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1. Wprowadzenie

Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegolnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej oraz zmianie Kodeksu cywilnego (Dz.U. z 2002 r.
Nr 141, poz. 1176 wraz z pozniejszymi zmianami)' w art. 4 ust. 3
zd. 2 nakazuje domniemywac zgodnosc¢ towaru konsumpcyjnego
z umowa, jesli towar ten odpowiada oczekiwaniom dotyczacym

towaru tego rodzaju, opartym na sktadanych publicznie zapewnie-

! Dla uproszczenia zw. dalej ,ustawg o sprzedazy konsumenckiej”. Odnos$nie
do oceny rozwiazan prawnych przewidzianych w tej ustawie zob. M. Koszowski,
Ocena rozwiqzan prawnych zawartych w ustawie o szczegoélnych warunkach
sprzedazy konsumenckiej oraz zmianie Kodeksu cywilnego implementujqcej
dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady nr 1999/44/WE, ,Przeglad Sadowy”
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niach sprzedawcy, producenta lub jego przedstawiciela; przy czym
szczegOlnie istotne majq byc¢ te z zapewnienia, jakie, odnoszac si¢ do
wlasciwosci towaru (w tym terminu, w jakim ma on je zachowac), zo-
staty wyrazone w jego oznakowaniu lub reklamie. Podobna regulacje
zawiera dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady nr 1999/44/
/WE?: mianowicie zgodnie z jej art. 2 ust. 2 lit. d domniemywa sie,
ze towary konsumpcyjne sg zgodne z umowa, jezeli wykazujg jakosé
i wykonanie, ktore sa normalne dla towarow tego samego rodzaju
i jakich konsument moze racjonalnie oczekiwac, biorac pod uwage
charakter tych towaréw oraz wszelkie oSwiadczenia publiczne na
temat ich szczegolnych wlasciwosci, wygtoszone przez sprzedawce,
producenta lub ich przedstawicieli, w tym przede wszystkim w re-
klamie lub na etykiecie. Pojecia publicznych zapewnien (oSwiadczen)
nie znajdziemy natomiast w uchodzacej za pierwowzor dyrektywy
Konwencji Narodow Zjednoczonych o umowach miedzynarodowej
sprzedazy towarow?.

W efekcie tez regulacja zawarta w dyrektywie wydaje sie¢ by¢ no-
woczesniejsza, tj. lepiej dostosowana do warunkow, w jakich obecnie
dokonuje si¢ sprzedaz, tym bardziej jeszcze ta, w ktorej po stronie
kupujacych wystepuja konsumenci. Ci ostatni, podejmujac decyzje
o zakupie, nader czesto kieruja sie¢ bowiem zawartoscig wszelkiego
rodzaju materiatow reklamowych i innych pochodzacych od produ-
centa/dystrybutora towaru wiadomosci, nie majac przy tym zbyt
duzych, jesli jakichkolwiek, mozliwosci zweryfikowania prawdzi-
wosci (rzetelnosci) zawartych tam informacji*. Nie spos6b byloby
rowniez oczekiwac¢ od przecigetnego konsumenta takiego stopnia

2 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady nr 1999/44/WE z dnia
25 maja 1999 r. w sprawie niektérych aspektow sprzedazy towaréw konsump-
cyjnych i zwigzanych z tym gwarancji (Dz.Urz. WE L 171, z 7 lipca 1999 r.),
zw. dalej ,dyrektywsq”.

3 Konwencja Narodéw Zjednoczonych o umowach miedzynarodowej sprzedazy
towarow, sporzadzona w Wiedniu dnia 11 kwietnia 1980 r., ratyfikowana przez
Polske w dniu 13 marca 1995 r. (Dz.U. z 1997 r. Nr 45, poz. 286), w stosunku
do ktorej weszta w zycie z dniem 1 czerwca 1996 roku.

4 Na okolicznosé, iz nowoczesne media umozliwiaja oraz zachecaja do pode-
jmowania rzeczywistej decyzji o nabyciu towaru nie w sklepie, lecz w trakcie
ogladania telewizji albo podczas surfowania w Internecie, zwraca uwage
S. Grundmann, Consumer Law, Commercial Law, Private Law: How can the
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starannosci i takiej wiedzy fachowej, jakich mozna si¢ spodziewac
w przypadku kupujacych bedacych profesjonalistami.

Notabene takze na tle instytucji rekojmi za wady rzeczy sprze-
danej w literaturze przedmiotu mozna spotkac¢ glosy obarczajace
sprzedawce odpowiedzialnoscia za zawartosc¢ zlozonych publicz-
nie przez producenta (dystrybutora) zapewnien, zwlaszcza tych
znajdujacych sie na rzeczy, jej opakowaniu, dolgczonych do niej
dokumentach tudziez wyrazonych w jej reklamie. Mianowicie, za-
pewnienia takie, drogg wykladni rozszerzajacej przepisu z art. 556
§ 1 k.c., probuje si¢ zrownywac z zapewnieniami, jakie odnosnie do
wlasciwosci przez rzecz posiadanych poczynit sprzedawca; a tym
samym nieodpowiadanie przez rzecz, jaka zostata wydana kupu-
jacemu, takim zapewnieniom kwalifikowaé¢ jako jedng z postaci
wady fizycznej®.

2. Zapewnienia publiczne

2.1. Przedmiot

Przedmiotem publicznych zapewnien moze by¢ zar6wno posiadanie
przez towar okreslonych wiasciwosci, jak i jego przydatnosé¢ do
poszczegdlnych celow®. Wiasciwosci i cele, o jakich tu mowa, winny

Sales Directive and the Sales Convention be so Similar?, “European Business
Law Review” 2003, t. 14, nr 3, s. 240-241.

5 Zob. W. Katner, w: Prawo Uméw Handlowych, red. S. Wiodyka, wyd.
2, seria System Prawa Handlowego, Warszawa 2006, s. 1000; C. Zulawska,
w: Komentarz do kodeksu cywilnego. Ksiega trzecia. Zobowiqzania, t. 2, red.
G. Bieniek, wyd. 9, Warszawa 2009, s. 59; E. Habryn-Motawska, Niezgodnos¢
towaru konsumpcyjnego z umowaq sprzedazy konsumenckiej, Warszawa 2010,
s. 80, 128-129.

6 Tak tez E. Habryn-Motawska, op.cit., s. 78-79, 80. Sposo6b zredagowania
przepisu z art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsumenckiej, podobnie
jak i przepisu z art. 2 ust. 2 lit. d dyrektywy, moéglby sugerowac, ze prawnie
relewantne sa tylko publiczne zapewnienia, jakie odnosza si¢ do wtasciwosci
towaru. W swietle catoSci unormowan z tej ustawy/dyrektywy takie ogranicze-
nie przedmiotu publicznych zapewnien nie wydaje si¢ jednak w zaden spos6b
uzasadnione.
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by¢ jednak ponadprzecietne (szczegdlne, specyficzne), tzn. powinny
one odbiegac¢ na korzysc od wiasciwosci typowych (standardowych)
dla towarow danego rodzaju oraz od celow, do jakich towary danego
rodzaju sg zwykle uzywane (wykracza¢ poza zakres zwyklego uzytku
takich towaréow)’. O tym, Zze zapewnienia (oSwiadczenia) publiczne
maja byc¢ ,na temat szczegolnych wtasciwosci towarow”, explicite
stanowi art. 2 ust. 2 lit. d dyrektywy.

W konsekwencji przez zapewnienie w znaczeniu ustawy o sprze-
dazy konsumenckiej (oSwiadczenie w znaczeniu dyrektywy) bedziemy
rozumie¢ kazdg wypowiedz, z jakiej wynika — choéby w spos6b po-
zwalajacy si¢ tego domysli¢ — ze towar odznacza si¢ jakas szczegolna
wlasciwoscia lub jest zdatny do jakiegos szczegolnego celu. Za takie
zapewnienie (oSwiadczenie) nie bedzie moglo natomiast uchodzic¢
samo jedynie ogolnikowe zachwalanie towaru, np. przez uzycie ta-
kich okreslen jak ,$wietny, ,doskonaly”, ,wspanialy”, ,cudowny”s.

2.2. Publiczny charakter

Zapewnienia, o ktorych mowa jest w art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy
o sprzedazy konsumenckiej, muszg by¢ zapewnieniami ztozonymi
publicznie. Oznacza to, ze do ich ztozenia powinno dojs¢ w taki
sposob, by z ich zawartoscia mogla zapoznac si¢ blizej nieokreslona
liczba os6b®. Nie ma natomiast przeszkod, aby grono potencjalnych

” Na to, ze ,z zapewnienia o wtasciwosci towaru mozna wnosic i o innych
jego wlasciwosciach lub zdatnosci do celu innego (badz takze innego) niz
zwykly cel uzytkowy”, wskazuje M. Pecyna, Ustawa o sprzedazy konsumenckiej.
Komentarz, wyd. 2, Warszawa 2007, s. 136. Odnosnie do instytucji, jaka jest
zwykly uzytek i typowe (standardowe) wtasciwosci towaréw danego rodzaju, na
tle sprzedazy konsumenckiej zob. M. Koszowski, Zwykly uzytek oraz typowe
wtasciwosci w przypadku towaréw konsumpcyjnych, ,Przeglad Ustawodawstwa
Gospodarczego” 2013, nr 1, s. 24-30.

8 Zob. tez E. Habryn-Motawska, op.cit., s. 79 i S. Grundmann, w: EU Sales
Directive. Commentary, red. M.C. Bianca i S. Grundmann, Antwerpia 2002,
s. 138.

9 Zob. E. Wieczorek, Sprzedaz konsumencka. Komentarz do ustawy, Gdansk
2005, s. 50, E. Habryn-Motawska, op.cit., s. 79, J. Jezioro, w: Ustawa o szcze-
golnych warunikach sprzedazy konsumenckiej. Komentarz, red. J. Jezioro, War-
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odbiorcow bylo zawezone tylko do podmiotow pewnej kategorii
(dzieci, kobiet, narciarzy, prawnikéw, gospodynn domowych itd.)!'%;
dokladna liczba oséb, ktore faktycznie dowiedzg sie o tresci zapew-
nienia, nigdy nie moze by¢ jednak z gory wiadoma.

2.3. Sposob zlozenia

Zasadniczo sposob, w jaki moze dojs¢ do zlozenia zapewnienia
publicznego, pozostaje dowolny!!. Przede wszystkim mogg zostac
tutaj uzyte srodki masowego przekazu, jak: telewizja, radio, prasa,
Internet, w tym wiadomosci rozsylane poczta elektroniczna do
nieoznaczonych adresatow (tzw. mailing, a nawet spam). Ztozenie
zapewnienia o charakterze publicznym moze si¢ jednak odby¢
iinaczej, tj. np. przez wywieszenie w miejscu publicznie dostepnym
wszelkiego rodzaju ogloszen, plakatow, ulotek itp. albo wrzucanie do
tradycyjnych skrzynek pocztowych niezaadresowanych materiatow
reklamowych i promocyjnych!2.

W konsekwencji do kategorii zapewnien publicznych trzeba by
takze zaliczy¢ udostepnione nieoznaczonemu kregowi os6b probki
i wzory oraz opisy towarow konsumpcyjnych (jakie zawarte sa np.
w przeznaczonych dla ogétu folderach, katalogach, informatorach,
gazetach, kartach gwarancyjnych, instrukcjach obstugi (montazu)
i innych tego typu dokumentach)!?; i to nawet wowczas, gdy takie

szawa 2010, s. 178; J. Szczotka, Sprzedaz konsumencka. Komentarz, wyd. 2,
Lublin 2007, s. 62 oraz M. Pecyna, op.cit., s. 138. Nieco bardziej restrykcyjne
podejscie — tj. iz medium uzyte do zlozenia publicznego zapewnienia (oswiad-
czenia) winno by¢ tego rodzaju, azeby sprzedawca mogt si¢ z tym zapewnieniem
(oswiadczeniem) zapoznaé¢ — na tle art. 2 ust. 2 lit. d dyrektywy prezentuje
S. Grundmann, w: EU Sales, s. 139.

10 W kontekscie zapewnien publicznych o mozliwosci zawezenia grona
adresatow za pomocg kryterium ,pici, wieku, zainteresowan, wiedzy, umiejetnosci
itp.” wspomina J. Szczotka, op.cit., s. 62.

I E. Wieczorek, op.cit., s. 50; J. Pisulinski, w: System Prawa Prywatnego,
t. 7, wyd. 2, Warszawa 2004, s. 179; zob. tez J. Szczotka, op.cit., s. 62 oraz
J. Jezioro, op.cit., s. 179.

