos tarp reklamos dge ir
konkurento preki ir paslaug. Tokia nuostaq patvirtino ETT Gillette byloje
konstatuodamas, kad tuo atveju, katitvg Salis savo prek pateikia kaip preki zenklu,
kurio savinink ji néra, zymimos preds reprodukcy ar imitacip, toks Sio preki zenklo
naudojimas visais atvejais neatitinka jau éms ,negzZiningos praktikos” direktyvos
89/104 nuostat Pavyzdziui, neleistina reklama laikytina tokiakleema, kurioje
demonstruojama reklamos gy prelke yra pazymta prekip zenklu, imituojagiu
konkurento gerai zinom prekiy zenkh, ar tokia reklama, kurioje demonstruojamos
reklamos da#jo prekes pakuot imituoja konkurento prels pakuot, registruog kaip
prekiu Zenkh. Tokia lyginamoji reklama neatitinka aptariamoi Sieklamai keliamo
reikalavimo, todl yra neleistina bei laikytina vienu iS rgamingos konkurencijos
bady'®,

Remiantis Direktyvoje ir Reklamastatymejtvirtinta salyga bei ETT iSaiSkinimu
galima teigti, jog nustatomas héginis draudimas lyginamojoje reklamoje pateikti
prekes ar paslaugas kaip preki paslaug, kurios apsaugotos prek Zenklu, kopijas ar
reprodukcijas.

Deja, aiSkests teismy praktikos ( nei ETT, nei Lietuvos teisin dél Sio
lyginamosios reklamos reikalavimo taikymo kol kasan Todl neaiSku, kaip tai ity

interpretuota.

Apibendrinant visas iSnag#étas lyginamosios reklamos leistinumalygas
reikéty pasakyti, kad pats lyginamosios reklamos quip lemia, jog ji yra paremta
pasinaudojimu konkurento reputacija, kuri tam tikaipsniu sumenkinama zvelgiant is
vartotop pozicijy. Tockl pazodziui interpretuojant miétas alygas, yra ribojamas
lyginamosios reklamos naudojimas,jvestinant jos teikiamos naudos konkurencijos

skatinimui ir tuo pdiu vartotop gerovei. Juk reklama, formaliai neatitinkanti Silygu,

18 MARKAUSKAS, L. Reklamos teisins reglamentavimas: teorija ir pritiVilnius: Mokesiy srautas,
2008, p. 136.
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negali liti naudojama. Tuo tarpu JAV sprendziant, ar rekléstina, svarbiausia yra ne
jos atitikimas formaliems kriterijams, bet jos r#atas, t. y. ar ji skatina konkurengijo
tuo pa&iu suteikia naug vartotojams.

Gana kritiSkai vertintina ir tai, jog kai kuriosgynamosios reklamosilygos, nuo
kuriy priklauso lyginamosios reklamos tdismas, yra pernelyg abstiais bei
nevienareikSmiskos (pvz., éld nediskreditavimo arba ng&ningo nesinaudojimo
konkurento preki zenklo, pavadinimo reputacija). Jos nesuteikiakuan®, ar W
naudojama lyginamoiji reklama yra leistina, dodeskatinaiikio subjekt; naudoti tokios
reklamos. Atsizvelgiant tai, tikétina, kad veiksmingesnisibdlas suderinti lyginamosios
reklamos reglamentavanEuropos gungos teigje, uztikrinti teisinio aiSkumo princip
bei geriau iSnaudoti jos privalumus yra pozityvassi teigkiros priemogmis
konkretizuoti glygas, kurias turi atitikti lyginamoji reklama, tiokbadu, jog vertinant
reklamos leistinump bty atsizvelgiamg rezultag, t. y. | jos teikiam naud, vartotojams
bei konkurencijos skatinimui, kaip yra JAV reklamtsssje, kuri Siuo atzvilgiu yra
lankstesn, leidzianti geriau iSnaudoti lyginamosios reklampsvalumus, ir todl
efektyvesg.

Apibendrinant Lietuvoje esém situacip, tenka konstatuoti, kad Reklamos
istatymo taikymo praktika yra gana ,skurdi‘. Siekiaatskleisti esam packti,
Konkurencijos tarybos veiklos efektyvgnbei tendencijas, buvo atliktas tyrimas. Priede
Nr. 1 pateikiami susisteminti statistiniai duomerysonkurencijos tarybos internetinio
tinklalapio, i$ kunp matome, kiek pazeidimkiekvienais metais nustatoma klaididers
ir lyginamosios reklamos srityje, kiel yra apskundziama teisnéims institucijoms bei
kiek tyrimy Konkurencijos taryba atsisako péfidarba juos nutraukia. Atsizvelgiamt
pateiktus duomenis, akivaizdu, jog lyginamosiodaeios pazeidim yra Zymiai maziau
nei, pavyzdziui, klaidinatios reklamos. PavyzdZiui, per 7 metus (nuo Reklaistasymo
isigaliojimo) buvo iS viso priimta 70 nutarimis kuriy tik 12 ¢l lyginamosios reklamos.
IS ju vos keletas buvo apséta administraciniam teismui. Pébtina, kad 2006 ir 2007
metais nebuvo nustatyta nei vieno lyginamosiosarekis pazeidimo. Tai rodo, kad: a)
arba Lietuvoje lyginamosios reklamos kuriamos ypgi atsizvelgiant jstatymuose
itvirtintus reikalavimus ir jie absoliiai nepazeidigjami; b) arba lyginamosios reklamos
apskritai nekuriamos étl percttai formaly lyginamosios reklamos leistinumalygy,
ribojantiy Sios reklamos naudojimo galimybes. A¢ik$i iSnagrigjus visas lyginamosios
reklamos leistinumo atygas bei atsizvelgianf tai, kad keletas bandym sukurti
efektyvias lyginamosios reklamos kampanijas Liejavbuvo apsksti Konkurencijos
tarybai ir buvo pripagstamos neleistinomis, nes neatitiko leistinuralyg,, tikétina, kad
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antroji priezastis yra realesn Lyginamosios reklamosalygos, hidamos pernelyg
abstrakios bei nevienareikSmiskos, nesuteikia potenciaieeklamos dayams teisinio
aiSkumo, todl tkio subjektai neskatinami naudoti lyginamosios aekbs.

