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UCHWALA NR .../2023
Naczelnej Rady Adwokackiej
z dnia ... 2023 roku

§1

Naczelna Rada Adwokacka uchwala zmiany w Zbiorze Zasad Etyki Adwokackiej
i Godnosci Zawodu (Kodeks Etyki Adwokackiej) — obwieszczenie Prezydium Naczelnej Rady
Adwokackiej — uchwata nr 230/2022 z dnia 22 wrzesnia 2022 r. w sprawie ogtoszenia
jednolitego tekstu Zbioru Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu (Kodeks Etyki
Adwokackiej) w ten sposob, ze:

1) odnosnik nr 1 do uchwaty Zbioru Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu (Kodeks
Etyki Adwokackiej) otrzymuje brzmienie:

,Y Niniejsza uchwata dokonuje w zakresie swojej regulacji wdrozenia: 1) dyrektywy
2006/123/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczgcej
ustug na rynku wewnetrznym (Dz. U. UE. L. z 2006 r. Nr 376, str. 36); 2) dyrektywy
2000/31/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 8 czerwca 2000 r. w sprawie
niektérych aspektéw prawnych ustug spoteczenstwa informacyjnego, w szczegdlnosci
handlu elektronicznego w ramach rynku wewnetrznego (dyrektywa o handlu
elektronicznym) (Dz. U. UE. L. z 2000 r. Nr 178, str. 1)”.

2) § 23 otrzymuje brzmienie:

,1. Adwokat jest uprawniony do korzystania z informacji handlowych z
zastrzezeniem, ze takie informacje handlowe bedg zgodnie z zasadami niniejszego
,Zbioru”.

2. Informacja handlowa oznacza kazdg forme komunikacji majacej na celu
promowanie bezposrednio lub posrednio ustug lub wizerunku adwokata.

3. Informacja handlowa nie moze uchybiac zasadom etyki lub godnosci zawodu, w
szczegolnosci adwokata obowigzuje zakaz korzystania z informacji handlowej:

a) uchybiajgcej godnosci innych oséb;

b) naruszajacej tajemnice adwokackg;

¢) naruszajgcej zasade lojalnosci i kolezenstwa;

d) porownawczej, nierzetelnej, podstepnej, nieprawdziwej, natarczywej lub

niestosownej;
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e) stwarzajacej chocby prawdopodobienstwo wywotania oczekiwania co do
wynikow swiadczonej pomocy prawnej;

f) powotujgcej sie na znajomosci lub wptywy;

g) zawierajgcej tresci ocenne;

h) wprowadzajgcej w btad lub wyzyskujacej taki btad;

i) naduzywajgcej zaufania, wykorzystujgcej fatwowiernosé, przymusowe
potozenie, brak wiedzy lub doswiadczenia odbiorcy;

j) odwotujacej sie do emocji lub uczug;

k) zawierajgcej tresci lub odestania nielicujgce z wykonywaniem zawodu
adwokata;

[) umieszczanej w niestosownym lub nieodpowiednim miejscu”.

3) § 23a otrzymuje brzmienie:

,1. Informacje handlowe muszg by¢ wyraznie oznaczone jako pochodzgce od
adwokata i umozliwiajgce jednoznacznie jego identyfikacje.

2. Adwokat jest odpowiedzialny za informacje handlowe opublikowane przez
0soby trzecie w jego imieniu lub na jego rzecz.

3. Informacja handlowa moze zawiera¢ odniesienia do prowadzonych przez
adwokata spraw, jego klientow lub zawiera¢ ich opinie, jezeli:

a) adwokat poinformuje klienta o formie, tresci, sposobie, kontekscie
informacji handlowej i dysponuje jego zgodg w formie pisemnej lub
dokumentowej na ich publikacje;

b) tres¢ informacji handlowej nie bedzie wyolbrzymiata zaangazowania
adwokata w swiadczong dla klienta pomoc prawna.

4. W przypadku niezgodnosci opublikowanej informacji handlowe] z zasadami
niniejszego ,Zbioru” adwokat zobowigzany jest niezwtoczne podjgé wszelkie
niezbedne czynnosci celem jej usuniecia.

5. Adwokat nie moze promowac jakiegokolwiek produktu lub ustugi oséb trzecich.
Adwokat nie moze skfada¢ propozycji $wiadczenia pomocy prawnej za
posrednictwem innych podmiotow”.

4) § 23b otrzymuje brzmienie:

»1. Adwokat moze informowac o stawkach wynagrodzen i metodach ich obliczania,
jak i podawac informacje o wysokosci ubezpieczenia od odpowiedzialnosci cywilne;j.

2. Kazda informacja dotyczgca wynagrodzenia lub sposobu jego obliczania musi
by¢ sformutowana jednoznacznie, w szczegdlnosci nalezy w niej wyraznie
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okresli¢, czy wynagrodzenie obejmuje ponoszone wydatki oraz podatki i inne
optaty.

3. Adwokat moze informowac o swiadczonej pomocy prawnej poprzez oferty w
postepowaniu o charakterze przetargu, konkursu lub oferty ztozone na wyrazne
zyczenie potencjalnego klienta, ktére to informacje mogg miec¢ znaczenie przy
ocenie tej oferty”.

5) dotychczasowy przepis § 23d zostaje oznaczony jako § 23d ust. 2 i dodaje sie § 23d ust.
1 w brzmieniu:

»1. Adwokata obowigzuje zakaz wspdtpracy z podmiotami pozyskujgcymi klientow
z naruszeniem prawa, zasad wspofzycia spotecznego lub nielicujgcy z zasada
godnosci zawodu adwokata”.

§2

Upowaznia sie Prezydium Naczelnej Rady Adwokackiej do ustalenia tekstu jednolitego Zbioru
Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu (Kodeksu Etyki Adwokackiej) uchwalonego przez
Naczelng Rade Adwokackg 10 pazdziernika 1998 r. (uchwata nr 2/XVIII/98) ze zmianami
wprowadzonymi uchwatg Naczelnej Rady Adwokackiej nr 32/2005 z 19 listopada 2005 r.,
uchwatami Naczelnej Rady Adwokackiej nr 33/2011 — 54/2011 z dnia 19 listopada 2011 r.,
uchwatg nr64/2016 Naczelnej Rady Adwokackiej z dnia 25 czerwca 2016 r., uchwatg nr 66/2019
Naczelnej Rady Adwokackiej z dnia 21 wrzesnia 2019 r. oraz uchwatg nr 66/2022 Naczelnej Rady
Adwokackiej z dnia 10 wrzednia 2022 r. oraz do obwieszczenia tresci tekstu jednolitego tej

uchwaty na stronie www.adwokatura.pl.

§3

Uchwata wchodzi w zycie z chwilg podjecia
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Uzasadnienie

do projektu uchwaty Naczelnej Rady Adwokackiej w sprawie zmiany Zbioru Zasad Etyki
Adwokackiej i Godnosci Zawodu (Kodeks Etyki Adwokackiej) dotyczacej informacji handlowe;j
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Uzasadnienie
l. Przyczyny wprowadzanej regulaciji.

W dniu 28 stycznia 2021 r. weszta w zycie ustawa z dn. 19 listopada 2020 r. o zmianie ustawy o
zasadach uznawania kwalifikacji zawodowych nabytych w panstwach cztonkowskich Unii
Europejskiej (Dz. U.z2021r. poz. 78). Ustawa ta dokonata w zakresie swojej regulacji wdrozenia
dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/958 z dn. 28 czerwca 2018 r. w sprawie
analizy proporcjonalnosci przed przyjeciem nowych regulacji dotyczacych zawoddéw? (dalej:
dyrektywa 2018/958). Zgodnie z brzmieniem art. 50a ust. 1 ustawy z dn. 22 grudnia 2015 r. o
zasadach uznawania kwalifikacji zawodowych nabytych w panstwach cztonkowskich Unii
Europejskiej? (dalej: u.z.u.k.z.p.c.U.E.) Naczelna Rada Adwokacka (dalej: NRA) zobowigzana jest
do zapewnienia zgodnosci przepisow regulacyjnych zawartych w Zbiorze Zasad Etyki
Adwokackiej i Godnosci Zawodu (Kodeksu Etyki Adwokackiej)® (dalej: KEA lub Kodeks Etyki
Adwokackiej) z zasadami proporcjonalnosci, uzasadnionego i niedyskryminujgcego charakteru.
W tym celu uchwatg 18/2021 Prezydium Naczelnej Rady Adwokackiej z dn. 15 kwietnia 2021 r.
powotato Zespdt ds. Opracowania Projektu Zmian w Zbiorze Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci
Zawodu (dalej: Zespodt), dziatajgcy przy Naczelnej Radzie Adwokackiej. Przewodniczgcym
Zespotu zostat adw. Przemystaw Stechty, ktory wraz z cztonkami zespotu (wg kolejnosci
alfabetycznej): adw. Wojciechem Bergieriem, dr. adw. Tomaszem Cyrolem,, adw. Jarostawem
Dawidem, adw. Marcinem Komarem, adw. Marcinem Kosiorkiewiczem, adw. Tomaszem
Krawczykiem, dr. hab. adw. Piotrem Piesiewiczem, prof. USWPS oraz adw. Monikg Tomiak,
opracowat przedmiotowy projekt uchwaty?. Zespdt dokonat przegladu zgodnosci
obowigzujgcych przepisdw dotyczgcych mozliwosci korzystania przez adwokatéw z reklamy.

Zespot ocenit § 23, § 233, § 23b KEA w kontekscie ich zgodnosci z regulacjami prawa unijnego
tj.: dyrektywg 2000/31/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dn. 8 czerwca 2000 r. w sprawie
niektérych aspektéw prawnych ustug spoteczenstwa informacyjnego, w szczegdlnosci handlu
elektronicznego w ramach rynku wewnetrznego (dyrektywa o handlu elektronicznym)® (dale;:
dyrektywa 2000/31/WE) oraz dyrektywg 2006/123/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dn.
12 grudnia 2006 r. dotyczaca ustug na rynku wewnetrznym?® (dalej: dyrektywa 2006/123/WE).
W konsekwencji dokonanej analizy stwierdzono, ze zasady etyki zawodowej muszg zostac
dostosowane do wymagan stawianych przez ww. akty prawa unijnego. Nalezy zaznaczy¢, ze

1Dz, Urz. UE L 173 2 09.07.2018, str. 25.

2tj.Dz. U.22023r. poz. 334.

3 Uchwata Nr 230/2022 Prezydium Naczelnej Rady Adwokackiej z dn. 22 wrzes$nia 2022 r. w sprawie obwieszczenia
tekstu jednolitego Zbioru Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu (Kodeksu Etyki Adwokackiej).

4 Uchwata Nr 18/2021 Prezydium Naczelnej Rady Adwokackiej z dn. 15 kwietnia 2021 r;
http://www.nra.pl/admin/wgrane dokumenty/uchwala-prezydium-nra-nr-182021.pdf (dostep: 01.03.2023 r.).

> Dz. U. UE. L. 22000 r. Nr 178, str. 1.

©Dz. U. UE. L. 22006 r. Nr 376, str. 36.
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zgodnie z pogladem Komisji Europejskiej normy etyki zawodow regulowanych (zob. pkt. 11.1)
powinny okresla¢ zasady dotyczgce korzystania z informacji handlowych (zob. pkt. 11.2).

Sporzadzajac uzasadnienie, kierowano sie wytycznymi w zakresie obiektywnosci i niezaleznosci
(art. 50a ust. 3 u.z.u.k.z.p.c.U.E.). Wzieto takze pod uwage przekazane Naczelnej Radzie
Adwokackiej przez Ministerstwo Edukacji i Nauki , Wytyczne dla samorzagddéw zawodowych
odnosnie do sporzgdzania ocen zgodnosci i przeprowadzania konsultacji publicznych projektow
uchwat zawierajgcych przepisy regulacyjne”.

II. Identyfikacja i analiza problemu
1. Zakres podmiotowy stosowania dyrektywy 2006/123/WE oraz dyrektywy 2000/31/WE

Punktem wyjscia dla identyfikacji problemu byta analiza art. 24 dyrektywy 2006/123/WE oraz
art. 8 dyrektywy 2000/31/WE regulujgcych problematyke zwigzang z informacjami handlowymi
dostarczanymi przez zawody regulowane.

Zgodnie z art. 24 ust. 1 panstwa cztonkowskie znoszg wszelkie catkowite zakazy dotyczgce
informacji handlowych dostarczanych przez zawody regulowane”, zas w mysl ust. 2 tego
przepisu panstwa cztonkowskie zapewniajg zgodnos¢ informacji handlowych dostarczanych
przez zawody regulowane, odnoszgcych sie, w szczegdlnosci, do niezaleznosci, godnosci i
uczciwosci zawodowej, a takze do tajemnicy zawodowej z zasadami dotyczgcymi wykonywania
zawodu, zgodnie z prawem wspdlnotowym, w sposdb odpowiadajgcy szczegdlnemu
charakterowi kazdego zawodu. Zasady dotyczgce wykonywania zawodu odnoszgce sie do
informacji handlowych muszg by¢ niedyskryminacyjne, uzasadnione nadrzednym interesem
publicznym i proporcjonalne”.

Artykut 8 ust. 1 dyrektywy 2000/31/WE stanowi, ze panstwa Cztonkowskie zapewniajg, zeby
uzywanie informacji handlowych, ktdore sg czescig lub stanowig ustuge spotfeczenstwa
informacyjnego swiadczong przez przedstawiciela zawodu regulowanego, byto dozwolone pod
warunkiem zgodnosci z zasadami wykonywania zawodu, dotyczagcymi w szczegdlnosci
niezaleznosci, godnosci i prestizu zawodu, tajemnicy zawodowej i rzetelnosci wobec klientow i
innych przedstawicieli zawodu”.

W kontekscie takiego brzmienia regulacji prawa unijnego w pierwszej kolejnosci nalezato
wyjasni¢, czy adwokat jest zawodem regulowanym. Dyrektywa 2006/123/WE definiuje pojecie
zawodu regulowanego. Jest to dziatalnos¢ zawodowa lub zbidr dziatalnosci zawodowych,
okreslonych w art. 3 ust. 1 lit. a) dyrektywy 2005/36/WE. Natomiast zgodnie art. 3 ust. 1 lit. a)
dyrektywy 2005/36/WE zawdd regulowany to dziatalnos¢ zawodowa lub zespdt dziatalnosci

7 European Commission, Handbook on the implementation of the services directive, Luxemburg 2022, s. 86, 89;
https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/60e2d020-6c6f-11ed-9887-01aa75ed71al (dostep:
9.03.2023).



---PROJEKT---

zawodowych, ktorych podjecie, wykonywanie, lub jeden ze sposobdéw wykonywania wymaga,
bezposrednio badz posrednio, na mocy przepisow ustawowych, wykonawczych lub
administracyjnych, posiadania specjalnych kwalifikacji zawodowych; w szczegdlnosci uzywanie
tytutu zawodowego zastrzezonego na mocy przepisow ustawowych, wykonawczych i
administracyjnych dla osdb posiadajgcych odpowiednie kwalifikacje zawodowe stanowi sposéb
wykonywania dziatalnosci zawodowej.

Nalezy zaznaczy¢, ze kazde panstwo cztonkowskie UE ma swoje wtasne regulacje dotyczgce
zawodow, ktére mogg lub nie mogg by¢ uznane za regulowane. Co wiecej, nawet jesli dany
zawod jest regulowany w jednym panstwie cztonkowskim, to regulacje te mogg sie rézni¢ w
innych panstwach cztonkowskich. W krajach, w ktorych jest regulowany, wymagania dotyczgce
kwalifikacji, szkolen, uprawnien i rejestracji mogg sie znacznie réznic¢ od tych obowigzujgcych w
innych krajach, w ktérych ten zawdd nie jest regulowany.

Podsumowujgc: z cytowanych regulacji wynika, ze adwokat jest zawodem regulowanym, o
ktérym mowa w dyrektywie 2006/123/WE, poniewaz wykonywanie tego zawodu jest Scisle
uregulowane przepisami prawa polskiego®. Co oczywiste w Polsce zawdd adwokata jest
uregulowany ustawg z dn. 26 maja 1982 r. Prawo o adwokaturze (t.j. Dz. U.z 2022 r. poz. 1184
z pozn. zm.) (dalej: pr. adw.).

2. Pojecie informacji handlowe;j

Ustalenie faktu, ze przepisy art. 24 dyrektywy 2006/123/WE oraz art. 8 dyrektywy 2000/31/WE
odnoszg sie do zawodu adwokata pozwolito na analize pojecia informacji handlowej tj. czy, a
jesli tak to w jakim zakresie pojecie to jest zbiezne z pojeciem reklamy.

Zgodnie z art. 4 ust. 12 dyrektywy 2006/123/WE informacja handlowa , 0znacza kazdg forme
informacji majgcej na celu promowanie, bezposrednio lub posrednio, towardw, ustug lub
wizerunku przedsiebiorstwa, organizacji lub osoby prowadzacej dziatalno$¢ handlowa,
przemystowg lub rzemieslniczg albo osoby wykonujgcej zawdd regulowany. Nastepujgce
informacje same w sobie nie stanowig informacji handlowych:

a) informacje umozliwiajgce bezposredni dostep do dziatalnosci przedsiebiorstwa,
organizacji lub osoby, w szczegdlnosci nazwa domeny internetowej lub adres poczty
elektronicznej;

b) informacje odnoszgce sie do towardow, ustug lub wizerunku przedsiebiorstwa,
organizacji lub osoby, opracowywane w sposéb niezalezny, w szczegdlnosci, jezeli sg
one udzielane bez wynagrodzenia”.

8p.F. Piesiewicz, Prawne i etyczne aspekty reklamy adwokackiej, Warszawa 2021, s. 320-322.

Sw oficjalnej bazie Regulated Professions Database prowadzonej przez Komisje Europejskg adwokat widnieje jako
zawdd regulowany w Polsce; https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/regprof/regprof/7297 (dostep:
01.03.2023).



https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/regprof/regprof/7297

---PROJEKT---

Podobnie zdefiniowane jest pojecie informacji handlowa w dyrektywie 2000/31/WE. Zgodnie z
art. 2 pkt f) informacja handlowa to kazda forma informacji przeznaczonej do promowania,
bezposrednio lub posrednio, towardw, ustug lub wizerunku przedsiebiorstwa, organizacji lub
osoby prowadzgcej dziatalnos¢ handlowa, gospodarczg, rzemiesiniczg lub wykonujgca zawdd
regulowany. Nastepujace informacje same w sobie nie stanowig informacji handlowych:

- informacje umozliwiajgce bezposredni dostep do dziatalnosci przedsiebiorstwa
organizacji lub osoby, w szczegdlnosci nazwa domeny lub adres poczty elektronicznej,
- informacje odnoszace sie do towardw, ustug lub wizerunku przedsiebiorstwa,

organizacji lub osoby, opracowywane w sposob niezalezny, w szczegdlnosci, jezeli sg
one udzielane bez wzajemnych swiadczen finansowych.

Nie ulega watpliwosci, ze obie definicje sg do siebie bardzo podobne Zasadnicza réznica
sprowadza sie do tego, ze w polskiej wersji jezykowej dyrektywa 2000/31/WE postuguje sie
pojeciem informacji ,przeznaczonej” do promowania, za$ dyrektywa 2006/123/WE pojeciem
informacji majacej ,na celu” promowanie. Jednak zasygnalizowana réznica wynika wytgcznie z
ttumaczenia, poniewaz anglojezyczne teksty dyrektyw postugujg sie sformutowaniem
communication designed to promote. Z tego tez wzgledu nalezy przyja¢, ze intencja

prawodawcy unijnego byto nadanie tym pojeciom takiego samego znaczenia®®.

Promocja, w rozumieniu nauki o marketingu, to jedno z czterech podstawowych narzedzi
marketingowych, obok produktu, ceny i dystrybucji. Promocja obejmuje rdzine formy
komunikacji z rynkiem, ktére majg na celu zwiekszenie sprzedazy produktow lub ustug. W
szerokim znaczeniu, promocja obejmuje wszelkie dziatania, jakie podejmuje podmiot, aby
przyciggnac uwage klientéw i zainteresowac ich ofertg. Promocja ma na celu przede wszystkim
budowanie pozytywnego wizerunku firmy, produktow lub ustug oraz przekazanie informacji o
nich do potencjalnych klientéw. Innymi stowy, zamierzeniem dziatan promocyjnych jest
dotarcie z przekazem marketingowym do jak najwiekszej grupy odbiorcéw i przekonanie ich, ze
dany produkt lub ustuga sg dla nich wartosciowe i warto zainwestowa¢ w ich zakup lub
skorzystac z ustug!?.

Podsumowujac, promocja w rozumieniu nauki o marketingu to szeroki zakres dziatan, majgcych
na celu dotarcie z przekazem marketingowym do jak najwiekszej grupy potencjalnych klientéw
oraz budowanie pozytywnego wizerunku firmy, produktéw lub ustug.

Dokonujgc analizy zakresu przedmiotowego pojecia "informacji handlowej", uzytego w obu
nalezy wskaza¢, ze obejmujg one rdzne formy promocji w rozumieniu nauki o marketingu, ktére
majg zachecaé do zakupu towardw lub ustug. Powyzsze potwierdza orzecznictwo Trybunatu

Sprawiedliwosci (dalej: TS). Zgodnie wyrokiem TS z dn. 5 kwietnia 2011 r. (C-119/09) pojecie

10p F. piesiewicz, dz. cyt., s. 251-252.
HTamze, s. 195-232.
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informacji handlowej, takie jak zdefiniowane w art. 4 pkt 12 dyrektywy 2006/123 dotyczgcej
ustug na rynku wewnetrznym obejmuje nie tylko klasyczng reklame, lecz takze inne formy
reklamy oraz przekazu informacji majace na celu pozyskanie nowych klientow®?. W
szczegodlnosci informacjami handlowymi beda takie formy promocji jak:

1) reklama — tj. informacje, ktére sg przekazywane potencjalnym klientom za pomoca
roznych mediow, takich jak np. prasa, telewizja, radio, internet, plakaty i ulotki;

2) public relations (PR) — tj. dziatania majgce na celu zbudowanie pozytywnego wizerunku
firmy poprzez réozne formy komunikacji z klientami, dostawcami, pracownikami,
dziennikarzami i innymi interesariuszami;

3) marketing bezposredni —tj. stosowanie technik sprzedazy bezposredniej;

4) sponsoring i mecenat - dziatania promocyjne polegajgce na finansowaniu réznych
wydarzen, w zamian za wykorzystanie oznaczen firmy na materiatach zwigzanych z tymi
wydarzeniamit3,

Z drugiej strony nalezy wskazac, ze art. 4 pkt 12 lit. a) i b) dyrektywy 2006/123/WE oraz art. 2
pkt f) (odnosniki) dyrektywy 2000/123/WE definiujg pojecie informacji. Prawodawca wyraznie
wskazuje, ze te informacje same w sobie nie stanowig informacji handlowych. Odrdznia wiec
pojecie informacji od pojecia informacji handlowych.

Samo posiadanie przez konsumenta informacji umozliwiajgcych bezposredni dostep do
dziatalnosci przedsiebiorstwa, organizacji lub osoby, takich jak nazwa domeny internetowej lub
adres poczty elektronicznej, nie stanowi jeszcze "informacji handlowych" w rozumieniu tego
przepisu. Aby spetni¢ definicje "informacji handlowych", komunikat musi zawieraé tresci
promujgce dziatalnos$¢ przedsiebiorstwa lub organizacji. W zwigzku z tym samo posiadanie
informacji umozliwiajgcych bezposredni dostep do dziatalnosci przedsiebiorstwa, organizacji
lub osoby nie jest wystarczajgce do spetnienia definicji "informacji handlowych" w rozumieniu
art. 24 ust.1 dyrektywy 2006/123/WE. Nie oznacza to jednak, ze nie mogg one stanowic czesci
tresci informacji handlowe].

Informacje odnoszgce sie do towarow, ustug lub wizerunku przedsiebiorstwa, organizacji lub
osoby, opracowywane w sposob niezalezny, w szczegdlnosci, jezeli sg one udzielane bez
wynagrodzenia, réwniez nie stanowig informacji handlowych, poniewaz nie sg one udzielane
przez samych przedsiebiorcow lub osoby prowadzace dziatalnos¢ handlowa. Takie informacje
mogg pochodzi¢ np. od podmiotow trzecich, ktdre opiniujg produkt lub ustuge bez
wynagrodzenia od danego przedsiebiorcy i nie majg na celu promocji lub sprzedazy danego
produktu lub ustugi. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze uzycie takiej informacji we wtasnym przekazie
danego przedsiebiorcy bedzie juz informacjg handlowg w rozumieniu dyrektywy. Jezeli wyniki

12 Wyrok TS z 5.04.2011 r., C-119/09, Société Fiduciaire Nationale D’expertise Comptable V. Ministre Du Budget,
Des Comptes Publics Et De La Fonction Publique, ZOTSiS 2011/4, poz. I-2551.
13p_F. Piesiewicz, dz. cyt., s. 249-257.
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rankingu lub konkursu sg przekazywane do potencjalnych klientow w celu zachecenia do
skorzystania z ustug lub produktdow, to takie informacje takze bedg uznawane za informacje
handlowe. Podobnie bedzie w przypadku, jezeli udziat w konkursie lub rankingu jest
uwarunkowany uiszczeniem jakiejkolwiek opaty, poniewaz przedsiebiorstwo ptaci za udziat i
promocje swojej dziatalnosci. W konsekwencji to czy informacja o wynikach stanowi informacje
handlowg, zalezy od okolicznosci, w jakich taka informacja jest przekazywana i jakie cele ma na
celu. Kryteria, ktére decydujg o tym, ze informacje odnoszgce sie do towardw, ustug lub
wizerunku przedsiebiorstwa, organizacji lub osoby, opracowywane w sposdb niezalezny, w
szczegdlnosci, jesli sg one udzielane bez wynagrodzenia, same w sobie nie stanowig informacji
handlowych, sg nastepujace:

1) nie ma tgcznosci miedzy osobg lub organizacjg, ktdora przekazuje informacje a
przedsiebiorstwem, organizacjg lub osobg, ktérej dotyczy informacja. Informacja jest
przekazywana przez osobe trzecig, ktéra dziata niezaleznie od przedsiebiorstwa lub
osoby, o ktérej informacja jest przekazywana;

2) informacja nie jest ukierunkowana na sprzedaz towarow lub ustug, a jedynie opisuje je
w sposodb obiektywny;

3) informacja jest przekazywana w sposob niezalezny od sprzedawcy towarow lub ustug, a
jej gtdbwnym celem jest zapewnienie uzytkownikom informacji o jakosci, funkcjonalnosci
i innych parametrach towardéw lub ustug;

4) informacja jest dostepna publicznie i nie jest ograniczona przeznaczana dla okreslonej
grupy odbiorcow, w szczegdlnosci targetowana.