12 Por. J. Jezioro, op.cit., s. 178 oraz E. Habryn-Motawska, op.cit., s. 79.

13 'W odniesieniu do probek towaru tak tez wydaje si¢ J. Szczotka, op.cit.,
s. 62.
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probki, opisy i wzory pochodza nie od producenta, ale od sprze-
dawcy. W tym ostatnim przypadku publicznie dostepnych probek/
/wzoréw/opiséw towaru, mimo iz zostaty one przedstawione konsu-
mentowi przez sprzedawce, nie bedzie teZ mozna — jak sie wydaje —
traktowac jako jednej z postaci tzw. indywidualnego uzgadniania
wlasciwosci towaru konsumpcyjnego, do ktorego odnosi si¢ art. 4
ust. 2 ustawy o sprzedazy konsumenckiej'.

2.4. Stosowanie przepisow o oswiadczeniach woli

O zapewnieniach publicznych z art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprze-
dazy konsumenckiej jako o z reguty oswiadczeniach wiedzy mowi
Jerzy Szczotka'®. Abstrahujac od poprawnosci takiej kwalifikacji, co
do ktorej mozna by mie¢ pewne zastrzezenia, zapewnien publicznych
bez watpienia nie powinno si¢ utozsamia¢ z oswiadczeniami woli.
Same zas skutki prawne, jakie w razie zawarcia umowy sprzedazy
tego rodzaju zapewnienia bedg wywotywaé, trzeba by uwazac za
biorgce si¢ nie z tresci czynnosci prawnej, lecz bezposrednio z (od-
powiedniego) przepisu ustawy'6. Mimo to — jak sugeruje Marlena
Pecyna, a za nia pozostali przedstawiciele doktryny — przy doko-
nywaniu wyktadni tresci zapewnien publicznych bedzie mozna
postuzy¢ sie regutami wyrazonymi w art. 65 § 1 k.c.'”; a wiec ro-
zumiec¢ takie zapewnienia tak, jak wymagajg tego, ze wzgledu na
okolicznosci, w jakich zostaly one poczynione, zasady wspoétZzycia
spotecznego i ustalone zwyczaje. Jednoczesnie za trafny nalezy
uznac tez poglad Szczotki, odrzucajacy mozliwos¢ zastosowania

14 Szerzej zob. M. Koszowski, Indywidualne uzgadnianie wtasciwosci towaru
w przypadiu sprzedazy konsumenckiej, ,Przeglad Ustawodawstwa Gospodar-
czego” 2013, nr 1, s. 8, 10.

15 J. Szczotka, op.cit., s. 61.

16 Zgodnie z art. 56 k.c.: ,Czynno$¢ prawna wywotluje nie tylko skutki
W niej wyrazone, lecz réwniez te, ktore wynikaja z ustawy, z zasad wspoéizycia
spolecznego i z ustalonych zwyczajow”.

17 M. Pecyna, op.cit., s. 138; J. Szczotka, op.cit., przypis 88 na s. 61;
a z zastrzezeniem, ze nalezy to czyni¢ z uwzglednieniem ochronnej funkcji
(zasad wynikajgcych z celow) ustawy o sprzedazy konsumenckiej: E. Habryn-
-Motawska, op.cit., s. 80 i J. Jezioro, op.cit., s. 179.
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w stosunku do zapewnien publicznych przepis6w o wadach oswiad-
czenia woli (art. 82-88 k.c.)'8. W razie gdyby jednak na fakt ztozenia
zapewnienia publicznego powotata sie¢ osoba, ktéra doprowadzita do
zlozenia tego zapewnienia w sposo6b sprzeczny z zasadami wspotzy-
cia spotecznego, fakt ten nalezaloby uwazac za wzgledem tej osoby
prawnie nieskuteczny (tj. na podstawie przepisu z art. 5 k.c. (nad-
uzycie prawa) stosowanego wprost badzZ per analogiam).

3. Oczekiwania konsumentow

By moéc domniemywac¢ zgodnosci towaru konsumpcyjnego z umowa,
w mys$l art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsumenckiej
towar wydany kupujacemu musi odpowiadac¢ oczekiwaniom do-
tyczacym tego towaru, ktorych podstawe stanowia zapewnienia
publiczne pochodzace od pewnych kategorii podmiotow!®. Ustawa
ta nie precyzuje juz jednak tego, jakie to maja by¢ oczekiwania: czy
wszystkie, czy tylko niektore z nich, wyselekcjonowane za pomoca
jakiegos niewymienionego w niej z nazwy kryterium. W celu usu-
niecia tej niescistosci jako zasadne jawi si¢ zastosowanie do nakazu
prounijnej wyktadni prawa krajowego, a wiec zinterpretowanie
przepisu z art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsumenckiej
w zgodzie z art. 2 ust. 2 lit. d dyrektywy, ktora jasno postanawia,
ze relewantne sa tylko racjonalne [rozsadne — M. K.] oczekiwania

18 J. Szczotka, op.cit., s. 61-62.

19 Mimo iz w art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsumenckiej mowa
jest o ,oczekiwaniach dotyczacych towaru tego [w domysle: samego co towar
wydany kupujagcemu — M. K.] rodzaju” nie wydaje si¢ uzasadnione stanowisko,
iz w $wietle domniemania z tego przepisu relewantne sg oczekiwania dotyczace
wszystkich towaréw, jakie przynaleza do towaréw danego rodzaju. Punktem
odniesienia dla wspomnianych oczekiwan jest bowiem towar nabyty przez
kupujacego, ewentualnie towary wzgledem tego towaru identyczne, w sensie:
stanowigce poszczegolne egzemplarze (sztuki) ,tego samego” towaru. Znamienne
jest rowniez, iz tres¢ art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsumenckiej
nie pokrywa si¢ tu z brzmieniem art. 2 ust. 2 lit. d dyrektywy; jesliby zatem
interpretowac 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsumenckiej inaczej anizeli
zostalo to uczynione powyzej, nalezatoby rozwazyc, czy nie doszto przypadkiem
do nieprawidlowej implementacji dyrektywy do polskiego prawa krajowego.
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konsumenta, jak i — jak sie wydaje — wskazuje, ze przy okreslaniu
tych oczekiwan, oprocz zawartosci samych publicznych zapewnien
(oswiadczen), nalezy uwzgledniac rowniez charakter towarow, jakich
dane oczekiwania dotyczg?°.

Takie kryterium rozsadnosci (,racjonalnosci’) oczekiwan, ob-
warowane dodatkowo charakterem poszczegolnych towarow, po
pierwsze, eliminowaloby te wszystkie z publicznych zapewnien,
ktore traktowatyby o wiasciwosciach (zdatnosc¢ do celow), jakich
towary danego rodzaju z definicji posiada¢ nie moga: np. ukazanie
w reklamie dotyczacej napoju energetycznego cztowieka, ktoremu po
wypiciu tego typu napoju wyrastajg skrzydta, i ktory dzieki takim
skrzydtom zaczyna latac.

Po drugie, jak si¢ wydaje, kryterium to nalezy rozumie¢ w ten
sposob, ze konsument winien, kierujac si¢ rozsadkiem, oceniac
zawartos¢ publicznych zapewnien. Wniosek taki znajduje tez pewne
wsparcie w przepisie z art. 7 ustawy o sprzedazy konsumenckiej
(art. 2 ust. 3 dyrektywy), jaki zwalnia sprzedawce z odpowiedzial-
nosci za zgodnosc¢ towaru konsumpcyjnego z umowag wowczas, gdy
kupujacy w chwili zawarcia umowy o danej niezgodnosci wiedziat
lub - oceniajac rozsadnie — powinien byl wiedzie¢. Jesli bowiem
konsument by? (oceniajac rozsadnie, powinien by¢) Swiadomy tego,
ze jakie$ zapewnienie publiczne nie moze by¢ prawdziwe, nalezaloby
uznac, ze tym samym wiedzial on (oceniajac rozsadnie, powinien byt
wiedziec¢) o niezgodnosci z umowa, polegajacej na nieodpowiadaniu
przez towar temu zapewnieniu. Jednakowoz, niejako réwnoczesnie,

20 Domniemywa si¢, ze towary konsumpcyjne sg zgodne z umowa, jezeli
[...] wykazuja jakosc¢ i wykonanie, ktore sa normalne dla towarow tego samego
rodzaju i jakich konsument moze racjonalnie oczekiwaé, biorgc pod uwage
charakter towarow i wszelkie o§wiadczenia publiczne na temat szczegdlnych
wlasciwosci towardéw, jakie wyglosit na ich temat sprzedawca, producent lub
ich przedstawiciel, w szczegélnosci w reklamie lub na etykiecie”. O tym, ze
,ocena zgodnosci towaru z umowsg nastepuje na podstawie powszechnych,
rozsadnych oczekiwan, w tym rowniez oczekiwan opartych na reklamie”,
znajduje si¢ tez wzmianka w rzagdowym uzasadnieniu do projektu ustawy
o sprzedazy konsumenckiej. Zob. projektu ustawy o szczegélnych warunkach
sprzedazy konsumenckiej oraz zmianie Kodeksu cywilnego wraz z rzagdowym
uzasadnieniem, druk sejmowy nr 465, http://orka.sejm.gov.pl/Druki4ka.nsf/
wgdruku/465/%file/465.pdf, s. 20 (dostep: 20.03.2002).


http://orka.sejm.gov.pl/Druki4ka.nsf/wgdruku/465/$file/465.pdf
http://orka.sejm.gov.pl/Druki4ka.nsf/wgdruku/465/$file/465.pdf
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trzeba mie¢ tu na uwadze rowniez i to, ze tresci podawane do wia-
domosci publicznej nie moga, tym bardziej jeszcze z rozmystem,
wprowadzac¢ konsumentow w btad. W rezultacie, ilekro¢ z okolicz-
nosci towarzyszacych sktadanemu publicznie zapewnieniu wynika,
ze informacje w nim zawarte maja by¢ przez odbiorcow traktowane
jako niepodlegajace subiektywnej ocenie — w szczegolnosci odno-
szgc sie do opisu technicznego towaru, jego sktadu surowcowego,
technologii wykorzystanych do jego wytworzenia lub innych po-
zwalajacych sie obiektywnie stwierdzi¢ i zarazem mozliwych do
wystgpienia z uwagi na charakter danego towaru wilasciwosci lub
zdatnosci do okreslonych celow — to wowczas, co do zasady, sprze-
dawca nie bedzie sie¢ mogl powotywac na obowigzek wykazania si¢
przez konsumenta rozsgdkiem. Teza ta podyktowana jest takze
tym, Ze to wlasnie zawartos¢ takich informacji, w przypadku osoby
dziatajacej racjonalnie, ma bezposredni wplyw na wyboér konkret-
nego towaru sposrod wszystkich oferowanych w sprzedazy towarow
danego rodzaju.

Ponadto nalezy uznaé, ze mimo ogélnego wymogu kierowania si¢
rozsadkiem, konsument nie jest w zaden sposob zobligowany do
podejmowania jakichkolwiek, nawet zupetnie nieskomplikowanych,
dzialan, jakie miatyby na celu zweryfikowanie prawdziwosci i rze-
telnosci tresci bedacych przedmiotem publicznych zapewnien?!.
W przypadku tego wymogu chodzi bowiem jedynie o ocene zawarto-
Sci publicznego zapewnienia, jaka odbywa si¢ w umysle ludzkim na
podstawie juz zgromadzonych (w pamig¢ci krotko- lub diugotermino-
wej) danych i informacji, a wiec o proces ,,czysto” psychiczny, a nie
o przedsiebranie w Swiecie ,zewnetrznym” czynnosci zmierzajacych
do pozyskiwania nowej wiedzy i doswiadczen.

Istotnym problemem, jaki wigze si¢ z obowiazkiem poddawania
zawartosci publicznych zapewnien rozsadnej ocenie, stanowi kwe-
stia tego, czy wspomniana ocena ma by¢ dokonywana przez pryzmat
~,rozsadku” konkretnej osoby (tej, ktora rzeczywiscie nabyta dany
towar), czy tez przez pryzmat ,rozsadku” jakiegos abstrakcyjnego
wzorcowego/modelowego konsumenta. Miedzy innymi ze wzgledow
dowodowych oraz koniecznosci obiektywizacji odpowiedzialnosci

21 Podobnie E. Habryn-Motawska, op.cit., s. 74, 96.
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sprzedawcy, zasadne wydaje si¢ opowiedzenie za tym drugim rozwig-
zaniem wraz z uscisSleniem, ze przez konsumenta, ktory ma stuzyc
za wzo0r/model, bedziemy rozumiec przecietnego potencjalnego od-
biorce danego zapewnienia tudziez zapewnienn danego rodzaju??.

Przy tym, w przypadku, gdy kto inny jest kupujacym, a kto inny
adresatem publicznych zapewnien (np. zabawka dla dzieci naby-
wana przez osobe doroslg), relewantny wydaje sie¢ rozsgdek tego
drugiego (jego wzorcowej/modelowej postaci) — tj. dotyczy to przy-
najmniej w tych wszystkich sytuacjach, w jakich reguta odwrotna
dzialalaby na niekorzys¢ konsumenta. Aczkolwiek trzeba miec¢ tu
ciagle na uwadze, ze osobg (w tym abstrakcyjng), ktorej rozsadek
ma stanowi¢ wyznacznik dla dokonywania rozsadnej oceny tresci
publicznych zapewnien, bedzie mogla by¢ tylko taka osoba, ktora
jesli sama zawarlaby — wystepujac po stronie kupujacego — umowe
sprzedazy towaru, jakiego dotyczy dane zapewnienie publiczne, to
podpadataby pod zakres podmiotowy stosowania ustawy o sprze-
dazy konsumenckiej (mogac na zasadach okreslonych w tej ustawie
skorzystac¢ z uprawnien przewidzianych na wypadek niezgodnosci
towaru konsumpcyjnego z umowa)?3.