Kaip pabgzia Konkurencijos tarybos narJ. Sovies, tik saziningumu,
atsakingumu, aktyvumu galima pasiekti didgsasitilkéjima reklama, aukStesmeklamos
ir konkurencijos ly@ o tai yra naudinga ne tik vartotojams, bet irigkts rinkos
dalyviams. Juk kiekviena mngdninga reklama ,prisideda” prie bendro neigiamo
visuomers poziirio i reklamy formavimo, mazina reklamos poveikartotojams. Ir
atvirk&iai, vartotojas, pasitikintis reklama, pirks daugia kiti rinkos dalyviai gaus

daugiau pelnt®.

189 SOVIENE, Jirate. Lyginamoji reklama: kada ji leistinaZuristas.2005, Nr. 5.
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4. LYGINAMOSIOS REKLAMOS KONTROL E

4.1. Lyginamosios reklamos kont@Europos $jungoje ir Lietuvoje

Teises doktrinoje teigiama, jog reklamos reguliavimaa kitinas, kadangi rinka
nepaggi pati save sureguliuoti ir yra neiSvengiamas tyats isikiSimas. Reklamos
reguliavimu siekiama uztikrinti, kad jidby padori, nepazeist visuomegs priimiy
normy, kad nelity piktnaudziaujama vartotgj patiklumu ir p nepatyrimu. Taigi
atsizvelgiant i tai, galima sukonkretizuoti tokius lyginamosioskleenos kontrals
tikslus'"®

1) gerinti vartotoy informavimg apie prekes ir paslaugas;

2) ginti vartotoj; interesus, saugant juos nuo netwis lyginamosios
reklamos;

3) uztikrinti visuomenei priimi normy laikymasi lyginamojoje reklamoje;

4) garantuoti gzininga konkurencij.

Tarptautiniy prekybos #imy (angl. -ICC) Tarptautiniame reklamos darbo kodekse
sakoma, kad visos reklamos tufitibteisingos ir legalios, tad galima teigti, kad tokie
tikslai keliami ne tik lyginamosios reklamos konéip bet ir klaidinadios reklamos
reguliavimui.

Kodifikuota Direktyva 2006/114tvirtina valstylems naéms teig pafioms laisvai
pasirinkti reklamos kontrés bidus. Svarbu, kad valstyb naés nustatyd pakankamus ir
veiksmingus bdus klaidinagiai reklamai kontroliuoti ir uztikrint lyginamosios
reklamos nuostat laikymasi, siekiant apginti vartotqj konkurent ir placiosios
visuomenrs interesus (5 straipsnis). Mionje Direktyvoje jtvirtintos nuostatos, pagal
kurias asmenys ar organizacijos, kurios pagal matiwius teigs aktus gali tuti teisctus
interesus, kad Kklaidinanti reklamaiath uzdrausta arba lyginamoji reklamaitip
reglamentuojama, galy: iSkelti byl dél tokios reklamos ir/arba apgty tokia reklanmy
administracinei institucijai, kurios kompetencig@dzia jai priimti sprendimuseéti skund;
ar pradti teismin proces. Kurios iS Sii galimybiy turi egzistuoti, sprendzia @ias
valstykes nags. Jos taip pat sprendzia, ar teismai ir admirgstéa institucijos gali
reikalauti, kad skundai pirmaity nagrirejami kitais nustatytaisiaais.

Taigi remiantis Direktyva 2006/114, pagrindiniagigamosios reklamos (taip pat
ir klaidinartios) kontroés hidai yra administracinir teismire prieziira. T&iau kaip

papildomas ir skatintinas (preamésil 18 punktas) kontrés kidas nurodomas

170 CERESKA, BronislovasReklama: teorija ir praktikaVilnius: Homo liber leidykla, 2004, p. 284.
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savireguliacini organizaciy veikla, vykdant klaidinagios ir lyginamosios reklamos
prieziira.

Lietuvoje vyrauja administracinis lyginamosios @kios kontrals modelis, nes
Reklamosstatymas patiki §ikontrok administracinei institucijai — Lietuvos Respubkko
konkurencijos tarybai (17 straipsnio 2 dalis). Kordncijos tarybos pagrindiniai
uzdaviniai yra lyginamosios reklamos priga, siekiant apsaugoti kitugio subjektus
nuo nesziningos konkurencijos, t. y. asmenys turi ¢eisu pareiSkimu kreiptig
Konkurencijos taryl, kad Si atlikty tyrima dél lyginamosios reklamos atitikimgtatymo
reikalavimus™.