Reasumujac: pojecie informacji handlowej, o ktérej mowa w dyrektywie 2006/123/WE oraz
dyrektywie 2000/31/WE jest bardzo szerokie. Dyrektywa definiujgc to pojecie wskazuje jakie
informacje nie majg charakteru promocyjnego. Pojecie informacji handlowej obejmuje kazda
forme komunikacji marketingowej. Reklama to tylko jedna z form promocji ukierunkowanej na
zachecenie konsumentéw do zakupu towardw lub skorzystania z ustug. Oznacza to, ze pojecie
informacji handlowej zawarte w dyrektywach odnosi sie takze do reklamy adwokackiej, o ktorej
mowa w § 23 KEA.

3. Obowigzek zniesienia przez panstwa cztonkowskie wszelkich catkowitych zakazéw
dotyczacych informacji handlowych dostarczanych przez zawody regulowane

Obie regulacje prawa unijnego tj. art. 24 ust. 1 dyrektywy 2006/123/WE oraz art. 8 dyrektywy
2000/31/WE odnosza sie do informacji handlowych w kontek$cie zawoddw regulowanych,
jednakze istniejg miedzy nimi pewne rdoznice w tresci:

1) Art. 24 ust. 1 dyrektywy 2006/123/WE stanowi o zniesieniu catkowitych zakazéw
dotyczacych dostarczania informacji handlowych przez zawody regulowane. Oznacza
to, ze panstwa cztonkowskie nie moga wprowadzac zakazow na dostarczanie informagcji
handlowych przez zawody regulowane, ktdore uniemozliwiajg ich podjecie. Innymi stowy,

11
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zawody regulowane majg prawo dostarcza¢ informacje handlowe, o ile nie naruszajg to
innych przepiséw prawnych.

2) Art. 8 ust. 1 dyrektywy 2000/31/WE okresla, ze panstwa cztonkowskie muszg zapewnic,
ze informacje handlowe, ktére sg czescig lub stanowig ustuge spoteczenstwa
informacyjnego $wiadczong przez przedstawiciela zawodu regulowanego, s3
dozwolone. Oznacza to, ze przedstawiciele zawodu regulowanego mogg dostarczac
informacje handlowe tylko wtedy, gdy sg one zwigzane z ustugg, ktorg Swiadczg, a takze
gdy nie naruszajg innych przepisow prawa.

Semantyczna réznica miedzy tymi regulacjami polega na tym, ze pierwsza regulacja odnosi sie
do zakazdéw catkowitych dotyczacych informacji handlowych dostarczanych przez zawody
regulowane, podczas gdy druga regulacja dotyczy dopuszczalnosci informacji handlowych w
kontekscie ustug spoteczenstwa informacyjnego swiadczonych przez przedstawicieli zawodu
regulowanego. Obowigzki naktadane na panstwa cztonkowskie zgodnie z art. 8 ust. 1 dyrektywy
2000/31/WE oraz art. 24 ust. 1 dyrektywy 2006/123/WE sg takie same, pomimo réznic w ich
formutowaniu. W obu przypadkach chodzi o zniesienie catkowitych zakazow dotyczacych
informacji handlowych dostarczanych przez zawody regulowane, gdy takie zakazy istniejg w
danym panstwie cztonkowskim. W zwigzku z tym, dalsze rozwazania odniosg sie do obowigzkow
wynikajgcych zaréwno z art. 8 ust. 1 dyrektywy 2000/31/WE, jak i z art. 24 ust. 1 dyrektywy
2006/123/WE'. Taka interpretacja jest zgodna z poglagdem wyrazonym przez Komisje
Europejskg zgodnie z ktdrym, przepisy dyrektywy 2006/123/WE mogg mieé zastosowanie do
spraw objetych dyrektywg 2000/31/WE, jezeli sprawy te wchodzg réwniez w zakres dyrektywy
2006/123/WE™. W konsekwencji dalsza cze$¢ niniejszego uzasadnienia odnoszgca sie do
dyrektywy 2006/123/WE bedzie dotyczyta takze problematyki implementacji wdrozenia do
Kodeksu Etyki Adwokackiej dyrektywy 2000/123/WE.

4. Kryteria wprowadzenia ograniczen w zakresie korzystania z informacji handlowej przez
adwokatow

Artykut 24 ust. 2 dyrektywy 2006/123 stanowi o koniecznosci zapewnienia zgodnosci informacji
handlowych dostarczanych przez zawody regulowane zgodnie z prawem Unii Europejskiej, w
sposdb odpowiadajgcy szczegdlnemu charakterowi kazdego zawodu. Przepis ten ma na celu
zapewnienie uczciwe] konkurencji na rynku i zagwarantowanie, ze dostarczane informacje
handlowe bedg zgodne z zasadami etycznymi danego zawodu. Zgodnos¢ ta odnosi sie do
niezaleznosci, godnosci i uczciwosci zawodowej, a takze do tajemnicy zawodowej'®. Ponadto
przepisy dotyczgce informacji handlowych muszg by¢ niedyskryminacyjne, uzasadnione

14 Tamze, s. 327.

15 European Commission, Handbook on the implementation of the services directive, Luxemburg 2022, s. 24,
https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/60e2d020-6c6f-11ed-9887-01aa75ed71al (dostep:
9.03.2023).

16 p F. Ppiesiewicz, dz. cyt., s. 331-332.
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nadrzednym interesem publicznym i proporcjonalne!’. Zasady przeprowadzania oceny
projektowanych przepiséw zasadami proporcjonalnosci, uzasadnionego i niedyskryminujgcego
charakteru okreslone zostaty w rozdziale 6a u.z.u.k.z.p.c.U.E. Ustawa ta wdrozyta do prawa
krajowego dyrektywe 2018/958 w sprawie analizy proporcjonalnosci przed przyjeciem nowych
regulacji dotyczacych zawodow.

Dodatkowo nalezy wskaza¢, ze wyktadnia przepisow prawa unijnego odnoszgca sie do
informacji handlowej musi by¢ dokonywana w $wietle motywu 100 dyrektywy 2006/123/WE,
ktéry zawiera wyjasnienie celu jakie regulacja ma osiggng¢. Motyw 100 precyzuje, ze
,niezbedne jest zaprzestanie stosowania catkowitych zakazow dotyczacych informacji
handlowych dostarczanych przez przedstawicieli zawoddéw regulowanych, nie poprzez
usuwanie zakazéw dotyczgcych tresci informacji handlowej, lecz przez zniesienie tych zakazow,
ktore generalnie zakazujg korzystania przez przedstawicieli danego zawodu z jednej lub wiecej
form przekazywania informacji handlowych, jak np. zakaz wszelkiej reklamy w jednym lub kilku
rodzajach mediow (...)".

Interpretujgc przepisy dyrektyw w swietle cytowanego motywu, nalezy zwrdéci¢ uwage, ze ujety
w art. 24 dyrektywy 2006/123/WE zakaz odnosi sie nie do tresci informacji handlowej, ale do
form przekazywania tych informacji. Chodzi tutaj o zakazy, ktére generalnie ograniczajg lub
zakazujg korzystania przez przedstawicieli danego zawodu z jednej lub wiecej form
przekazywania informacji handlowych, np. zakaz wszelkiej reklamy w jednym lub kilku
rodzajach mediéw. Oznacza to, ze z jednej strony kraje cztonkowskie zobowigzane sg do
dopuszczenia mozliwosci postugiwania sie wszelkim formami informacji handlowej poprzez
zniesienie wszelkich catkowitych zakazow dotyczgce informacji handlowych dostarczanych
przez zawody regulowane, z drugiej zas strony mogg wprowadzac kryteria ograniczajgce tresci
jakimi mogg postugiwaé sie przedstawiciele zawoddéw regulowanych w przekazach
promocyjnych. W praktyce oznacza to, ze panstwa cztonkowskie nie mogg np. naktadaé
catkowitych zakazéw postugiwania sie reklamg lub public relations, jak i postugiwania sie tg
forma promocji w jednej lub kilku formach medidw, ale powinny stosowac bardziej wywazone
narzedzia regulacyjne, ktdre zapewnig rownowage miedzy ochrong interesu publicznego a
swobodg dziatalnosci gospodarcze;j.

5. Whioski

Zgodnie z prawem unijnym, zawdd adwokata jest objety regulacjami dyrektywy 2006/123/WE
i podlega jej wymogom. Oznacza to, ze postanowienia artykutu 24 tej dyrektywy oraz art. 8

17 7godne z art. 4 pkt 8 dyrektywy 2006/123/WE , »nadrzedny interes publiczny« oznacza wzgledy okreslone jako
takie w orzecznictwie Trybunatu Sprawiedliwosci i obejmuje: porzadek publiczny, bezpieczenstwo publiczne,
ochrone publiczng, zdrowie publiczne, utrzymanie rownowagi finansowej systemu zabezpieczenia spotecznego,
ochrone konsumentow, ustugobiorcow i pracownikdw, uczciwosé w transakcjach handlowych, zwalczanie
naduzy¢, ochrone $Srodowiska naturalnego i srodowiska miejskiego, zdrowie zwierzat, wtasnosc intelektualng,
ochrone narodowego dziedzictwa historycznego i artystycznego, cele polityki spotecznej i kulturalnej”.
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dyrektywy 2000/31/WE, dotyczace korzystania z informacji handlowe] przez przedstawicieli
zawodow regulowanych, majg zastosowanie do wykonywania zawodu adwokata. Pojecie
informacji handlowej, ktére jest zdefiniowane w obu dyrektywach, odnosi sie do kazdej formy
komunikacji marketingowej, wtgcznie z reklama. Dlatego tez reklama adwokacka, ktéra podlega
regulacjom § 23 KEA, jest objeta zakresem pojecia informacji handlowej, o ktérym mowa w
omawianych dyrektywach.

Celem omawianych regulacji prawa unijnego jest zniesienie catkowitych zakazéw dotyczacych
informacji handlowych, ktére byty wprowadzane w niektérych panstwach cztonkowskich, bez
wzgledu naich Zzrodto - czy to byty zakazy ustawowe, czy tez regulacje etyczne w ramach danego
zawodu. Jednoczesnie panstwa cztonkowskie zachowujg prawo do wprowadzenia pewnych
ograniczen dotyczacych informacji handlowych poprzez ustalanie kryteriéw dla tresci takich
informacji. Artykuty 24 ust. 1 dyrektywy 2006/123/WE oraz art. 8 dyrektywy 2000/31/WE
zapewniajg przedstawicielom zawoddéw regulowanych, w tym adwokatom, swobode
korzystania z roznych form przekazywania informacji handlowych, a jednoczesnie chronig
prawo i etyke zawodowa. Jednak wprowadzone ewentualne ograniczenia w korzystaniu z
informacji handlowych muszg by¢ niedyskryminacyjne, uzasadnione nadrzednym interesem
publicznym i proporcjonalne. Powyzsze wnioski pozwalajg na dokonanie oceny regulacji KEA
dotyczgce reklamy adwokackiej

Ill. Analiza zgodnosci obowigzujgcych przepisow Kodeksu Etyki Adwokackiej z wymogami
stawianymi przez art. 24 dyrektywy 2006/123/WE oraz at. 8 dyrektywy 2000/31/WE.

1. Zakaz reklamy i uprawnienie do informowania o swojej dziaftalnosci Kodeksie Etyki
Adwokackiej (§ 23, 23a, 23b KEA)

Naczelna Rada Adwokacka zaznajomiona jest z komunikatem Komisji Europejskiej z dn.
9.07.2021 r. z ktérego wynika, ze Komisja zwrdcita sie do Polski o zniesienie wszelkich
catkowitych zakazow dotyczacych informacji handlowych dostarczanych przez prawnikéw. W
dokumencie tym wskazano, ze w wiekszosci panstw cztonkowskich prawnicy moga reklamowacé
swoje ustugi, pod warunkiem, ze dziata to w zgodzie z zasadami etyki zawodowe]. Natomiast w
Butgarii, Chorwacji, na Malcie, w Polsce i Stowenii wcigz obowigzuje catkowity zakaz korzystania
z informacji handlowej przez prawnikow?8,

W chwili sporzadzania niniejszego uzasadnienia Zespdt dysponuje pismem z dn. 15.02.2023 r.
przestanym w imieniu Komisji Europejskiej przez Komisarza ds. Rynku Wewnetrznego Pana
Thierry Breton do Ministerstwa Sprawiedliwosci (Zatacznik nr 1 - pismo Komisji Europejskiej z
dn. 15.02.2023 r.). Stanowisko Komisji zostato przekazane Naczelnej Radzie Adwokackiej przez

18 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i
Komitetu Regiondw EMPTY w sprawie analizy i aktualizacji zalecen dotyczacych reformy zawodow regulowanych
z 2017 r. {SWD(2021) 185 final}, Bruksela, dn. 9.7.2021 COM(2021) 385 final, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A52021DC0385 (dostep: 8.03.2023 r.).
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Sekretarza Stanu Pana Sebastiana Kalete wraz z prosbg o zajecie stanowiska w przedmiocie
zarzutéw stawianych przez Komisje Europejskg, w szczegdlnosci czy NRA uznaje stanowisko
Komisji Europejskiej za trafne, a jezeli tak, to jaki jest harmonogram prac zmierzajgcych do
dostosowania Kodeksu Etyki Adwokackiej do prawa UE (Zatacznik nr 2 - pismo Ministerstwa
Sprawiedliwosci z dn. 17 lutego 2023 r.).

Zgodnie ze stanowiskiem Komisji Europejskiej zakazanie korzystania z wszelkich form
dostarczania informacji handlowej, Polska uchybia zobowigzaniom cigzgcym na niej na mocy
art. 24 ust. 1 dyrektywy 2006/123/WE. Pismami z dn. 3 marca 2023 r. w imieniu Naczelnej Rady
Adwokackiej Prezes Naczelnej Rady Adwokackiej Przemystaw Rosati poinformowat
Ministerstwo Sprawiedliwosci (Zatgcznik nr 3 — pismo NRA do Ministerstwa Sprawiedliwosci z
dn. 3.03.2023 r.) oraz Komisje Europejska (Zatgcznik nr 4 — pismo NRA do Komisji Europejskiej
z dn. 3.03.2023 r.), ze w zakresie w jakim Kodeks Etyki Adwokackiej zakazuje adwokatom
korzystania z wszelkich form dostarczania informacji handlowej, NRA dostrzegta koniecznos¢
dostosowania Kodeksu Etyki Adwokackiej do wymogdw stawianych przez art. 24 dyrektywy
2006/123/WE.

Problem niezgodnosci Kodeksu Etyki Adwokackiej z art. 24 dyrektywy 2006/123/WE w zakresie
w jakim uniemozliwia on korzystania z wszelkich form informacji handlowej byt podnoszony w
orzecznictwie dyscyplinarnym, literaturze przedmiotu, jak i orzecznictwie TSUE®. Poglady te sg
zbiezne z przestanym stanowiskiem Komisji Europejskiej z dn. 15.02.2023 r. i podzielane przez
NRA. Nie powtarzajgc argumentacji zawartej w orzecznictwie, literaturze oraz pismie Komisji
Europejskiej nalezy wskazag, ze:

1) Zgodnie z § 23 KEA adwokata obowigzuje zakaz korzystania z reklamy, jak rowniez zakaz
pozyskiwania klientdw w sposdb sprzeczny z godnoscig zawodu oraz zakaz wspotpracy
z podmiotami pozyskujgcymi klientdw z naruszeniem prawa lub zasad wspdtzycia
spotecznego. Poniewaz pojecie reklamy adwokackiej nalezy rozumie¢ bardzo szeroko §
23 KEA nalezy uznal za sprzeczny z art. 24 dyrektywy 2006/123/WE albowiem
ustanawia zakaz korzystania z informacji handlowej przez adwokatow;

2) Zgodnie z § 23a ust. 1 KEA, ,adwokat jest uprawniony do informowania o swojej
dziatalnosci zawodowej pod warunkiem, ze taka informacja i jej forma jest: a) zgodna z
zasadami niniejszeqo »Zbioru«; b) zgodna z przepisami obowiqgzujgcymi, zwtaszcza
dotyczqcymi ochrony konsumentdw i zwalczania nieuczciwej konkurencji; c) doktadna i
niewprowadzajgca w btqd; d) przekazywana z poszanowaniem tajemnicy zawodowej; €)

19 Orzeczenie Wyzszego Sadu Dyscyplinarnego z 6.04.2019 r., WSD 7/19,

https://wsd.adwokatura.pl/rejestry/show/orzeczenie-wsd-z-dnia-6-kwietnia-2019-r-1029, P. F. Piesiewicz,
Prawne i etyczne aspekty reklamy adwokackiej, Warszawa 2021, s. 465-490, Piotr F. Piesiewicz, Reklama
adwokacka i radcowska w XXI wieku a prawo unijne (w:) Human rights as a guarantee of smart, sustainable and
inclusive growth, red. I. Florek, I. laki, S. Krisztina, Milton Friedman University 2022,s.215in., Wyrok TSz 5.04.2011
r., C-119/09, Société Fiduciaire Nationale D’expertise Comptable V. Ministre Du Budget, Des Comptes Publics Et
De La Fonction Publique, ZOTSiS 2011/4, poz. 1-2551.
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nieukierunkowana na udzielenie adwokatowi konkretnego zlecenia, z zastrzezeniem
postanowien zawartych w pkt 2 lit. b niniejszego paragrafu”. Z uwagi na zakaz
postugiwania sie informacjg handlowg (§ 23 KEA) oraz zamkniety katalog $rodkow
przekazu za posrednictwem ktérych dozwolone jest przekazywanie informacji (§ 23a
ust. 2 KEA) oraz tego co informacje mogg zawierac (§ 23a ust. 3 KEA) przepis § 23a KEA
nie umozliwia adwokatom korzystania z informacji handlowych zgodnie z wymaganiami
stawianymi przez art. 24 dyrektywy 2006/123/WE;

3) Zgodnie z § 23b pkt 1 ,/aJdwokatowi nie wolno proponowac ustug potencjalnym
klientom w formie oferty skierowanej do 0sob, ktore uprzednio nie wyrazity takiego
wyraznego zyczenia”. Zgodnie z orzecznictwem TS zindywidualizowany kontakt
pomiedzy ustugodawcg a potencjalnym klientem w celu przedstawienia temu
ostatniemu oferty ustug nalezy zakwalifikowac jako marketing bezposredni. Ta forma
informacji handlowej jest dozwolona zgodnie z art. 4 pkt 12 oraz art. 24 dyrektywy
2006/123/WE, poniewaz stanowi forme przekazu informacji majgcego na celu
wyszukiwanie nowych klientow. Przepis ten zakazuje zatem adwokatowi korzystania z
wszelkiej formy marketingu bezposredniego. Wszelki catkowity zakaz marketingu
bezposredniego nalezy uznac¢ za catkowity zakaz korzystania z danej formy dostarczania
informacji handlowej, co narusza art. 24 ust. 1 dyrektywy 2006/123/WE?°,

Reasumujac: zakaz postugiwania sie informacjami handlowymi (§ 23, § 23a, § 23b) jest
niewatpliwie sprzeczny z art. 24 ust. 1 dyrektywy 2006/123/WE, ktéry naktada na panstwa
cztonkowskie obowigzek zniesienia catkowitych zakazéow dotyczgcych informacji handlowych
dostarczanych przez zawody regulowane. W tym kontekscie, przepisy Kodeksu Etyki
Adwokackiej wymagajg zmiany i dostosowania do wymogdéw dyrektywy 2006/123/WE.
Jednakze, zgodnie z art. 24 ust. 2 dyrektywy ustugowe;.

2. Reklama adwokacka a informacja handlowa

Zespot dokonujgc analizy § 23 KEA zwrdcit uwage na problem terminologiczny. Kodeks Etyki
Adwokackiej postuguje sie bowiem pojeciem ,reklamy”, za$ omawiane regulacje prawa
unijnego pojeciem ,informacji handlowej”’. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze adwokatura nie
zdefiniowata tego, jak nalezy pojecie reklamy adwokackiej rozumieé. Z analizy literatury??,

20 Wyrok TS z 5.04.2011 r., C-119/09, Société Fiduciaire Nationale D’expertise Comptable V. Ministre Du Budget,
Des Comptes Publics Et De La Fonction Publique, ZOTSiS 2011/4, poz. I-2551.

21| L. Czerwiriski, Adwokat i nowy kolega czyli rozprawa o przyczynach, upadek stawy w tym urzedzie niegdy$
zrzqdzajgcych, oraz o srédkach, ktére do godnego za- szczytu chwaty tenze urzqd doprowadzié sq zdolne, Przemysl
1813, s. 36, A. Niemirowski, Poglgd dziejowy i zasadniczy na stanowisko obroricy, Warszawa 1869, s. 82, W.
Dyszkiewicz, Zagadnienia adwokatury polskiej, Krakowa 1935, s. 87—-88, A. Suligowski, Etyka obroncza, ,Gazeta
Sgdowa Warszawska” 1886/14, s. 220-221, J. Ruff, Kodeks czy zbiér zasad i prawidet, Palestra 1938/4, s. 329, Z.
Krzeminski, Z historii prac nad kodyfikacjq zasad etyki adwokackiej, Palestra 1968/11-12, s. 58, M. St., Przyczynek
do kwestyonaryusza co do Etyki obroriczej, ,Gazeta Sgdowa Warszawska” 1886/21,s.325i n. oraz 1886/22,s. 344
i n, H. Cederbaum, Adwokatura w Krdlestwie Polskim, Warszawa 1911, s. 43-46, J. Basseches, |. Korkin, Ustréj
adwokatury oraz zasady etyki adwokackiej, Lwdéw 1938 s. 8-10, C. Ponikowski, Ze wspomnieri o adwokaturze,

16



---PROJEKT---

uchwat samorzadu adwokackiego?? oraz orzecznictwa dyscyplinarnego?® wynika, ze pojecie
niedozwolonej reklamy adwokackiej obejmuje wszelkie formy komunikacji, ktére mogg zostac
uznane przez potencjalnych klientéw jako zacheta do skorzystania z ustug adwokackich, a ktore
samorzad adwokacko postrzega jako sprzeczne z godnoscig zawodu adwokata. Reklamg sg
rowniez takie komunikaty, ktore nie majg charakteru zachecajgcego, ale ksztattujg wizerunek

Warszawa 1934, s. 21, S. Janczewski, Adwokatura miedzywojenna (przyczynek do dziejow adwokatury), Palestra
1968/11, s. 31 i n., S. Janczewski, Godnosé zawodu (cigg dalszy), Palestra 1959/7-8, s. 8, J. Ruff, Dyscyplina
adwokatury, Warszawa 1939, s. 39, Z. Krzeminski, Glosa do uchwaty NRA z 7.06.1992 r. nr 4/X|l, Palestra 1992/9—
10, s. 76-80, Z. Krzeminski, O zakazie adwokackiej reklamy (u nas i w swiecie), Palestra 1990/6-7, s. 70-74.

22 Zasady etyki adwokackiej — wytyczne ustalone przez Rade Adwokackg we Lwowie, Palestra 1934/9, s. 585-586,
uchwata NRA z 2.02.1935 r., Palestra 1935/2, s. 132, uchwata Rady Adwokackiej w Poznaniu z 15.03.1935 r. - zob.
J. Basseches, |. Korkis, Ustroj adwokatury oraz zasady etyki adwokackiej, Lwéw 1938, s. 336, uchwata Rady
Adwokackiej w Warszawie z 7.01.1960 r., Biuletyn Informacyjny Rady Adwokackiej w Warszawie 1960/2, s. 2,
uchwata Rady Adwokackiej w Warszawie z 3.03.1931 r., uchwata NRA z 6.07.1935 — zob. J. Ruff, Dyscyplina..., s.
24; zob. takze J. Basseches, |. Korkin, Ustrdj adwokatury..., s. 362—376, uchwata NRA 3/IX/89 z 29.04.1989 r.,
Palestra 1989/5-7, s. 129-130, uchwata NRA 4/X11/92 z 7.06.1992 r., Palestra 1992/5-6, s. 131-132.