4. Oznakowanie towaru

Za szczegoOlnie istotne postacie publicznych zapewnien ustawa
o sprzedazy konsumenckiej uznaje zapewnienia wyrazone w ozna-
kowaniu towaru oraz w reklamie (art. 4 ust. 3 zd. 2 in fine). Po-
dobnie, w art. 2 ust. 2 lit. d, czyni tez implementowana ta ustawa

dyrektywa.

22 Podobnie M. Pecyna, op.cit., s. 136-137 oraz E. Habryn-Motawska,
op.cit., s. 73; zob. tez J. Jezioro, op.cit., s. 177. Szerzej na temat wzorca (mo-
delu) konsumenta, jaki jest wlasciwy dla stosunkéw sprzedazy konsumenckiej,
zob. M. Koszowski, Wiedza o niezgodnosci towaru konsumpcyjnego z umowa,
+~Studia Prawa Prywatnego” 2012, nr 3-4, s. 69.

23 Tak tez M. Pecyna, op.cit., s. 138 oraz E. Habryn-Motawska, op.cit.,
s. 77. Zgodnie z art. 1 ust. 1 ustawy o sprzedazy konsumenckiej ustawe te
stosuje si¢ do dokonywanej w zakresie dziatalnosci przedsiebiorstwa sprzedazy
rzeczy ruchomej osobie fizycznej, ktora nabywa te¢ rzecz w celu niezwigzanym
z dziatalnoscig zawodowg lub gospodarcza.
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Potencjalnie na towarze (jego opakowaniu, etykiecie) moga si¢
znalez¢ jakieS wyrazenia bedace ogolnymi zwrotami czy tez zna-
kami graficznymi, ktérych celem jest przekonanie — niekoniecz-
nie myslacego racjonalnie — konsumenta do dokonania zakupu.
W przewazajacej jednak mierze na towarach (ich opakowaniach,
etykietach) zamieszcza si¢ informacje bardziej szczegotowe (,kon-
kretne”), dotyczace badz sktadu surowcowego, technologii wytwa-
rzania, przeznaczenia, sposobu uzycia, badz tez innych jeszcze
parametrow fizyko-chemicznych i uzytkowych danego towaru, jak
np. jego energochtonnosé, bezpieczenstwo, wytrzymalos¢ (trwatosc)
itp. Tego tez rodzaju informacje, jako ze co do zasady sa w wyso-
kim stopniu dookreslone i pozbawione ocennej tresci, powinny
bezwzglednie wigzac¢ sprzedawce, tj. bez koniecznosci poddawania
ich krytycznej ocenie ze strony konsumentow.

Samo to, czym jest oznakowanie towaru, mozna by tutaj — jak
wskazuje sie w doktrynie — prébowaé¢ pojmowac¢ na dwa sposoby,
tj.: weziej, jako fizyczne opatrzenie towaru (jego opakowania, ety-
kiety) jakims stowem/zwrotem/cyfra lub znakiem graficznym, oraz
szerzej, jako pewien kontekst wyznaczany rowniez przez inne oko-
licznosci, w tym zwlaszcza fakt umieszczenia oferowanego towaru
w takim, a nie innym miejscu (tzw. oznakowanie dorozumiane)*.
To drugie z sugerowanych znaczen, uzytego w ustawie o sprzedazy
konsumenckiej, zwrotu: ,,oznakowanie towaru”, glownie ze wzgledow
jezykowych, wydaje sie by¢ jednak nieco watpliwe; co nie oznacza
jednakze, ze ustawienie oferowanego w sprzedazy towaru posrod
produktow, jakie kojarza sie z wyzsza anizeli zazwyczaj jakoscia,
nie powinno zosta¢ uznane za jedng — niz oznakowanie towaru —
z mozliwych postaci zapewnienia publicznego w rozumieniu art. 4
ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsumenckiej?®.

Z pewnoscia pod oznakowanie towaru beda natomiast podpa-
dac¢ znaki jakosci i oznaczenia pochodzenia geograficznego, jakie
umieszczono na towarze, jego opakowaniu i etykiecie. Pierwsze

24 Zob. E. Habryn-Motawska, op.cit., s. 81 oraz J. Jezioro, op.cit., s. 179-180.

25 Tak tez E. Habryn-Motawska, op.cit., s. 81-82. Za szerokim rozumieniem
na potrzeby ustawy o sprzedazy konsumenckiej terminu ,,0znakowanie towaru”
wydaje sie by¢ natomiast M. Pecyna, op.cit., s. 138.
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z nich beda rodzi¢ oczekiwania u konsumentéw odnosnie do tego, ze
oferowany im towar spelnit wymagania (odznacza si¢ bioracymi sie
z tego faktu wtasciwosciami/zdatnoscig do okreslonych celow), ja-
kim zadoS¢uczynienie byto konieczne w Swietle zasad nadawania
tudziez poslugiwania si¢ danym znakiem jakosci. Drugie z kolei,
oznaczenia pochodzenia geograficznego, beda uzasadnia¢ oczeki-
wania w zakresie tego, ze towar wystawiony na sprzedaz pochodzi
z regionu (miejscowosci), z jakim w przypadku towarow tego samego
co on rodzaju mozna wigza¢ okreslone wilasciwosci/zdatnos¢ do
okreslonych celéw; a tym samym i uzasadnia¢ oczekiwania w za-
kresie tego, ze takimi wtasciwosciami (zdatnoscig do celow) towar
ten sie rzeczywiscie cechuje?s.

5. Reklama

Obecnosc, ale tez i nachalnosé¢, reklamy zdaje sie dzisiaj nieroz-
facznie zwigzana z obrotem konsumenckim. Bezposrednie odniesie-
nie si¢ do niej w art. 4 ust 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsumenckie;j
oraz art. 2 ust. 2 lit. d dyrektywy mozna by przy tym uznawac
za przejaw ogolnego trendu przyjmowania rozwigzan prawnych
majacych za zadanie przeciwdziata¢ nierzetelnym treSciom rekla-
mowym?’. Temu celowi niewatpliwie stuzy réwniez art. 16 Ustawy
z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(Dz.U. z 1993 r. Nr 47, poz. 211 wraz z pdézniejszymi zmianami),
ktory dookresla, kiedy w szczegolnosci reklame powinno trak-

26 Na temat zapewnien publicznych majacych postac¢ znaku jakosci i ozna-
czenia pochodzenia geograficzne zob. M. Pecyna, op.cit., s. 138-139; E. Habryn-
-Motawska, op.cit., s. 82, 85-86, 87-89; J. Jezioro, op.cit., s. 180. O tym, ze
towar ma si¢ odznacza¢ pewnymi wtasciwosciami/zdatnoscig do okreslonych
celow, moze tez Swiadczy¢ znak towarowy, jaki kojarzy sie z wyrobami o ponad-
przecietnej jakosci, i to nawet wowczas, gdy dotychczas opatrywane tym znakiem
byty towary zupelnie innego rodzaju. Zob. E. Habryn-Motawska, op.cit., s. 82,
83-85 oraz M. Pecyna, op.cit., s. 139. Odnosnie do towaréw konsumpcyjnych
z oznaczeniem CE zob. E. Habryn-Motawska, op.cit., s. 86-87.

27 Zob. projekt ustawy o szczegélnych warunkach sprzedazy konsumenckiej
oraz zmianie Kodeksu cywilnego wraz z rzgdowym uzasadnieniem, s. 20, 29;
zob. tez M. Pecyna, op.cit., s. 139.
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towacé sie jako czyn nieuczciwej konkurencji. W przeciwienstwie
jednak do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ustawa
o sprzedazy konsumenckiej i dyrektywa nie normuja kwestii ogolnej
odpowiedzialnosci danego podmiotu za reklame, jaka jest sprzeczna
z prawem lub dobrymi obyczajami. Te akty prawne reguluja je-
dynie (a w zasadzie przyblizaja) wptywy tresci reklamowych na
(nie)zgodnos¢ towaru konsumpcyjnego z umowsg; przy czym obarcze-
nie sprzedawcy, w ramach tej instytucji, niekorzystnymi skutkami
prawnymi w przypadku nieuczciwej reklamy ma by¢ uzasadnione
gtownie tym, ze czerpie on wymierne korzysci z dzialalnosci rekla-
mowej, uzyskujac dzieki niej wieksze obroty (zyski)?s.

5.1. Definicja

Ustawa o sprzedazy konsumenckiej, podobnie jak i implemento-
wana za posrednictwem tej ustawy dyrektywa, w Zaden sposob nie
wyjasnia tego, co nalezy rozumie¢ pod pojeciem reklamy. Definicje
terminu ,reklama” zawiera natomiast dyrektywa Rady nr 84/450/
/EWG z dnia 10 wrze$nia 1984 r. w sprawie zblizenia przepisow
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Panstw Cztonkow-
skich dotyczacych reklamy wprowadzajacej w blad (Dz.U. L 250,
z dnia 19 wrzesnia 1984 r.). Zgodnie z art. 2 pkt 1 tej dyrektywy
reklame stanowi: ,przedstawienie w jakiejkolwiek formie w ramach
dzialalnosci handlowej, gospodarczej, rzemieSlniczej lub wykonywa-
nia wolnych zawodoéw w celu wspierania zbytu towaréow lub ustug,
w tym nieruchomosci, praw i zobowigzan”.

Positkujac sie tg legalng definicja oraz majac na uwadze cha-
rakterystyke publicznego zapewnienia przedstawiong w pkt 2.1
i 2.2 niniejszego artykutu, przez reklame, mieszczaca w sobie za-
pewnienie publiczne, nalezatoby uwazac kazde publiczne dziatanie
(wypowiedz, wystgpienie, przedstawienie), jakie ma na celu zachecic
(naktonic) konsumenta do nabycia danego towaru, oraz polega na
przekazie informacji na temat tego towaru; a zwlaszcza takie tego

28 Zob. projekt ustawy o szczegélnych warunkach sprzedazy konsumenckiej
oraz zmianie Kodeksu cywilnego wraz z rzgdowym uzasadnieniem, s. 20; zob.
tez M. Pecyna, op.cit., s. 141 oraz S. Grundmann, w: EU Sales, s. 139.

125



126 | Maciej Koszowslki

typu dziatanie, ktére zmierza do zaprezentowania danego towaru
jako pod jakims wzgledem(ami) lepszego od innych towarow nale-
zacych do tego samego rodzaju®®. Ponadto, jak sie wydaje, reklama
majaca stanowic¢ zapewnienie publiczne w rozumieniu art. 4 ust. 3
zd. 2 ustawy o sprzedazy konsumenckiej (art. 2 ust. 2 lit. d dy-
rektywy) powinna by¢ zrédiem informacji na temat wiasciwosci
(zdatnosci do szczegolnych celow), ktérych posiadanie przez towar
pozwala sie w jakis obiektywny, chocby w praktyce nawet bardzo
trudny, sposob zweryfikowac?°.

Pewne watpliwosci moga wiazac¢ si¢ z tzw. reklama niepeina, tj.
taka reklama, jaka pomijajac informacje istotne z punktu widze-
nia jej adresata, wprowadza go w btgd3!. Ani bowiem ustawa, ani
dyrektywa nie rozstrzyga wprost tego, czy, by méc domniemywac
zgodnosc¢ danego towaru konsumpcyjnego z umowa, towar ten
musi odpowiadac¢ oczekiwaniom, jakie powstaly u konsumentéw na
skutek reklamy niepelnej. Zasadna wydaje si¢ tu jednak odpowiedz
twierdzaca®?; chocby z tego powodu, iz sprzedawca moze odnosic¢
korzysci w postaci zwigkszonych obrotow (zyskow), rowniez i z tego
typu reklamy.

5.2. Rozsadna ocena

W stosunku do zapewnien publicznych wyrazonych w reklamie
bardziej doniosty, anizeli ma to miejsce w przypadku innych postaci
publicznych zapewnien, wydaje sie wymoég poddawania tresci takich
zapewnien rozsadnej ocenie. W konsekwencji Pecyna uwaza, ze roz-

29 Odnosnie do pojecia reklamy na tle ustawy o sprzedazy konsumenckiej
por. tez E. Habryn-Motawska, op.cit., s. 89-90; J. Jezioro, op.cit., s. 180-181
oraz M. Pecyna, op.cit., s. 139-141. Co do pojecia towaru danego rodzaju zob.
M. Koszowski, Zwykly uzytek, s. 24-25.