Taciau be administracés egzistuoja ir teisminkontrok, nes visi Konkurencijos
tarybos veiksmai galititi skundziami Vilniaus apygardos administracinia@msinui, o
apeliacine tvarka — Lietuvos vyriausiagjam admimisimiam teismui. Be to, taikyti
laikinasias priemones, t. y. uzdrausti skleisti tariam&idnartia ar neleidZiam
lyginamaja reklamy iki bus priimtas galutinis Konkurencijos tarybgzendimas, taryba
gali tik gavusi Vilniaus apygardos administracingsmo nutait Visgi pabgéztina, kad
Konkurencijos tarybos praktikoje dar neteko pradgkios nutarties, kadangi, pasak
Vartojimo prekiy skyriaus vedo V. Gliebaus, dazniausiai pranesSus reklamos
uzsakovams, kad svarstomas reklamos atitikinsigtymo reikalavimams, reklamos
tolesnis skleidimas savanoriSkai nutraukiamas, tallia nutartis netenka savo

efektyvumo.

4.2. Atsakomyb uz neteigtos lyginamosios reklamos naudojiym
Reklamos jstatymas numato reklamos dpv (asmens, kurio iniciatyva ir
172 ty.

reklamos da#jas atsako uz neleidziamos lyginamosios reklamagiojana, jeigu jis

interesais uzsakoma, gaminama ir skleidziama reklatsakomyés prezumpci

neirodo, kad Sigstatymas buvo pazeistas nd b kaltés. Nuo atsakomyds jis gali kuti
atleistas tikjrodes, kad jo kalis rera, nes d neleistinos lyginamosios reklamos yra
kaltas reklamos gamintojas, tarpininkas ar skjasl Pastarieji atsako uz neleidZziamos
lyginamosios reklamos naudojintik tuo atveju, jeigu jei Zinojo ar t&go zinoti, kad
naudojama neleidziama lyginamoji reklama arba seles lyginimasivyko &l jo
veiksmy gaminant ar skelbiant reklam arba reklamos gamintojas, tarpininkas ar

skleidtjas negali pateiktirodymy, leidZiar€iy nustatyti reklamos daja (gamintoj)*”®

"1 SOVIENE, Jirat. Lyginamoji reklama: kada ji leistinaZuristas.2005, Nr. 5.

" |bidem.

173 |ietuvos vyriausiojo administracinio teismo 2005 kapkricio 17 d. nutartis bylojéJAB ,Tele 2“ v.
Konkurencijos taryba, NiA'-930/2005, kat. 7.5.1.
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Pasak, Konkurencijos tarybos ésu). Sovieés, Konkurencijos tarybos praktikoje
pasitaiko atvaej, kai siekdamirodyti savo nekaltum reklamos datjai pateikia sutartis,
sudarytas su reklamos gamintojais, kuriose numatysa reklamos gamintojas yra
isipareigogs prisiimti atsakomybd uz jo pagamintos reklamos neatitikinLietuvos
Respublikos teis aktams. Pasak jos, tokios nuostatos gal ir ugtdéifingjantis
teismuose & zalos atlyginimo. T&@au Konkurencijos tarybos iSsakyta nuoragma ta,
kad sutarties nuostatoséldatsakomybs prisemimo nepanaikina reklamos dgw
administracigs atsakomyts pazeidus Reklamogstatymo nuostatas ir kad taiéra
pakankamas reklamos dgw nekaltumojrodymas’.

Kaip miréta, sprendira dél reklamos pripazinimo neleidziama lyginaja priima
Konkurencijos taryba. Pagal Reklametatymo 19 straipsnji taip pat turi teig uzdrausti
skleisti reklam, ipareigoti reklamias veiklos subjektus nutraukti neleistinos
lyginamosios reklamos naudojmipareigoti paneigti toki reklamy bei skirti baudas.
Ipareigojimy paneigti reikty vertinti kaip papildora, o ne alternatywi teissty interesg,
gynimo priemor*”®. Nustatydama baudos dydKonkurencijos taryba paprastai
atsizvelgiai du kriterijus — pazeidimo truken( kiek laiko buvo skleidziama neleistina
reklama) ir pazeidimo nsta (kokiomis priemoamis buvo skleidZiama neleistina
reklama). Reklamogstatymo 22 straipsnyjgvirtinta, jog uz neleidziamos lyginamosios
reklamos naudojimreklamires veiklos subjektams galiib skiriama bauda nuo 1000 iki
30 000 liy, o tais atvejais, kai Sie pazeidimai buvo padaatgakomyb sunkinagiomis
aplinkykemis, reklamigs veiklos subjektams galiib skiriama bauda iki 120 000 it
Tais atvejais, kai pazeidimas yra mazareikSmisgigahu nepadaroma esmszalos Sio
istatymo saugomiems asngeninteresams, Konkurencijos taryba, vadovaudamasi
teisingumo ir protingumo kriterijais, uz klaidindas ar neleidZziamos lyginamosios
reklamos naudojim gali taikyti administracia nuobaud — ispijima, neskirdama
reklamires veiklos subjektams baudos.

Batina pazynéti, jog dar iki 2008 m. vasario 1 d. galiojusiojekkamosjstatymo
22 straipsnio redakcijoje buvo numatyta maksimauda, nevirSijanti 3 procant
bendgju metinh pajamy. Toks baudos dydZio pakeitimas galiitib vertinamas
dviprasmiskai. Nedideles pajamas gauti@amsimonems skiriama 120 000 Lt bauda gali
buti labai didet ir reikSti netgi bankret Tatiau didely tkio subjekt;, gaunatiy
milijonini pelr, atzvilgiu tokia baudadna didek, o praktika rodo, kad mazos baudos