23 Wyrok Sadu Dyscyplinarnego Rady Adwokackiej w Warszawie, D. 78/26, Palestra 1927/10, s. 444—-445, wyrok
Sadu Dyscyplinarnego Rady Adwokackiej w Warszawie, D. 133/33; uchwata NRA z 3.04.1919 r. oraz z 2.10.1935 r.
— zob. J. Ruff, Dyscyplina..., s. 23, wyrok Sadu Dyscyplinarnego Rady Adwokackiej w Wilnie, D. 1/33 — zob. J. Ruff,
Dyscyplina ..., s. 35, wyrok Sadu Dyscyplinarnego Rady Adwokackiej w Warszawie, D. 57/27 — zob. J. Ruff,
Dyscyplina..., s. 23, wyrok Sadu Dyscyplinarnego Rady Adwokackiej w Warszawie, D. 13/29 — zob. J. Ruff,
Dyscyplina..., s. 23, wyrok Sadu Dyscyplinarnego Rady Adwokackiej w Warszawie, D. 141/33 — zob. J. Ruff,
Dyscyplina..., s. 24, wyrok Sadu Dyscyplinarnego przy NRA, 1816/36 — zob. J. Ruff, Dyscyplina..., s. 24, orzeczenie
Sadu Dyscyplinarnego Rady Adwokackiej we Lwowie z 12.03.1927 r., Rd 22/26/190 — zob. J. Basseches, |. Korkin,
Ustroj adwokatury..., s. 373, orzeczenie Sgdu Dyscyplinarnego Odwotawczego z 20.09.1936 r., 103/36 — zob. J.
Basseches, I. Korkin, Ustréj adwokatury..., s. 374, wyroki Sgdu Dyscyplinarnego Rady Adwokackiej w Warszawie,
D. 7/29, D. 29/29, D. 114/33, D. 104/35 — zob. J. Ruff, Dyscyplina ..., s. 24, wyroki Sgdu Dyscyplinarnego Rady
Adwokackiej w Warszawie, D. 49/29, D. 129/35, D. 107/35, zob. J. Ruff, Dyscyplina ..., s. 24, wyrok Sadu
Dyscyplinarnego Rady Adwokackiej w Warszawie, D. 98/31 — zob. J. Ruff, Dyscyplina..., s. 24, wyrok Sadu
Dyscyplinarnego Rady Adwokackiej w Warszawie, D. 11/28 — zob. J. Ruff, Dyscyplina..., s. 24, wyrok Sadu
Dyscyplinarnego Rady Adwokackiej w Warszawie, D. 3/29 — zob. J. Ruff, Dyscyplina..., s. 24, orzeczenie Wyzszej
Komisji Dyscyplinarnej z 12.07.1958 r., WKD 40/58, Palestra 1958/12, s. 132, orzeczenie Wyzszej Komisji
Dyscyplinarnej z 24.01.1959 r., WKD 65/57 — zob. W. Marchwicki, M. Nieduzak, Odpowiedzialno$é dyscyplinarna
oraz etyka zawodowa adwokatdw i radcow prawnych. Orzecznictwo, Warszawa 2016, s. 655—656, wyrok Sadu
Dyscyplinarnego Rady Adwokackiej w Warszawie, D. 60/26 — zob. J. Ruff, Dyscyplina..., s. 24, wyrok Sadu
Dyscyplinarnego Izba Lwowska 107/24, 75/22 — zob. J. Ruff, Dyscyplina..., s. 39, postanowienie Wyzszej Komisji
Dyscyplinarnej z 1.09.1962 r., WKD 122/62, Palestra 1962/12, s. 110; orzeczenie Wyzszej Komisji Dyscyplinarnej z
11.06.1966 r., WKD 71/66, Palestra 1966/11, s. 76, orzeczenie Wyzszej Komisji Dyscyplinarnej z 21.09.1963 r.,
146/63, Palestra 1964/3, s. 77, orzeczenie Wyzszej Komisji Dyscyplinarnej z 23.01.1965 r., WKD 166/04, Palestra
1966/10, s. 87, orzeczenie Wyzszej Komisji Dyscyplinarnej z 17.11.1988 r., WSD 30/88 [w:] Odpowiedzialnosé
dyscyplinarna oraz etyka zawodowa adwokatdw i radcow prawnych. Orzecznictwo, oprac. W. Marchwicki, M.
Nieduzak, Warszawa 2016, s. 658, orzeczenie Wyzszego Sadu Dyscyplinarnego z 17.12.1988 r., WSD 32/88,
Palestra 1990/6—7. Podobne stanowisko znajdujemy w orzeczeniu Sadu Dyscyplinarnego Izby Adwokackiej w N. z
14.05.1990 r., SD 4/89, z glosg W. Kleina, Palestra 1990/11-12, s. 59, orzeczenie Sgdu Dyscyplinarnego Izby
Adwokackiej w N.z 14.05.1990 ., SD 4/89, s. 59, orzeczenie Wyzszego Sadu Dyscyplinarnego z 14.05.1990 r., WSD
4/89, G. Borkowski, K. Kukuryk, S. Pilipiec [w:] Etyka zawodu radcy prawnego i adwokata. Kazusy. Objasnienia.
Orzecznictwo, red. G. Borkowski, Warszawa 2016, orzeczenie Wyzszego Sagdu Dyscyplinarnego z 8.04.2017 r., WSD
63/16, https://wsd.adwokatura.pl/rejestry/show/orzeczenie-wsd-z-dnia-8-kwietnia-2017-r-1201;  orzeczenie
Wyzszego Sadu Dyscyplinarnego z 6.04.2019 r., WSD 7/19, https://wsd.adwokatura.pl/rejestry/show/orzeczenie-
wsd-z-dnia-6-kwietnia-2019-r-1029; orzeczenie Wyzszego Sadu Dyscyplinarnego z 6.04.2019 r., WSD 151/18,
https://wsd.adwokatura.pl/rejestry/show/orzeczenie-wsd-z-dnia-6-kwietnia-2019-r-1027, orzeczenie Wyzszego
Sadu Dyscyplinarnego z 23.02.2019 r., WSD 141/19, https://wsd.adwokatura.pl/rejestry/show/orzeczenie-wsd-z-
dnia-23-lutego-2019-r-1046 (dostep: 8.03.2023 r.).
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adwokata lub kancelarii. Ponadto istniejg komunikaty wyraznie dopuszczone, ktére § 23a KEA
okredla mianem informacji’®. W zwigzku z powyzszym w chwili obecnej powstat chaos
terminologiczny sprowadzajgcy sie do tego, ze adwokatura polska postuguje sie pojeciem
reklamy w znaczeniu w jakim uzywany jest ten termin w jezyku potocznym tj. odnoszgcym sie
do posredniego lub bezposredniego zachecania do skorzystania z ustug adwokata. Z drugiej
strony pojecie informacji handlowej w prawie unijnym jest precyzyjnie zdefiniowane (art. 4 pkt
12 dyrektywy 2006/123/WE) i obejmuje nie tylko klasyczng reklame, lecz takze inne formy
reklamy oraz przekazu informacji majace na celu pozyskanie nowych klientow?. W
konsekwencji Zespdt stoi na stanowisku, ze w zakresie pojeciowym Kodeks Etyki Adwokackiej
jest niezgodny z prawem unijnym i wymaga ujednolicenia. Opisana niezgodnos$¢ pojeciowa

moze prowadzi¢ do nieporozumien w interpretacji przepiséw i stosowaniu prawa unijnego.

Reasumujac: Kodeks Etyki Adwokackiej uzywa terminu "reklama", ktére samorzgd adwokacki
utozsamiat z roznymi formami informacji handlowej. Z drugiej strony, dyrektywa 2006/123/WE
definiuje pojecie "informacji handlowej" jako kazdej formy komunikacji przeznaczonej
bezposrednio lub posrednio dla promocji towardéw lub ustug. Kodeks Etyki Adwokackiej w
zakresie pojeciowym powinien by¢ zharmonizowany z dyrektywg 2006/123/WE, aby uniknac

potencjalnych problemow z interpretacjg przepisow w przysztosci.
3. Whnioski

Cele, jakie nalezy osiggna¢ poprzez dostosowanie Kodeksu Etyki Adwokackiej do wymogdw
stawianych przez art. 24 dyrektywy 2006/123/WE to:

1) usuniecie catkowitych zakazow dotyczacych informacji handlowych dostarczanych
przez adwokatow;

2) zapewnienie zgodnosci informacji handlowych dostarczanych przez adwokatéw z
zasadami dotyczgcymi wykonywania zawodu, w szczegdlnosci z zasadami niezaleznosci,
godnosci i uczciwosci zawodowej, a takze z zasadami tajemnicy zawodowej;

3) ustalenie zasad odnoszacych sie do informacji handlowych, ktére s3
niedyskryminacyjne, uzasadnione nadrzednym interesem publicznym i proporcjonalne.

4) dokonanie ujednolicenia terminologii Kodeksu Etyki Adwokackiej z dyrektywg
2006/123/WE.

24p F, Piesiewicz, Prawne i etyczne aspekty reklamy adwokackiej, Warszawa 2021, s. 318.

2 Wyrok TS z 5.04.2011 r., C-119/09, Société Fiduciaire Nationale D’expertise Comptable V. Ministre Du Budget,
Des Comptes Publics Et De La Fonction Publique, ZOTSiS 2011/4, poz. I-2551.
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IV. Interes publiczny uzasadniajgcy wprowadzenie przepisow regulacyjnych dotyczacych
korzystania z informacji handlowych przez adwokatéw

1. Pojecie interesu publicznego i koniecznos¢ przeprowadzenia badan

Zgodnie z art. 50c u.z.u.k.z.p.c.U.E. wymodg zgodnosci projektowanych przepiséw regulacyjnych
z zasadg uzasadnionego charakteru, o ktéorym mowa w art. 50a ust. 1 u.z.u.k.z.p.c.U.E., uznaje
sie za spetniony, jezeli w wyniku ich oceny ustalono, ze przepisy te sg uzasadnione celami
stuzgcymi interesowi publiczcnemu, w szczegdlnosci wzgledami porzadku publicznego,
bezpieczerstwa publicznego lub zdrowia publicznego lub sg uzasadnione nadrzednym
interesem publicznym, o ktérym mowa w art. 3 pkt 3 ustawy z dnia 6 marca 2018 r. 0 zasadach
uczestnictwa przedsiebiorcow zagranicznych i innych o0séb zagranicznych w obrocie
gospodarczym na terytorium Rzeczypospolitej Polskie;.

Pojecie interesu publicznego o ktérym mowa w u.z.u.k.z.p.c.U.E. nalezy rozumie¢ tak samo jak
na gruncie dyrektywy 2006/123/WE pojecie nadrzednego interesu publicznego oraz na gruncie
dyrektywy 2018/958 pojecie nadrzednych wzgledow interesu publicznego. Do interesu
publicznego uznawanego przez Trybunat Sprawiedliwosci nalezg miedzy innymi: utrzymanie
rownowagi finansowej systemu zabezpieczenia spotecznego; ochrona konsumentow,
ustugobiorcow - w tym poprzez zagwarantowanie jakosci rzemiosta - i pracownikéw;
zabezpieczenie rzetelnego wymiaru sprawiedliwosci; zagwarantowanie uczciwosci transakcji
handlowych; walka z naduzyciami finansowymi i zapobieganie uchylaniu sie od opodatkowania
i unikaniu opodatkowania oraz skuteczno$¢ nadzoru podatkowego; bezpieczenstwo
transportu; ochrona Srodowiska i terendw miejskich; zdrowie zwierzat; wtasnos¢ intelektualna;
zabezpieczenie i ochrona narodowego dziedzictwa historycznego i artystycznego; celdow polityki
spotecznej; oraz celdw polityki kulturowej (motyw 17 dyrektywy 2018/958).

Poszukujgc uzasadnienia wprowadzenia przepiséw regulacyjnych dotyczacych informacji
handlowych zwrécono uwage, ze w rozumieniu prawa unijnego adwokat jest uznawany za
wspotuczestniczagcego w  wymierzaniu sprawiedliwosci. W orzecznictwie Trybunatu
Sprawiedliwosci UE wyraznie stwierdza sie, ze zgodnie z istniejgcg w porzadku prawnym Unii i
wywodzgcg sie ze wspolnych panstwom cztonkowskim tradycji prawnych koncepcjg roli
adwokata lub radcy prawnego, adwokat lub radca prawny jest wspdétpracownikiem wymiaru
sprawiedliwosci, ktorego zadanie polega na zapewnianiu, przy zachowaniu catkowitej
niezaleznosci i w nadrzednym interesie wymiaru sprawiedliwosci, obstugi prawnej, ktérej
potrzebuje klient?®. Podobny poglad w okresie miedzywojennym jak i po Il wojnie $wiatowej byt

26 Wyrok TS z 4.02.2020 r., C-515/17 P i C-561/17 P, Uniwersytet Wroctawski i Rzeczpospolita Polska przeciwko
Agencja Wykonawcza ds. Badan Naukowych., https://curia.europa.eu/juris/liste.jsf?num=C-515/17&language=PL
(dostep: 09.03.2023 r.).
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wyrazany w literaturze?’ oraz orzecznictwie?® polskim. Adwokaci petnig kluczowa role w
zapewnieniu ochrony prawnej i reprezentacji klientow w postepowaniach sgdowych i
administracyjnych, co jest istotne dla zapewnienia rzetelnego wymiaru sprawiedliwosci.
Adwokaci sg rowniez zobowigzani do przestrzegania zasad etyki zawodowej i standardow
etycznych, co pozwala na utrzymanie wysokiego poziomu ustug prawnych oraz zachowanie
zaufania klientéow do systemu wymiaru sprawiedliwosci.

Zabezpieczenie rzetelnego wymiaru sprawiedliwosci jest uznawane za nadrzedny interes
publiczny przez orzecznictwo Trybunatu Sprawiedliwosci UE ze wzgledu na jego fundamentalne
znaczenie dla funkcjonowania panstwa prawa i demokracji. Wymiar sprawiedliwosci jest
jednym z podstawowych filarow panstwa prawa, a jego rzetelnosé, niezaleznosc i skutecznosé
sg warunkami koniecznymi dla ochrony praw i wolnosci obywatelskich oraz zapewnienia
stabilnosci i zaufania w spoteczenstwie. Zabezpieczenie rzetelnego wymiaru sprawiedliwosci
jest rowniez zwigzane z ochrong konsumentow, poniewaz klienci korzystajgcy z ustug
adwokackich iinnych ustug prawnych oczekuja, ze ich prawa bedg chronione przez niezaleznych

i rzetelnych prawnikow, a nie naruszone przez nieetyczne praktyki lub niekompetencje.

Zgodnie z omawianymi regulacjami prawa unijnego dostarczanie informacji handlowych jest
ustuga Swiadczong przez zawody regulowane (art. 2 pkt a, motyw 18 dyrektywy 2000/31/WE,
art. 2 ust. 1, art. 4 pkt 1, tytut rozdz. V dyrektywy 2006/123/WE)?°. Klienci (konsumenci) maja
prawo do korzystania z tych ustug tj. otrzymywania od adwokatow informacji handlowych.

Adwokaci powinni jednak dziata¢ zgodnie z etykg zawodows, chronigc zasady dotyczace
wykonywania zawodu adwokata m.in. niezaleznos¢, godnosé, uczciwos¢ zawodowa, tajemnice
adwokacka. Dlatego tez ochrona konsumentéw i ich zaufanie do swiadczonej pomocy prawnej
przez profesjonalistéw sg réwniez elementami nadrzednego interesu publicznego. W
konsekwencji postawiono hipoteze, ze zgodnie z art. 24 dyrektywy 2006/123/WE korzystanie z
informacji handlowych przez adwokatéw powinno by¢ ograniczone ze wzgledu na role
adwokatow jako wspotuczestnikdw wymiaru sprawiedliwosci oraz ochrone konsumentow.

27, Waskowski, Zasady etyki adwokackiej, Pal. 1933/1-2, s. 14, Zob. J. Basseches, |. Korkis, Ustréj adwokatury
oraz zasady etyki adwokackiej, Lwow 1938, s. 68; Nowodworski, Nadzor paristwowy nad Adwokaturg, Pal.
1931/10-11, s. 488; J. Nowodworski, W sprawie kodeksu etyki adwokackiej, ,Gazeta Sqdowa Warszawska” 1936/7,
s. 99; W. Zywicki, Z. Albrecht, W. Beyer, A. Dab, S. Garlicki, S. Grosz, M. Maneli, Adwokatura jako wspdtczynnik
wymiaru sprawiedliwosci. Referat wygtoszony na Zjezdzie Zrzeszenia Prawnikéw Polskich, Pal. 1959/7-8, s. 23; Z.
Krzeminski, Geneza i ewolucja zasad etycznych w polskiej adwokaturze, Pal. 1975/5-6, s. 10; Z. Krzeminski, Etyka
adwokacka: Teksty, orzecznictwo, komentarz, Warszawa 2008, s. 35; S. Janczewski, Godnosé zawodu, Pal. 1959/6,
s. 5; F. Sadurski, Niektore zagadnienia adwokatury, Pal. 1956/1, s. 12; K.J. Kaleta, Miedzy etykq a estetykq. Niektore
obowigzki prawnika wobec sqdow i urzedow [w:] Etyka prawnicza. Stanowiska i perspektywy 2, red. H. lzdebski, P.
Skuczynski, Warszawa 2011, s. 124; P. F. Piesiewicz, Prawne i etyczne aspekty reklamy adwokackiej, Warszawa
2021, s. 375-380.

28 \Wyrok SN z 9.03.1934 r., IIl K 469/33, OSN 1934/9, poz. 185; wyrok SN z 18.12.1936 r., | K 967/36, LEX nr
1639167; postanowienie SN z 14.08.1952 r., KZ 97/52, LEX nr 1673695; uchwata SN z 20.09.1962 r., VI KO 25/62,
OSNKW 1963/5, poz. 94; postanowienie SN z 24.11.1973 r., Il KZ 220/73, OSNKW 1974/3, poz. 56.

29 P F. Piesiewicz, dz. cyt., s. 322-326.
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Sprawdzenie tej hipotezy uzasadniajgcej ustalenie przepiséw regulacyjnych wprowadzajgcej
kryteria ograniczajcie mozliwos¢ korzystania przez adwokatéw z informacji handlowych
wymaga przeprowadzenia badan (art. 50f i art. 4 ust. 4 dyrektywy 2018/958). Naczelna Rada
Adwokacka podjeta decyzje o przeprowadzeniu badan wsrdd adwokatow, jak i konsumentow.

Przeprowadzenie badan adwokatéw wynikato z faktu, ze to adwokaci mogg w niektérych
przypadkach najlepiej identyfikowac cele interesu publicznego. Jednak wybory strategiczne
badanych adwokatoéw mogga dziata¢ na korzys¢ juz istniejgcych na rynku podmiotéw kosztem
tych, ktére dopiero na niego wchodzg (motyw 14 dyrektywy 2018/958). Z tego powodu
nalezato przeprowadzi¢ takze badania konsumentéw. Przeprowadzenie tych badan w sposdéb
obiektywny i niezalezny pozwoli na okreslenie interesu publicznego umozliwiajgcego
wprowadzenie przepisdw regulacyjnych.

2. Badania z udziatem klientéw adwokatéw (konsumentéw)

Badania klientow przeprowadzono we wrzesniu 2022 r. na probie 500 oséb przez dr Marka
Gnusowskiego (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu) (Zatgcznik nr 5 - dr M. Gnusowski,
Raport z badania klientow adwokatéow w zwigzku z planowanymi zmianami uregulowan
korporacyjnych, oprac. raportu M. Gnusowski, S. Lipiec). Celem badania byto okreslenie opinii
klientow na temat reklamowania ustug przed adwokatéw.

Wiekszos¢ oséb biorgcych udziat w badaniu (37%) korzysta z ustug adwokatéw sporadycznie,
jedynie 10% z nich korzysta z ustug adwokatow regularnie. W przypadku stycznosci z reklamami
adwokatow, odpowiedzi byty zréznicowane, jednak wiekszos¢ badanych (42%) nie spotkata sie
wczesniej z komunikatami reklamujgcymi ustugi adwokatéw. Ponadto, badanie wykazato, ze
klienci indywidualni mieli relatywnie wiekszy kontakt z reklamami adwokatow niz
przedsiebiorcy.

Whioski z pytania dotyczgcego widocznosci oferty ustug adwokatéw dla klientéw wskazujg, ze
wiekszos¢ badanych (32,5%) ma trudnosci w ustosunkowaniu sie do stwierdzenia, czy oferta
ustug adwokatow jest dostatecznie widoczna. Jednak wiekszo$¢ uczestnikow badania (49,8%)
zgadza sie czesciowo lub w petni, ze oferta ustug adwokatdow jest widoczna dla klientéw. W
porownaniu z tym, tylko 17,5% uczestnikow badania nie zgadza sie w catosci lub w petni z tym
stwierdzeniem, co sugeruje, ze oferta ustug adwokatéw jest zauwazalna dla wiekszosci
klientow.

Pytanie dotyczgce wyboru adwokata wykazato, ze az 72,4% respondentdow polega na
rekomendacjach od rodziny, znajomych oraz innych klientéw, podczas gdy 39,2% korzysta z
przekazu reklamowego kancelarii adwokackich w Internecie lub na portalach poréwnujacych
oferty. Wyniki wskazujg na relatywnie wysokg réznice pomiedzy znaczeniem rekomendacji a
przekazem reklamowym, co moze wynikac z faktu, ze klienci adwokatow sg bardziej tradycyjnie
podchodzg do poszukiwania adwokata. Jednak klienci indywidualni bardziej opierajg sie na
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rekomendacjach niz przedsiebiorcy, dla ktérych wiekszg role odgrywa reklama. Najlepsza
metodg pozyskiwania i zatrzymywania klientéw pozostaje metoda polecenia oraz osobiste
relacje, co ma istotne implikacje marketingowe, w szczegdlnosci na budowanie relacji z
klientami. Ponadto, prawie 1/4 klientéw szuka kancelarii adwokackiej "na chybit-trafit" lub
decyduje sie rozwigzac problemy samodzielnie.

Badanie dotyczyto pytania o zasadnos$¢ ograniczen w marketingu i pozyskiwaniu klientow przez
adwokatow oraz powoddw uzasadniajgcych te ograniczenia. Wyniki pokazuja, ze zdecydowana
wiekszosc¢ klientdw (64,0%) uwaza, ze ograniczenia w reklamowaniu ustug przez adwokatow sg
uzasadnione w celu ochrony klientow przed nieuczciwg reklamga. Wysoki odsetek klientéw
(55,2%) uwaza rowniez, ze dostep do rzetelnej informacji handlowej jest wazny, co moze
wptynac¢ na potrzebe ograniczen w reklamowaniu ustug. Klienci podkreslajg takze tradycje
zawodu i zaufanie do adwokata jako powody uzasadniajgce ograniczenia (52,4%). Klienci jasno
podkreslaja, ze zalezy im na wysokiej jakosci ustug (58,2%) oraz na mozliwosci odrdznienia
adwokata od "prawnika" (61,2%). Ponadto, zdecydowana wiekszos¢ klientow uwaza, ze
wprowadzenie ograniczen w reklamowaniu ustug przez adwokatéw pomoze réwniez w
zachowaniu wysokiej jakosci ustug oraz w budowaniu zaufania klientéw do zawodu
adwokackiego.

Dodatkowo uczestnicy badania oceniali réznorodne tresci reklam w skali od 1 do 5, gdzie 1
oznaczat ocene bardzo negatywng, a 5 - bardzo pozytywna.

Tresci reklam adwokackich

Informacja o prowadzonej przez siebie specjalizacji I 3,77
Przytaczanie og6lnych statystyk dotyczacych kancelarii... I 3,59
Przytaczanie statystyk wygranych spraw I 3,52
Przytaczanie opinii klientéw na temat wspdtpracy z.. I 3,48
Przytaczanie, za zgoda klienta, informacji o wygranych... I 3,42
Przedstawianie, za zgodg klienta, przyktadéw wspétpracy... I 3,34
Przytaczanie cytatow z publikacji prasowych lub... I 3,33
Pokazywanie ceny ustugi w przekazie reklamowym (np.... I 3,27
Tworzenie sezonowych promocji cenowych (np. tylko w... I 3,21
Przytaczanie tresci wyrokow w prowadzonych sprawach I 3,02
Poréwnania z innymi kancelariami, adwokatami lub... I 2 o
Gwarantowanie wygrania sprawy I 2,86
Uzywanie okreéleriocennychtypu ,Najlepszy adwokat”,... NN 2,75
Odwotywanie sie do emocji np.: leku, strachu I 262
Uzywanie jezyka powszechnie uznawanego za wulgarny,... I 2,34

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 35 4
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Rys 1: Raport z badania klientow adwokatow w zwiqzku z planowanymi zmianami uregulowari
korporacyjnych

3. Badania z udziatem adwokatow

Badanie , Preferencje Adwokatury w zakresie zmian w Kodeksie Etyki Adwokackiej” wykonane
pod kierunkiem dr hab. Ryszard Sowinski, prof. Wyzszej Szkoty Bankowej (Zatacznik nr 6 - dr
hab. Ryszard Sowinski, prof. WSB, B. Majchrzak - wspoétautor, A. Borska — menadzer projektu,
A. Szpanel - analityczka, Raport: Preferencje Adwokatury w zakresie zmian w Kodeksie Etyki
Adwokackiej, listopad 2022 r.) miato na celu poznanie opinii adwokatéw na temat réznych
aspektéw zwigzanych z przepisami prawa dotyczacymi reklamy ustug adwokackich, w tym
wartosci i intereséw, ktére powinny by¢ chronione, dopuszczalnosci réznych form reklamy,
ograniczen dotyczacych tresci zawartych w przekazach reklamowych oraz wptywu obecnych
przepisow KEA na sytuacje klientow oraz kancelarii adwokackich. W badaniu poruszono réwniez
kwestie relacji przepiséw KEA do przepisdow prawa powszechnie obowigzujgcego, kierunkow
ewentualnych zmian KEA w zakresie reklamy.

Badanie, przeprowadzone w okresie kwiecien — pazdziernik 2022 r., sktadato sie z trzech
etapdw. W pierwszym etapie zostat skompletowany zespdét badawczy, sformutowane wstepne
hipotezy badawcze, okreslona lista oséb podlegajgcych badaniom jakosciowym oraz
zaprojektowana kampania komunikacyjna dotyczgca badania ilosciowego. Drugi etap badania
polegat na przeprowadzeniu jakosciowego badania wywiadu pogtebionego grupy 15
adwokatdéw reprezentujgcych roézne segmenty rynku, wytypowanych przez prezydium
Naczelnej Rady Adwokackiej. Na podstawie wynikow wywiaddéw sformutowane zostaty dalsze
hipotezy badawcze, ktdre zostaty zweryfikowane w trzecim etapie badania, czyli anonimowym
badaniu ilosciowym metodg ankiety internetowej (CAWI) na grupie adwokatow i aplikantow
adwokackich. Respondenci zostali zaproszeni do udziatu w badaniu przez wtadze samorzgdowe,
a zaproszenia byty przesytane w formie komunikatow e-mail marketingowych. Badanie
iloSciowe zostato przeprowadzone w okresie wrzesiel — pazdziernik 2022 r. Kazdy z trzech
etapéw badania byt poprzedzony konsultacjami z Zespotem w zakresie doprecyzowania celu
jaki powinien im towarzyszy¢ w Swietle u.z.u.k.z.p.c.U.E. Wyniki badania pozwolity na
sformutowanie wnioskéw dotyczacych potrzeby dokonania zmian w obecnych przepisach
dotyczacych reklamy ustug adwokackich oraz uwzglednienia potrzeb i interesow zarowno
adwokatow, jak i klientow.