30 Wyrazenia ,najszybszy”, ,najtanszy”, ,w catej gamie kolorow” jako przy-
ktady wigzacych [dajacych sie zweryfikowaé — M. K.] sformutowan reklamowych
podaje K. Grzybczyk, Ochrona konsumenta przed nieuczciwqg reklamq, w: Eu-
ropejskie prawo konsumenckie a prawo polskie, red. E. Nowiniska i P. Cybula,
Krakéw 2005, s. 227-228.

31 W przedmiocie reklamy niepeinej zob. ibidem, s. 226.

32 Tak tez wydaje sie E. Habryn-Motawska, op.cit., s. 94.
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sadek oczekiwan bedzie petnit ,role filtra wykluczajgcego z zakresu
ochrony bezkrytyczna, naiwna wiar¢ w prawdziwosc catej tresci
reklamowej”33. Inni z kolei twierdzg, ze podstawg uznania towaru
za niezgodny z umowg nie moze by¢ reklama zawierajgca zapew-
nienia, ktore oceniajac rozsadnie, nie moga by¢ prawdziwe3* tudziez
zwracajg uwage na potrzebe rozdzielania w przypadku reklamy sfery
informacyjnej (jaka moze mie¢ znaczenie dla okreslenia (nie)zgod-
nosci towaru konsumpcyjnego z umowag) od sfery perswazji (jaka
pozostawac ma dla kwestii (nie)zgodnosci towaru konsumpcyjnego
z umowg irrelewantna)®. W piSmiennictwie ogoélnie nadmienia sie
tez, ze do istoty kazdej reklamy nalezy pewna przesada®®.
Ponadto, przy ustalaniu tego, jakie z oczekiwan konsumentow
opartych na publicznych zapewnieniach wyrazonych w reklamie
stanowig oczekiwania rozsadne, duza wage — jak si¢ wydaje wiek-
szg niz w stosunku do innych rodzajow zapewnien publicznych —
winno si¢ przywigzywac do kategorii potencjalnych odbiorcow. Stad
np. reklama skierowana do adresatow tatwowiernych i szczegolnie
wrazliwych, takich jak np. dzieci, bedzie musiata spelnia¢ wyzsze
wymagania co do jej ,prawdziwosci”/rzetelnosci®’, a tym samym
byc¢ traktowana z punktu widzenia obowigzku rozsadnej oceny
mniej rygorystycznie. W efekcie, by moc sie skutecznie powotac
na domniemanie zgodnosci towaru konsumpcyjnego z umowa,
sprzedawca bedzie musial wykazac, ze kazde przecietne rozsadne
dziecko w okreslonej grupie wiekowej uznatoby dang tres¢ rekla-
mowg za nieprawdziwag; nie wystarczy natomiast to, ze udowodni

33 M. Pecyna, op.cit., s. 141.

3% W. Czachorski, A. Brzozowski, M. Safian, E. Skowronska-Bocian, Zobo-
wiqzania. Zarys wyktadu, wyd. 11, Warszawa 2009, s. 412. Zob. tez I. Weso-
lowska, Zapewnienia reklamowe, Nowa ustawa o sprzedazy konsumenckiej,
czese 2: Obowiqzki sprzedawcy, ,Vademecum Rzeczpospolitej” 5 marca 2003,
nr 47 [54 (6434)], s. 10.

35 E. Habryn-Motawska, op.cit., s. 94-95. O braku odpowiedzialnosci
sprzedawcy za tresé reklamy, jaka odnosi si¢ do spotecznych funkcji towaru
tudziez wptywa na sfer¢ emocji lub wyobrazni, méwigc np. o skutkach nabycia
okreslonego towaru, wspomina réwniez M. Pecyna, op.cit., s. 141.

36 K. Grzybezyk, op.cit., s. 227. Zob. tez E. ketowska, Europejskie prawo
umow konsumenckich, Warszawa 2004, s. 288, I. Wesolowska, op.cit., s. 10.

37 Por. K. Grzybcezyk, op.cit., s. 228-229.
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on, iz zaden z dorostych, oceniajgcych te tres¢ rozsgdnie, nie datby
wiary zawartym w niej zapewnieniom. Przy tym — zgodnie z uwagami
poczynionymi w pkt 3 niniejszego artykutu — sam fakt, ze to osoba
dorosta, a nie dziecko, nabywa towar konsumpcyjny przeznaczony
dla dzieci, bedzie pozostawac tu bez znaczenia, tj. przynajmniej tak
diugo, jak dtugo uwzglednienie tego faktu miatoby by¢ ze skutkiem
na niekorzys¢ kupujgcego.

5.3. Stosunek art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy
konsumenckiej do art. 71 k.c.

W kontekscie reklamy majgacej wplywaé na (nie)zgodnosé towaru
konsumpcyjnego z umowa, odrebnego omowienia wymaga relacja,
w jakiej pozostaje art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsu-
menckiej do art. 71 k.c. Otéz, we wspomnianym artykule Kodeksu
cywilnego ustanowiono m.in. regute interpretacyjna, wedtug ktorej
w razie watpliwosci reklamy nie powinno sie uwazac¢ za oferte,
lecz jedynie za zaproszenie do zawarcia umowy>®. Reguta ta doty-
czy tym samym jednego z mozliwych sposobow zawarcia umowy:
droga ztozenia oferty i jej przyjecia; zakazujac poczytywania tresci
reklamowych za oferte, ilekro¢ zachodzg w tym wzgledzie jakies
watpliwosci. Artykut 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsu-
menckiej odnosi si¢ z kolei do domniemania zgodnosci towaru
konsumpcyjnego z umowa, ktéore to domniemanie nie pozostaje
w zadnym zwigzku z samym sposobem, za pomoca ktorego doszto
do zawarcia umowy (tutaj sprzedazy). W konsekwencji hipotezy
norm z art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsumenckiej oraz
z art. 71 k.c. nie pokrywaja sie¢, a ich dyspozycje wzajemnie nie
wykluczaja; w wyniku tego nie ma miedzy tymi normami jakiej-
kolwiek sprzecznosci.

38 ,Ogloszenia, reklamy, cenniki i inne informacje, skierowane do ogotu lub
do poszczeg6lnych osob, poczytuje si¢ w razie watpliwosci nie za oferte, lecz za
zaproszenie do zawarcia umowy”.
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Unormowanie z art. 71 k.c. mozna by jednak, przynajmniej prima
Jacie, rozumie¢ réwniez inaczej, tj. ze tresci reklamowe w razie po-
wstania co do tego watpliwosci nie tylko nie moga by¢ traktowane
jako element oferty, ale i by¢ wigzace dla sprzedawcy niezaleznie
od tego, co mialoby by¢ podstawa takiego zwigzania. Nie wchodzac
w bardziej szczegotowe rozwazania co do poprawnosci takiego spo-
sobu wyktadni przepisu z art. 71 k.c., w przypadku jego obrania
przepis ten w zakresie, w jakim nie daje si¢ on pogodzi¢ z unormo-
waniem z art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsumenckiej,
nalezaloby uwazac za lex generalis.

W obu jednak tych przypadkach zamieszczone w rzadowym
uzasadnieniu do projektu ustawy o sprzedazy konsumenckiej sta-
nowisko, iZ stosowanie reguty interpretacyjnej z art. 71 k.c. z racji,
iz wedlug tego projektu reklama staje si¢ elementem oferty, bedzie
w stosunkach sprzedazy konsumenckiej bezprzedmiotowe, jawi si¢
jako zbyt daleko idgce®. Nawet bowiem w razie potraktowania tu
art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsumenckiej jako lex spe-
cialis wcigz nie powinno by¢ wolno poczytywac tresci reklamowej
za ztozenie prawnie wigzacej oferty zawarcia umowy sprzedazy, jesli
zachodza ku temu watpliwosci.

6. Termin trwaltosci

Z przedmiotu zapewnien publicznych odnoszacych si¢ do wiasciwo-
Sci towaru konsumpcyjnego, jakie moga by¢ wyrazone na opakowa-
niu towaru lub w jego reklamie, ustawa o sprzedazy konsumenckiej
explicite nie wylgcza okreslenia terminu, w jakim wlasciwosci te
maja by¢ zachowane (art. 4 ust. 3 zd. 2 in fine). Cho¢ w art. 2
ust. 2 lit. d dyrektywy brak jest jakiejkolwiek wzmianki na temat
tego typu terminu, to nie powinno jednak ulegac¢ watpliwosci, ze
podanie w sposob dostepny dla publicznosci terminu trwatosci
(przydatnosci do spozycia), o ile tylko bedzie on dtuzszy od okresu
trwatosci (zdatnosci do spozycia), jaki jest typowy dla towarow

39 Projekt ustawy o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz
zmianie Kodeksu cywilnego wraz z rzgdowym uzasadnieniem, s. 11.
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danego rodzaju, stanowi — zar6wno na gruncie ustawy, jak i dyrek-
tywy — jedna z mozliwych postaci publicznego zapewnienia, o jakim
jest mowa w tych aktach prawnych. Pewnym problemem pozostaje
wskazanie w zapewnieniu publicznym terminu krétszego od okresu
trwalosci (daty przydatnosci do spozycia), jaki jest typowy dla to-
warow danego rodzaju. Jak sie¢ bowiem wydaje, w takim przypadku
bedzie mogto dojs¢ do zwolnienia sprzedawcy z odpowiedzialnosci,
ilekroc¢ zostanie spelniona hipoteza normy z art. 7 ustawy o sprze-
dazy konsumenckiej (art. 2 ust. 3 dyrektywy)*.

7. Podmioty moggce sktadac¢ publiczne

zapewnienia

Zgodnie z art. 4 ust. 3 zd. 2 oraz art. 4 ust. 4 ustawy o sprzedazy
konsumenckiej dla oczekiwan, jakim ma odpowiada¢ towar kon-
sumpcyjny, by mozna bylo domniemywac jego zgodnosc¢ z umowa,
znaczenie maja tylko te z publicznych zapewnien, ktore sktadane
sg przez: a) sprzedawce, producenta, jego przedstawiciela, b) osobe,
jej przedstawiciela, ktora przez umieszczenie na towarze swojej
nazwy, znaku towarowego lub innego oznaczenia odrézniajacego
podaje si¢ za producenta, oraz c) osobe, jej przedstawiciela, ktora
wprowadza towar konsumpcyjny do obrotu krajowego w zakresie
dziatalnosci swojego przedsiebiorstwa. Rowniez w Swietle regulacji
z dyrektywy (jej art. 1 ust. 2 lit. c i d oraz art. 2 ust. 2 lit. d) praw-
nie relewantne maja byc¢ tylko zapewnienia pochodzace od niekto-
rych podmiotéw. Co do zasady ich kategorie odpowiadaja rodzajom
podmiotéw wymienionych w ustawie o sprzedazy konsumenckiej,
aczkolwiek, o czym w szczegotach bedzie mowa ponizej, wystepuja
tu tez pewne subtelne roznice.

40 Odnosnie do zagadnienia terminu trwalosci (daty przydatnosci do spo-
zycia) w odniesieniu do towaréw konsumpcyjnych, w tym kwestii barku odpo-
wiedzialnosci sprzedawcy za utrate przez towar wlasciwosci po uptywie takiego
terminu, zob. M. Koszowski, Wiedza o niezgodnosci, s. 71 oraz idem, Zwykty
uzytek, s. 27.
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7.1. Sprzedawca

Pod pojeciem sprzedawcy, w kontekscie podmiotow moggcych skta-
dac¢ prawnie relewantne zapewnienia publiczne, nalezy rozumiec
osobe (fizyczng, prawng lub nieposiadajacg osobowosci prawnej,
ale majacg zdolnos¢ prawng [art. 33'§ 1 k.c.]), ktora w zakresie
dziatalnosci swojego przedsi¢biorstwa (wykonywania dziatalnosci
gospodarczej lub zawodowej) dokonuje (zawiera umowy) sprzedazy
towaroéw konsumpcyjnych — art. 1 ust. 1 ustawy*! oraz art. 1 ust. 2
lit. ¢ dyrektywy*2.

Przy tym za zapewnienia publiczne pochodzace od sprzedawcy
(podobnie jak i innych podmiotéw, o ktorych stanowi art. 4 ust. 3
i 4 ustawy) powinno sie uwazac zapewnienia skladane publicznie
przez osoby, za ktorych zachowania zgodnie z polskim prawem
cywilnym sprzedawca odpowiada jak za wlasne dzialania lub zanie-
chania, czyli osoby, o ktorych mowa w art. 474 k.c. (tzw. pomocnicy
i podwykonawcy)*3.

7.2. Producent

Za producenta w rozumieniu art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprze-
dazy konsumenckiej powinno si¢ uznawac osobe, ktora w zakresie
dziatalnosci swojego przedsiebiorstwa (wykonywania dziatalnosci
gospodarczej lub zawodowej) wytwarza towar konsumpcyjny**. Wat-

4 Ustawe stosuje si¢ do dokonywanej w zakresie dziatalnosci przedsig-
biorstwa sprzedazy rzeczy ruchomej osobie fizycznej, ktora nabywa te rzecz
w celu niezwigzanym z dziatalnoscig zawodowg lub gospodarcza (towar kon-
sumpcyjny)”.