daZnai neturi pakankamo prevencinio poveikio irtgeeso bendrovi nuo vartotop

" Cit. op 171.
135 SCUKAS, Laurynas. Juridini asmen dalykines reputacijos gynybaluristas. 2005 [interaktyvus].
[Zitréta 2008-03-15]. Prieiga per internet< http://verslas.banga.lt/It/leidinys.printer/427f8%©0at>.
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klaidinima'’®. Ukio subjektai naudodamiesi tuo, jog baudogyginai nedidets,
palyginus su pajamomis, kurias galima gauti paslops jstatymo reikalavim
neatitinkadia reklama’’ ir, sumokjusios j; atZvilgiu gana nedideles baudas, toliau gali
testi neleistinas reklamines kampanijas. Tik hauthy iSpletimas bei galimyb iS karto
taikyti baud, turéty sustabdytiakio subjektus, norigius pasipelnyti klaidinafios ar
lyginamosios reklamos atvejais, nes jie negarognozuoti galimp sankcijy dydZid-"®
Tuo tarpu, Siuo atveju galima teigti, jggtatymy leidéjas baudos dyidsumazino, kadangi
iki istatymo pakeitimo Konkurencijos taryba, atsiZzvetgda pazeidimo potdj, turéjo
teis; skirti grieZztesnes baudas, priklausomai ki@ subjekto gaunambendyju metiniy
pajam.

Reikia pastetti, kad ATPK® 214 straipsnis taip pat numato atsakomyly
lyginamosios reklamos naudojimo reikalavimesilaikyma, jtvirtindamas baudas nuo
1000 iki 2000 lit,. Pabeztina, kad ATPK apima tik nuobaudas fiziniams asmentoct|
jame numatytos baudos paprastamd nedidels lyginant su ekonomémis sankcijomis.
Ekonomirés sankcijos paprastai skiriamos juridiniams asmenita@iau uz tuos paus
pazeidimus gali #iti skiriamos ir fiziniams asmenims, pavyzdziui Raeklosistatyme
numatytiems reklamits veiklos subjektamd®. Ekonomirts sankcijos, kaip ir
administracigs nuobaudos (baudos), paskirtis yra nubausti paigidadariug asmen
sukeliant jam turtinio painlZio praradimu$™.

Vartotojai ¢l klaidinartios lyginamosios reklamos pazeistas savo teisegigdil
kreipdamiesij Valstybire vartotop teisi apsaugos tarnyb kadangi Konkurencijos
taryba, nust&usi, jog lyginamoji reklama klaidina, neturi téssipareigoti atlyginti tokia
reklama vartotojams padarytos zalos. Praktika r&edd,reklamos dayai neretai sutinka
atlyginti padaryd Zah vartotojams, kurie kregsi dél suklaidinimo, nes tuomet, skiriant
sankcif, Konkurencijos taryba gali tavertinti kaip lengvinatias aplinkybe®?

Tatiau reilety atkreipti dmeg, kad @l neleistina lyginargja reklama padarytos
zalos tiek vartotojai, tiek kiti komerain veiklos dalyviai gali pateikti ieSkirciviline

tvarka, remdamiesi Civilinio kodek¥8 6.301 — 6.304 straipsniais, reglamentudjais

176 GLIEBUS, Vytautas. Konkurencijos nauda vartotojamsanesimas Seime vykusioje konferencijoje,
skirtoje Europos vartotgjdienai. 2005-03-15.

""DEKSNYS, V. Didieji konkurencijos priesai — kai#é! Lietuvos ryto priedas ,Vartai’ 2003-01-06, Nr. 3.

178 Konkurencijos taryba apie reklarinteraktyvus]. [Ziiréta 2008-03-16]. Prieiga per interget
<http://www.konkuren.lt/nesazininga/aktualijos.btm

179 Lietuvos Respublikos administraqiniteisss paZeidim kodeksas (su pakeitimais ir papildymais)
(Valstybes zinios, 1985, Nr. 1-1).

180 SEDBARAS, SAdministracir atsakomyb. Vilnius: Justitia. 2005, p. 207-208.

181 | jetuvos vyriausiojo administracinio teismo 2005 kovo 25 d. sprendimas byloje Zukovskio P v.
Valstybir tabako ir alkoholio kontrais tarnyba Nr. A®-39/2005.

182 Cit. op.177.

183 valstyhes Zinios, 2000, Nr. 74-2262.
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7alos, padarytos klaidinaia reklama, atlyginimo tvaek Civilinio kodekso komentat&*
iISaiSkinta, jog Sie straipsniai taikomi ir lyginasnes reklamos atzvilgiu. Neleistina
lyginamoji reklama klaidina vartotojus, t@ddogisSka, jog atsakomybturéty bati tokia
pati®. Konkurencijosistatymo 17 straipsnis taip pat suteikia galimykio subjektams,
kuriy teisetus interesus pazeidhegZiningos konkurencijos veiksmais, kreiptigeisny ir
reikalauti neteiéty veiksmy nutraukimo ar padarytos zalos atlyginimo. Taid/pétualu
tuomet, kai Konkurencijos taryba pripsta tam tikg reklamy klaidinartia reklama, nes
turint jau priimt nutarimy teisme iS esks beliekajrodyti, kad buvo padaryta Zala. Deja,
pasak V. Gliebaus, kol kas tokia praktika itin rdtgetuvoje bendrosios kompetencijos
teisme nebuvo nagtta nei viena civiligé byla ¢l neleistinos lyginamosios reklamos.
Manytina, kad vartotojai beiyj teises ginafios organizacijos géfy bati gerokai
aktyvesrs, o vartotaj iSsiieSkota Zala taip pat &g teigiama prevencin poveil

klaidinartios ir neteigtos lyginamosios reklamos naudojimui.