Grupa badawcza w badaniach jakosSciowych sktadata sie z 15 adwokatéw. W badaniach
ilosciowych w formie ankiety wzieto udziat 2156 adwokatéw i 312 aplikantow adwokackich, co
daje tgcznie 2468 odpowiedzi. Ankieta zostata wyswietlona 7709 razy, a poziom zwrotnosci
wyniost 32%. Ankieta sktadata sie z 19 obowigzkowych pytan zamknietych i 10 pytan otwartych,
na ktore udzielito odpowiedzi $rednio 202 respondentdw. Najwiekszg grupe respondentdéw
stanowili osoby w wieku od 26 do 35 lat (46%), a w grupie osob miedzy 36 a 45 rokiem Zzycia
odpowiedzi udzielito 37% badanych. Grupa oséb w wieku od 46 do 55 lat stanowita niespetna
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10% ogotu, a osoby w wieku powyzej 56 lat stanowity 5% wszystkich odpowiedzi. Najmniejsza
grupa 0sob, reprezentowana przez niespetna 2% respondentdow, to aplikanci adwokaccy w
wieku od 18 do 25 lat. Wiekszos$¢ respondentow prowadzi jednoosobowe kancelarie (61%), a
blisko 21% pracuje w kancelarii do 5 0séb. 11% badanych pracuje w kancelarii powyzej 5 0sdb,
a 7% w korporacji lub kilkudziesiecioosobowej strukturze. Ponad potowa badanych wskazata,
ze kancelaria adwokacka, w ktorej pracuje, znajduje sie w miescie powyzej 500 tys.
mieszkancéw (55%), a pozostate 45% to miasta i miejscowosci ponizej 500 tys. mieszkancow.
Najwiecej respondentow pochodzito z Okregowych Rad Adwokackich w Warszawie (32%),
Krakowie (10%), Poznaniu (9%), Wroctawiu (7%) i Gdansku (7%). Wiekszos¢ respondentow
(82%) zadeklarowata prowadzenie indywidualnych kancelarii adwokackich, a 17% prowadzi
dziatalnos¢ w formie spoétek. Niespetna 1% badanych tworzy zespoty adwokackie. Badani taczg
zazwyczaj obstuge klientéw indywidualnych oraz przedsiebiorcow (51%). Blisko 20% wskazato
na dominujgcg obstuge klientow indywidualnych, a 16% na dominujgcg obstuge
przedsiebiorcow. Najmniej odpowiedzi wskazywato na obstuge wytgcznie przedsiebiorcéw (7%)
oraz wytgcznie klientéow indywidualnych (6%).

Z badan jednoznacznie wynika, ze dobra, wartosci lub interesy powinny chroni¢ przepisy prawa
dotyczgce reklamy ustug adwokackich to uczciwosé i rzetelnos¢ wobec klienta (88%), godnosé
zawodu (84%), tajemnica adwokacka (84%) i prawo klienta do rzetelnej informacji handlowej
(84%). Inne dobra i wartosci zdaniem adwokatéw takze powinny by¢ chronione przez przepisy
dotyczace reklamy ustug adwokackich. Wysoki odsetek respondentow wskazat, ze takimi
dobrami i wartosciami sg: ochrona statusu adwokatury jako zawodu zaufania publicznego
(82%), rownos¢ dostepu do rynku dla roznych kancelarii adwokackich, bez wzgledu na ich
wielkos¢ (78%), rowne zasady konkurowania adwokatéw w obrebie samorzagdu zawodowego
(77%), rownos¢ dostepu do rynku dla adwokatéw w stosunku do innych przedsiebiorstw
$wiadczacych ustugi prawne (np. firm odszkodowawczych) (76%), lojalnos¢ kolezenska,
kolezeriskos¢ (73%), dobro wymiaru sprawiedliwosci rozumiane jako wspoétuczestniczenie
adwokatury w wymiarze sprawiedliwosci (62%).

Adwokaci nie akceptujg reklam, ktére pojawiajg sie w nieodpowiednich miejscach i kojarzg sie
Z masowoscig i natarczywoscig. Podczas wywiadow rozmdwcey opisywali sytuacje, w ktorych
znalezli ulotki adwokatow w miejscach takich jak budynki prokuratury, policji, bary przy
komisariatach, a nawet przypadki, gdy urzednicy wreczali interesariuszom wizytéwki
"adwokatow godnych polecenia”, co powinno by¢ surowo zabronione.

Respondenci sg zdania, ze reklamy o charakterze informacyjno-edukacyjnym powinny by¢
dopuszczone.
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Uzywanie jezyka hnie uzr go za wulgarny, cbrazliwy
Gwarantowanie wygrania sprawy
Uzywanie okreéler ocennych typu Najlepszy adwokat”, Najszybsze zalatwienie sprawy”

ia z innymi k lariami, katami lub radcami prawnymi

Odwolywanie sie do emocji np. leku, strachu

Twerzenie sezenowych promocji cenowyeh (np. tylke w grudniu upadiedé
konsumencka 20% taniej)

Pokazywanie ceny ustugi w przekazie reklamowym (np. rejestracja znaku
towarowego za 800 zl)

Przytaczanie statystyk wygranyeh spraw
Przytaczanie treéci wyrokéw w prowadzonych sprawach
Przytaczanie, za zgoda klienta, informacji o wygranych sprawach

Przedstawianie, za zgoda klienta, przyktadéw wspélpracy innych niz sprawy procesowe
(np. finalizacja transakeji, doradztwo w konkretnej sprawie)

Przytaczanie opinii klientéw na temat wspélipracy z kancelarig

Przytaczanie cytatéw z publikacji prasowych lub naukowych

Przytaczanie ogélnych statystyk dotyczacych kancelarii (np. lata dofwiadezer, liczba
prawnikdw w zespole, liczba oddziatiw)

Informacja o prowadzone] przez siebie specjalizacji

Rys. 2: Raport ,Preferencje Adwokatury w zakresie zmian w Kodeksie Etyki Adwokackiej”

W pytaniach otwartych respondentéw zwracano uwage na to, ze reklamy moga zawierac

réznorodne tresci, o ile nie oSmieszajg zawodu, nie wprowadzajg w bfad klientow i nie obnizajg

prestizu zawodu. Zabronione jest poréwnywanie z innymi kancelariami, adwokatami lub

radcami prawnymi, uzywanie okreslen ocennych, obietnic wygranej sprawy oraz jezyka

uznawanego za wulgarny.

Respondenci negatywnie oceniajg wptyw obecnych przepiséw KEA na sytuacje klientow

szukajgcych pomocy prawnej. Wiekszos¢ z nich uwaza, ze te przepisy utrudniajg klientom

dostep do informacji o adwokatach, takich jak specjalizacje, doswiadczenie i korzysci zwigzane

z ich wspodtpraca. Innym, konkurencyjnym dostawcom ustug prawnych, udaje sie wykorzystaé

te sytuacje.
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Jaki w Paristwa ocenie _ _ Poszerzenie mozliwosci wyboru odpowiedniego

jest wplyw przepisow adwokata dla danej sprawy

Kodeksu Etyki Adwokackiej

w zakresie reklamy na _ m Mozliwos¢ odréznienia adwokata od “prawnika”

diatalnosé potencjalnych (osoby bez uprawnien zawodowych

klientéw kancelarii

adwokackich? _ _ Umozliwienie klientom weryfikacji specjalizacji danego adwokata
m Dostep do rzetelnej unformacji handlowej o adwokatach
m Ochrona klientéw przed nieuczciwg reklama ze strony adwokatéw
_ Umotzliwienie klientom weryfikacji doswiadczen

zawodowych danego adwokata

M negatywny
_ _ Lepsze zrozumienie jakie mozliwosci daje wspélpraca z adwokatem

W pozytywny

Rys. 3: Raport ,Preferencje Adwokatury w zakresie zmian w Kodeksie Etyki Adwokackiej”

Respondenci wielokrotnie w pytaniach otwartych podkreslajg potrzebe zmiany przepisow i ich
dostosowania do wymagan wspodtczesnego rynku. Podczas oceny obecnych przepisdw, uzywajg
stéw takich jak "archaiczne", "przestarzate", "nieaktualne", "niepraktyczne", "nieadekwatne do
dzisiejszych czasow i wymagan rynku". Gtosy jednoznacznie popierajgce przepisy w obecnym
ksztatcie sg w mniejszosci, a niektdrzy respondenci sugerujg utrzymanie ich wraz z niewielkimi
doprecyzowaniami, twierdzac, ze sg dobre, ale sg takze tacy, ktorzy sg przeciwni reklamie ustug
adwokackich.

Opinie respondentéw w wiekszosci sg korzystne co do wptywu obecnych przepiséw KEA na
wzmacnianie godnosci zawodu i ochrone tajemnicy adwokackiej. Jednak w pozostatych
kategoriach, na ktore pytano, przewazajg negatywne opinie.

Jaki w Paristwa ocenie

N . m _ Wzmocnienie ochrony tajemnicy adwokackiej
Jjest wplyw przepiséw
Kodeksu Etyki Adwokackiej
w zakresie reklamy na m _ Wzmocnienie ochrony godnosci zawodu adwokata
dziatalnosc kancelarii
ich?
reklamami (np. wprowadzajacymi w biad)
EO e St i Kancetan e
niezaleZnie od wielkosci kancelarii
N (o JE——
W negatywny
e o el e
W pozytywny podmiotéw swiadezgcych ustugi prawnicze

Rys. 4: Raport ,Preferencje Adwokatury w zakresie zmian w Kodeksie Etyki Adwokackiej”
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Respondenci szczegdlnie krytycznie oceniajg wptyw przepiséw KEA na sytuacje konkurencyjng
kancelarii. W ich opinii, przepisy te ograniczajag mozliwosci kancelarii w zakresie ochrony przed
konkurencjg ze strony innych dostawcow ustug prawniczych, swobody podejmowania decyzji
marketingowych, pozyskiwania klientéw oraz rozwoju nowo powstatych kancelarii.

Ocena skutecznosci przepisow powszechnie obowigzujgcych w kontekscie reklamy ustug
adwokackich jest niejednoznaczna. Wiekszosc¢ zgadza sie, ze adwokaci powinni mie¢ takie same
prawa do reklamy jak inni przedsiebiorcy (55%), a jednoczesnie potwierdza, ze potrzebne sg
przepisy szczegdlne, zapewniajgce wiekszg ochrone niz prawo powszechnie obowigzujace
(61%). Ankietowani nie zgadzajg sie z tezami, ze przepisy prawa powszechnie obowigzujgcego
zapewniajg wystarczajgcg ochrone kancelarii (32% odpowiedzi pozytywnych) oraz klientow
kancelarii (38% odpowiedzi pozytywnych). Odpowiedzi s3g zblizone we wszystkich badanych
grupach respondentéw (wiek, miasto, rodzaj klienta). Przewazajgca cze$¢ respondentéw
postuluje zliberalizowanie przepiséw dotyczgcych reklamy ustug adwokackich. Rozmowcy
wyrazajg obawy, ze przepisy powszechnie obowigzujgce nie uwzgledniajg specyfiki sSwiadczenia
ustug adwokackich, nie chronig najwazniejszych wartosci Adwokatury oraz pozostawiajg
dylematy interpretacyjne. Respondenci widzg jednoczesnie potrzebe obowigzywania
przepisow etycznych w zakresie reklamy. Potrzebe liberalizacji przepisow KEA wyrazajg
respondenci we wszystkich grupach wiekowych, z tym, ze sktonnosé¢ do zmian jest wieksza u
mtodszych respondentow.

4. Wnioski z przeprowadzonych badan oraz cele interesu publicznego

Zaréwno klienci, jak i adwokaci sg zgodni, ze przepisy dotyczace reklamy ustug adwokackich
powinny zosta¢ zliberalizowane, ale nie koniecznie catkowicie zliberalizowane. Klienci i
adwokaci zgadzajg sie co do potrzeby utrzymania pewnych ograniczen w dziataniach
marketingowych. Obie grupy uznajg, ze uczciwosc, rzetelnos¢ wobec klienta, godnos¢ zawodu,
tajemnica adwokacka i prawo klienta do rzetelnej informacji handlowej sg kluczowe. Te
wartosci powinny by¢ chronione w ramach przepiséw regulacyjnych. Klienci z pewnymi
ograniczeniami sktonni sg3 generalnie do akceptacji okreslonych form komunikacji
marketingowej online. Adwokaci takze wyrazajg potrzebe zliberalizowania przepiséw w tym
zakresie, co moze wptyngé na zwiekszenie mozliwosci marketingowych, szczegdlnie w
kontekscie promowania ustug przez Internet. Zarowno adwokaci, jak i klienci zgadzaja sie, ze
dopuszczalne sg reklamy o charakterze informacyjno-edukacyjnym. Jednoczesnie, obie grupy
nie akceptujg reklam nachalnych, wprowadzajgcych w btad, poréwnawczych czy odwotujacych
sie do emocji. Badani opowiadajg sie sg za dopuszczeniem tresci, ktére zawierajg rzetelng
informacje odnoszacg praktyki zawodowej i informacji o danej kancelarii (np. ilos¢
praktykujgcych adwokatéw, radcéw prawnych, zakres praktyki itp.)*°. Z badania klientéw

30 Na marginesie nalezy zaznaczy¢, ze w pytaniu dotyczacym oceny tresci reklam adwokackich klienci wysoko
oceniaja rzetelne informacje o praktyce zawodowej adwokata. W kwestionariuszu ankiety problem ten zostat
okreslony mianem specjalizacji. Po dodatkowej konsultacji z dr. M. Gnusowskim w dniu 22.03.2023 r.
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wynika, ze oferta marketingowa adwokatéw jest srednio widoczna. To wskazuje na potencjat
do rozszerzenia mozliwosci prowadzenia odpowiednich dziatan marketingowych, ktére
zwiekszg swiadomos¢ klientéw na temat ustug adwokackich. Z badania wynika, ze zaréwno
adwokaci, jak i klienci uwazajg, ze obecne przepisy majg negatywny wptyw na sytuacje klientow
poszukujgcych pomocy prawnej oraz na sytuacje kancelarii adwokackich.

Klienci i adwokaci najbardziej krytyczni sg wobec reklam, ktdre pojawiajg sie w niestosownych
miejscach. Z tego wzgledu nalezato podjgé¢ prébe okresdlenia takich miejsc, odwotujac sie
bezposrednio do wynikdéw przeprowadzonych badan z udziatem klientéw dotyczgcych oceny
sposobow promowania ustug przez adwokatéw. Respondenci oceniali rézne metody promocji
na skaliod 1 do 5, gdzie 1 oznaczato bardzo negatywng ocene, a 5 - bardzo pozytywna. Przyjeto,
ze wynik okoto 3.3 i nizszy oznacza najnizszg sktonno$¢ do akceptacji sposobu dostarczania
informacji handlowej w danym miejscu. Sugeruje, ze stosunkowo juz wysoki odsetek
respondentéw ma co najmniej mieszane odczucia co do takiej informacji handlowej. W
konsekwencji wyznaczono pie¢ grup ze wzgledu na sktonnos¢ do zaakceptowania danego
miejsca prezentacji informacji handlowej:

1) Strony WWW z wizytowka kancelarii (3,73), blogi prawnicze (3,67) i szyldy z informacja
o kancelarii (3,67) sg oceniane jako umiarkowanie pozytywne metody promocji.
Oznacza to, ze wiekszos$¢ respondentéw uwaza te formy promocji za akceptowalne i
odpowiednie dla zawodu adwokackiego.

2) Metody takie jak strony WWW poswiecone konkretnej ustudze (3,64), posiadanie
profilu w serwisach kojarzacych klientéw (3,63) czy publikacja wtasnych materiatow
eksperckich do pobrania (3,59) réwniez uzyskujg umiarkowanie pozytywne oceny.

3) Inne metody, takie jak nieodptatny udziat w konferencjach jako prelegent (3,57),
ogtoszenia w lokalnej gazecie (3,55), pozycjonowanie strony WWW w wyszukiwarkach
(3,49), czy wideoblogi (3,44) takze sg postrzegane jako stosunkowo akceptowalne, ale
juz nieco mniej niz wczesniej wymienione.

4) Ptatne reklamy w mediach spotecznosciowych (3,31), czy ptatne artykuty w serwisach
internetowych (3,31) sg oceniane jako Srednio kontrowersyjne, co sugeruje, ze niektére
0soby mogg mie¢ negatywne uczucia co do ich stosowania.

5) Ulotki w urzedach (3,28), ptatne artykuty w prasie (3,27), ptatna reklama w
wyszukiwarkach internetowych (np. Google) (3,21), sponsorowanie wydarzen (np.
kulturalnych, sportowych) (3,2), Reklamy radiowe, (3,19), banery reklamowe (bilboardy,
cityboard) (3,13), reklamy telewizyjne (3,09), optacany przez adwokata udziat w

sprecyzowano, ze sens tego pytania odnosit sie do wskazania, czy pozadane jest z punktu widzenia klientéw
okreslanie dziedzin prawa pozostajgcych w ich gtdwnym obszarze praktyki. Kwestia postugiwania sie okresleniem
,specjalista” winna zosta¢ uregulowana odrebnie, jak to ma miejsce p.. w zasadach etyki adwokatéw francuskich
lub niemieckich. W tych krajach cztonkowskich tytut specjalisty mozna uzyska¢ dopiero po spetnieniu okreslonych
wymogow, za$ samorzady zawodowe traktujg ten tytut jako wyrdinik majacy znaczenie promocyjne w
szczegolnosci w kontekscie ksztattowania wizerunku i wiarygodnosci w oczach klientéw; Les mentions de
spécialisation, https://www.cnb.avocat.fr/les-mentions-de-specialisation (dostep: 23.03.2023).
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konferencjach jako prelegent/ekspert (3,09) i ulotki w przypadkowych miejscach, takich
jak bary czy sklepy (2,9), otrzymujg najnizsze oceny, co wskazuje na to, ze te metody
promocji sg postrzegane jako najmniej akceptowalne dla zawodu adwokackiego.

Z powyzszych wynikow wytania sie dosc jasny obraz tego, w jakich miejscach klienci bardziej
akceptujg informacje handlowe a w jakich mniej. Nalezy przyjac¢, ze te ujete w pkt. 1-3 s3
bardziej akceptowalne i nie rodzg wiekszych kontrowersji. Jesli chodzi o miejsca opisane w pkt.
4, respondenci sg bardziej ostrozni w akceptacji lub mniej sktonni do akceptacji takich form
informacji handlowych. Wydaje sie, ze takim przypadku adwokaci powinni rozwazy¢ kontekst,
w jakim taka informacja handlowa jest dostarczana oraz mozliwe reakcje okreslonej grupy
docelowej. Mozna przyjgé, ze taka grupa docelowa, jak przedsiebiorcy, mogg by¢ bardziej
sktonni do pozytywnego odbioru informacji handlowych w postaci pfatnych reklam w mediach
spotecznosciowych czy ptatnych artykutow w serwisach internetowych (np. powszechna
aktywnos$¢ promocyjna przedsiebiorcow na portalu spotecznosciowym LinkedIn). Z kolei
miejsca promocji wskazane w pkt. 5 zostaty uznane przez klientéw jako te, w ktorych najmnie;j
sktonni sg do akceptacji. Wobec powyzszego mozna przyjaé, ze z punktu widzenia ochrony
klienta dostarczanie takich informacji handlowych nie jest wskazane, za$ adwokaci winni unika¢
takich dziatan.

Oczywistym jest, ze opisany katalog miejsc nie jest katalogiem zamknietym. Podkresli¢ nalezy,
ze zawsze adwokat dostarczajgcy informacje handlowg w okreslonym miejscu zawsze musi
miec¢ na uwadze m.in. kontekst, grupe docelowg oraz nie uchybia¢ innym zasadom wskazanym
w Kodeksie Etyki Adwokackiej. Oceniajgc czy dana informacja handlowa jest dostarczana we
wtasciwym miejscu mozna braé¢ pod uwage jej podobienstwo z informacjami handlowymi
wskazanymi w powyzszych pieciu grupach np.: informacje handlowe na tablicach
informacyjnych znajdujgcych sie w sgdach, urzedach, pocztach, innych obiektach uzytecznosci
publicznej, na nosnikach reklamy tranzytowej umieszczane na samochodach, autobusach,
takséwkach lub specjalnych samochodach reklamowych wykazujg podobienstwo z banerami
reklamowymi (bilboardy, cityboard), ktére zostaty umieszczone w grupie 5. Z drugiej strony tzw.
roll-up umieszczony na konferencji prawniczej, ktérej sponsorem jest dana kancelaria z
udziatem adwokata jako prelegenta, wydaje sie dopuszczalny. W kontek$cie powyzszych
ustalen, w czesci uzasadnienia odnoszacego sie do zakazu postugiwania sie informacjg
handlowa dostarczang w niestosownych lub nieodpowiednich miejscach (zob. pkt. 3.12.)
sformutowano kryteria dodatkowo utatwiajgce adwokatom takie miejsca okreslac.

Bardzo podobne wnioski mozna wyciggna¢ z porownania powyzszych wynikéw z badaniami
adwokatéw. Zaréowno adwokaci, jak i ich klienci zgadzajg sie, ze pewne formy reklamy sg
niestosowne dla zawodu adwokackiego. Obejmuje to takie metody, jak ulotki w przypadkowych
miejscach, reklamy telewizyjne, reklamy radiowe i banery reklamowe (billboardy, cityboardy).
Adwokaci odrzucajg takie metody, jak telemarketing, kampanie mailingowe, udziat w
programach telewizyjnych, optacanie posrednictwa w poszukiwaniu klientéw, "kupowanie"
opinii w Internecie czy reklama na samochodach. Warto zauwazy¢, ze niektore formy promocji,
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takie jak ulotki w urzedach czy ogtoszenia w prasie ogdlnopolskiej, sg postrzegane takze jako
nieakceptowalne przez adwokatow. Wyniki tych badan sugerujg, ze istniejg punkty wspdlne
miedzy adwokatami a klientami w zakresie akceptowalnych form reklamy. Adwokaci powinni
zwréci¢ uwage na oczekiwania swoich klientéw i dostosowac swoje dziatania promocyjne, aby
spetni¢ te oczekiwania, jednoczesnie zachowujgc etyczne wartosci i godnos$¢ zawodu
adwokackiego.

W sytuacji roznorodnosci opinii klientdw co do oceny tresci informacji handlowych, projektujgc
przepisy regulacyjne nalezy takze zastanowic sie nad kontekstem, w jakim dostarczana jest
informacja handlowa oraz potencjalnymi reakcjami klientéw, aby oceni¢ czy dang tres¢ mozna
wykorzystac. Przyktadowo klienci z jednej strony dopuszczajg przytaczanie statystyk kancelarii
dotyczgcych wygranych spraw (3,52), z drugiej strony nie akceptujg, gdy adwokat gwarantuje
wygrang sprawe (2,86) lub sam siebie ocenia jako najlepszego (2,75). Przepisy regulacyjne
powinny wiec uwzglednia¢ problematyke manipulacji danymi statystycznymi. Podobnie
nalezato potraktowac problematyke przytaczania opinii klientéw na temat wspotpracy (3,34),
informacji o wygranych sprawach (3,34), przyktadéw wspodtpracy (3,34) dookreslajgc kryteria
dopuszczalnosci takiej informacji handlowej. Respondenci nisko ocenili tres¢ w postaci
prezentacji ceny ustugi w przekazie reklamowym (3,27). Wynik ten zostat zinterpretowany w
ten sposdb, ze cena nie moze by¢ czescig przekazu promocyjnego. Nalezy jednak umozliwic
klientom dostep do rzetelnych tresci o sposobie obliczania wynagrodzenia. Najmniejsze
uznanie wsrod klientéw znalazty tresci zwigzane z dziataniami zwigzanymi z promocjg sprzedazy
(3,21), przytaczaniem tresci rozstrzygnie¢ w prowadzonych sprawach (3,02), reklamy
porownawczej (2,9), odwotywania sie do emocji (2,62), uzywania jezyka powszechnie
uznawanego za wulgarny (2,34).