42 _Sprzedawca oznacza kazdg osobe fizyczng lub prawng, ktéra na pod-
stawie umowy sprzedaje towary konsumpcyjne w ramach swojej dziatalnosci
handlowej, przedsi¢biorstwa lub zawodowej”. Odnosnie do definicji sprzedawcy
na tle dyrektywy zob. tez L. Serrano, w: EU Sales Directive, s. 114.

43 Podobnie M. Pecyna, op.cit., s. 142. Zob. tez pkt 7.5 niniejszego artykutu.

4 Odmiennie, bo niezaleznie od tego, czy do wytworzenia towaru doszio
w ramach prowadzonej przez dany podmiot dziatalnosci gospodarczej, osobe¢
producenta (o ktorej stanowi art. 4 ust. 3 zd. 2 ustawy o sprzedazy konsumenc-
kiej) rozumie J. Jezioro, op.cit., s. 182. Zob. tez M. Pecyna, op.cit., s. 142-143.
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pliwosci moze budzic¢ tu sytuacja, w ktorej dany podmiot wytwarza
towary w ramach swojego przedsi¢biorstwa, lecz w cudzym imieniu
i na cudzy rachunek. Jak si¢ bowiem wydaje, to wcigz on bedzie
pozostawal producentem towaru, a osobe, na ktorej rzecz i w ktorej
imieniu towary zostaly wytworzone, o ile to ona przez zamieszczenie
na towarze oznaczenia odrozniajacego podaje si¢ za producenta,
bedzie nalezato traktowac jako tzw. quasi-producenta (zob. pkt 7.4
niniejszego artykutu).

7.3. Importer i dystrybutor

Artykut 4 ust. 4 ustawy o sprzedazy konsumenckiej zrownuje
z zapewnieniami publicznymi pochodzacymi od producenta zapew-
nienia sktadane publicznie przez osobe, ktora w zakresie dzialal-
nosci swojego przedsiebiorstwa wprowadza towar konsumpcyjny
do obrotu krajowego. Dyrektywa w tym miejscu wspomina jedynie
o importerze towarow konsumpcyjnych na terytorium Wspolnoty
(dzisiejszej Unii Europejskiej) — art. 1 ust. 2 lit. d dyrektywy.

Jak sie wydaje, polski ustawodawca, korzystajac z klauzuli mi-
nimalnej harmonizacji (jaka zawiera art. 8 ust. 2 dyrektywy), roz-
szerzyl katalog podmiotow, ktorych zapewnienia publiczne moga
mie¢ wptyw na prawnie relewantne oczekiwania konsumentow, na
osoby, ktore nie bedac importerami na terytorium Unii Europej-
skiej (nie sprowadzajac towarow spoza UE) ani nawet importerami
na terytorium Polski, wprowadzajg towary konsumpcyjne do ob-
rotu krajowego w zakresie dzialalnosci swojego przedsiebiorstwa
(wykonywanej dziatalnosci gospodarczej lub zawodowej)*®. Pecyna
wskazuje tu rowniez na réznice w brzmieniu przepisu z art. 4 ust. 4
ustawy o sprzedazy konsumenckiej oraz z art. 449 § 2 zd. 2 k.c.

45 Podobnie wydaje si¢ E. Wieczorek, ktéra twierdzi, ze krag podmiotow
[za ktorych zapewnienia publiczne odpowiada sprzedawca — M. K.] zostat
ujety [w ustawie o sprzedazy konsumenckiej — M. K.] szerzej niz w dyrekty-
wie; E. Wieczorek, op.cit., s. 50. Na temat klauzuli minimalnej harmonizacji
zawartej w art. 8 ust. 2 dyrektywy zob. M. Koszowski, Zasady interpretacji
aktéw prawnych powstatych w wyniku implementacji dyrektywy 99/44/WE na
przyktadzie polskiej ustawy o sprzedazy konsumenckiej, ,Przeglad Legislacyjny”
2010, nr 3 (73), s. 26-35 oraz S. Grundmann, w: EU Sales, s. 270-275.



Oczelkiwania konsumentow odnosnie do oferowanych im towaréw...

Ten drugi zawiera bowiem definicje legalng importera, w mysl ktorej
importerem jest ten, kto w zakresie swojej dziatalnosci gospodarczej
wprowadza do obrotu krajowego produkt, ale pochodzenia zagra-
nicznego®. Podazajac tez tym tokiem rozumowania, wspomniana
autorka przez osob¢ wprowadzajaca w zakresie swojego przedsie-
biorstwa towar do obrotu krajowego (o ktorej traktuje art. 4 ust. 4
ustawy o sprzedazy konsumenckiej) — w zaleznosci od tego, czy
jest to towar pochodzenia zagranicznego, czy krajowego — uznaje
zaréwno importera, jak i dystrybutora*’.

Nieco bardziej problematyczne anizeli samo wyszczegolnienie
obok osoby importera rowniez osoby dystrybutora pozostaje to,
czy pod pojeciem osoby wprowadzajacej towar do obrotu krajo-
wego w zakresie swojego przedsiebiorstwa, do ktérej odnosi sie
art. 4 ust. 4 ustawy o sprzedazy konsumenckiej, nalezy rozumiec
takze podmiot, ktory wprowadza towar do obrotu krajowego innego
niz Polska panstwa cztonkowskiego Unii Europejskiej. Odpowiedz
negatywna wydaje si¢ naruszac zarowno zasade wykladni prawa
krajowego w zgodzie z prawem unijnym, jak i — z racji, iz mieliby-
Smy wowczas do czynienia z pogorszeniem, a nie polepszeniem
sytuacji prawnej konsumenta — wskazywac na fakt nieprawidtowe;j
implementacji dyrektywy do polskiego porzadku prawnego?*s. Doty-

46 M. Pecyna, op.cit., s. 145-146 — w swoich rozwazaniach autorka ta
postuzyta si¢ innym numerem artykulu Kodeksu cywilnego, tj. art. 449 § 2,
z przeprowadzonych przez nig wywodoéw w sposob jednoznaczny wynika jednak,
ze miata ona na mysli art. 449 § 2 zd. 2 k.c.

47 Ibidem, s. 146; tak tez J. Jezioro, op.cit., s. 184. Jeszcze dalej wydaje si¢
tu is¢ J. Szczotka, ktory na tle art. 4 ust 4 ustawy o sprzedazy konsumenckiej
mowi juz nie tylko o importerze i dystrybutorze, ale takze o przedsi¢biorcy,
jedynie montujacym badz skladajacy produkt z dostarczonych mu czesci,
oraz hurtowniku, jesli tylko wprowadzajq oni towar konsumpcyjny do obrotu
krajowego, a nawet o wszystkich podmiotach, jakie znajdujg si¢ w tanncuchu
dystrybucyjnym pomiedzy producentem a konsumentem; J. Szczotka, op.cit.,
s. 64.

48 Zgodnie z klauzulg minimalnej harmonizacji, jakg zawiera art. 8 ust. 2
dyrektywy, panstwa cztonkowskie moga przyjac lub utrzymaé¢ w mocy rozwia-
zania prawne rozniace sie od tych przewidzianych przez dyrektywe jedynie
wtedy, gdy rozwiazania te beda surowszymi, w sensie zapewnienia konsumen-
tom wyzszego poziomu ochrony anizeli poziom wynikajacy z regulacji zawartej
w dyrektywie.
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czy to zwlaszcza tych przypadkow, w jakich towar konsumpcyjny
bezposrednio przed wprowadzaniem do obrotu innego niz Polska
panstwa czlonkowskiego byt sprowadzony z kraju, jaki nie przyna-
lezy do Unii Europejskiej*°.

7.4. Quasi-producent (producent nominalny)

W art. 4 ust. 4 ustawy o sprzedazy konsumenckiej (art. 1 ust. 2 lit.
d dyrektywy) mowa jest réwniez o osobie, ktora nie bedac produ-
centem, podaje si¢ za niego przez umieszczenie na towarze swojej
nazwy, znaku towarowego lub innego oznaczenia odrozniajacego.
Przy tym w literaturze przedmiotu osobg¢ te okreslac sie zwyklo mia-
nem ,quasi-producenta” badz ,producenta nominalnego”*°. Mimo
iz ustawa (dyrektywa) odnosi si¢ tutaj wylacznie do oznaczenia
odrozniajacego (znaku wyréozniajacego) umieszczonego na towarze,
zasadne wydaje si¢ stanowisko, ze takie oznaczenie moze zostac
zamieszczone nie tylko na samym towarze tudziez jego opakowaniu,
etykiecie, ale rowniez w tresci instrukcji obstugi (montazu), karty
gwarancyjnej i innych dokumentéw wydanych kupujacemu wraz
z towarem (zwlaszcza gdy dokumenty takie znajduja si¢, wraz z to-
warem, w tym samym opakowaniu fabrycznym)’!. Za quasi-produ-
centa (producenta nominalnego) mozna by tez uwazac sprzedawce,
ilekroc¢ ten, zamieszczajac oznaczenie odrozniajace, podaje sie za
producenta danego towaru; aczkolwiek taka kwalifikacja prawna
nie wydaje sie¢ mie¢ wiekszego, jesli jakiegokolwiek, praktycznego
znaczenia.

49 Na wezsze ujecie importera w ustawie o sprzedazy konsumenckiej w ze-
stawieniu z jego ujeciem w dyrektywie wskazuje J. Pisulinski, op.cit., przypis
nr 588 na s. 178.

50 Zob. M. Pecyna, op.cit., s. 146 i J. Jezioro, op.cit., s. 184.

51 Odmiennie, tj. wykluczajac mozliwo$¢ umieszczenia oznaczenia w inny
sposob anizeli na samym towarze, np. tylko w dokumentacji sprzedazy i tego
typu dokumentach, wydaje si¢ ujmowac t¢ kwesti¢ J. Jezioro, op.cit., s. 184. Ex-
plicite, za oznaczenia odrozniajace w rozumieniu art. 4 ust. 4 ustawy o sprzedazy
konsumenckiej, nie uznaje oznaczen znajdujacych si¢ na rachunku, fakturze,
potwierdzeniu umowy badz innym dokumencie handlowym, M. Pecyna, op.cit.,
s. 146-147.
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Ponadto na réwni z quasi-producentem nalezaloby tu traktowac
quasi-importera i quasi-dystrybutora, a wigc osobe, ktora, nie be-
dac importerem/dystrybutorem danego towaru, w opisany powyzej
sposob sie za niego podaje®2.

7.5. Przedstawiciel producenta, sprzedawcy, importera,
dystrybutora i quasi-producenta

Pod pojeciem przedstawiciela producenta — podobnie jak i innych
podmiotéw wymienionych w art. 4 ust. 3 zd. 2 oraz art. 4 ust. 4
ustawy o sprzedazy konsumenckiej — w pierwszej kolejnosci nalezy
rozumie¢ dziatajacych w jego imieniu petnomocnikéw i prokuren-
tow oraz przedstawicieli ustawowych. Ponadto przedstawicielem
takim beda, jak sie wydaje, osoby (fizyczne, prawne, nieposiadajace
osobowosci prawnej, ale majace zdolnos¢ prawna), ktore sktadajac
publiczne zapewnienia, czynig to za zgodg producenta, a tym bar-
dziej jeszcze na jego zlecenie (w zwiazku ze stosunkiem prawnym,
jaki 1gczy je z producentem)®3.

Spore watpliwosci budzi tu sktadanie zapewnien publicznych
przez osoby trzecie przy braku zgody po stronie producenta. Z uwagi
na potrzebe ochrony interesé6w konsumentow, rozsadne wydaje sie,
iz ilekro¢ producent nie sprzeciwit si¢ dziataniu takich oséb zaraz
po tym, jak powzial o nim wiadomos¢, a gdy to nie poskutkowato,
nie skorzystal bez zbednej zwloki z przyslugujacych mu przeciw
takim osobom srodkéw prawnych (celem odwotania przez nie do-
tychczasowych i zapobiezenia sktadania przez nie dalszych zapew-
nien publicznych wbrew jego woli), osoby te nalezy uwazac za jego
przedstawicieli. W braku stanowczej reakcji ze strony producenta
mozna by bowiem upatrywac jego dorozumianej zgody na skladanie
zapewnien publicznych okreslonej tresci; tym bardziej jeszcze wow-
czas, gdy z poczynienia takich zapewnien bedzie mogt on odniesé,
nawet tylko potencjalnie, korzyS¢ ekonomiczna.