4.3. Savireguliacijos vaidmuo Europosgsingoje ir Lietuvoje

Kaip minéta ankgiau, pagrindiniai lyginamosios reklamos konésolbidai yra
administracig ir teismire prieziaira. T&iau kaip papildomas ir skatintinas koné®l
budas Direktyvos 2006/114 preambsill8 punkte nurodomas savireguliagimstitucijy
veikla, vykdant klaidinagios ir lyginamosios reklamos priéza, kadangi tokiu bdu
galima iSvengti btinybés imtis administracimi ar teismini; veiksmy.

Reklamos savireguliacija ir savikontéct tai reklamos verslo priemanvisuma,
kuri atitikdama Saliesstatymus bei gasias verslo tradicijas, skatinazminga bei
teising, reklamy’®®.

Atsizvelgiant | tai, kad reklamos ir vartojimo santykiai yra ekambiai,
privatiniai santykiai, daznai yra keliamas klaussn&iek valstyb turi juos reguliuoti,
kiek turi KkiStisi juos, ir ar rinka pati sa$ nesusireguliuos. Be tgsikiSus valstybei vien
istatymais sunku veiksmingai ginti vartetauo nesziningos reklamos, tetl daugelis
autoriy akcentuoja, kad savireguliacijath tinkamas instrumentas, jei jisitn tinkamai
nustatytas, igyvendintas ir stebimas, dau bet kuriuo atveju jis negali pakeisti
reguliavimo. Vis tik manytina, kad savireguliacyaa labai reikSmingas mechanizmas
tiek vartojimo, tiek verslo santykiuose ir valstgbviena iS uzdusy turéty buti skatinti

184 | ietuvos Respublikos civilinio kodekso komentars$KEL ENAS, V. Sestoji knyga. Prievaliteis: (I).
Pirmas leidimas. Vilnius: Justitia, 2003.

185 DUBAUSKAS, M. Grieztinami reikalavimai reklamosrehui. Lietuvos rytas2002-11-20, Nr. 3.
¥%European Advertising Standards AlliancEhe Blue Book. Advertising self-regulation in Ewzog™
edition, 2005, p.105.
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tokio mechanizmo buvimir vystymasi*®’. Be to, Europos Komisijos Baltojoje knygoje
dél Europos valdym8® vienu i§ pagrindinj reguliavimo princip pripaistamas
alternatyviy reguliavimo metod naudojimas. Kitaip tariant, teisipipriemoni; turi biti
imamasi tik tada, kai taitbina ir kiek galima labiau renkantis savireguliacij

Siekiant efektyviai reguliuoti reklamos teisiniuansykius ir uztikrinti vartotaj
teises, reklamos savireguliacipandomaidiegti Europos gungos mastu kaip realiai
veikianf geriausa praktikos model Nors rera bendro visos Europos kodeksaitdmt
Siam reguliavimo tdui Europos §ungos institucijos skiria daugthesio, nes, manoma,
jog batent savireguliacija yra veiksminga reakdijgomercires komunikacijos sektoriuje
kylancias problemas. @ent Siuo kdu, tai yra bendradarbiaujant, iSvengiant detalaus
teises akty reglamentavimo bei nustatant pagrindinius pringijunuostatas, papildant
istatymus, galima pasiekti kelianmikshy: uZztikrinti atvira rinka bei apsaugoti vartota;
Be abejo, pramatpe veikiantys subjektai turi savanoriSkai sutikdiklytis t; principy bei
elgesio kodeksuose numatytisykliy.

Pasaulig praktika rodo, kad savitvarkos institucijos vaaliabai svarp vaidmern
reklamos prieiiros srityjé®, o reklamirts veiklos subjektai yra suinteresuoti laikytig &i
taisykliy, kadangi Pasaulin reklamos federacija vienija 55 valstybinacionalines
reklamuotoy savireguliacijos organizacijas, tarp jr Lietuvoje veikiaia reklamos
agentiras vienijadia Lietuvos komunikacijos ageir; asociach Komaa. ES
savireguliacijos reklamos srityje atstovauja Euspeklamos pramenir reklamavimosi
normas nustato EASA - Europos reklamos standaifansas (angl. -European
Advertising Standards Allianke isikares Briuselyjé®>. EASA suburia valstybines
savireguliacijos reklamos organizacijas (SRO) liganizacijas, atstovaujéias Europos
reklamos industrijai. Siekdama savireguliacijostesi®s vientisumo, EASA Europos
Sajungoje propaguoja aukstus etikos standartus kamgedcomunikacijoje bei efektyyi
savireguliaciy, jos diegim ES valstybse naése ir pktojima.

Pazyngtina, kad reklamos savireguliacijos pavyzdiau yra pakankamai daug.
Viena i$ labiausiai patyrusiir daug pasiekusireklamires veiklos reglamentavimo bei
savireguliacijos srityje yra Didzioji Britanija. jgoveikia ASA (angl. -The Advertising
Standards Authorily— Reklamos standarttarnyba, kuri yra nepriklausoma nei nuo
vyriausyles, nei nuo reklamos pram@ Jai pavesta ginti vartotojus bei gir

7 HOWELLS, Geraint, MICKLITZ, Hans — W., WILLHELMSSI®, Thomas.European Fair Trading
Law: The Unfair Commercial Practices Directiv&ldershot: Ashgate, 2006, p. 195.

188 Europos Komisijos Baltoji knygactiEuropos valdymo [interaktyvus]. [dicta 2008-03-17]. Prieiga per
internet: < http://ec.europa.eu/LexUriServ/white paper/indektii>.