Na podstawie wynikdow badan mozna okresli¢, ze celem interesu publicznego, ktéry ma by¢
osiggniety w rozumieniu art. 24 ust. 2 dyrektywy 2006/123/WE jest zapewnienie ochrony
konsumentom korzystajgcym z ustug adwokackich oraz zachowanie godnosci zawodu
adwokackiego, jako szczegdlnego zawodu wspotuczestniczgcego w sprawowaniu wymiaru
sprawiedliwosci. Wymogi dotyczgce uczciwosci i rzetelnosci wobec klientéw oraz tajemnicy
adwokackiej sg kluczowe dla utrzymania zaufania do ustug adwokackich i zapobiegania
naduzyciom zarowno dla klientdw, jak i samych adwokatéw. Liberalizacja przepisow
dotyczgcych reklamy ustug adwokackich moze: 1) przyczynic sie do zwiekszenia dostepnosci do
ustug prawnych, ale musi by¢ zrdwnowazona z potrzebami ochrony konsumentéw i zachowania
godnosci i reputacji zawodu adwokackiego, 2) przy zachowaniu wysokich standardéw
etycznych wptyngé pozytywnie na konkurencje na rynku ustug adwokackich oraz na jakos$¢
Swiadczonych ustug, co réwniez moze mie¢ wptyw na interes publiczny.
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V. Tres¢ projektowanych przepiséw regulacyjnych i ich ocena z zasadami proporcjonalnosci,
uzasadnionego i niedyskryminujgcego charakteru

Zgodnie z obowigzujgcymi przepisami prawa unijnego (art. 24 oraz motyw 100 dyrektywy
2006/123/WE), poglagdami wyrazonymi w orzecznictwie Trybunatu3!, uzasadnionej opinii
Komisji Europejskiej®? oraz literaturze3? tre$¢ projektu ustalono opierajgc sie na nastepujacych
zatozeniach:

1) Przepisy Kodeksu Etyki Adwokackiej nalezy tak ustali¢, aby nie zabraniaty dostarczania
zadnej z form informacji handlowej w rozumieniu art. 4 pkt. 12 dyrektywy
2006/123/WE;

2) Przepisy Kodeksu Etyki Adwokackiej nie mogg okresla¢ zamknietego katalogu tresci,
ktére mogg by¢ zawarte w informacjach handlowych, poniewaz moze to ograniczy
mozliwos$¢ wykorzystania konkretnych rodzajéw informacji handlowych;

3) Zuwagi na ochrone interesu publicznego przepisy Kodeksu Etyki Adwokackiej powinny
zawierac kryteria w oparciu, o ktore adwokaci bedg mogli ksztattowa¢ tres¢ informacji
handlowej;

4) Nalezy zdefiniowac pojecie informacji handlowych, aby wyraznie je odrdznic¢ od pojecia
informacji tj. takich komunikatéw, o ktérych mowa w art. 4 pkt 12 a) i b) dyrektywy
2006/123/WE, z uwagi na fakt, ze art. 24 dyrektywy 2006/123/WE nie dotyczy takich
informacji.

Wstepny projekt przepiséw regulacyjnych opracowany przez Zespoét zostat przedstawiony na
Zgromadzeniu Plenarnym NRA w dn. 13.01.2023 r. ZatoZenia projektu prezentowali cztonkowie
Zespotu w sktadzie: adw. Przemystaw Stechty, adw. Tomasz Krawczyk, dr hab. adw. Piotr
Piesiewicz, prof. USWPS. Projekt szczegdtowo zreferowat i uzasadnit dr hab. adw. Piotr
Piesiewicz. W trakcie Zgromadzenia Cztonkowie NRA zgtaszali uwagi do projektu. Zostat takze
zakreslony termin do 25.01.2023 r na zgtaszanie dodatkowych uwag. Zgtoszone i przestane
uwagi przez Cztonkéw NRA zostaty w znacznej mierze uwzglednione.

Projektujgc przepisy regulacyjne uwzgledniono cele dyrektywy 2006/123/WE do jakich mozna
zaliczy¢ m.in. utatwienie swobodnego przeptywu ustug miedzy panstwami cztonkowskimi,
wspieranie konkurencji i wzrostu gospodarczego, jak i ochrone konsumentéw, jak i wyniki
badan przeprowadzonych z udziatem adwokatow i klientdw. Jednak znaczenie badan
przeprowadzonych z udziatem adwokatéw interpretowano zgodnie z trescig motywu 14
dyrektywy 2018/958. Motyw 14 Dyrektywy 2018/958 dotyczy przeprowadzania ocen
proporcjonalnosci przez panstwa cztonkowskie, ktore moga odbywac sie z udziatem rdznych

31 Wyrok TS z 5.04.2011 r., C-119/09, Société Fiduciaire Nationale D’expertise Comptable V. Ministre Du Budget,
Des Comptes Publics Et De La Fonction Publique, ZOTSiS 2011/4, poz. I-2551.

32 European Commission, Reasned Opinion — Infringement No 2013/2192, Brussels, 24.01.2019, niepubl.

33p.F Piesiewicz, dz. cyt., s. 512 i nast.
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organdw, w tym niezaleznych organdw oraz organizacji zawodowych. Znaczenie tego motywu
w kontekscie badania z udziatem adwokatéw mozna wyjasni¢ w nastepujgcy sposob:

1) Znajomos¢ warunkéw lokalnych i specjalistyczna wiedza. Motyw 14 wskazuje, ze
przedstawiciele samorzadu zawodowego adwokatow, mogg by¢ konstruktywnie
zaangazowani w identyfikacje interesu publicznego ze wzgledu na ich znajomos¢
lokalnych warunkéw i posiadanie specjalistycznej wiedzy.

2) Potencjalne konflikty intereséw. Jednakze, motyw 14 réwniez wskazuje, ze wybory
strategiczne przedstawicieli samorzgdu zawodowego mogg dziata¢ na korzysé
istniejgcych podmiotéw rynkowych kosztem tych, ktorzy dopiero na niego wchodza.
Oznacza to, ze istnieje ryzyko, iz ich oceny mogg by¢ stronnicze lub niewtasciwie
uwzglednia¢ interesy wszystkich stron.

Z tego powodu, wspomniany motyw dyrektywy 2018/958 sugeruje, ze badania
przeprowadzone z udziatem adwokatow powinny by¢ traktowane jako uzupetniajgce i
ufatwiajgce okreslenie celdow interesu publicznego, jaki i tres¢ projektowanych przepisow
regulacyjnych. Innymi stowy, nalezy rozwazyc¢ ich wktad w tres¢ projektowanych przepiséw oraz
ocene proporcjonalnosci, ale nie mozna byto polega¢ wytacznie na nich. Ich interpretacja
powinna by¢ dokonywana zawsze w kontekscie badan z udziatem klientéw (konsumentéw).

Kolejnym elementem, ktory uwzgledniono przy projektowaniu przepiséw regulacyjnych w
kontekscie badan przeprowadzonych z udziatem adwokatéw jest zatozenie, o ktérym mowa w
art. 50c u.z.u.k.z.p.c.U.E. i art. 6 ust. 3 dyrektywy 2019/958. Zgodnie z tym przepisem motywy
o charakterze nie mogg uzasadnia¢ nadrzednego interesu publicznego. Jesli motywy czysto
ekonomiczne adwokatéw bytyby traktowane jako nadrzedne wzgledem interesu publicznego,
mogtoby to prowadzi¢ do sytuacji, w ktorej adwokaci dgzg do zyskéw kosztem ich obowigzkdw
wobec klientow i zasad etyki zawodowej. Ustalenie, ze motywy czysto ekonomiczne nie sg
nadrzedne, pomaga chroni¢ klientéw i utrzymac wysokie standardy etyki zawodowe;.

1. Zniesienie wszelkich catkowitych zakazéw dotyczacych informacji dostarczanych przez
adwokatow (§ 23 ust. 1 KEA).

Projektowany przepis § 23 ust. 1 KEA w brzmieniu: ,Adwokat jest uprawniony do korzystania z
informacji handlowych z zastrzezeniem, ze takie informacje handlowe bedg zgodnie z zasadami
niniejszego "Zbioru" jest zgodny z art. 24 ust. 1 dyrektywy 2006/123/WE. Artykut 24 ust. 1
dyrektywy 2006/123/WE stanowi, ze panstwa cztonkowskie znoszg wszelkie catkowite zakazy
dotyczace informacji handlowych dostarczanych przez zawody regulowane. Oznacza to, ze
panstwa cztonkowskie nie powinny wprowadza¢ jakichkolwiek zakazow postugiwania sie
informacjami handlowymi dla zawoddw regulowanych.

Nalezy podkresli¢, ze przepis Kodeksu Etyki Adwokackiej ustanawiajgc warunek, ze adwokat
moze korzysta¢ z informacji handlowych ,z zastrzezeniem, ze takie informacje handlowe bedg
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zgodnie z zasadami niniejszego »Zbioru«" nie narusza tego wymogu. Przepis nadal umozliwia
adwokatom korzystanie z informacji handlowych, ale pod pewnymi warunkami. Warunki te
zawarte sg w "Zbiorze" i muszg by¢ przestrzegane przez adwokatow, aby korzystanie z
informacji handlowych nie naruszato interesu publicznego. W praktyce oznacza to, ze
dostarczajgc informacje handlowe adwokaci muszg, w szczegdlnosci przestrzegaé zasad
sprecyzowanych w kolejnych przepisach tj. § 23 ust. 21 3, § 23ai § 23b KEA.

Podsumowaujac, projektowany przepis KEA jest zgodny z art. 24 ust. 1 dyrektywy 2006/123/WE,
poniewaz nie narusza on prawa panstw cztonkowskich do regulacji problematyki dostarczania
informacji handlowych przez zawody regulowane, a jedynie naktada pewne warunki, ktore
muszg by¢ przestrzegane przez adwokatéw. Jest takze adekwatny do celu, ktérym jest z jedne;j
strony zniesienie zakazéw dotyczgcych informacji handlowych, z drugiej za$ ochrona interesu
publicznego.

2. Definicja pojecia informacji handlowej (§ 23 ust. 2 KEA)

Pojecie informacji handlowe] jest rozumiane szeroko obejmujgc rdzne formy komunikacji
marketingowej (zob. 11.2.). Z kolei koniecznos¢ ujednolicenia w Kodeksie Etyki Adwokackiej
poje¢ odnoszgcych sie do dziatalnosci adwokatoéw zostata wykazana w pkt II1.2. niniejszego
uzasadnienia. W tym miejscu pozostaje wytgcznie kwestia wykazania tego, ze pojecie informacji
handlowych zdefiniowane w projekcie § 23 ust. 2 KEA jest zgodne z art. 4 pkt 12 dyrektywy
2006/123/WE. Tylko poprawne zdefiniowanie tego pojecia pozwoli adwokatom na realizacje
uprawnienia korzystania z informacji handlowych (§ 23 ust. 1 KEA).

Zgodnie z projektowanym § 23 ust. 2 KEA ,informacja handlowa oznacza kazdg forme
komunikacji majacej na celu promowanie bezposrednio lub posrednio ustug lub wizerunku
adwokata". Natomiast zgodnie z art. 4 pkt 12 dyrektywy 2006/123/WE, informacja handlowa
oznacza kazdg forme informacji majgcg na celu promowanie, bezposrednio lub posrednio,
towardw, ustug lub wizerunku przedsiebiorstwa, organizacji lub osoby prowadzacej dziatalnosc
handlowa, przemystowg lub rzemieslnicza albo osoby wykonujgcej zawdd regulowany. Mozna
zauwazyc¢, ze definicje te réznig sie nieco od siebie. Co oczywiste definicja zawarta w projekcie
przepisu dotyczy wytgcznie informacji handlowych adwokata i jest zgodna z rozwigzaniami
prawa unijnego.

Definicja informacji handlowej zawarta w projekcie pomija regulacje lit. a) i b) art. 4 pkt 12
dyrektywy 2006/123/WE. Wspomniane punkty wytgczajg z pojecia informacji handlowej: a)
informacje umozliwiajgce bezposredni dostep do dziatalnosci przedsiebiorstwa, organizacji lub
osoby, w szczegdlnosci nazwa domeny internetowej lub adres poczty elektronicznej; b)
informacje odnoszace sie do towardw, ustug lub wizerunku przedsiebiorstwa, organizacji lub
osoby, opracowywane w sposob niezalezny, w szczegdlnosci, jezeli sg one udzielane bez
wynagrodzenia (zob. szerzej pkt I1.2. uzasadnienia). Nalezy jednak zaznaczy¢, ze art. 24 ust. 1
dyrektywy 2006/123/WE reguluje wytacznie problematyke informacji handlowych a informacji,
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o ktérych mowa w lit. a) i b). Wobec powyzszego, mozna uznac, ze pominiecie w projekcie § 23
ust. 2 lit. @) i b) z art. 4 pkt 12 dyrektywy 2006/123/WE nie stoi w sprzecznosci z art. 24 ust. 1
tej dyrektywy 2006/123/WE, a projektowany przepis KEA jest zgodny z zatozeniami swobody
korzystania z informacji handlowych przez zawody regulowane.

3. Godnos¢ i etyka zawodu adwokata jako gtéwne kryteria ograniczajace tres¢ informacji
handlowej (§ 23 ust. 3 KEA).

Z przeprowadzonych badan z udziatem adwokatéw i klientow wynika, Zze przestanki
ograniczajgce tre$¢ adwokackiej informacji handlowej powinny by¢ okreslone w taki sposdb,
aby wzmacniaty wizerunek adwokatury jako instytucji uczestniczacej w wymierzaniu
sprawiedliwosci, ale jednoczesnie nie ograniczaty praw konsumentéw do uzyskania informacji
handlowe;j.

Artykuty 24 dyrektywy 2006/123/WE oraz 8 ust. 1 dyrektywy 2000/31/WE dotyczg zasad
wykonywania zawoddéw regulowanych, takich jak niezalezno$¢, godnosé, uczciwosc, prestiz
zawodu, ochrona tajemnicy zawodowej, rzetelnos$é¢ wobec klientdw oraz innych przedstawicieli
zawodu. Dla adwokatury polskiej pojecie godnosci zawodu adwokata zawsze byto pojeciem
waznym jak nie kluczowym dla okreslenia odpowiedzialnosci dyscyplinarnej adwokatow. W
konsekwencji wtasciwym jest pytanie, jaka tres¢ informacji handlowej moze by¢ uznana za
zgodng z godnoscig zawodu.

W przekonaniu projektodawcy przepisy regulacyjne dotyczgce informacji handlowej powinny
ustanawiac¢ ogdlng zasade, ze adwokat moze z niej korzystac, o ile nie narusza godnosci zawodu
adwokata, tj. nie poniza go w opinii publicznej ani nie podrywa zaufania do zawodu. Taki przepis
regulacyjny bytby stosowny i niezbedny do osiggniecia celu w postaci ochrony odbiorcow ustug
adwokackich34.

Kwestia godnosci zawodu byta przedmiotem analizy juz w czasach | Rzeczypospolitej Polskiej.
W 1791 roku J. Tomaszewski w swoim dziele ,Adwokat polski za cnotq” omawiat te kwestie,
odnoszac sie do jurystow. J. Tomaszewski zastanawiat sie miedzy innymi nad ,zaszczytami,
prerogatywami i szacunkiem, jaki od wiekdw przystugiwat temu stanowi”. Badat rowniez zasady,
ktorymi jurysta powinien sie kierowac, oraz cechy, ktérymi powinien sie legitymowac. W drugiej
potowie XIX wieku pojawia sie koncepcja godnosci obroniczej. A. Niemirowski w swojej publikacji
L,Poglgd dziejowy i zasadniczy na stanowisko obroricy” wskazywat, ze obrorca powinien
charakteryzowac¢ sie uczciwos$cig, sumiennoscig w pracy nad sprawami, taktownoscig w
relacjach, bezinteresowno$cig oraz odwagga cywilng®.

34 p_F. Piesiewicz, dz. cyt., 510-521.

35, Tomaszewski, Adwokat polski za cnotg, Warszawa 1791, s. 67 in., A. Niemirowski, Poglad dziejowy i zasadniczy
na stanowisko obroncy, Warszawa 1869, s. 74.
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W okresie miedzywojennym, pojecie godnosci stanu adwokackiego pojawiato sie w
ustawodawstwie oraz orzecznictwie dyscyplinarnym, rozumiane jako godnos¢ obroncza. W
jednym z orzeczen podkreslono, ze naruszenie godnosci stanu adwokackiego obejmuje nie
tylko czynne zachowania niezgodne z t3 godnoscig, ale takze biernos¢ w sytuacjach
wymagajacych aktywnego postepowania zgodnie z honorem i uczciwoscig stanu, jak rowniez
korzystanie z rezultatdow dziatan uznawanych przez uczciwych ludzi za niedozwolone lub
uchybiajgce godnosci stanu3®.

W okresie powojennym, problematyka godnosci zawodu adwokackiego byta analizowana
szczegdtowo przez adw. S. Janczewskiego, ktory w serii artykutow zatytutowanych "Godnosc
zawodu" opublikowanych w 1959 roku wskazat, ze kwestia ta obejmuje dwa obszary:
postepowanie zewnetrzne (poza wykonywanym zawodem) oraz etyke zawodowg. Godnosé
zawodowa odnosi sie zarowno do zycia zawodowego, jak i prywatnego adwokata, bedac Scisle
zwigzana z godnoscig osobistg i honorem. S. Janczewski zauwazyt, ze adwokat, ktory tamie
zasady etyki i przyzwoitosci, nawet jesli nie ma to zwigzku z wykonywanym zawodem, obraza
godnos$¢ zawodu adwokackiego®”’.

Ponadto godnos¢ zawodu adwokackiego pozostaje w zwigzku z wazng funkcjg panstwa, jaka
jest sprawowanie wymiaru sprawiedliwosci, a takze w roli adwokatury w zyciu panstwowym i
spotecznym. Adwokaci petnig funkcje publiczng, majgcg na celu zapewnienie prawidtowego
sprawowania wymiaru sprawiedliwosci. Z tego wzgledu, postepowanie sprzeczne z zasadami
godnosci zawodu adwokackiego obejmuje zaréwno naruszenie norm etyki, jak i regut
obowigzujgcych w adwokaturze. Adwokat powinien wiec dba¢ o godnos$¢ zawodowg w swoim
zyciu zawodowym i prywatnym. S. Janczewski, oprdcz poruszenia wyzej kwestii, przedstawit
takze zagadnienia dotyczace godnosci zawodu w odniesieniu do wykonywania zawodu, takie
jak przyjmowanie spraw, reklama, praca zawodowa czy stosunek adwokata do sgdu i kolegdw.
Te kwestie staty sie podstawg do dalszego wykorzystania pojecia "godnos$¢ zawodu" w zbiorach
zasad etyki adwokackiej®.

Godnos$¢ zawodu adwokata odnosi sie do zachowania profesjonalnego, uczciwego i etycznego
przez adwokatéw oraz do przestrzegania przez nich wysokich standardéw, ktére sg niezbedne
dla utrzymania zaufania spoteczenstwa do tego zawodu. W kontekscie art. 24 ust. 2 dyrektywy
2006/123/WE, pojecie to ma na celu zagwarantowanie, ze informacje handlowe dostarczane
przez adwokatow sg zgodne z zasadami dotyczacymi wykonywania zawodu adwokata. W

36 Orzeczenie SN z 22.10.1934, Nr DA 23/34 [w:] J. Basseches, |. Korkis, Ustréj adwokatury oraz zasady etyki
adwokackiej, Lwow 1938, s. 197.

375, Janczewski, Godno$¢ zawodu, cz. 1-6, Pal. 1959/6, s. 3—10; S. Janczewski, Godno$¢ zawodu (cigg dalszy), Pal.
1959/7-8, s. 3—11; S. Janczewski, Godno$¢ zawodu (cigg dalszy), Pal. 1959/9, s. 3—13; S. Janczewski, Godnos¢
zawodu (cigg dalszy), Pal. 1959/10, s. 3—12; S. Janczewski, Godnos$¢ zawodu (cigg dalszy), Pal. 1959/11, s. 11-27;
S. Janczewski, Godno$¢ zawodu (cigg dalszy), Pal. 1959/12, s. 7-21.

38p F, Piesiewicz, dz. cyt., 135-137; S. Janczewski, Godno$¢ zawodu, Pal. 1959/6, s. 3.
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$wietle orzeczenia Wyzszego Sgdu Dyscyplinarnego® oraz art. 24 ust. 2 dyrektywy

2006/123/WE oraz przeprowadzonych badan, nalezy przyjaé¢, ze informacje handlowe

dostarczane przez adwokatow powinny w szczegdlnosci spetnia¢ nastepujgce kryteria, aby

czyni¢ zadosc¢ zasadzie godnosci zawodu adwokata:

1)

Profesjonalizm i rzetelnosé. Informacje handlowe powinny by¢ przedstawione w sposéb
profesjonalny, rzetelny i doktadny, odpowiadajacy standardom kultury zawodowej.
Adwokat nie powinien przekazywac nieprawdziwych, mylgcych ani wprowadzajgcych w
btad informacji na swdéj temat ani na temat swojej praktyki zawodowe;j.

Zgodnos$¢ z przepisami prawa i etykg zawodowa. Informacje handlowe dostarczane
przez adwokata muszg by¢ zgodne z obowigzujgcymi przepisami prawa oraz zasadami
etyki zawodowej. Adwokat powinien unika¢ zawierania w informacjach handlowych
tresci, ktore mogg narusza¢ zasady niezaleznosci, uczciwosci, lojalnosci czy tajemnicy
zawodowe;.

Przyzwoitos$¢ i umiarkowanie. Adwokat powinien unika¢ stosowania agresywnych lub
nieetycznych technik marketingowych. Informacje handlowe powinny by¢
przedstawione w sposdb umiarkowany i zgodny z zasadami przyzwoitosci, tak aby nie
narusza¢ godnosci zawodu adwokackiego.

Ochrona wizerunku zawodu adwokackiego. Adwokat powinien w swoich informacjach
handlowych dbaé¢ o wizerunek zawodu adwokackiego jako catosci. Oznacza to, ze
adwokat nie powinien prowadzi¢ np. kampanii reklamowych, ktére mogg poniza¢,
o$mieszac¢ lub dyskredytowac innych adwokatéw, podmioty lub instytucje.
Przejrzystos¢ i dostepnosé informacji. Informacje handlowe powinny by¢ przedstawione
W sposob przejrzysty i zrozumiaty dla klientéw. Adwokat powinien dostarczaé
informacje handlowych na temat swoich ustug, kwalifikacji, doswiadczenia oraz
ewentualnych kosztéw zwigzanych z ustugami prawnymi, aby umozliwi¢ klientom
Swiadome podejmowanie decyzji.

Wybdér odpowiednich miejsc publikacji informacji handlowych. Adwokat powinien dbaé
o to, aby umieszcza¢ swoje informacje handlowe tylko w miejscach, ktére sg stosowne
i odpowiednie dla zawodu adwokackiego. Powyzsze odnosi sie takze do przestrzeni
cyfrowej (Internet). Unikanie publikacji reklam lub informacji promocyjnych na stronach
internetowych, portalach czy w mediach spotecznosciowych (itp.), ktére maja
kontrowersyjny, nieodpowiedni lub nieprofesjonalny charakter, jest niezbedne dla
utrzymania godnosci zawodu adwokackiego. Adwokat powinien starannie wybierac
miejsca, ktore pozwalajg na skuteczne dotarcie do potencjalnych klientow,
jednoczesnie nie naruszajgc zasad etyki zawodowej i godnosci zawodu.

Podsumowujgc: informacje handlowe dostarczane przez adwokatéw powinny by¢ zgodne z

zasadami godnosci zawodu adwokackiego, co obejmuje przestrzeganie wyzszych standardéw

kultury, sumiennego wykonywania obowigzkow oraz etyki i przyzwoitosci, nawet jesli te

39 Orzeczenie Wyzszego Sadu Dyscyplinarnego z 11.06.2011 r., WSD 142/10, Legalis 1522151.
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dziatania nie sg bezposrednio zwigzane z wykonywaniem zawodu. Adwokaci muszg zachowac
profesjonalizm, rzetelnos¢, zgodnosc¢ z przepisami prawa i etykg zawodowsg, przyzwoitosé,
umiarkowanie oraz dba¢ o wizerunek zawodu adwokackiego jako catosci dostarczajgc
informacje handlowe. Przejrzystosc i dostepnosc informacji rowniez sg kluczowe, aby umozliwic
klientom Swiadome podejmowanie decyzji.

Z uwagi na godnos¢ zawodu adwokata oraz etyke adwokackg, informacje handlowe, jakie moga
dostarczaé¢ adwokaci, muszg cechowac sie wyzszymi standardami niz przecietne standardy
dobrych obyczajow kupieckich. Z uwagi na szczegdlng role adwokatow dobre obyczaje
obowigzujgce innych przedsiebiorcow nalezy uznac za niewystarczajace dla ochrony interesu
publicznego. Obejmuje to zardwno tres¢ informacji, jak i sposéb jej prezentacji (np. kontekst,
warstwa wizualna lub dzwiekowa itp.). Spetniajac wszystkie te kryteria, adwokaci przyczyniajg
sie do utrzymania godnosci zawodu adwokackiego, a takze budowania spotecznego zaufania do
zawodu. Godnos¢ zawodu adwokata powinna by¢ gtéwnym kryterium oceny tego, czy
konkretna informacja handlowa dostarczana przez adwokata jest sprzeczna z Kodeksem Etyki
Adwokackiej. Dlatego nawet jesli w projekcie przepisdw regulacyjnych wystepujg pojecia takie,
jak przepisach prawa, interpretacja regulacji etycznych nie powinna by¢ taka sama jak w
przypadku tych przepiséow prawa. Nalezy zaznaczy¢, ze przestanki zawarte w lit. a) — ) ujete w
katalogu otwartym stanowig jedynie rozwiniecie powyzszej zasady.

3.1. Uchybienie godnosci innych oséb (§ 23 ust. 3 lit. a KEA)

Zakaz korzystania przez adwokata z informacji handlowe] uchybiajgcej godnosci innych osdb,
oznacza, ze adwokat nie moze stosowac takich dziatarh marketingowych, ktére naruszajg prawa,
uczucia, wartosci moralne czy godnosc innych oséb.

W kontekscie ochrony dobr osobistych i wysokich standardéw etycznych adwokata, w
szczegdlnosci zasady godnosci zawodu, adwokaci majg obowigzek przestrzegaé zasad etyki
zawodowej oraz poszanowania praw innych osdb. W praktyce oznacza to, ze adwokaci muszg,
w szczegolnosci unikaé:

1) Dostarczania informacji handlowych, ktére mogg by¢ obrazliwe, ponizajgce,
dyskryminujgce czy szkalujgce dla innych oséb, niezaleznie od ich tozsamosci, pozycji
spotecznej czy zawodowe;.

2) Wykorzystywania wizerunku, nazwiska czy danych osobowych innych oséb w celu
promowania swojej dziatalnosci zawodowej lub wizerunku.