52 Zob. sposob redakgji art. 1 ust. 2 lit. d dyrektywy.

53 Zob. M. Pecyna, op.cit., s. 143; E. Wieczorek, op.cit., s. 50; J. Pisulinski,
op.cit., s. 178 oraz J. Jezioro, op.cit., s. 182-183. Por. tez S. Grundmann, w:
EU Sales, s. 139.
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Mutatis mutandis te same spostrzezenia pozostajg adekwatne
w stosunku do przedstawicieli innych podmiotow zrownanych
z mocy art. 4 ust. 4 ustawy o sprzedazy konsumenckiej z osoba
producenta, tj.: przedstawiciela importera, dystrybutora, quasi-pro-
ducenta (producenta nominalnego) oraz najprawdopodobniej quasi-
-importera i quasi-dystrybutora. Pewne trudnosci interpretacyjne
moga si¢ wiazac z przedstawicielem sprzedawcy. Mianowicie art. 4
ust. 3 zd. 2 ustawy zdaje si¢ — inaczej niz czyni to art. 2 ust. 2
lit. d dyrektywy — pomija¢ go w gronie podmiotow mogacych skladac
prawnie relewantne zapewnienia publiczne. Zaréwno obowigzek
prounijnej wykladni prawa krajowego, jak i sam cel ustawowej re-
gulacji prowadza jednakze do wniosku przeciwnego.

Resumujac, do uznania danego podmiotu za przedstawiciela na
gruncie przepisu art. 4 ust. 3 i 4 ustawy o sprzedazy konsumenc-
kiej nie jest niezbedne posiadanie przez ten podmiot umocowania
w rozumieniu art. 96 k.c. (wynikajgcego z ustawy, tzw. przedstawi-
cielstwo ustawowe, albo z czynnosci prawnej, tzw. pelnomocnictwo).
Poza osobami majgcymi takie umocowanie rowniez te wszystkie
podmioty, ktore dziatajg za zgodg (ewentualnie za sama tylko wiedzg
potaczona z brakiem sprzeciwu) sprzedawcy, producenta, quasi-
-producenta, importera, quasi-importera, dystrybutora i quasi-dy-
strybutora towaru, winny by¢ tu uwazane za ich przedstawicieli.

8. Brak odpowiedzialnosci sprzedawcy
za publiczne zapewnienie

W mysl art. 5 ustawy o sprzedazy konsumenckiej sprzedawca nie
jest zwigzany zapewnieniem publicznym (zeby skorzystac z ustawo-
wego domniemania zgodnosci towaru konsumpcyjnego z umowa,
nie musi dowodzi¢ tego, Ze towar odpowiada publicznemu zapew-
nieniu)®*, jezeli wykaze przynajmniej jedna z nastepujacych oko-

54 Na temat rozktadu cig¢zaru dowodu w kontekscie (nie)zgodnosci towaru
konsumpcyjnego z umowa zob. M. Koszowski, Ciezar dowodu w przypadku
niezgodnosci towaru konsumpcyjnego z umowa, ,,Przeglad Legislacyjny” 2012,
nr 4, s. 36-46.
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licznosci: a) zapewnienia nie znal ani, oceniajgc rozsadnie, znac
nie mogl; b) zapewnienie nie moglo mie¢ wptywu na decyzje ku-
Pujacego o zawarciu umowy; c) tres¢ zapewnienia zostata sprosto-
wana przed zawarciem umowy. Przy tym brzmienie art. 5 ustawy
o sprzedazy konsumenckiej w zasadzie pokrywa si¢ z trescia art. 2
ust. 4 dyrektywy.

8.1. Nieznajomosc¢

Jak zostato w punkcie wyzej nadmienione, sprzedawca, na mocy
art. 5 ustawy o sprzedazy konsumenckiej, nie bedzie zwigzany za-
pewnieniem publicznym, jesli wykaze, ze tego zapewnienia nie znat
ani, oceniajac rozsadnie, zna¢ nie mogl. Co nalezy jednak od razu
zauwazyc¢, mozliwosc ta nie bedzie wchodzi¢ w rachube w przypadku
zapewnien publicznych pochodzacych od samego sprzedawcy (osob,
za ktorych dziatania i zaniechania sprzedawca ponosi odpowie-
dzialnosc¢ jak za wtasne zachowania — art. 474 zd. 1 k.c.), a takze
w przypadku zapewnien publicznych ztoZzonych przez przedstawi-
ciela ustawowego, petnomocnika i prokurenta sprzedawcy, ilekro¢
podmioty te dziataly w granicach umocowania. Wowczas trzeba
bowiem przyjaé¢ — nawet gdy jest to catkowicie kontrfaktyczne — ze
sprzedawca nie moglt nie wiedziec¢ o tresci publicznego zapewnienia,
i w zwigzku z tym nie przystuguje mu prawo do przeprowadzenia
w tym wzgledzie jakiegokolwiek przeciwdowodu®.

Poza brakiem posiadania wiedzy o zawartosci publicznego za-
pewnienia w mysl art. 5 ustawy (art. 2 ust. 4 tiret 1 dyrektywy)
sprzedawca, by zawartos¢ ta nie byta dla niego wigzaca, musi jesz-
cze wykazac, ze oceniajgc rozsadnie (biorgc rzecz racjonalnie), nie
mogl jej znac (byc jej Swiadomym). Przy interpretacji tego przepisu
ustawy (dyrektywy) nie jest zasadne odwotanie si¢ do utrwalonego

% Teza ta nie oznacza jednak, ze sprzedawca w ogole nie posiada mozliwosci
zwolnienia si¢ z odpowiedzialnosci za zapewnienia publiczne, jakie sam zlozyl.
Cho¢ nie bedzie mogt on wykazywac swojej niewiedzy w przedmiocie takich
zapewnien, to do wykorzystania zostana mu dwa inne sposoby, o ktérych
wspomina w art. 5 ustawy o sprzedazy konsumenckiej (art. 2 ust. 4 dyrek-
tywy). Tak tez J. Pisulinski, op.cit., s. 179; odmiennie wydaje si¢ M. Pecyna,
op.cit., s. 147.
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w polskim prawie prywatnym pojecia nalezytej starannosci, w tym
tez takiej starannosci podwyzszonej ze wzgledu na profesjonalny
charakter dziatalnosci dtuznika®¢. Ustawodawca celowo zrezygnowat
tu bowiem z miernika, jakim jest dany stopien starannosci, na rzecz
innego wyznacznika w postaci kryterium rozsadku.

Mianowicie wzmiankowany przepis ustawy (dyrektywy) — jak sie
wydaje — ma na celu zwolnienie sprzedawcy z ponoszenia odpo-
wiedzialnosci tylko w sytuacjach wyjatkowych, gdy oczywiste jest,
ze nie mogl on znac tresci danego zapewnienia publicznego badz
z racji tego, iz zapoznanie si¢ z nig bylo z przyczyn obiektywnych
niezmiernie utrudnione, badz z powodu, iz nie mogt on przypusz-
czac, ze zapewnienie o okreslonej tresci moglo w ogole zostac zlo-
zone. Przy tym jako zasadne jawi si¢ przyjecie fikcji, ze sprzedawca
w jak najszerszym zakresie dazy do pelnego zaznajomienia si¢ ze
wszystkimi informacjami dotyczacymi towaréw konsumpcyjnych,
jakie oferuje on u siebie w sprzedazy®. W rezultacie sprzedawcy
bedzie bardzo trudno wykazac¢ w praktyce, ze — oceniajac rozsad-
nie — nie mog?t si¢ on dowiedzie¢ o zawartosci jakichs publicznych
zapewnien. Wydaje sig, ze to ostatnie bedzie mozliwie np. w sytu-
acji, gdy zawierajaca tego typu zapewnienia reklama ukazata sie
wylacznie w prasie lokalnej w miejscowosci znacznie oddalonej od
miejsca, gdzie sprzedawca prowadzi dziatalnos¢ handlowa, albo
gdy zapewnienie publiczne zostalo ztozone w innym kraju, zwtasz-
cza pozaeuropejskim?®. Celem zwolnienia si¢ z odpowiedzialnosci

56 Inaczej J. Szczotka, op.cit., s. 65; por. tez M. Pecyna, op.cit., s. 148 oraz
J. Jezioro, op.cit., s. 186-187.

57 Podobnie, wskazujgc na istnienie po stronie sprzedawcy powinnosci dy-
sponowania jak najszersza wiedzg na temat towaréw, jakie znajdujg si¢ u niego
w sprzedazy, J. Szczotka, op.cit., s. 65, a na tle dyrektywy S. Grundmann, w:
EU Sales, s. 140. O tym, ze ,trudno sobie wyobrazié¢, ze sprzedawca — pozostajac
czesto w stalych stosunkach handlowych — nie zna oferty dostawcy (producenta
czy importera) i zwigzanych z nig akcji marketingowych” moéwi tez A. Sobczak,
Za co sprzedawca odpowiada, Nowa ustawa o sprzedazy konsumenckiej, cz¢s¢
2: Obowiqgzki sprzedawcy, s. 6.

5% Odnosnie do tego typu przyktadow zob. J. Szczotka, op.cit., s. 65-66;
1. Wesotowska, op.cit., s. 10; W. Czachorski, A. Brzozowski, M. Safian, E. Skow-
ronska-Bocian, op.cit., s. 411 oraz J. Pisulinski, op.cit., s. 179 wraz z przypisem
nr 593 na tej stronie.
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za zawartos$¢ publicznych zapewnien sprzedawca z pewnoscig nie
bedzie mogt natomiast powolywac sie na to, ze tych zapewnien nie
znal z powodow ,czysto” subiektywnych, takich jak np. choroba,
fakt nieposiadania odbiornika radiowo-telewizyjnego czy tez brak
umiejetnosci czytania®. Niemoznosé zaznajomienia sie z trescig
zapewnienia publicznego, z uwagi na potrzebe ochrony intere-
so6w kupujacych, musi by¢ bowiem obiektywna i niezalezna od
osobistych przymiotow osoby bedacej sprzedawca (ten, z racji na
zakres podmiotowy stosowania ustawy, wystepuje tu zawsze w roli
profesjonalisty).

Przy tym, jak trafnie wskazuje Pecyna, chwilg rozstrzygajaca
o mozliwosci dowiedzenia si¢ przez sprzedawce o danym zapew-
nieniu publicznym jest moment, w jakim zawarta zostala umowa
sprzedazy®®. W razie przyjecia momentu pézniejszego prawo sprze-
dawcy do sprostowania zapewnienia, o jakim jest mowa w art. 5 in
Jine ustawy o sprzedazy konsumenckiej, nie mogtoby by¢ bowiem
zrealizowane.

8.2. Brak wplywu na decyzj¢ kupujacego
0 zawarciu umowy

Sprzedawca, aby nie by¢ zwigzany publicznym zapewnieniem, moze
takze wykazac¢, ze nie moglo ono mie¢ wplywu na decyzje kupu-

59 Za nietrafny nalezy przy tym uzna¢ poglad, iz na podstawie art. 5 ustawy
o sprzedazy konsumenckiej sprzedawca bedzie mogt sie¢ zwolni¢ z odpowiedzial-
nosci, jezeli ,reklamujac czy polecajac produkt opierat si¢ na informacjach
dostarczonych od producenta oraz tym, ze pomimo tych btednych zapewnien,
kupujacy podjat decyzje o zakupie wybranego przez siebie towaru”, wyrazony
przez K. Szostak, Ochrona kupujgcego w Swietle nowych regulacji prawnych,
,Radca Prawny” 2003, R. XVI, nr 1 (64), s. 32; por. jednakze S. Grundmann,
w: EU Sales, przypis nr 98 na s. 140.

60 M. Pecyna, op.cit., s. 148; tak tez J. Jezioro, op.cit., s. 186. Odmiennie,
tj. nie za chwilg zawarcia umowy sprzedazy, lecz wydania towaru, wydaje si¢
by¢ tu J. Szczotka, op.cit., s. 66. W razie jednak obrania takiego rozwigzania
rowniez sprostowanie tej tresci winno by¢ mozliwe az do momentu wydania
towaru, a nie, jak expressis verbis stanowi art. 5 ustawy o sprzedazy kon-
sumenckiej, tylko do chwili zawarcia umowy.
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jacego o zawarciu umowy sprzedazy. Tym razem jednak, jak sie
wydaje, sprzedawca bedzie mogl powotac si¢ zar6wno na okolicz-
nosci obiektywne, jak i subiektywne®!. Na pierwszych z nich beda
zasadzac si¢ np. twierdzenia wskazujace, ze zapewnienie zostato
zlozone dopiero po dacie zawarcia umowy sprzedazy, ze zapew-
nienie nie zawiera w sobie zadnych tresci, jakie mogtyby naktonic
kogokolwiek do dokonania zakupu, tudziez, o czym byta juz mowa
w pkt 3, ze tres¢ zapewnienia, oceniona rozsadnie, nie mogla byc¢
brana na powaznie, a przez to nie bedzie mogta wptynac¢ na de-
cyzje o nabyciu danego towaru. Okolicznoscig majgca przesadzac
o braku oddziatywania zapewnienia publicznego na podjecie przez
konsumenta decyzji o zawarciu umowy sprzedazy nie wydaje si¢
natomiast to, iz na rynku dostepny byt tylko jeden towar danego
rodzaju®?. Zawartos¢ publicznego zapewnienia mogta bowiem spo-
wodowac¢ u konsumenta che¢ nabycia towaru, jaki — racjonalnie
rzecz biorac — nie byt mu w ogoéle do niczego potrzebny (nie roz-
wazalby on nabycia tego towaru, gdyby nie powzial wiadomosci
0 zapewnieniu publicznym na jego temat).