189 K ATUOKA, S., et al. Vartoto teisi apsauga Lietuvoje ir Europogj8ngoje Vilnius, 2006, p. 197.

19 About EASA [interaktyvus]. [4iréta 2008-03-27]. Prieiga per interaetwww.easa-alliance.orqg
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saziningos konkurencijos pazeidimo klausimus. Siiiosija yra finansuojama gay
reklamos verslo atstay o mokesius renka kita kompanija — Reklamos stangértans;
departamentas, tettai leidZia islikti ASA visiSkai nepriklausomai nealiskar.

DidZiosios Britanijos modelis g&ly praversti ir Lietuvai, kadangicia
savireguliacijos sistema dar tebesivysto, ¢toderiausio modelio paieSkos yra itin
aktualios. Reklamogstatymo 1 straipsnio 5 dalyje numatyta, kad rekigsiveiklos
subjektams atstovaujéins reklamos savitvarkos institucijos turi teisavanoriskai
reglamentuoti ir kontroliuoti savo narnaudojam reklam, nustatydamos galiojantiems
teises aktams neprieStaraujaas taisykles.

Pagrindire savireguliacijos institucija Lietuvoje — Lietuvosklamos biuras (toliau
— LRB) buvoikurta tik 2005 m., o 2006m. lieposém LRB tapo EASA nariu. $i
organizaciy sudaro Lietuvos reklamos agerts, reklamuotojai ir Ziniasklaidos atstovai.
LRB siekia pétoti reklamos sektoni Lietuvoje, sukurti ir tobulinti teisiniu pagrindu
veikiang etiSkos savireguliacijos valdymreklamoje, szininga konkurencig, uztikrinant
vartotoy apsaug ir bendg visuomems intereg'®’. Reklamos biuras taip pat ir
administruoja savireguliacijos sistentod| ypa¢ svarbu, kad LRB veiklaity skaidri.
Taip pat isteigta Arbitrazo komisija, kuri priima sprendimwil asociacijos naui
veiksmy, pazeidiny. Arbitrazo komisija uztikrina, kad reklama, kueatitinka standau
buty greitai patikslinama arba paSalinama.

Lietuvos praktikoje prie reklamos savitvarkos instijy taip pat galima priskirti
Zurnalisy, ir leidéju etikos komisij, Lietuvos aludarj asociaciy, tatiau pagrindinis
vaidmuo tenka LRB.

Taip pat priimtas Lietuvos reklamos etikos kodek$asis nustato tiek bendras
taisykles, skirtagvairiausioms reklamoms, tiek specifines taisyklglsirtas tam tikig
asmem grupei ar reklamuojamo produktoaSiai. Kodekso laikymasis (standart
savanoriSkaisipareigoja laikytis reklamos versle veikiantys jsktai) sudaro prielaidas
verslo savireguliacijos sistenfdl Ypa: svarbu informuoti ir skatinti, kilus problemoms
dél reklamos, vadovautis ne tik Reklam@ssatymu, bet ir Reklamos etikos kodeksu ar
kreiptis pagalbosj savireguliacijos institucij — LRB — @l iSankstinio reklamos

ivertinimo. Pl&iau taikant savireguliacij toks bendradarbiavimas ir savireguliacijos

191 JANELIAUSKAS, Eugenijus; GRECEVIIUS, Petras. Reklamis veiklos reglamentavimo aspektai
Justitia, 2003, Nr. 5(47), p. 42.

192 Apie Lietuvos reklamos biarfinteraktyvus]. [Ziiréta 2008-03-17]. Prieiga per interaet
<http://www.reklamosbiuras.lt/lt.php/apie

%9 jetuvos reklamos etikos kodeksas [interaktyvusitfeta 2008-03-10]. Prieiga per interaet
<http://www.reklamosbiuras.|t/It.php/kodeksas
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mechanizmas patl, greiiau ir efektyviau jvertinti reklamos paZeidim&¥ Uz
savireguliacijos mechanizmgyvendining reklamos pramaie turi bati atsakingi visi
subjektai, veikiantys Sioje rinkoje: tiek reklamaisakovai, tiek reklamos agerus, tiek
Ziniasklaida. Lietuvogstatymire baz néra itin iSpktota Sioje srityje, tod ypac svarbu
itvirtinti pagrindinius principus ir nustatyti gasekad savireguliacija gal; sckmingai
veikti reklamos sektoriuje. ISvengiant smulkauslaegentavimo ir papildant Lietuvos
teises aktus, bty skatinama savireguliacija, kuri problemas reklarsektoriuje skatina
spresti bendravimu ir bendradarbiavimu. Reikia tobulisiavireguliacijos sistem
istatyminiu lygmeniu nustatant tik pagrindinius ipus ir reikalavimus, nes
savireguliacija, palaikoma pa reklamos versle dalyvaujéim subjekt;, yra daugeliu
atveju efektyvesih uz istatymus. Todé reikia skatinti savireguliacij kalketi apie tai
vieSai ir siekti, kad visi subjektai, veikiantykl@mos srityje, pasitity savireguliacijos
mechanizmu ir savanoriskai sutikdlalyvauti.