3) Przekazywania informacji, ktére mogg naruszac prywatnos¢ innych oséb.

4) Wykorzystywania sytuacji trudnych lub kontrowersyjnych, w ktorych uczestniczg inne
osoby, w celu zyskania przewagi marketingowej lub promowania swojej dziatalnosci
zawodowe;.
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Przestrzeganie tego zakazu pozwala na utrzymanie wysokich standardéw etycznych w zawodzie
adwokackim, ochrone dobr osobistych innych osdb, a takze zachowanie godnosci zawodu
adwokackiego. Adwokaci powinni dgzy¢ do budowania profesjonalnego wizerunku i zaufania
spoteczenistwa, nie naruszajgc wartosci i godnosci innych oséb. Takie podejscie jest zgodne z
art. 24 ust. 2 dyrektywy 2006/123/WE, ktéry wymaga, aby zasady dotyczgce wykonywania

zawodu adwokata w odniesieniu do informacji handlowych byty niedyskryminacyjne,
uzasadnione nadrzednym interesem publicznym i proporcjonalne.

3.2. Naruszenie tajemnicy adwokackiej (§ 23 ust. 3 lit. b KEA)

Omawiana przepis regulacyjny dotyczy kluczowej zasady wykonywania zawodu adwokata -
tajemnicy zawodowej. Nie ulega watpliwosci, ze tajemnica adwokacka stanowi fundament
funkcjonowania zawodu adwokata nie tylko w Polsce, ale rowniez w innych krajach. Wydaje sie
zbedny szerszy wywdd na temat tego jak istotna to zasada.

Adwokatura zawsze doktadata wszelkich staran, aby chroni¢ tajemnice zawodowg i nie
pozwalaé na jej ograniczenie. Wspomniana zasada znajduje wyraz w przepisach Kodeksu Etyki
Zawodowej (§ 19 KEA). Niestety, od pewnego czasu mozna zaobserwowac préby ograniczenia
tajemnicy adwokackiej zaréwno ze strony ustawodawcy, jak i orzecznictwa. Przyktady obejmuja
zwalnianie adwokatéw z tajemnicy przez sgdy czy proby przestuchiwania adwokatow w
odniesieniu do informacji objetych tajemnicg zawodowg w trakcie postepowan karnych. W
zwigzku z powyzszym, niezbedne jest zachowanie szczegdlnej ostroznosci przez samych
adwokatéw w celu ochrony tej podstawowe] zasady, jaka jest tajemnica zawodowa. W
rezultacie wzmocnienie tajemnicy zawodowej nalezy uznac za uzasadnione. Réwnoczesnie
zgodnie z art. 24 ust. 2 dyrektywy 2006/123/WE adwokaci dostarczajac informacje handlowe
winni to czyni¢ w sposdb nienaruszajgcy tajemnicy zawodowej (adwokackiej i obronczej).

W czasach dynamicznego przeptywu informacji, szczegdlng role odgrywa komunikacja za
posrednictwem Internetu. Adwokaci prezentujg informacje o swojej dziatalnosci nie tylko na
stronach internetowych, ale takze na blogach czy w mediach spotecznosciowych. Niewatpliwie
takie dziatania réwniez nalezy ocenia¢ z punktu widzenia dozwolonej informacji handlowej.
Jednak w takim kontekscie, przestrzeganie tajemnicy adwokackiej jest kluczowe. Pragnienie
pokazania swoich osiggnied i interesujgcych spraw prowadzi do zagrozenia jej naruszenia.

Najczesciej ryzyko naruszenia tajemnicy adwokackiej pojawia sie, gdy adwokat informuje o
prowadzonych przez siebie sprawach, klientach czy publikuje informacje na temat wyrokow.
Taka mozliwo$é jest dopuszczalna na mocy § 23a pkt 3 KEA, jednak korzystajgc z tego
uprawnienia adwokat musi wykazac sie szczegdlng starannoscig, aby nie naruszyé¢ tajemnicy
zawodowe].

Warto zauwazy¢, ze informacje o trwajgcych sprawach dotyczacych istotnych kwestii
spotecznych majg wartos$¢ w kontekscie spotecznym, na przyktad edukacyjnym. Informacje o
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tych sprawach, wydanych wyrokach i prezentowanych poglagdach w szeroko pojetym wymiarze
sprawiedliwosci niewatpliwie sg cenne dla spoteczenstwa. Jednak wazne jest, aby zachowac
nalezytg starannosc, aby nie naruszy¢ zasady tajemnicy adwokackiej. Nalezy przypomnieg, ze
klienci nie sg sktonni do akceptacji publikacji orzeczenn sgdowych w prowadzonych przez
adwokata sprawach (3.02)

Podsumowujgc: ocena informacji handlowej z perspektywy tajemnicy adwokackiej jest
niezwykle wazna i stanowi obowigzek kazdego adwokata tworzgcego informacje o swojej
dziatalnosci. W przypadku zawodu adwokata, tajemnica jest kluczowym elementem ochrony
praw klientéw oraz zaufania miedzy klientem a adwokatem. Wzmocnienie tej zasady przy
dostarczaniu informacji handlowych jest przejawem wzmozonej ochrony interesu klienta, co
ma odbicie w brzmieniu przepisu art. 24 ust. 2 dyrektywy 2006/123/WE, ktéry bezposrednio
odnosi sie do tajemnicy zawodowej.

3.3. Uchybienie zasadzie kolezenstwa i lojalnosci (§ 23 ust. 2 lit. ¢ KEA)

Paragraf 23 ust. 2 pkt c) odnosi sie regulacji zawartej w § 31 KEA. W przepisie tym zawarty jest
obowigzek adwokata dotyczacy zachowania wzgledem innych adwokatéw zasad uprzejmosci,
lojalnosci i kolezenstwa. Zasad uprzejmosci, lojalnosci i kolezerstwa nie mozna pomingé w
kontekscie dostarczania informacji handlowych przez adwokatéw z uwagi na wiez, ktéra tgczy
adwokatoéw jako spotecznosé. Biorgc pod uwage, ze celem informacji handlowej jest pozyskanie
klientéw, oczywistym jest, ze moze to by¢ obszar, na ktéorym dochodzi do konfliktédw interesow
poszczegdlnych adwokatdow, cho¢ adwokacki sg réowniez uczestnikami obrotu gospodarczego i
konkurujg ze sobg na rynku starajgc sie o zdobycie klientéw. Naruszeniem zasad kolezenstwa i
lojalnosci przy dostarczaniu informacji handlowych bedzie, w szczegdlnosci:

1) Naruszanie interesdéw innego adwokata. Informacja handlowa nie powinna byc¢
formutowana w taki sposob, aby szkodzi¢ interesom innych adwokatéw, np. przez
odbieranie im klientéw (np. nieetyczne formy marketingu bezposredniego). Utrzymanie
zdrowej konkurencji i wspotpracy miedzy adwokatami jest kluczowe dla zachowania
zasad kolezenstwa i lojalnosci.

2) W informacji handlowej nie wolno kwestionowa¢ umiejetnosci, osiggnie¢ ani pracy
innych adwokatéw, ktére mogtyby prowadzi¢ do jego dyskredytacji w jakikolwiek
sposob.

3) Adwokat moze zwrdci¢ uwage innemu adwokatowi na niewtasciwe postepowanie, ale
nie powinien tego robi¢ w ramach swojej informacji handlowej.

4) Prezentowanie informacji handlowej nie powinno polegac¢ na podkreslaniu wtasnych
sukceséw zawodowych poprzez porownywanie ich z osiggnieciami innych adwokatéw
(zob. takze uwagi do pkt 3.4.).

5) Adwokaci nie powinni kopiowac czy wykorzystywacé tresci innych adwokatow na
prezentacje informacji handlowej, aby nie naruszac zasady lojalnosci i kolezenstwa.
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6) W dazeniu do zdobywania nowych klientéw adwokaci powinni podejmowac¢ dziatania
etyczne i uczciwe wobec innych adwokatow.

Przestrzeganie zasad lojalnosci i kolezeristwa jest istotne z punktu widzenia ochrony interesu
klienta, poniewaz promuje uczciwg konkurencje, chroni reputacje zawodu adwokackiego.
Wszystko to przyczynia sie do lepszej jakosci ustug prawnych Swiadczonych klientom oraz
wzrostu zaufania do zawodu adwokackiego. Naruszenie zasady lojalnosci i kolezeristwa moze
ostatecznie wptyng¢é na postrzeganie przez klientow adwokatéw jako zawodu
wspotuczestniczgcego w systemie wymiaru sprawiedliwosci. Dlatego tez, kazde naruszenie tych
zasad moze prowadzi¢ do negatywnego wptywu na dobro wspdlne i wymaga odpowiedniej
regulacji.

3.4. Informacja handlowa poréwnawcza, nierzetelna, podstepna, nieprawdziwa, natarczywa
lub niestosowna (§ 23 ust. 3 lit. d KEA)

Reklama poréwnawcza jest narzedziem promocyjnym, w ktorym reklamodawca porownuje
swoje produkty lub ustugi z produktami lub ustugami konkurencji. W przypadku adwokackiej
informacji handlowej polegataby na poréwnywaniu ustug jednej kancelarii adwokackiej z
ustugami innej kancelarii adwokackiej. Wskazanie na rdznice miedzy ofertami, wykazanie
lepszych kwalifikacji lub innych korzysci wynikajgcych z wyboru konkretnej kancelarii moze
wydawac sie dobrym sposobem na pozyskanie nowych klientéw. Jednakze, w przypadku ustug
adwokackich zaréwno badani konsumenci (2.9) (jak i adwokaci) wskazywali, ze ta metoda
promocji jest postrzegana jako najmniej akceptowalne dla zawodu adwokackiego.

Adwokaci sg zobowigzani do przestrzegania wysokich standardéw etycznych w swojej pracy,
ktore obejmujg m.in. zasady uczciwosci i rzetelnosci. Postugiwanie sie reklamg poréownawczg,
w ktorej adwokat sugeruje, ze jego ustugi sg lepsze niz ustugi innych adwokatéw, moze
wprowadza¢ klientéw w btad, a tym samym naruszac¢ ich prawa i interesy. Co wiecej,
porownywanie ustug adwokackich miedzy sobg jest czesto trudne i subiektywne, a takie
reklamy mogg sugerowad, ze jedna kancelaria jest lepsza od innej, co niekoniecznie jest prawda.
Takie zachowanie moze prowadzi¢ do niezdrowe] konkurencji miedzy kancelariami. Taka
konkurencja moze skutkowac naciskami na adwokatéw, aby przedstawiali swoje ustugi w
sposob nieuczciwy lub nieprawdziwy. Zakaz reklamy porownawczej adwokatéw jest wiec
uzasadniony, majgc na celu przede wszystkim ochrone konsumentoéw, a takze dobrego imienia
i wizerunku innych adwokatow oraz samej Adwokatury.

Z kolei na gruncie art. 24 ust. 2 dyrektywy 2006/123/WE, pojecie rzetelnej i prawdziwej
informacji handlowej nalezy odnie$é¢ do obowigzku przekazywania tresci o takim charakterze.
Zgodnie ze stownikiem jezyka polskiego pod redakcjg W. Doroszewskiego pojecie
"nierzetelno$¢" oznacza nieuczciwo$é, niesumiennosé, nieprawdziwos$é?®, zas ,nierzetelny”

40 https://sjp.pwn.pl/slowniki/nierzetelno%C5%9B%C4%87.html (dostep: 23.03.2023).
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taki, na ktorym nie mozna polegaé, nie dotrzymujacy zobowigzan, niesumienny, nieuczciwy*'.
W zakresie informacji handlowej, nierzetelnos¢ odnosi sie np. do niepetnej informacji co do
Swiadczonych ustug, wykonywanych czynnosci w ramach danej sprawy czy tez wynagrodzenia
lub innych optat zwigzanych z udzielaniem pomocy prawnej (np. informacja, ze prowadzenie
przez adwokata sprawy sgdowej nic nie kosztuje, a strona zobowigzana jest wptacac zaliczki na
koszty biegtego). Przyktady takiej reklamy mogg obejmowac:

1) Fatszywe twierdzenia dotyczgce doswiadczenia lub kwalifikacji. Reklama, ktora
przedstawia adwokata jako osobe doswiadczong w okreslonym obszarze prawa,
podczas gdy w rzeczywistosci adwokat nie posiada takiego doswiadczenia czy
kwalifikacji.

2) Ukrywanie lub zanizanie kosztéw ustug prawnych. Reklama, ktéra sugeruje, ze koszty
ustug sg nizsze niz w rzeczywistosci lub ukrywa dodatkowe optaty, takie jak opfaty za
konsultacje czy analize dokumentacji.

3) Wykorzystywanie nieprawdziwych opinii klientdéw. Reklama, ktora zawiera fatszywe
opinie klientéw lub przedstawia klientéw jako bardziej zadowolonych z ustug
adwokackich niz sg w rzeczywistosci.

Z kolei informacja nieprawdziwa odnosi sie do tresci podawanych jako fakty. Fakty muszg miec
bezposrednie lub posrednie odzwierciedlenie w rzeczywistosci, czyli odnosi¢ sie do kategorii
obiektywnych. Nieprawdziwa informacja nie tylko wprost postuguje sie nieprawdziwymi lub
dwuznacznymi informacjami na temat $wiadczonych ustug, posiadanych dodatkowych
uprawnien, doswiadczeniu czy tez cenach, ale rowniez jest to taka informacja, ktéra podaje
informacje niepetne lub nieaktualne. Stad tez jest to informacja sprzeczna z rzeczywistym
stanem rzeczy*. Nieprawdziwa informacja nie tylko wprost postuguje sie nieprawdziwymi czy
dwuznacznymi informacjami o np. zakresie swiadczonych ustug, posiadanych dodatkowych
uprawnieniach, doswiadczeniu czy tez cenach, ale réwniez jest to taka informacja, ktéra podaje
informacje niepetne, czy tez nieaktualne. Takie informacje moga wptyna¢ negatywnie na
decyzje 0séb szukajgcych pomocy prawne;.

Zakazem korzystania przez adwokata objeta jest rowniez podstepna informacja handlowa.
Wprowadzanie kogos$ w btagd w celu uzyskania okreslonego oswiadczenia woli jest uznawane za
dziatanie podstepne. Takie zachowanie jest zawsze nieetyczne, niezaleznie od motywacji i
skutkédw, poniewaz ma na celu zaburzenie procesu decyzyjnego osoby i sktonienie jej do
ztozenia okre$lonego oswiadczenia woli na podstawie btednych przestanek®:. Dziatanie
podstepne polega na $wiadomym wywotaniu u drugiej osoby mylnego wyobrazenia o
rzeczywistym stanie rzeczy w celu sktonienia jej do ztozenia okreslonego o$wiadczenia woli**.

4 https://sjp.pwn.pl/doroszewski/nierzetelny;5459238.html (dostep: 23.03.2023).
42 por. wyrok SA w Warszawie z 15.05.2015r., | ACa 1458/14, LEX nr 1797207.

43 por. wyrok SA w Katowicach z 18.06.2020 r., V ACa 79/20, LEX nr 3317294.

44 Wyrok SN z 23.10.2019 r., Ill CSK 249/18, LEX nr 2763790.
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Powyzsze reguty nalezy odnies¢ rowniez do informacji handlowych, ktérych podstepna tres¢, a
wiec tres¢ majgca na celu zmylenie kogos, oszukanie czy wykorzystanie moze wptynac¢ na
decyzje co do nabycia okreslonej ustugi- pomocy prawnej, czy tez nabycia ustugi od okreslonej
osoby. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze informacja handlowa podstepna to tzw. ambush
marketing. Ambush marketing w dziatalnosci promocyjnej adwokatéw moze oznaczac
wykorzystywanie nieuczciwych lub nieetycznych praktyk marketingowych, majgcych na celu
skojarzenie swojej ustugi prawnej z innymi znanymi markami, wydarzeniami lub sytuacjami, bez
odpowiedniej zgody lub umowy partnerskiej. Przyktady takich dziatan mogg obejmowac:

1) Uzywanie w materiatach reklamowych znanych symboli, sloganéw czy nazw, ktore sg
zwigzane z innymi markami, ale nie posiadajgc do tego uprawnien.

2) Proby wykorzystania spraw medialnych lub gtosnych wydarzen do autopromocji, bez
rzeczywistego udziatu w tych sprawach jako adwokat.

3) Promowanie sie w kontekscie konkretnych wydarzen, takich jak konferencje czy
szkolenia, nie bedac oficjalnym sponsorem ani partnerem tych wydarzen Iub
prelegentem.

Pojecie natarczywej informacji handlowej dotyczy w szczegdlnosci takiego dostarczania
informacji, ktore narusza prywatnos$¢ odbiorcéw poprzez intensywne przedstawienie informacji
handlowych. Pojecie natarczywosci odnosi sie wiec do agresywnego i narzucajgcego sie
przekazu informacji o dziatalnos$ci zawodowej adwokata skierowanej do osdb, ktdre nie wyrazity
wczesniej zgody na otrzymywanie takich informacji ani nie wykazaty zainteresowania. W
praktyce oznacza to, ze adwokat stosuje techniki marketingowe, ktére mogg by¢ uznane za
nachalne lub niepozgdane przez odbiorcow. Przyktady natarczywej informacji handlowej w
kontekscie dziatalnosci adwokata:

1) Wysytanie masowych, niezamoéwionych e-maili reklamowych do osdb, ktére nie
wyrazity zgody na otrzymywanie takich wiadomosci. Na przyktad, adwokat mogtby
pozyska¢ adresy e-mail z réznych Zrodet i wysyta¢ do nich reklamy swoich ustug
prawnych.

2) Wykorzystywanie telemarketingu do bezposredniego telefonowania do osdb, ktore nie
wyrazity zgody na otrzymywanie takich potgczen, np. wykonywanie potfaczen do
przypadkowych numerdw telefonicznych i sktadanie ofert na swoje ustugi prawne.

3) Bezposrednie wreczanie ulotek lub wizytdwek osobom na ulicy lub w miejscach
publicznych, nie pytajac o zgode na otrzymanie takich materiatéw, np. rozdawanie
przed sagdem lub innym miejscem, gdzie ludzie mogg potrzebowaé pomocy prawne;j.

4) Umieszczanie niechcianych  reklam na forach internetowych, portalach
spotecznosciowych czy w komentarzach pod artykutami, gdzie ludzie np. nie wyrazajg
zainteresowania w ustugach adwokata, a treSci majg charakter nachalny lub
nieodpowiedni.

5) Wysytanie niezamoéwionych wiadomosci SMS z informacjami o ustugach adwokata do
przypadkowych numerdéw telefondw komadrkowych.
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6) Umieszczanie plakatéw z reklamami ustug adwokackich bezposrednio w poblizu sgdow,
urzeddw czy miejsc uzytecznosci publicznej moze by¢ odbierane jako natarczywe. W ten
sposob adwokat moze probowac wywieraé wptyw na potencjalnych klientow w
trudnych sytuacjach zyciowych.

Niestosowna informacja handlowa odnosi sie do tresci informacji handlowej, ktéra zawiera
sformutowania (bezposrednie lub posrednie) mogace byc¢ uznane za nieodpowiednie, obrazliwe
lub dyskryminujgce. W kontekscie adwokatéw, niestosowna informacja handlowa moze
obejmowac materiaty promocyjne, ktore w sposdb nieodpowiedni odnoszg sie do kwestii takich
jak pte¢, wiek, wyznanie, narodowos¢, prezentowane poglady, stan zdrowia, czy odwotujg sie
do przemocy. Przyktady niestosownej informacji handlowej dostarczane] przez adwokatéw
mogg obejmowac:

1) Informacje handlowe, ktére sugeruja, ze dany adwokat jest skuteczniejszy w obronie
klientéw okreslonej ptci, narodowosci czy wyznania.

2) Materiaty promocyjne, ktére wykorzystujg wizerunek oséb z zaburzeniami psychicznymi
w celu zwiekszenia liczby klientow poszukujgcych pomocy prawnej w sprawach
dotyczgcych zdrowia psychicznego.

3) Informacje handlowe, ktore przedstawiajg przemoc.

4) Informacje handlowe prezentujgce osoby dotkniete jakimikolwiek chorobami.

Wszystkie powyzej opisane zakazy majg na celu chroni¢ interesy klientow, dobre imie i
wizerunek adwokatdw oraz Adwokatury jako catosci, zapewniajac uczciwg i rzetelng informacje
handlowg, ktdéra umozliwia klientom podejmowanie S$wiadomych decyzji dotyczacych
korzystania z ustug prawnych.

3.5. Wywotanie oczekiwania co do wynikéw $wiadczonej pomocy prawnej (§ 23 ust. 3 lit. e KEA)

Informacja handlowa stwarzajgca chocby prawdopodobienistwo wywotania oczekiwania co do
wynikéw $wiadczonej pomocy prawnej, to taka, ktéra przedstawia lub sugeruje, ze adwokat
osiggnie pozytywny rezultat dla klienta, wptywajgc tym samym na decyzje o wyborze danej
ustugi. Przestanka ,stwarzajgcej chocby prawdopodobieistwo wywotania oczekiwania”
oznacza, ze informacja handlowa przekazywana przez adwokata lub kancelarie moze wptyngé
na odbiorce, czyli klienta, w taki sposéb, ze potencjalnie moze on dac¢ wiare temu, ze istnieje
choc¢by prawdopodobienstwo osiggniecia dla niego pozytywnego rezultatu Swiadczonej
pomocy prawnej. Dotyczy to zaréwno informacji sugerujacych okreslone prawdopodobienstwo
sukcesu, jak i tych bezposrednio zapewniajgcych lub gwarantujgcych osiggniecie danego
wyniku. Przyktady takiej informacji handlowej mogg obejmowac:

1) Reklama, ktéra podaje ilos$¢ wygranych spraw przez adwokata lub kancelarig, sugerujac,
ze majg one wysokg skutecznosc¢ w osigganiu sukceséw dla swoich klientow.
2) Wopisy na portalach spotecznosciowych wskazujgce na sukcesy adwokata.
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3) Materiaty promocyjne, ktore przedstawiajg wysokos¢ uzyskanych odszkodowan dla
klientéw jako gwarancje, ze adwokat lub kancelaria bedzie w stanie uzyskac¢ podobne
kwoty dla przysztych klientow.

4) Reklama, ktéra obiecuje lub sugeruje osiggniecie konkretnego wyniku, np. uzyskanie
prawa do opieki nad dzieckiem, czy unikniecie odpowiedzialnosci karne;.

5) Materiaty promocyjne, ktére sugerujg, ze dany adwokat ma wysokg skutecznos¢ w
prowadzeniu spraw o konkretnej tematyce, wprowadzajgc w ten sposdb potencjalnych
klientow w btad co do rzeczywistych szans na sukces.

Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ujawnienie informacji o statystyk wygranych spraw cho¢ uznane
za dopuszczalne przez klientéw (3,52) moze by¢ potraktowad jako ztamanie zakazu opisanego
w tym przepisie. Przytaczanie takich danych moze by¢ wybidrcze, nie obiektywne i w
konsekwencji wprowadzac klientow w btgd co do rzeczywistych kompetencji danego adwokata.
Osoby szukajgce ustug adwokatow mogg wybiera¢ ustugodawcédw wytgcznie na podstawie
tego, ile spraw wygrali (tej konkretnej danej), zamiast na podstawie rzeczywistej jakosci
Swiadczonych ustug. Oto kilka przyktaddw, w jaki sposéb mozna manipulowac statystykami:

1) Adwokat moze selektywnie wybiera¢ tylko te sprawy, w ktérych odnidst sukces,
pomijajgc te, ktore przegrat, co prowadzi do zawyzenia statystyki wygranych spraw.

2) Adwokat moze manipulowaé definicjg "wygranej" sprawy, uwzgledniajgc na przyktad
korzystne ugody czy zawieszenia postepowan jako wygrane, co zwieksza ogdlng liczbe
sukcesow.

3) Adwokat moze faczy¢ rdozne rodzaje spraw (np. cywilne, karne, administracyjne), aby
uzyska¢ wyzszy wskaznik wygranych spraw, co moze prowadzi¢ do przektamania
rzeczywistego sukcesu w okreslonej dziedzinie prawa.

4) Adwokat moze manipulowac statystykami przez zmiane okresu czasowego, w ktérym
sprawy byty rozpatrywane. Na przyktad, moze przedstawia¢ tylko wyniki z ostatniego
roku, jesli byt on dla niego szczegdlnie pomysiny, pomijajac lata o nizszych wskaznikach
wygranych spraw.

5) Adwokat moze zestawia¢ swoje statystyki z nieodpowiednimi grupami, na przyktad
poréwnujgc sie z mniej doswiadczonymi adwokatami lub adwokatami z innych
specjalizacji, co moze skutkowac niewtasciwym obrazem jego skutecznosci.

6) Adwokat moze przedstawia¢ wysoki wskaznik wygranych spraw, nie informujgc o matej
liczbie prowadzonych spraw. W takim przypadku, nawet niewielka liczba przegranych
spraw moze znaczgco wptyngc na ogolny wskaznik.

W przypadku adwokatow istnieje obowigzek unikania dostarczania informacji handlowych
swoich ustug sugerujacy okreslone efekty, ktdérych nie mozna zagwarantowac. Nalezy doda¢, ze
takze adwokaci, publikujgcy informacje handlowe na temat np. osiggnietych rezultatow w
negocjacjach lub pomocy w przedsiewzieciach inwestycyjnych na portalach spotecznosciowych,
takze powinni przestrzega¢ obowigzku unikania sugerowania bezposrednio lub posrednio
pozytywnych skutkéw udzielanej pomocy prawnej. Sama tres$¢ takiej informacji handlowej
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moze prowadzi¢ do fatszywych oczekiwarh u potencjalnych klientéw, takich jak
prawdopodobienstwo sukcesu czy wyjgtkowej skutecznosci. Zawsze informacje handlowe
powinny by¢ przekazywane w sposodb zgodny z zasadami etyki zawodowe].