Okolicznosci subiektywne to z kolei takie, jakie dotycza kon-
kretnego konsumenta, tj. tego, ktory zawarl dana umowe¢ sprze-
dazy (nabyt dany towar konsumpcyjny). Nalezy do nich przede
wszystkim fakt, ze dany konsument, cho¢ miat realng mozliwos¢
zapoznania si¢ z trescig zapewnienia, to jednak z jakis lezacych po
jego stronie przyczyn w rzeczywistosci tej tresci nie znat (bo np. nie
wladatl jezykiem, w ktérym zapewnienie zostawalo wyrazone, nie
mial dostepu do srodkow przekazu, za pomoca ktorych zapewnie-
nie ztozono itd.) tudziez, ze znajac zawartoS¢ zapewnienia, on sam
nie traktowal jej powaznie, mimo iz inni mogli ja tak traktowac,
zwlaszcza otwarcie negowal lub drwit z jej prawdziwosci/rzetelno-
Sci. Wsrod okolicznosci subiektywnych, na jakie skutecznie moze
powolac¢ sie sprzedawca, nie wydaje si¢ jednak znajdowac ta, ze
przy wyborze towaru dany konsument de facto kierowal si¢ cena,

61 Por. jednak: J. Jezioro, op.cit., s. 187; M. Pecyna, s. 148-149iJ. Szczotka,
s. 66.
62 Inaczej J. Szczotka, op.cit., s. 66.



Oczelkiwania konsumentow odnosnie do oferowanych im towaréw... | 141

a nie wlasciwosciami (przydatnoscig do okreslonych celow), jakimi
towar miat si¢ odznacza¢ wedtug tresci zapewnienia®.

Przy tym dla oceny tego, czy dane zapewnienie publiczne miato,
czy nie mialo wptywu na decyzje kupujgcego o dokonaniu zakupu,
decydujaca bedzie chwila zawarcia umowy. Pozniejsze natomiast
przemyslenia i spostrzezenia po stronie konsumenta pozostang dla
tej oceny irrelewantne.

Ogolnie ten sposob zwolnienia si¢ przez sprzedawce z bycia zwig-
zanym zawartoscig publicznych zapewnien jawi sie jako najtrud-
niejszy do zrealizowania w praktyce. To, co miato badz nie miato
wplywu na decyzje danej osoby o nabyciu jakiegos towaru, zdaje si¢
bowiem bardzo trudne do ustalenia, tym bardziej jeszcze w sytuacii,
gdy osoba ta nie jest zainteresowana udzielaniem szczegétowych
informacji na temat sowich preferencji i schematéw rozumowania.
Na niewiele — jak si¢ wydaje — zdadza si¢ tu tez proby odwotania do
jakiegos abstrakcyjnego modelu konsumenta (osoby przeci¢tnej)®.
W rezultacie tez przeprowadzenie przez sprzedawce wiarygodnego
dowodu w wielu przypadkach bedzie moglo okazac¢ sie¢ tutaj po pro-
stu niewykonalne®. Raz jeszcze warto jednak podkresli¢ mozliwosé
wigzania wptywu zapewnienia publicznego na decyzje kupujacego
0 nabyciu towaru z wymogiem poddawania zawartosci publicznych
zapewnien rozsgdnej ocenie. Wydaje si¢ bowiem, ze dane zapew-
nienie nie bedzie moglo mie¢ wplywu na taka decyzje, ilekroc,
oceniajac rozsadnie, nie tylko juz nawet wzorcowy, ale i konkretny
(faktycznie bedacy strong danej umowy) konsument nie dat wiary
temu zapewnieniu®®.

63 Poglad przeciwny - tj. ze o braku wptywu zapewnienia publicznego na
decyzje kupujacego o zawarciu umowy moze swiadczy¢ fakt, iz ten, wybierajac
towar, kierowat sie innym kryterium (np. rozmiarem, a nie energochlonnoscia)
anizeli to, ktore bylo objete przedmiotem publicznego zapewnienia — zdaje sie
prezentowac J. Szczotka, op.cit., s. 66.

64 Por. jednak J. Jezioro, op.cit., s. 187; M. Pecyna, op. cit., s. 148-149
id. Szczotka, op.cit., s. 66.

65 Na to, ze dowod odnosnie do tego, ze jakies zapewnienie publiczne nie
miato wptywu na decyzje kupujacego o zawarciu umowy, moze by¢ w praktyce
niezwykle trudny, zwraca uwage J. Pisulinski, op.cit., s. 179.

66 Godna rozwazenia jest rowniez sytuacja, w ktorej konsument, zdajac si¢
na doswiadczenie i wiedze¢ sprzedawcy, udzielit temu ostatniemu petnomocnic-



142

Maciej Koszowslki

Pomimo drobnych ré6znic jezykowych, art. 5 ustawy o sprzedazy
konsumenckiej pod wzgledem normatywnym zdaje si¢ w tym miej-
scu odpowiada¢ unormowaniu z art. 2 ust. 4 tiret 3 dyrektywy®’.

8.3. Sprostowanie

Najprostszym z wymienionych w art. 5 ustawy o sprzedazy kon-
sumenckiej sposobow unikniecia bycia zwigzanym zawartoscia
publicznych zapewnien jest dla sprzedawcy bez watpienia sposob
trzeci, tj. sprostowanie tresci zapewnienia przed zawarciem umowy®.

8.3.1. Sposoby
Wydaje sie, ze sprostowanie zawartosci publicznego zapewnienia
moze przybrac trzy postacie, tj. polegac na: a) prostym stwierdze-

twa do nabycia (wytypowania) sposréd towaréw znajdujgcych si¢ w jego ofercie
handlowej towaru najbardziej ,odpowiedniego” z punktu widzenia potrzeb
tego konsumenta. Wydaje si¢ mianowicie, iz nie mozna podzieli¢ tu zdania
J. Szczotki, iz w przypadku upowaznienia sprzedawcy do dokonania wyboru
towaru zapewnienia publiczne dotyczace tak nabytego towaru nalezy traktowac
jako niemajgace wptywu na decyzje kupujacego o zakupie towaru (i przez to dla
sprzedawcy niewigzace — M. K.); J. Szczotka, op.cit., s. 66. Wszak zawartoscig
takich zapewnien, ilekro¢ nie pochodza one od niego samego, moze, a nawet
powinien — chcac dokona¢ optymalnego wyboru — kierowac si¢ takze dziata-
jacy w imieniu i ze skutkiem dla konsumenta sprzedawca. Z kolei zwolnienie
w takich okolicznosciach sprzedawcy z odpowiedzialnosci za zapewnienia
publiczne, jakie on sam zlozyl, ewidentnie godziloby w interesy kupujacego,
bedac przy tym jawnie sprzeczne z zasadami wspoéizycia spotecznego. Dlatego,
jak ocenia¢, w razie udzielenia sprzedawcy pelnomocnictwa do wytypowania
towaru, wplyw zapewnien publicznych na decyzj¢ kupujacego o zawarciu
umowy, nie wydaje si¢ tez bez znaczenia tres¢ stosunku prawnego, z jakiego to
petnomocnictwo wynika lub z ktérym si¢ ono wigze (np. umowa nieodptatnego
zlecenia, ktorej przedmiot stanowi zawarcie w imieniu konsumenta transakcji,
jaka bedzie dla niego najbardziej korzystna).

67 Rozbieznos¢ w brzmieniu art. 5 ustawy o sprzedazy konsumenckiej
oraz art. 2 ust. 4 tiret 3 dyrektywy (odpowiednio zwroty: ,nie mogto ono mie¢
wplywu na decyzje kupujacego o zawarciu umowy” oraz ,nie mogto mie¢ wptywu
na decyzje zakupu towaré6w konsumpcyjnych”), pod katem ich odmiennej
zawartosci normatywnej, rozwaza jednak M. Pecyna, op.cit., s. 148-149.

68 Artykut 2 ust. 4 tiret 2 dyrektywy méwi tu o udowodnieniu, ,.ze w momen-
cie zawierania umowy oswiadczenie zostalo skorygowane”.
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niu, ze towar nie posiada pewnych wlasciwosci lub nie nadaje si¢
do okreslonych celow, b) na powiadomieniu kupujacego, ze towar
odznacza si¢ wilasciwosciami lub jest zdatny do celow, ktore sa
w oczywisty sposob nie do pogodzenia z celem lub wiasciwosciami,
o jakich byla mowa w zapewnieniu publicznym, c) na wskazaniu na
L~nieprawdziwos¢” ktoregos z zapewnien publicznych wraz z przyto-
czeniem tresci tego zapewnienia®. Przy tym w dwoéch pierwszych
przypadkach, jak si¢ wydaje, sprzedawca nie musi wyraznie zazna-
czacé, ktore dokladnie zapewnienie prostuje’, a w trzecim podawac
miejsca (Srodka przekazu) i czasu, w jakim prostowane zapewnienie
byto ztozone.

8.3.2. Uprawnione podmioty

Poniewaz art. 5 ustawy o sprzedazy konsumenckiej (art. 2 ust. 4
tiret 2 dyrektywy) nie okresla wyraznie, kto moze prostowac zapew-
nia publiczne, nalezy przyjac, ze moga by¢ to rowniez i inne osoby
anizeli sam tylko sprzedawca, zwlaszcza te, od ktorych majace
by¢ przedmiotem prostowania zapewnienie pochodzi”'. Dos¢ wat-
pliwa jest jednak mozliwos¢ prostowania zapewnien publicznych
przez podmioty inne niz te, ktorych zapewnienia publiczne, zgodnie
z art. 4 ust. 3 zd. 2 i art. 4 ustawy o sprzedazy konsumenckiej, moga
mie¢ wplyw na oczekiwania konsumentéw wzgledem oferowanych
im towarow konsumpcyjnych (a wiec przez podmioty niewymienione
w pkt 7.1-5 niniejszego artykutu). Jej dopuszczenie mogtoby bo-
wiem narusza¢ uzasadnione interesy tych konsumentéw, ktorzy
z racji ,nieautoryzowanego” charakteru sprostowan pochodzacych
od takich podmiotéow, nie traktowaliby tych sprostowan jako ,au-
tentycznych”.

8.3.3. Sprostowanie publiczne (ad incertas personas)

Na tle postanowien ustawy o sprzedazy konsumenckiej i dyrektywy
nasuwa si¢ rowniez pytanie o to, czy za prawnie skuteczne nalezy

89 Zob. tez. M. Pecyna, op.cit., s. 149-150.

70 Inaczej J. Jezioro, op.cit., s. 187.

7! Podobnie J. Jezioro, op.cit., s. 187, J. Pisulinski, op.cit., przypis nr 594
na s. 179, M. Pecyna, op.cit., s. 149.
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traktowac tylko takie sprostowanie zapewnienia publicznego, ktére
bylto skierowane do konkretnego kupujacego, czy tez takze i takie,
ktorego adresatem jest nieoznaczona liczba os6b (tzw. sprostowanie
publiczne). Wydaje sie, ze nalezy dopusci¢ oba te sposoby, aczkol-
wiek mozliwos¢ dokonania sprostowania w sposob publiczny winna
by¢ uzalezniona od spelnienia pewnych dodatkowych wymogow.

Po pierwsze, w sprostowaniu publicznym co do zasady trzeba
wskazywac na to, ktore z poprzednio zlozonych zapewnien pu-
blicznych stanowi przedmiot prostowania wraz z wyraznym wy-
szczegllnieniem tej jego tresci, ktorej zamierza si¢ zaprzeczy¢ lub
ktora planuje sie zmieni¢”. Po drugie, nie powinno by¢ mozliwosci
prostowania w ten sposob zapewnien, ktore nie zostaly jeszcze
zlozone, a jedynie moga — przez ten sam lub inny podmiot — zostac¢
poczynione w przyszlosci. Po trzecie, medium uzyte do sprostowa-
nia winno by¢ tu co najmniej rownie, jesli nie bardziej dostepne
dla konsumentéw co medium wykorzystane do zlozenia zapewnie-
nia bedacego przedmiotem prostowania (np. zapewnienia wyra-
zonego w reklamie telewizyjnej nie powinno by¢ wolno prostowac
w prasie)”. Po czwarte, gdy zapewnienie publiczne bylo skladane
kilkakrotnie, rowniez jego publiczne prostowanie winno si¢ od-
by¢ wiecej niz tylko jeden raz, a najlepiej taka sama lub wieksza
liczbe razy. Po pigte, jak si¢ wydaje, sprostowanie publiczne, by
moc zosta¢ uznane za skuteczne, musi nastgpi¢ w na tyle diugim
czasie przed chwilg zawarcia przez konsumenta umowy sprzedazy,
azeby, oceniajgc rozsadnie, mozna bylo zakladaé, Zze ten rzeczywi-
Scie dowiedzial si¢ o dokonaniu sprostowania do czasu zawarcia
umowy’4; chyba ze sprzedawca udowodni, Ze mimo iz sprostowa-
nie o publicznym charakterze mialo miejsce w chwili pézniejszej,
to jednak konsument w momencie zawierania umowy faktycznie
0 jego poczynieniu wiedziat.