Akivaizdu, jog Siuo metu reklamos savireguliacijetuvoje dar ara efektyvi,
kadangi savireguliacijos institucijos negali skisankcij;. Tiesiog tkio subjektai ir y
asociacijos, remiafios savitvarkos sistesn yra informuojamos apie Reklamos etikos
kodekso pazeidimo atvejus ir nepaklusniam reklamjuottaip uZtveriamas kelias
susirasti savo reklamos léjds. Jei ir tai nepadeda, tuomet naudojama anéine&l VieSa
kritika apie reklamuotaj nesilaikant kodekso arba nedalyvaujastavitvarkos sistemoje,
- tai netiesioginis visuomeém perspjimas apie potencialiai negerproduky'®.
Reikia pabéZti, jog norint pasiekti garrezultat, svarbu, kad savireguliacijos asociaagij
isitraukty ir prie Kodekso prisijungt kuo daugiau reklamuotgjir ziniasklaidos atstay
kurie savo noru sutilgt laikytis Kodekse nustatytreklamos veiklos standart kurie
bendradarbiaudami ir derindami savo skirtingus kameus interesus siektvieno — kad
reklama Mty sazininga, padori ir teida, kad vartotojai ja pasittky. Savaime
suprantama, jog tam, kad Si sistemauapatliai efektyvi ir veiksminga,ttinas nuolatinis

jos kirimas, tobulinimas, atnaujinimas

194 pranesimai Ziniasklaidaibstatybos ir reklamos klausinjinteraktyvus]. [Ziiréta 2008-03-27]. Prieiga
per internef: <http://www.vartotojoteises.It/index.php?750027306

15 Cit. 0p.193.

1% KATUOKA, S., et al. Vartoto teisi apsauga Lietuvoje ir Europogj8ngoje Vilnius, 2006, p. 197.
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ISVADOS
1. ISanalizavus reklamos ap#daimus, galima teigti, jog reklama laikytinas bekko
informacijos apie prekar paslaug pateikimas vartotojams, jei jame galinkelgti
vartotop skatinimy jsigyti prekiy ar paslaug. Kadangi reklama ir informacija labai
glaudziai susijusios, nepaisant to, kad Konstitiscifeismas yra iSaiSkis
informacijos gvoka, praktikoje daznai susiduriama su problema atskiri kada
pateikiama informacija yra reklama, o kada — ne.
2. Apibendrinus ETT ir Lietuvos teisinpraktika, galima teigti, jog nustatant, ar
reklama gali suklaidinti, turi @i remiamasi vartotojo, kuris yra gerai informuqtas
protingai atidus ir apdairus, reakcijeeklamy. Teismy praktikos analiz leidzia daryti
iSvady, kad vidutinio vartotojo ekonominis elgesys pafaasiejamas su bendru
ispadziu apie prek& neanalizuojant kiekvienos deislatskirai. Vidutinio vartotojo
kriterijus reikalingas tam, kadaby objektyviai jvertinta situacija nustatant, ar
komerciniai veiksmai iSkreipia vartotojo elgésklaidina.
3. Lyginamosios reklamos agoka apima tiek tiesioginius, tiek netiesioginius
konkurento, jo preki ar paslaug palyginimus. Lietuvos teismai praktikoje S
apibrzima aiSkina pléiamai teigdami, jog lyginamosios reklamos faktun&tatuoti
néra hiatinas reklamos dayo konkurentojvardijimas reklamoje tiesiogiaaurodant jo
pavadinima.
4. ISanalizavus teigiamus ir neigiamus lyginamosioklamos aspektus, darytina
iSvada, kad praktikoje lyginamoji reklama tiek waojy, tiek konkureni atzvilgiu
gali bati ir naudinga, ir zalinga. Objektyvi ir tiksli lygamoji reklama yra labai svarbi
vartotop informavimo priemoa, kuri leidzia tinkamai pasirinkti prekibei paslaug
gausylje, o tuo paiu ir skatinatkio subjektus veiksmingiau konkuruoti rinkoje,
siekiant pritraukti kuo daugiau kliantKita vertus, ji gali [ati Zalinga @l to, kadikio
subjektas, na@damas iSryskinti savo parduodamrekiy ar paslaug savybes, gali
parodyti savo preki pranasurm prieS konkurento prekes ar paslaugasneizdamas,
menkindamas ar pasinaudodamas svetimo vardo alozemutacija.
5. ISanalizavus lyginamosios reklamos reglamentaviboetuvoje ir ES tei§e,
galima teigti, jog jis ara labai pazangus. é pernelyg formalizuotos privalom
lyginamosios reklamos leistinumalyguy sistemos, ribojama vienos veiksmingiausi
konkurenciis kovos bei vartotgj informavimo priemoés naudojimo galimyd
Lietuvos teigje, kaip ir ES teige, susiduriama su tomis gamis problemomis, t.y.
teisinio aiSkumo stoka bei petdi formalizuotos glygy sistemos buvimas, ribojantis
lyginamosios reklamos naudojim
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6. Teismy praktikos analig leidzia daryti iSvaa, kad teigiamai tuty bati
vertinama nuostata, jog reklamoje turiitib objektyviai palyginamos preki ar
paslaug esmires, svarbios, patikrinamos ir tigis savyls, nes ji skatinaagininga
konkurenciy bei uztikrina kokybiskos informacijos, kuri sudasglygas racionaliai
pasirinkti tarp silomy prekiy ar paslaug, pateiking vartotojui. Lyginant su JAV, kur
tokio reikalavimo #ra, Si ES teiss nuostata téty biti vertinama kaip pazangi, nes,
uztikrina kokybiSkesnvartotop informavinmg bei @zininga konkurencij.