3.6. Powotanie sie na znajomosci lub wptywy (§ 23 ust. 3 lit. f KEA)

W projektowanym przepisie § 23 pkt 3 lit. f KEA wprowadza sie zakaz korzystania z informacji
handlowej, ktéra powotuje sie na znajomosci lub wptywy adwokata. Taka tresci mogg byc¢
postrzegane przez klientdow jaki posrednie gwarantowania wygania sprawy. Odbiorcy ustug
adwokackich nie sg sktonni do akceptacji takich tresci (2,86). Nowa regulacja jest szersza niz
dotychczasowe przepisy Kodeks Etyki Adwokackiej, ktére zabraniaty jedynie powotywania sie
na osobistg znajomos¢ sedzidw, prokuratorow i urzednikow.

Celem wprowadzenia nowej normy jest promowanie wartosci, wedtug ktérych adwokaci
powinni opiera¢ swoéj warsztat na znajomosci prawa, umiejetnosciach stosowania prawa oraz
zdolnosciach retorycznych, a nie na nieformalnych kontaktach czy relacjach towarzyskich.
Zmiana ma na celu promowanie wartosci opartych na rzetelnosci, uczciwosci i profesjonalizmie
w wykonywaniu zawodu adwokata. Powotywanie sie na znajomosci i wptywy jest oceniane
negatywnie, poniewaz moze sugerowac klientom gotowos¢ do prowadzenia sprawy w sposéb
nieformalny lub niezgodny z prawem, a takze dlatego, ze prawdziwos¢ takich relacji jest trudna
do zweryfikowania.

Wprowadzenie szerszego zakazu obejmuje powotywanie sie na wszelkiego rodzaju znajomosci
i wptywy, zaréwno osobiste, jak i zawodowe. Zakaz dotyczy nie tylko sedzidw, prokuratoréw i
urzednikéw, ale takze arbitréw, biegtych oraz innych oséb, z ktérymi relacje mogtyby wptynagé
na wykonywany zawdd adwokata. Zakaz obejmuje takze sytuacje, gdy adwokat odnosi sie do
relacji z organami lub nieokreslonymi podmiotami.

3.7. Tresci ocenne (§ 23 ust. 3 lit. g KEA)

W proponowanym przepisie § 23 pkt 3 lit g KEA zasad etyki adwokackiej mowa jest o zakazie
korzystania z informacji handlowej zawierajgcej tresci ocenne. Przepis ten w swojej tresci jest
zbiezny z normg zawartg w § 23b pkt 2 lit e KEA. Ocena stanowi wyraz przezycia aprobaty badz
tez dezaprobaty dla danego zjawiska, jako wiec nieweryfikowalna w sposéb obiektywny, nie
poddaje sie ewaluacji w kategoriach logicznych, co odrdznia jg od wypowiedzi dotyczacej
faktu®. Informacje handlowe ocenne mogg odnosi¢ sie zardwno do oceny swojej osoby
(adwokata stosujgcego tego typu informacje handlowg), jak i innych adwokatéw (konkurencji).
Informacje handlowe ocenne mogg naruszac¢ interesy klientéw m.in. z nastepujacych
powodow:

4> postanowienie SA w Szczecinie z 18.10.2018 r., | ACz 727/18, LEX nr 2575173.
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1) Brak obiektywnosci. Oceny sg czesto subiektywne i mogg by¢ oparte na osobistych
przekonaniach adwokata, a nie na rzetelnych kryteriach. Klient moze by¢ wprowadzony
w btad, sgdzgc, ze ustugi adwokata sg lepsze niz w rzeczywistosci.

2) Trudnosc weryfikacji. Informacje handlowe ocenne mogg by¢ trudne do zweryfikowania
przez klienta. W rezultacie, klient moze nie by¢ w stanie doktadnie oceni¢ kompetencji
adwokata, co moze prowadzi¢ do wyboru niewtasciwego profesjonalisty.

3) Negatywny wptyw na konkurencje. Informacje handlowe ocenne mogg prowadzi¢ do
nieuczciwej konkurencji miedzy adwokatami, co moze wptyng¢ na jakos¢ ustug
prawnych oferowanych klientom.

4) Faworyzowanie adwokatow. Ocenianie adwokatéw moze prowadzi¢ do sytuacji, w
ktérej tylko ci z najlepszymi ocenami sg wybierani przez klientdw, podczas gdy inni,
rownie kompetentni adwokaci, mogg by¢ pomijani.

5) Manipulacja. Klient moze odczuwac, ze informacje handlowe ocenne majg na celu
manipulowanie ich decyzjami, co moze prowadzi¢ do utraty zaufania do adwokata.

6) Etyka zawodowa. Informacje handlowe ocenne mogg by¢ sprzeczne z zasadami etyki
zawodowej adwokatow, ktore zobowigzujg ich do rzetelnosci, uczciwosci i szacunku dla
praw klientéw.

3.8. Wprowadzenie w btad lub wyzyskanie btedu (§ 23 ust. 3 lit. h KEA)

Adwokatowi nie wolno postugiwac sie btedem w celu sktonienia do korzystania z jego pomocy.
Nie moze wiec w informacji handlowej zawrzec tresci, ktore, nawet jezeli bytyby prawdziwe,
mogtyby prowadzi¢ do nieprawdziwych wyobrazen o korzysciach wynikajgcych z udzielenia
adwokatowi zlecenia.

Odnosnie do strony podmiotowej potencjalnego deliktu adwokata korzystajgcego z informacji
handlowej wywotujgcej mylne przeswiadczenie u klienta lub wykorzystujgcej takie juz istniejgce
przeswiadczenie, co do zasady wystarczajgca po stronie adwokata bedzie Swiadomos¢ istnienia
btedu w informacji handlowej, czy to uprzedniego do informacji, czy wywotywanego tg
informacjg handlowa. Kwestia ta bedzie wymagac zawsze indywidualnej oceny, uwzgledniajace;j
czas pozostawania w btedzie (okres jego istnienia), udziat adwokata w jego powstaniu, reakcje
adwokata na wiadomos¢ o btedzie, o ile wczesniej nie byt adwokatowi znany.

Przyczyna (zdarzenie), ktéra wywotata u potencjalnego klienta btedne wyobrazenie moze nie
mie¢ znaczenia dla oceny dyscyplinarnej, jakkolwiek na podstawie praktyki dyscyplinarnej
mozna przypuszczaé, ze czesto bedzie ona miata swoje zrodto w zachowaniach adwokata.
Informacje handlowe adwokatéw wprowadzajgce w btad lub wyzyskujace btad klientéw moga
naruszac nadrzedny interes publiczny z kilku powoddéw:

1) Ochrona klientow. Konsumenci ustug prawnych powinni mie¢ mozliwos$¢ podejmowania
Swiadomych decyzji na podstawie rzetelnych informacji. Wprowadzajgce w btad
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reklamy adwokatow mogg prowadzi¢ do nieodpowiednich decyzji, ktére z kolei wptyng
na ich prawa i interesy.

2) Zaufanie do zawodu adwokata. Wprowadzanie w btad klientdw, czy to przez nieuczciwe
reklamy, czy wykorzystywanie bteddw, moze prowadzi¢ do utraty zaufania do
adwokatow i catego zawodu prawniczego. Zaufanie jest kluczowe dla ochrony praw
obywateli.

3) Roéwnos¢ dostepu do ustug prawnych. Praktyki wprowadzajgce w btagd mogg utrudniac
klientom znalezienie odpowiednich adwokatow lub ustug prawnych, ktére najlepiej
odpowiadajg ich potrzebom.

4) Konkurencja miedzy adwokatami. Reklamy wprowadzajgce w btad lub wykorzystujgce
btagd mogg zaburzy¢ uczciwg konkurencje miedzy adwokatami. W efekcie moze to
prowadzi¢ do obnizenia standarddw etycznych i jakosci ustug prawnych.

3.9. Naduzycie zaufania, wykorzystanie tatwowiernosci, przymusowego potozenia, braku
wiedzy lub doswiadczenia odbiorcy (§ 23 ust. 3 lit. i KEA)

W przeprowadzonych badaniach z udziatem klientow tradycja zawodu i zaufanie do adwokata
jest oceniane wysoko (52,4%) i stanowi jeden powoddw uzasadniajgcych ograniczenia w
dostarczaniu ustug. Zaufanie klienta do adwokata moze by¢ wzmocnione tym, ze adwokat jest
zawodem zaufania publicznego. Naduzycie zaufania oznacza wiec wykorzystanie zaufania
klienta, jakim z tytutu juz choc¢by samego faktu bycia adwokatem go obdarza. Szczegdlna relacja
miedzy klientem a adwokatem oparta na zaufaniu jest kluczowa dla rzetelnego $wiadczenia
pomocy prawnej. Klienci muszg ufac, ze adwokaci posiadajg odpowiednie kompetencje i wiedze
prawng, aby skutecznie reprezentowac ich interesy. Dodatkowo klienci muszg ufaé, ze
adwokaci bedg utrzymywaé z nimi otwartg i uczciwg komunikacje na temat ich sprawy. To
obejmuje informowanie klientéw o postepach, dostepnych opcjach prawnych, ryzykach i
potencjalnych konsekwencjach. Naduzyciem zaufania w informacji handlowej nie bedzie wiec
powotanie sie na przynaleznos$¢ do adwokatury, posiadanie tytutu lub stopnia naukowego, ale
takie przedstawianie tej cechy (pozostawania adwokatem), ze sugerowac bedzie np. nadmierne
korzysci z powierzenia sprawy adwokatowi. Norma ta bedzie wiec czesto oceniana w zbiegu z
innymi normami etycznymi.

Zakaz wykorzystywania tatwowiernosci, braku wiedzy lub doswiadczenia winien byé odnoszony
do przecietnego odbiorcy informacji handlowej - nieprofesjonalisty. Ocena bedzie zblizona do
tej, jaka towarzyszy ocenie zakazanej informacji wyzyskujgcej btad odbiorcy, poniewaz w istocie
bedzie go tworzy¢ lub wykorzystywac istniejgcy btad.

W kontekscie informacji handlowych, wykorzystywanie przez adwokata przymusowego
potozenia klienta oznacza, ze adwokat swiadomie wykorzystuje sytuacje, w ktorej klient czuje
sie zmuszony do podjecia decyzji lub skorzystania z ustug adwokata z powodu silnych naciskow
zewnetrznych, braku innych opcji lub wynikajgcych z jego trudnej sytuacji zyciowej czy prawnej.
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Przyktady naduzycia zaufania, wykorzystania fatwowiernosci, przymusowego potozenia, braku
wiedzy lub doswiadczenia odbiorcy mogg obejmowad:

1) Celowe nagtasnianie negatywnych konsekwencji, ktére mogg wystapic, jesli klient nie
skorzysta z ustug adwokata, np. grozby utraty majatku, wolnosci czy innych praw.

2) Przedstawianie siebie jako jedynego adwokata, ktéry moze pomac klientowi, tworzac
fatszywe poczucie braku alternatyw.

3) Wywieranie silnego nacisku na klienta, aby ten podjat szybkg decyzje o wyborze ustug
adwokata, nie dajgc mu wystarczajgco czasu na przemyslenie, poréwnanie ofert innych
adwokatow czy zasiegniecie porady.

4) Wykorzystywanie informacji o osobistej sytuacji klienta (np. problemy finansowe,
rodzinne, zdrowotne), aby wywiera¢ presje na klienta, aby ten skorzystat z ustug
adwokata.

3.10. Odwotanie sie do emoc;ji lub uczué (§ 23 ust. 3 lit. j KEA)

Odczuwanie emocji i uczuc jest jedng z elementarnych funkcji zyciowych kazdego cztowieka.
Przyjmuje sie, ze emocje badZ uczucia sg to procesy psychiczne, polegajgce na ustosunkowaniu
sie do przedmiotow, 0sdb i zjawisk, stanowigce bezposredni bodziec do dziatania swiadomego
lub nieswiadomego®. Emocje (np. smutek, zto$é, strach) sg zwykle wywotywane przez
konkretne wydarzenie lub sytuacje i majg tendencje do krétkotrwatosci, natomiast uczucia (np.
mito$¢, wspodtczucie, empatia) majg charakter bardziej ztozony i trwaty. Tresci informacji
handlowych bazujgcych na uczuciach lub emocjach postrzegane sg przez klientéw jako najmniej
akceptowalne (2,62).

Problematyka wptywania na uczucia ludzkie poprzez przekazy reklamowe zostata takze
uregulowana na poziomie ustawowym. Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 3 ustawy z dnia 16 kwietnia
1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji*’ (dalej: u.z.n.k.) czynem nieuczciwej konkurencji
w zakresie reklamy jest reklama odwotujgca sie do uczuc klientow przez wywotywanie leku,
wykorzystywanie przesgdow lub tatwowiernosci dzieci. W przypadku reklamy odwotujgcej sie
do uczu¢ klientéw przez wywotanie leku chodzi o reklamy powodujgce zaktécenie rownowagi
psychicznej. Przepis ten zakazuje reklamy wywotujgcej lek (jako element psychiki cztowieka)
przekraczajacy granice zwyczajowo dopuszczalne*®. Lek nalezy rozumie¢ jako wywotanie
uczucia trwogi, niepokoju, bojazni, obawy przed czym$ lub wzbudzanie konfliktow
wewnetrznych u konsumenta®®. Natomiast przez przesady nalezy rozumieé¢ wiare w
nadprzyrodzong moc okre$lonych stéw, zdarzen, zwigzkdw pomiedzy pewnymi zjawiskamiC.

4% E Le Doux, Mdzg emocjonalny. Media Rodzina, Poznan 2000, 25.

47tj. Dz. U.z 2022 r. poz. 1233.

48 £ Nowiniska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakow 2003, s. 113.
DA Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s. 179.

>0 p_Slezak, Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji, Katowice 2011, s. 59.
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Jak wskazano ustawowe regulacje reklamy obowigzujgce innych przedsiebiorcow nie sg
wystarczajgce w przypadku wykonywania zawodu regulowanego jakim jest adwokat.
Informacje handlowe dostarczane przez adwokatéw, muszg cechowaé sie wyzszymi
standardami niz cho¢by przecietne standardy dobrych obyczajow kupieckich, w szczegdlnosci
licowac z zasadg godnosci zawodu wzmacniajgc ochrone klientéw (konsumentéw). Dlatego tez
niedozwolonymi informacjami handlowymi bedg wszelkie informacje handlowe odwotujace sie
do jakichkolwiek uczu¢ i emocji, ktére mogg wywota¢ u adresatéw presje psychiczng lub stany
emocjonalne, majgce wptyw na swobode podejmowania przez nich decyzji. Komunikaty
formutowane przez adwokatéw powinny by¢ rzeczowe, aby umozliwi¢ konsumentowi podjecie
decyzji wytgcznie w oparciu o kryteria merytoryczne. Wprowadzenie do przekazu informacji
handlowych elementu odestania do emocji lub uczu¢ moze istotnie zaburzy¢ proces decyzyjny
klienta, ograniczy¢ albo wrecz wytgczy¢ mozliwos¢ prawidtowego rozpoznania sytuacji.
Reasumujgc niedopuszczalna jest sytuacja, ze to emocje lub uczucia bedg determinowaty
podjecie decyzji przez klienta, a nie warto$¢ merytoryczna przekazu.

Przyktadami niedopuszczalnej informacji handlowej odwotujgcej sie do emocji lub uczué¢ moze
by¢ np.:

1) Przedstawianie w konteksécie oferowanych ustug opiséw lub obrazéw np. z zaktadu
karnego w celu wzbudzenia leku przed wiezieniem.

2) Wywotanie emogji, takich jak wspdtczucie, zal czy smutek poprzez opowiadanie historii
klientow, ktorzy doswiadczyli trudnych sytuacji zyciowych.

3) Sugerowanie, ze niekorzystanie z ustug danego adwokata oznacza brak troski o swoja
rodzine lub przysztosc.

4) Przedstawianie przyktadéw innych klientow, ktorzy poniesli straty z powodu braku
profesjonalnej pomocy prawnej.

5) Sugerowanie, ze klient zaniedbat swoje obowigzki i rozwigzaniem jest skorzystanie z
ustug adwokata.

6) Przedstawianie swojej dziatalnosci jako zrddto radosci dla klientéw, ktérzy dzieki jego
wsparciu osiggneli pozytywne rezultaty w swoich sprawach.

7) Odwotywanie sie do pozytywnych uczué klientow w przypadku pozytywnego
zakonczenia dla nich sprawy, co moze sktoni¢ innych potencjalnych klientéw do
skorzystania z jego ustug.

8) Informowanie, ze adwokat dazy do tego, aby jego klienci byli zadowoleni i szczesliwi z
wynikow osiggnietych dzieki jego ustugom.

3.11. Tresci lub odestania nielicujgce z wykonywaniem zawodu adwokata (§ 23 ust. 3 lit. k KEA)

Adwokat nie moze w informacji handlowej zawrze¢ tresci lub odestania, ktére nie licujg z
wykonywaniem zawodu adwokata. Jak juz wielokrotnie wskazano informacje handlowe
dostarczane przez adwokatéw powinny by¢ przede wszystkim spojne z zasadami godnosci
zawodu adwokackiego. Z przeprowadzonych badan jednoznacznie wynikato, ze jedng z
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najwyzszych wartosci dla adwokatéw jest dobro klienta. Powyzsze determinuje koniecznosé
formutowania tresci wszelkich informacji handlowych z zachowaniem zasad przyzwoitosci,
profesjonalizmu, rzeczowosci, umiaru, oglednosci, kolezenstwa, wysokiej kultury, a przede
wszystkim zgodnosci z przepisami prawa i etyka zawodowa. Jakiekolwiek odstepstwa od wyzej
wskazanych kryteriéw sposobu formutowania tresci komunikatow reklamowych moga
spowodowac konkluzje, ze takie tresci bedg uznane za nieodpowiednie z punktu widzenia
godnosci zawodu, czyli tym samym nielicujgce z wykonywaniem zawodu adwokata. Przyktadem
tego moze byc:

1) Umieszczanie na stronach internetowych, portalach lub w mediach spotecznosciowych
o profilu zawodowym informacji tresci trywialnych lub nieprzystajgcych do wysokich
standarddéw kultury adwokata np. poprzez stosowanie terminologii sportowej albo
uzywanie zwrotow eufemistycznych.

2) Wykorzystywanie jezyka pejoratywnego lub obrazliwego lub zastosowanie nadmierne;j
lub agresywnej retoryki w celu zdobycia klientéw, co moze by¢ niezgodne z zasadami
umiaru i kultury godnej adwokata.

3) Umieszczanie na stronach internetowych, portalach lub w mediach spotecznosciowych
o profilu zawodowym informacji w ogdle nie zwigzanych z wykonywaniem zawodu o
kontrowersyjnej tematyce.

4) Korzystanie przy formutowaniu tresci z emotikonéw, rysunkéw, grafik lub animacji,
ktorych dobdr w kontekscie uzytego tekstu moze uczynic¢ odbior catosci komunikatu za
nielicujacy z zasadami etyki.

Analogiczne kryteria dotyczace tresci i wartosci zawodowych nalezy stosowac rowniez do
odestan zamieszczanych np. w drukowanych materiatach promocyjnych, jaki odestan
umieszczanych na stronach internetowych, portalach czy mediach spotecznosciowych o profilu
zawodowym (hipertgczy, taczy hipertekstowych, odnosnikéw, linkdw). Ze wzgledu na
techniczng tatwosc i szybkos¢ przekierowania, klient moze odbierac tresci na odestanej stronie
jako zwigzane z treSciami znajdujgcymi sie na stronie adwokata. W zwigzku z tym, niedozwolone
sg odestania, ktore kierujg do tresci niezgodnych z wykonywaniem zawodu adwokata, takich jak
np. materiaty lub strony:

1) Zawierajgce informacje handlowe sprzeczne z Kodeksem Etyki Adwokackiej - adwokaci
muszg przestrzegac odpowiednich standardéw i wytycznych zawodowych.

2) Oferujace komercyjng sprzedaz towardw i ustug - adwokaci nie powinni promowac
produktéw i ustug oséb trzecich, ktdre nie majg zwigzku z praktykag prawnicza. Odestania
do takich stron mogg zosta¢ uznane za niedozwolone promowanie produktéw i ustug
niezwigzanych z zawodem adwokata.

3) Zawierajgce tresci wulgarne, obrazliwe, rasistowskie czy ponizajgce - adwokaci muszg
dba¢ o swoj profesjonalny wizerunek i unika¢ powigzan z tresciami, ktére mogg byc¢
uznane za nieodpowiednie, szkodliwe lub kontrowersyjne.
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4) Zawierajgce sensacyjne czy niewiarygodne informacje nie licujgce z wykonywanym
zawodem - adwokaci powinni unika¢ odestan do stron, ktére wprowadzajg klientow w
btad lub obnizajg standardy zawodowe.

5) Zawierajgce kontrowersyjng tematyke z punktu widzenia wykonywania zawodu
adwokata, taka jak portale erotyczne, randkowe, hazardowe itp. - odestania do stron o
takiej tematyce mogg zaszkodzi¢ reputacji adwokata oraz wprowadzi¢ konfuzje u
odbiorcy co do celdow i wartosci jakimi adwokat sie kieruje.

3.12. Niestosowne lub nieodpowiednie miejsce (§ 23 ust. 3 lit. | KEA)

Kwestia wtasciwego wyboru miejsca publikacji informacji handlowych jest kolejnym istotnym
elementem catego procesu udostepnienia informacji handlowych klientom. Adwokat ma
mozliwosc¢ szerokiego wyboru miejsc, zarowno w przestrzeni fizycznej, jak i cyfrowej, w ktérych
moze umieszczac informacje handlowe, jednak wybor ten nie jest catkowicie dowolny. Adwokat
powinien dopetni¢ wszelkich staran, aby umieszcza¢ swoje informacje handlowe tylko w
miejscach, ktore sg stosowne i odpowiednie dla zawodu adwokackiego, z uwzglednieniem
kryterium godnosci zawodu. Nalezy zaznaczy¢, ze podobne rozwigzania sg przyjete na gruncie
innych krajow cztonkowskich w zakresie reklamy zawoddw prawniczych (np. Irlandia).

Celem tego przepisu regulacyjnego jest zapewnienie, z jednej strony to, aby informacja
handlowa nie byta umieszczana w miejscach, gdzie ludzie mogg potencjalnie mierzy¢ sie z
trudnymi sytuacjami zyciowymi. W ten sposdb przepis chroni osoby znajdujgce sie w tych
miejscach przed przez negatywnymi odczuciami i niewtasciwym promowaniem ustug
prawnych. Skrajne przyktady obejmowatyby dostarczanie informacji handlowych w sadach,
szpitalach, klinikach, gabinetach lekarskich, domach pogrzebowych, cmentarzach, miejscach
wypadkow, okreslonych forach/grupach internetowych itp. Z drugiej za$ strony, aby nie musieli
sie mierzy¢ z natarczywa informacja handlowg. W konsekwencji dla okres$lenia konkretnych
miejsc nieodpowiednich lub niewtasciwych, postuzyty przyktady opisane w badaniach klientéw
tj. cze$¢ badania odnoszgca sie do oceny sposobdw promowania ustug przez adwokatéw (zob.
pkt IV.4). Wynika z nich jakie miejsca dostarczania informacji handlowej klienci postrzegajg jako
akceptowalne i odpowiednie dla zawodu adwokackiego, a jakie najmniej akceptowalne dla
zawodu adwokackiego. Po dokonaniu analizy tych wynikow nalezy wskazaé, ze przy okreslaniu
miejsc stosownych i odpowiednich dla informacji handlowych adwokaci powinni rozwazyé
nastepujace kryteria:

1) Zaufanie i wiarygodnos¢. Adwokat powinien bra¢ pod uwage metody promocji, ktére
budujg zaufanie i sg postrzegane jako wiarygodne przez klientow. W kazdym przypadku
nalezy dokona¢ analizy, czy ptatne lub natarczywe formy reklamy mogg by¢ odbierane
jako niewfasciwe dla zawodu adwokata.

2) Prostota i bezposrednios¢. Klienci cenig tradycyjne metody komunikacji, takie jak szyldy
z informacjami o kancelarii czy strony WWW z wizytowka. Wazne jest, aby przekazywac
informacje w prosty i bezposredni sposob.
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3) Edukacja i wartos¢ dodana. Adwokaci powinni sktania¢ sie do metod metody promocji,
ktore oferujg warto$¢ dodang dla klientow, takie jak prowadzenie blogdw prawniczych,
udostepnianie materiatéw eksperckich czy nieodpfatny udziat w konferencjach jako
prelegent.

4) Profesjonalizm i ochrona intereséw klientéw. Klienci zdajg sie docenia¢ adwokatéw,
ktérzy sg skoncentrowani na ochronie ich interesow, fatwo identyfikowalnych i
profesjonalnych. Wizerunek i reputacja sg kluczowe dla zawodu adwokata, dlatego
warto dbac o nie podczas dostarczania informacji handlowych.

5) Dostosowanie do odbiorcéw. Dostarczajgc informacje handlowa adwokat powinien
dostosowa¢ metody promocji, ktore sg akceptowalne dla potencjalnych klientéw.
Badania pokazujg, ze niektére formy reklamy np. ptatne tresci w mediach
spotecznosciowych, mogg by¢ postrzegane jako mniej akceptowalne przez klientéw dla
zawodu adwokackiego.

6) Dyskrecja i odpowiednios¢. Adwokat powinien sktania¢ sie do unikania natarczywych
form informacji handlowych, ktére mogg by¢ negatywnie oceniane przez klientéw. W
zamian za to koncentrowac sie na dyskretnych i odpowiednie formach promocji, ktore
nie naruszajg oczekiwan klientéw i norm etycznych zwigzanych z zawodem adwokata.