72 M. Pecyna, op.cit., s. 149.

78 Zob. J. Pisulinski, op.cit., przypis nr 594 na s. 179 oraz J. Jezioro,
op.cit., s. 188.

7 Podobnie wydaje si¢ M. Pecyna, op.cit., s. 150.
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8.3.4. Moment

Jak stanowi art. 5 ustawy o sprzedazy konsumenckiej (art. 2 ust. 4
tiret 2 dyrektywy), sprostowanie, by odnies¢ swoj skutek w postaci
zwolnienia sprzedawcy z odpowiedzialnosci za tres¢ publicznego
zapewnienia, powinno zosta¢ dokonane przed zawarciem umowy
(w momencie jej zawierania). Zasadny wydaje sie przy tym poglad
Pecyny, zgodnie z ktorym za sprostowanie poczynione przed zawar-
ciem umowy mozna tu uznac tylko takie, ktore odbyto si¢ w czasie
umozliwiajagcym konsumentowi swobodne podjecie decyzji w kwestii
nabycia towaru”. Co wiecej, jak juz zostato to naznaczone w punk-
cie powyzej, w przypadku prostowania zapewnienia w sposob pu-
bliczny, moment, w jakim nastgpito sprostowanie, winien na tyle
poprzedza¢ moment zawarcia umowy, azeby, oceniajac rozsadnie,
mozna bylto przypuszczaé, ze konsument faktycznie zapoznat si¢
z trescig tak dokonanego sprostowania.

9. Oczekiwania oparte na naturze (charakterze)

towaru

Zagadnienie oczekiwan, jakim powinny odpowiadaé¢ towary kon-
sumpcyjne, aby moc domniemywac ich zgodnosc¢ z umowa, powaz-
nie komplikuje spos6b, w jaki sformutowany zostat art. 2 ust. 2
lit. d dyrektywy. Mianowicie, zgodnie z tym przepisem dyrektywy
domniemywa si¢, ze towary konsumpcyjne sa zgodne z umowa, jezeli
~wykazuja jakos¢ i wykonanie, ktore sg normalne dla towarow tego
samego rodzaju i jakich konsument moze racjonalnie oczekiwac,
bioragc pod uwage charakter towarow i wszelkie o$wiadczenia
publiczne na temat szczegolnych wiasciwosci towarow, jakie wy-
glosil na ich temat sprzedawca, producent lub ich przedstawiciel,
w szczegOlnosci w reklamie lub na etykiecie”. Podkreslony zwrot
mozna by tu bowiem traktowac jako samodzielng — odrebna od

75 Ibidem. Na konieczno$¢ wystepowania po stronie konsumenta realnej
mozliwosci zapoznania si¢ ze sprostowaniem przed zawarciem umowy sprzedazy
wskazuje tez J. Szczotka, op.cit., s. 66.
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odpowiadania przez towar oczekiwaniom opartym na publicznych
zapewnieniach — przestanke domniemania zgodnosci towaru kon-
sumpcyjnego z umowg. W komentarzu do poszczegbolnych zapisow
dyrektywy tak tez czyni Stefan Grundmann’®. Przy tym jako jeden
z przyktadow oczekiwan konsumentow, jakie brac¢ si¢ majg nie
z zapewnien publicznych, ale z samego charakteru (natury) towaru,
podaje on oczekiwania co do materialu znajdujacego si¢ wewnatrz
towaru, ktorych zrodlem jest jakoS¢ materialu uzytego na wierzchu
tego towaru”’.

W razie slusznosci takiego jak przedstawione wyzej podejscia,
ustawa o sprzedazy konsumenckiej — na skutek pominiecia jednej
z przestanek, ktorych speilnienie jest konieczne, by mozna bylo
domniemywac¢ zgodnos¢ towaru konsumpcyjnego z umowg — za-
wierataby regulacje prawna mniej korzystng dla konsumentow od
unormowan przewidzianych w dyrektywie. To z kolei automatycznie
Swiadczyloby o tym, ze dyrektywa nie zostala do polskiego prawa
krajowego w pelni przetransponowana, w zwigzku z czym konieczna
jest jak najszybsza interwencja legislacyjna ze strony polskiego usta-
wodawcy celem dostosowania tego prawa do wymogoéw prawa Unii
Europejskiej. Co przy tym dodatkowo znamienne, bardzo trudno
byloby tu tez przeprowadzi¢ prounijng wyktadnie art. 4 ust. 3 zd. 2
ustawy o sprzedazy konsumenckiej. Instytucja granic dla tego typu
wyktadni nie wydaje si¢ bowiem zezwala¢ na dotworzenie w prawie
krajowym zupelnie nowej normy prawnej niemajacej zadnego ,za-
czepienia” w jezykowym znaczeniu postanowien tego prawa’®.

76 Zob. S. Grundmann, w: EU Sales, s. 135-137.

77 Ibidem, s. 136.

78 Na temat prounijnej wyktadni prawa krajowego oraz jej granic zob. M. Ko-
szowski, Wyktadnia prawa krajowego w zgodzie z prawem Unii Europejskiej
po uwzglednieniu zmian spowodowanych wejsciem w zycie Traktatu z Lizbony,
~Studia Prawa Prywatnego” 2012, z. 2, s. 60-70; M. Koszowski, Dwa modele
wylkdtadni prounijnej, ,Studia Europejskie” 2012, nr 3, s. 93-110 oraz M. Ko-
szowski, Granice prounijnej wyktadni prawa krajowego, ,Radca Prawny” 2012,
nr 130, s. 15D-20D wraz z przywolang tam literatura i orzecznictwem Try-
bunalu Sprawiedliwosci. Z racji, iz dyrektywa (ktorej implementacje stanowi
ustawa o sprzedazy konsumenckiej) dotyczy stosunkoéw miedzy jednostkami
(a nie jednostka a organem wiladzy publicznej), nie sposob w jej przypadku by-
loby takze powotac sie na og6lng mozliwos¢ wywotania bezposredniego skutku
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10. Podsumowanie

Jedng z przestanek ustawowego domniemania zgodnosci towaru
konsumpcyjnego z umowsg stanowi odpowiadanie przez ten towar
oczekiwaniom konsumentéw opartym na zapewnieniach, jakie zo-
staty zlozone publicznie przez sprzedawce, producenta, osobe, ktéra
przez umieszczenie na towarze swojej nazwy, znaku towarowego
lub innego oznaczenia odrézniajacego podaje sie za producenta
albo ktéra wprowadza towar konsumpcyjny do obrotu krajowego
w zakresie dziatalnoSci swojego przedsiebiorstwa, tudziez przez
przedstawiciela ktoregos z tych podmiotow (tj. osobe dziatajaca za
ich zgodg/ewentualnie samg tylko wiedzg). Zapewnienia, o jakich tu
mowa, winny by¢ Zrédtem informacji na temat poszczegélnych wta-
Sciwosci i celow, jakie towar konsumpcyjny posiada i do jakich sie
nadaje; przy czym sam sposob zlozenia takich zapewnien (rodzaj
uzytych srodkow przekazu) zdaje si¢ pozostawac¢ dowolny. Wazne
jest jedynie to, aby dane zapewnienie miato charakter publiczny,
czyli, zeby zapoznanie si¢ z jego trescig bylo mozliwe dla nieograni-
czonego kregu osob. Choc tez z pewnoscig zapewnienia tego rodzaju
nie stanowig oswiadczen woli, zasadne wydaje si¢ korzystanie przy
ich wyktadni z regut zawartych w art. 65 § 1 k.c.

Oparte na publicznych zapewnieniach oczekiwania wzgledem
towarow konsumpcyjnych, jakim towary te majg odpowiadac, by
mozna bylo domniemywac¢ ich zgodnos¢ z umowsg, winny by¢ ocze-
kiwaniami rozsadnymi (,racjonalnymi”). Co do zasady, zawartosc
takich zapewnien nie moze by¢ bowiem przyjmowana przez kon-
sumentoéw bezkrytycznie, lecz musi zosta¢ poddana z ich strony
rozsadnej ocenie. Przy ocenie tej chodzi jednak — jak sie wydaje —
nie o rozsadek konkretnej osoby, tej, ktéra faktycznie nabyta jakis
towar, ale o rozsadek przecietnego adresata, do ktérego zapewnienie
bylto skierowane.

Szczegolna postacig publicznych zapewnien sg przy tym te, jakie
zostaly wyrazone w reklamie oraz w oznakowaniu towaru. Mianowicie

w wyniku nienalezycie lub nieterminowo implementowej przez dane panstwo
czlonkowskie dyrektywy.
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w stosunku do tresci reklamowych bardziej doniosta role, anizeli
w przypadku innych rodzajow zapewnien publicznych, zdaje si¢
odgrywac¢ wymog kierowania si¢ przez konsumentow rozsadkiem,
podczas gdy w odniesieniu do informacji podanych na towarze
(jego opakowaniu, etykiecie), z racji, iz z reguty odznaczaja si¢ one
wysokim stopniem dookreslonosci, wymoég ten bedzie w praktyce
wystepowal niezmiernie rzadko.

Poza powotaniem si¢ na koniecznos¢ poddawania zawartosci
publicznych zapewnien rozsgdnej ocenie, sprzedawca, by nie byc¢
zwigzanym trescig zapewnienia publicznego, musi udowodni¢ albo
ze tego zapewnienia nie znal i — oceniajac rozsadnie — znac nie
mogl, albo ze nie moglo mie¢ ono wplywu na decyzje kupujacego
0 zawarciu umowy, albo ze przed zawarciem umowy doszto do
jego sprostowania. Co znamienne, wydaje si¢, ze do dokonania
tego sprostowania uprawniony jest nie tylko sprzedawca, ale takze
i inne podmioty, zwlaszcza te, ktoére, majac by¢ przedmiotem pro-
stowania, zapewnienie wczesniej ztozyly. Co wigcej, dopuszczalne
zdaje si¢ rowniez — aczkolwiek pod pewnymi warunkami — prosto-
wanie zawartosci publicznych zapewnien nie drogg zwrocenia si¢ do
Scisle okreslonej osoby, lecz za pomoca oswiadczen skierowanych
do niewymienionej z imienia i nazwiska wiekszej liczby osob (tzw.
sprostowanie publiczne).

Ponadto, co trzeba podkresli¢, kwestia oczekiwan po stronie
konsumentow, jakie maja znaczenie dla zgodnosci towaréw kon-
sumpcyjnych z umowa, doznaje powaznych komplikacji wowczas,
gdy art. 2 ust. 2 lit. d dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady
nr 1999/44/WE z dnia 25 maja 1999 r. w sprawie niektorych
aspektow sprzedazy towaréw konsumpcyjnych i zwigzanych z tym
gwarancji zostanie zinterpretowany w ten sposob, iz przestanka
domniemania zgodnosci towaru konsumpcyjnego z umowa, jakie
przewidziano w tej dyrektywie, jest odpowiadanie przez towary
konsumpcyjne nie tylko oczekiwaniom opartym na publicznych
zapewnieniach, ale rowniez oczekiwaniom, jakie biorg si¢ z charak-
teru (natury) takich towaréw. Obranie takiej wyktadni swiadczyloby
bowiem o fakcie nienalezytej transpozycji wspominanej dyrek-
tywy do polskiego porzadku prawnego, a tym samym wskazywato
na ,palaca” potrzebe¢ nowelizacji Ustawy z dnia 27 lipca 2002 r.
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o szczegbdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz zmianie
Kodeksu cywilnego.

SUMMARY

Consumers’ expectations towards the goods offered to them
based upon public statements made by the seller, manufacturer,
person purporting to be the manufacturer, importer, distributor,

and their representatives

The article touches on the issue of the expectations consumers have
towards the goods which are offered to them in the light of the seller’s
responsibility for the quality of such goods. Specifically, the considerations
concern the consumers’ expectations which sources are public statements
that have been made by the seller as well as the manufacturer, importer
and distributor (wholesaler) of a given good, or a person who — by placing
his/her name, trade mark or other distinctive sign on a consumer good —
purports to be them.

To this aim, the survey of the opinions of Polish legal doctrine and
thorough analysis of the provisions of the Polish Consumer Sale Act and
the directive no. 1999/44/EC of the European Parliament and of the
Council of 25 May 1999 on certain aspects of the sale of consumer goods
and associated guarantees have been undertaken. In consequence, the
reader gains not only the commentary but also an insight into the possible
discrepancies between Polish domestic law and the European Union legal
regulations.

Keywords: consumer, expectation, public, statement, sale, law.