7. Klaidinartios ir lyginamosios reklamos direktyvidvirtina valstylems naéms
teis paioms laisvai pasirinkti reklamos kontésl bidus. Pagrindiniai lyginamosios
reklamos kontra@s hkidai Lietuvoje yra administracin ir teismire priezira.
Remiantis darbo eigoje atliktos an&Bzrezultatais, tenka pripazinti, kad teisminis
pazeist teisii gynimo kndas Lietuvoje neveikia, kadangi bendrosios kom méjen
teisme nebuvo nagréta nei viena civilié byla cl neleistinos lyginamosios reklamos.
8. Nuo 2008 m. vasario 1 dsigaliojo nauja Reklamogstatymo redakcija, kurioje
numatyta grie@ausia priemoé jstatymo pazeigui yra bauda iki 120 000 it
ISanalizavus iki tol galiojusi istatymo redakci, kur buvo numatyta maksimali
bauda, nevirSijanti 3 procantbendnju metiny pajamy, galima teigti, kad toks
baudos dydzio pakeitimas vertinamas dviprasmidtadideles pajamas gaurtgms
imoréms skiriama 120 000 Lt bauda gatitblabai dideé ir reikSti netgi bankrat
Taciau didely tkio subjekt; atzvilgiu tokia baudadna didet ir ja sumokjusios jos
toliau gali tsti neleistinas reklamines kampanijas.

9. Kaip papildomas ir skatintinas lyginamosios reklamantrobs bidas pl&iai
pripazstama savireguliacijos institugiyeikla, vykdant klaidinagios ir lyginamosios
reklamos priefira. Praktika rodo, kad savireguliacija, palaikoma&ipareklamos
versle dalyvaujatiu subjekt;, yra daugeliu atveju efektyvesmnz jstatymus. Tai
patvirtina vienos iS labiausiai patyrusir daug pasiekusi reklamires veiklos
reglamentavimo bei savireguliacijos srityje - Dumkibs Britanijos — modelis. Jis
gakty praversti ir Lietuvai, kadangia savireguliacijos sistema dar tebesivysto. Siuo
metu reklamos savireguliacija Lietuvoje dafran efektyvi, kadangi savireguliacijos
institucijos negali skirti sankajj Taciau tam, kad Si sistema taptealiai veiksminga,
butinas nuolatinis jos tkimas, tobulinimas, atnaujinimas beicpga tikio subjekt

iniciatyva ir savanoriSkas taisylfllaikymasis.
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SANTRAUKA

Siame darbe nagrjamas lyginamosios reklamos reglamentavimas Ligéuio
Europos $jungoje, tiriamos istoriés lyginamosios reklamos formavimosi prielaidos
pasirinktose valstyse, analizuojama, ar lyginamosios reklamos regléavenas
Lietuvoje atitinka Europos giingos teigje jtvirtintas nuostatas bei identifikuojamos su
tuo susijusios praktiés problemos ir pateikiamas galimassprendimas. Taip pat darbe
pateikiami bendrieji reklamos principai, kurie tami visy raSiy reklamai, bei
atskleidZziami pagrindiniai lyginamosios reklamoss/glumai ir tiikumai.

Kadangi lyginamoji reklama yra leidziama, jei jiteika teigs aktuose nustatytas
salygas, didelis dmesys darbe skiriamastent lyginamosios reklamos leistinumgygiu
analizei bei suy taikymu praktikoje susijusioms problemoms atskieiiek, kiek tai
susig su lyginamja reklama, darbejvertinamas lyginamosios reklamos poveikis
vartotop ir kity dkio subjekty atzvilgiu, aptariami kontrés bidai, atsakomyb uz
lyginamosios reklamos pazeidimus. Atsizvelgiantai, kad tiek Europos afingos
lygmeniu, tiek nacionaliniu lygmeniu vis didesnisresys yra skiriamas savireguliacijai,
analizuojamas savireguliacijos instituciyaidmuo bei atskleidZziamos su tuo susijusios

problemos.
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SUMMARY

Legal Reguliation and Practical Problems of Compartive Advertising

This article analyses regulation of comparative esiising in Lithuania and
European Union. It also examines historical assionptof comparative advertising in
selected states and common commercial principfgdjcable in all arts of comparative
advertising. In addition, this article seeks to eatain, whether the legal basis in
Lithuanian and European Union is unanimous in tieisl. Furthermore, the appropriate
problems were identified and possible solutionsecént regulation were offered.

Comparative advertising is allowable only if it cmsponds the conditions, noted
in legal regulations. Therefore, attention was paidanalysis of these conditions and
investigation of appropriate problems, which ocatnile their application. Insofar it is
related with comparative commercial, there were atgasured the impact for consumers
and other economy subjects, discussed differentsvedycontrol and responsibility for
violation of comparative advertising regulationgcArding to the increasing role of self -
regulation in national and European Union fiel&erehwere also analysed institutions of

self-regulation and some related problems.
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PRIEDAS Nr. 1. Statistiniai duomenys?®’ apie Konkurencijos tarybos priimtus
nutarimus klaidinan ¢ios ir lyginamosios reklamos srityje

KT priimty Apskusty KT priimty Apskusty KT atsisak practti

nutarimy teismui KT nutarimy teismui KT | tyrima dél

skatius ckl nutarimy dél | skacius cl nutarimy dél | klaidinartios ar IS viso
Metai | klaidinartios | klaidinartios | lyginamosios | lyginamosios| lyginamosios gauta

reklamos reklamos reklamos reklamos reklamos arba j skund;

uzdraudimo | uzdraudimo | uzdraudimo | uzdraudimo | nutrauk

skatius skatius

2001 11 1 1 - 1 13
2002 3 1 3 1 7 13
2003 8 1 1 - 12 21
2004 8 3 5 2 15 27
2005 7 2 2 - 7 16
2006 5 - - - 11 16
2007 16 - - - - -

7 buomenys paimti i§ Konkurencijos tarybos tinklalppateikiany kasmetinj ataskaii. Duomem apie
2008 m. nustatytus pazeidimus daran
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