3.13. Prawidtowe oznaczenie informacji handlowych (§ 23a ust. 1 KEA)

Projekt regulacji § 23a ust. 1 KEA, ktéra wymaga wyraznego oznaczenia informacji handlowych
jako pochodzacych od adwokata i umozliwiajgcych jego jednoznaczng identyfikacje, ma duze
znaczenie dla potencjalnych klientow ustug adwokackich.

Oznaczenie informacji handlowych jako pochodzgcych od adwokata i umozliwiajgcych jego
jednoznaczng identyfikacje bedzie dla klientdéw pewnym rodzajem gwarancji, ze ustugi, ktére
oferuje adwokat, sg swiadczone przez podmiot profesjonalny i koncesjonowany, posiadajgcym
odpowiednie kwalifikacje, doswiadczenie i podlegajgcy rygorom etycznym oraz zobowigzany
do przestrzegania zasad etyki i podlegajgcy odpowiedzialnosci dyscyplinarnej. Dlatego tez,
klienci bedg mogli mie¢ wieksze zaufanie do takiego adwokata i bedg mogli czué sie
bezpieczniejsi korzystajgc z jego ustug. Ponadto umozliwi klientom fatwiejszg weryfikacje
tozsamosci i statusu adwokata, co jest istotne, zwtaszcza w przypadku wyboru odpowiedniego
prawnika do prowadzenia ich sprawy. Dzieki temu, klienci bedg mieli pewnos$¢, ze adwokat, z
ktorym zamierzajg wspotpracowad, jest zarejestrowany w Krajowym Rejestrze Adwokatéw i
Aplikantow Adwokackich oraz nalezy do wtasciwej Izby Adwokackiej, co jest réwnoznaczne z
faktem, ze spetnia on okreslone wymagania i zobowigzania zwigzane z wykonywaniem zawodu.

Wszystkie te czynniki wptywajg na zwiekszenie przejrzystosci rynku ustug prawnych, a takze na
ochrone klientdéw przed nieuczciwymi praktykami. Dlatego tez, oznaczenie informac;i
handlowych pochodzacych od adwokatéw ma duze znaczenie dla potencjalnych klientow,
ktorzy moga w ten sposob lepiej zrozumied, kim sg i jak dziatajg adwokaci, co pozwoli im na
podejmowanie bardziej Swiadomych decyzji w zakresie wyboru ustug adwokackich.
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3.14. Osobista odpowiedzialno$¢ za dostarczone informacje handlowe (§ 23a ust. 2 KEA)

Przepis projektowanego § 23a ust. 2 KEA o tresci "Adwokat jest odpowiedzialny za informacje
handlowe opublikowane przez osoby trzecie w jego imieniu lub na jego rzecz" niewatpliwie
przyczyni sie do ochrony nadrzednego interesu publicznego w postaci ochrony klientow
(konsumentéw).

Objecie granicami odpowiedzialnosci adwokata za informacje handlowe, ktére publikuje przez
osoby trzecie dotyczy sytuacji, w ktérych podmiot zewnetrzny przygotowuje/zamieszcza dang
informacje handlowg z upowaznienia adwokata, w jego zastepstwie, jak réwniez sytuacji, w
ktérych dziata dla niego (na jego rzecz), w jego interesie lub na zlecenie adwokata (zwtaszcza
nieoczywiste, a wrecz — ukryte). Zastosowanie spodjnika ‘lub’ charakterystycznego dla
alternatywy tgcznej wskazuje, ze mozliwym jest pociggniecie adwokata do odpowiedzialnosci,
zarowno, gdy naruszenie dotyczy¢ bedzie jednej z omawianych okolicznosci, jak i obu tacznie.

Projektowany przepis zwieksza przejrzystos¢ i uczciwosé w korzystaniu z informacji handlowymi
ustug adwokackich, poprzez naktadanie odpowiedzialnosci na adwokatéow za informacje
handlowe publikowane przez osoby trzecie. Dzieki temu adwokaci bedg bardziej
zainteresowani tym, aby informacje dotyczace ich ustug byty rzetelne i zgodne z obowigzujgcym
prawem. Regulacja ta jednoczes$nie zobowigzuje adwokatéw do sprawdzenia tresci
publikowanej informacji handlowej pod katem zgodnosci z etykg zawodowa i przepisami prawa.
Adwokaci bedg musieli zwraca¢ wiekszg uwage na publikowane informacje, co wptynie na
jakos$¢ tych informacji i zwiekszy ochrone klientéw (konsumentéw). Nie bedg mogli unikngc
odpowiedzialnosci dyscyplinarnej, pod pretekstem obcego autorstwa informacji handlowej. W
konsekwencji wprowadzenie regulacji wptynie rdowniez na wzrost jakosci wspotpracy
adwokatow z podmiotami Swiadczgcymi ustugi marketingowe. Adwokaci bedg zobowigzani do
weryfikowania zgodnosci przygotowywanych materiatéw z obowigzujgcymi regulacjami, jak i
miejsc ich publikacji, co przetozy sie na wiekszg ochrone konsumentow.

3.15. Odniesienia do prowadzonych spraw, klientéw lub przytaczanie ich opinii (§ 23a ust. 3
KEA)

Wprowadzany przepis regulacyjny umozliwia adwokatom zamieszczanie w informacjach
handlowych odniesien do prowadzonych przez siebie spraw, klientéw lub przytaczanie ich
opinii. Wykorzystanie przez adwokata takich tresci wigze sie jednak z pewnymi ograniczeniami,
ktore zostaty wyliczone w przepisie w sposdb enumeratywny: adwokat poinformuje klienta o
formie, tresci, sposobie, kontekscie informacji handlowej i uzyska (w formie pisemnej lub
dokumentowej — korespondencja elektroniczna i in.) jego zgode na ich publikacje, a tresc
informacji handlowej nie bedzie wyolbrzymiata zaangazowania adwokata w $wiadczong dla
klienta pomoc prawng. Podkresli¢ nalezy, ze regulacja ta jest uzupetnieniem zasad korzystania
z informacji handlowych opisanych w § 23 KEA. Wykorzystanie w informacjach handlowych
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odniesien do prowadzonych spraw, klientéw lub przytaczanie ich opinii takze musi spetniac
wymogi tam zawarte, w szczegélnosci te, o ktorych stanowi § 23 ust. 3 KEA.

Przyczyng do uszczegdtowienia przepisow w omawianym zakresie jest to, ze klienci postrzegaja
przytaczanie opinii klientéw na temat wspdtpracy (3,48) oraz przytaczanie za zgodg klienta
informacji o sprawach oraz przyktadéw wspodtpracy (3,42) jako stosunkowo akceptowalne, zas
przedstawianie, za zgodg klienta, przyktadow wspodtpracy (3,34) sg oceniane jako $rednio
kontrowersyjne, co sugeruje, ze niektore osoby mogg mie¢ negatywne uczucia co do ich
stosowania. Majac na uwadze lojalnos¢ adwokata wobec jego klientéw przepisy regulacyjne
dopuszczajg odniesienia do prowadzonych spraw, klientéw lub przytaczanie ich opinii pod
pewnymi warunkami. Wykonujgc jednak te uprawnienia adwokat powinien mie¢ na wzgledzie
to, ze przytaczanie tresci wyrokdéw w prowadzonych sprawach (3,02) klientéw postrzegane jest
dla klientow jako najmniej akceptowalne.

Wprowadzenie wymogu uzyskania zgody klienta na publikacje informacji handlowych
zwigzanych z prowadzonymi dla niego sprawami czy opiniami klientéw pozwala na zwiekszenie
kontroli klientdéw nad wykorzystaniem ich danych. Klient moze aktywnie decydowa¢, czy zgadza
sie na to, by adwokat przedstawit jego sprawe czy opinie w ramach informacji handlowej, co
pozwala na ochrone prywatnosci klienta i zapobiega sytuacjom, w ktorych dana informacja
mogtaby by¢ wykorzystana w sposob niezgodny z jego oczekiwaniami. Warto zaznaczy¢, ze §
23a ust. 3 KEA odnosi sie takze do takiego zamieszczenia w informacjach handlowych spraw,
jezeli sg one w petni zanonimizowane. Co oczywiste uprawnienie opisane w tym przepisie nie
moze naruszac tajemnicy adwokackiej.

Sformutowanie "wyolbrzymienie zaangazowania adwokata w $wiadczong dla klienta pomoc
prawng" odnosi sie do sytuacji, gdy adwokat przedstawia swoje zaangazowanie w sprawach
klientow w sposéb nieadekwatny, przesadzony lub niewtasciwy. W kontekscie informacji
handlowej, adwokat powinien przedstawiaé swoje zaangazowanie w sposéb uczciwy, rzetelny
i proporcjonalny Rzetelnos¢ informacji handlowych przyczynia sie do zwiekszenia zaufania
spotecznego wobec Adwokatury oraz utatwia klientom dokonanie $wiadomego wyboru
adwokata. Zakaz wyolbrzymiania zaangazowania adwokata w $wiadczong dla klienta pomoc
prawng stuzy ochronie potencjalnych klientow przed mylnym wyobrazeniem na temat
kompetencji i doswiadczenia adwokata.

Ograniczenia wprowadzone w przepisie § 23a ust. 3 KEA zmuszajg adwokatéw do
przedstawienia petnego obrazu informacji handlowych, witacznie z kontekstem, w jakim beda
one publikowane. To zwieksza przejrzysto$¢ informacji handlowych oraz pozwala klientom
lepiej zrozumied, jak ich dane bedg wykorzystane.
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3.16. Obowiazek usuniecia informacji handlowej sprzecznej z regulacjami KEA (§ 23a ust. 4 KEA)

Projekt, dopuszczajagc co do zasady uprawnienie adwokatéw do korzystania z informacji
handlowych, okresla kryteria dotyczace tresci tych informacji, w celem zapewnienia realizacji
tego uprawnienia w sposob nie godzacy w interesy klientéw (konsumentow) oraz zgodny z
zasadami etyki adwokackiej. W ocenie autoréw projektu niezbedne stato sie nie tylko okreslenie
ram, z ktérymi winny by¢ zgodne, publikowane przez adwokatéw informacje handlowe, ale tez
mechanizmow zmierzajacych do wyeliminowania ewentualnych informacji niezgodnych z
zasadami ,,Zbioru”.

Wskazujgc na generalng zasade indywidualnej odpowiedzialnosci adwokata za tres¢ i forme
informacji handlowych, to na nim spoczywa tez powinnos¢ podjecia, i to w sposdb niezwtoczny,
czynnosci naprawczych zmierzajgcych do usuniecia stanu niezgodnego z zasadami okreslonymi
w Kodeksie Etyki Adwokackiej.

Na tle dotychczasowych uregulowan Kodeksu Etyki Adwokackiej, zaréwno w zakresie
dotyczgcym reklamy, jak i innych deliktéw dyscyplinarnych, jest to przepis nowy. Inaczej, do
kwestii naruszenia zasad etyki, a tym samym koniecznosci usuniecia skutkow tych naruszen
podchodzg regulacje dotyczgce zasad etyki innych zawoddéw prawniczych — chociazby Sedziéw,
Prokuratorow lub Komornikéw, w ktérych wprost natozono na przedstawicieli tych zawodow
obowigzek niezwtocznego usuniecia skutkdw naruszenia zasad etyki zawodowe].

Brak ogdlnej zasady naktadajgcej na adwokata obowigzek niezwtocznego usuniecia skutkow
naruszenia zasad etyki w przypadku opublikowanej informacji handlowej mogtby prowadzi¢ do
utrzymania stanu niezgodnego z Kodeksem Etyki Adwokackiej, a tym samym na powiekszanie
sie kregu 0sob, do ktérych dotarta przedmiotowa informacja handlowa. Wprowadzenie takiego
przepisu ma na celu ograniczenie liczby osdb, ktére mogg zapoznac sie z niezgodng z KEA
informacjg handlowsg, zwtaszcza w kontekscie publikacji w Internecie, gdzie liczba odbiorcéw
moze by¢ praktycznie nieograniczona. Dzieki temu przepisowi zapewniane jest odpowiednie
zabezpieczenie klientow (konsumentdw) oraz przeciwdziatanie praktykom, ktére mogtyby
wprowadzac klientow w btad lub dezinformowac ich co do ustug Swiadczonych przez adwokata,
ktorego dotyczyta informacja handlowa.

Jednoczesdnie wprowadzenie wskazanego obowigzku wynika z pojawiajgcej sie, zarowno w
praktyce pionu dyscyplinarnego adwokatury, jak i w wypowiedziach adwokatéw biorgcych
udziat w badaniu opinii adwokatow ,Preferencje Adwokatury w zakresie zmian w Kodeksie Etyki
Adwokackiej”, potrzeby sprawnego reagowania na pojawiajgce sie w przestrzeni publicznej (w
szczegblnosci w mediach spotecznosciowych) réoznego rodzaju posty sponsorowane dotyczgce
dziatalnosci adwokackiej. Odejscie od generalnego zakazu reklamy, wprowadza z jednej strony
mozliwos$¢ korzystania przez adwokatéw z informacji handlowej, z drugiej ma na celu
przyznanie Rzecznikom Dyscyplinarnym i Sgdom Dyscyplinarnym realnej mozliwosci
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reagowania na przypadki niezgodnosci tych informacji z zasadami okreslonymi w Kodeksie Etyki
Adwokackiej.

W dotychczasowej praktyce organy dyscyplinarne Adwokatury wielokrotnie nie byty w stanie
ostatecznie ustali¢ kto odpowiada za naruszenie obowigzujgcego zakazu reklamy, w
szczegdlnosci poprzez uzyskanie stosownej dokumentacji, w tym zlecenia dotyczacego realizacji
lub emisji materiatow promujacych adwokata. Obecnie Kodeks Etyki Adwokackiej, w przypadku,
gdy informacja handlowa nie odpowiada kryteriom w nim zapisanym, nakfada na adwokata,
ktérego ta informacja dotyczy, obowigzek niezwtocznego podjecia wszelkich niezbednych
czynnosci celem jej usuniecia, niezaleznie od miejsca jej umieszczenia czy podmiotu, ktory
faktycznie jg opublikowat. Brak wskazanych czynnosci stanowi¢ bedzie samoistny delikt
dyscyplinarny, niezalezny od naruszenia KEA wynikajgcego z formy lub tresci informacji
handlowej.

3.17. Zakaz promowania produktéw lub ustug oséb trzecich (§ 23a ust. 5 KEA)

Wprowadzenie przedmiotowe]j regulacji byto wynikiem pojawiajgcych sie w praktyce pionu
dyscyplinarnego Adwokatury przypadkéw promowania towardow lub ustug oséb trzecich z
wykorzystaniem osoby adwokata, jako osoby wykonujgcej zawdd zaufania publicznego. Gdy
adwokat angazuje sie w promowanie towardw lub ustug oséb trzecich, moze to prowadzi¢ do
sytuacji, w ktorej adwokat staje sie strong w komercyjnych i marketingowych dziataniach, co
moze wptynac na postrzeganie jego roli jako niezaleznego i bezstronnego profesjonalisty. W
rezultacie, moze to ostabic¢ zaufanie spoteczne do Adwokatury oraz kwestionowacé bezstronnosé
i rzetelnos¢ adwokata w oczach klientéw, co jest sprzeczne z zasadami etyki adwokackiej i
godnosci zawodu adwokata. Przedmiotowy zakaz nie wytgcza mozliwosci dziatania adwokata w
oparciu o dyspozycje § 9 ust. 3 KEA, przy czym w takim zakresie wykluczone jest uzywanie tytutu
zawodowego adwokata.

Zakaz promowania towarow lub ustug osdb trzecich przez adwokata ma charakter generalny i
nie ocenia wartosci promowanych produktéw. Niezaleznie od rodzaju promowanego towaru
lub ustugi, naruszenie tego zakazu moze prowadzi¢ do konsekwencji dyscyplinarnych.
Weczesniejsze regulacje prawne dotyczyty sytuacji, gdy promocja uwtaczata godnosci adwokata
lub podwazata zaufanie do Adwokatury. Nowa regulacja ma na celu zapewnienie ogodlnej
ochrony Adwokatury przed wykorzystywaniem jej i jej przedstawicieli w komercyjnej promocji
oraz zapobieganie omijaniu przepiséw dotyczgcych informacji handlowej poprzez promowanie
adwokata w kontekscie promowania produktow i ustug oséb trzecich.

Podkresli¢ warto, ze kazdy przypadek promowania towardw lub ustug osdb trzecich przez
adwokata powinien by¢ rozpatrywany indywidualnie, biorgc pod uwage konkretne okolicznosci.
Warto zaznaczy¢, ze zakaz ten nie bedzie dotyczyt sytuacji, w ktérych adwokat uczestniczy w
akcjach charytatywnych lub przedsiewzieciach zgodnych z zasadami etycznymi. Takimi
przypadkami moga by¢:
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1) Wspdtpraca adwokata z organizacjami charytatywnymi, np. udzielanie bezptatnych
porad prawnych w ramach akcji pomocy spotecznej.

2) Wsparcie przez adwokata lokalnych inicjatyw spotecznych, takich jak festiwale czy
wydarzenia kulturalne, ktére majg na celu promowanie kultury, edukacji i wspdlnoty
lokalnej.

3) Udziat adwokata w akcjach majgcych na celu realizowanie celéw i zadan Adwokatury
lub jej samorzadu, a takze m.in. promowanie praw cztowieka, réwnosci czy
przeciwdziatanie dyskryminacji, co jest zgodne z zasadami etyki zawodowe].

Na zakonczenie warto doda¢, ze posiadanie tytutu honorowego obywatela miasta np. Kalisza
nie moze by¢ uznane za promocje towardow lub ustug podmiotdéw trzecich. Tytut honorowy
obywatela miasta jest formg uznania dla osoby, ktdra np. w szczegdlny sposéb przyczynita sie
do rozwoju miasta, jego mieszkancow i spotecznosci lokalnej. Przyznanie takiego tytutu nie ma
na celu promowania towardéw lub ustug, lecz jest wyrazem szacunku dla osiggnie¢ danej osoby.

3.18. Sktadanie propozycji $wiadczenia pomocy prawnej za posrednictwem innych podmiotéw
(marketing bezposredni)

Whprowadzony przepis stanowi powrét do zakazow korzystania przez adwokatéw z ustug
posrednikdw obecnych zarowno w uchwatach witadz adwokatury oraz orzecznictwie
dyscyplinarnym w latach 1918 — 1961, jak i w poprzednio obowigzujgcych Zbiorach (§ 9 ZZEAIGZ
z 1961 roku, § 22 ZZEAIGZ z 1970 roku, § 22 ZZEAIGZ z 1987 roku, § 22 ZZEAIGZ z 1983 roku
oraz § 23 ust. 2 ZZEAIGZ z 1998 roku w pierwotnym brzmieniu), przy jednoczesnym generalnym
dopuszczeniu akwizycji ze strony adwokatéw.

Zakaz korzystania z ustug posrednikow przez adwokatéw przy akwizycji, ma na celu ochrone
klientow, godnosci zawodu adwokackiego oraz utrzymanie wysokich standardow etycznych w
Adwokaturze. Klientom powinna by¢ zapewniona mozliwos$¢ wyboru adwokata na podstawie
ich kompetencji, doswiadczenia i renomy, a nie na podstawie manipulacji czy nieuczciwych
praktyk posrednikéw. Wprowadzenie zakazu korzystania z ustug posrednikow zmniejsza ryzyko
wprowadzenia klientow w btad lub dezinformacji co do ustug $wiadczonych przez adwokata.
Korzystanie z ustug posrednikdw moze wptynagc¢ negatywnie na wizerunek zawodu adwokata.
Adwokaci powinni zdobywaé¢ klientow dzieki swoim umiejetnosciom, profesjonalizmowi i
reputacji, a nie na skutek dziatania osdb trzecich, ktére mogg dziata¢ w celu osiggniecia
wtasnych korzysci materialnych.

Zakaz korzystania z ustug posrednikdw pomaga utrzymacé wysokie standardy etyczne w
adwokaturze, gdyz w przeciwiedstwie do posrednikéw adwokaci sg zobowigzani do
przestrzegania zasad etyki zawodowej, ktére majg na celu zapewnienie uczciwosci, rzetelnosci
i odpowiedzialnosci w wykonywaniu zawodu. W przypadku, gdy adwokaci korzystajg z ustug
posrednikdw, istnieje ryzyko, ze posrednicy mogg wptyngé na sposodb prowadzenia sprawy,
dazac do osiggniecia korzysci materialnych. Zakaz korzystania z ustug posrednikéw minimalizuje
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takie ryzyko, zabezpieczajgc jednoczesnie interesy klientow. Natomiast gdy akwizycja ustug
prawniczych jest realizowana wytgcznie przez adwokatow, proces ten jest bardziej
transparentny, co pozwala klientom lepiej zrozumie¢, jakie ustugi sg im oferowane i jakie sg ich
prawa w kontaktach z adwokatem.

3.19. Informacje o stawkach wynagrodzen i metodach ich obliczania (§ 23b KEA)

Przepis § 23b ust. 1 i 2 KEA wprowadzono w wyniku wnioskéw z przeprowadzonych badan z
udziatem klientow, majagc na celu okreslenie, ktore formy prezentacji informacji o
wynagrodzeniach sg3 najodpowiedniejsze dla klientow. Wyniki wskazujg, ze zarowno
pokazywanie ceny ustugi w przekazie reklamowym (3,27), jak i tworzenie sezonowych promocji
cenowych (3,21) otrzymujg najnizsze oceny, co sugeruje, ze te metody promocji sg postrzegane
jako najmniej akceptowalne dla zawodu adwokata.

Proponowane zmiany w Kodeksie Etyki Adwokackiej, ktére s komplementarne do § 50 KEA
dotyczgcego rozliczenn finansowych, majg na celu wprowadzenie wiekszej przejrzystosci i
uczciwosci w kwestii wynagrodzen adwokatow przy dostarczaniu informacji handlowych.
Umozliwienie klientom tatwego pordéwnania ofert adwokatéw sprzyja zdrowej konkurencji na
rynku prawniczym, co z kolei wptywa na jakos$¢ swiadczonych ustug.

Zgodnie z propozycjami, informacje handlowe dotyczace wynagrodzen adwokatow powinny
by¢ jednoznaczne i przejrzyste, co pozwoli klientom doktadnie zrozumieé, co jest uwzglednione
w oferowanym honorarium. Powinno sie réwniez jasno okresli¢, czy podane wynagrodzenie
obejmuje podatek, dodatkowe optaty czy koszty zwigzane z ustugg. Dzieki tym informacjom
klienci bedg mogli dokona¢ swiadomego wyboru ustugodawcy prawniczego.

Rownoczesnie propozycja § 23b ust. 3 KEA dopuszcza udostepnianie petnych informacji o
Swiadczonych ustugach prawniczych przez adwokatow poprzez oferty w postepowaniach
przetargowych, konkursowych lub skierowanych do konkretnego klienta na jego wyrazne
zyczenie. Regulacja ma swodj odpowiednik w obecnie obowigzujgcym Kodeksie Etyki
Adwokackiej

4. Ocena proporcjonalnosci przepisdw regulacyjnych (art. 50b u.z.u.k.z.p.c.U.E.)

Do oceny proporcjonalnosci projektowanych przepis regulacyjnych dotyczgcych dostarczania
informacji handlowych zastosowanie bedg miaty zastosowanie wytgcznie kryteria okreslone w
art. 50b ust. 3 pkt 1-6, art. 50b ust. 5 pkt 3 i 12 oraz art. 50b ust. 6 pkt 6 u.z.u.k.z.p.c.U.E.
Pozostate przepisy art. 50b ust. 5 i 6 nie bedg miaty zastosowania albowiem odnoszg sie m.in.
do ochrony tytutu zawodowego, obowigzku ustawicznego rozwoju, przynaleznosci do
organizacji zawodowej, ograniczen ilosciowych oséb wykonujgcych zawody regulowane, form

58



---PROJEKT---

prowadzenia dziatalnosci zawodowej, ograniczen terytorialnych, kwestii ubezpieczeniowych,
wymogow znajomosci jezyka, jak i kwestii odnoszacych sie do honorariéw itp.°t.

4.1. Ryzyko dla celu stuzgcego interesowi publicznemu zwigzane z brakiem regulacji
przewidzianej przepisami regulacyjnymi (art. 50b ust. 3 pkt 1 u.z.u.k.z.p.c.U.E.)

Jak zostato wykazane wnioski z badan przeprowadzonych na klientach (konsumentach)
sugeruja, ze przepisy dotyczace reklamy ustug adwokackich powinny zostac zliberalizowane, ale
z pewnymi ograniczeniami dotyczgcymitresci. Ograniczenia te sg istotne, aby chroni¢ uczciwosc
i rzetelnos¢ wobec klienta, godnosé zawodu, tajemnice adwokacka i prawo klienta do rzetelne;j
informacji handlowej. Brak regulacji przewidzianych przepisami regulacyjnymi moze prowadzi¢
do ryzyka zwigzanego z naruszeniem interesu klientéw (konsumentow), co sami respondenci
podkreslali w przeprowadzonych badaniach.

4.2. Mozliwos¢ osiggniecia celu interesu publicznego na podstawie obowigzujgcych przepiséw
(art. 50b ust. 3 pkt 2 u.z.u.k.z.p.c.U.E.)

Zawod adwokacki ma specyficzne wymagania i standardy etyczne, ktére sg kluczowe dla
zapewnienia wysokiej jakosci ustug adwokackich oraz zaufania klientow do zawodu
adwokackiego. Do zawodu adwokata nie mozna odnosi¢ standardéw dobrych obyczajow
kupieckich, o ktérych mowa choéby w ustawie z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (t.j. Dz. U. z 2022 r. poz. 1233). Powyzszy poglad znajduje oparcie takze
w tradycyjnym podejsciu ustawodawcy krajowego do problematyki reklamowania sie
adwokatow. Zgodnie bowiem z art. 13 ust. 2 nieobowigzujgcej juz ustawy z dnia 2 sierpnia 1926
r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t.j. Dz. U. z 1930 r. Nr 56, poz. 467 z péin. zm.) ,[n]ie
stosuje sie przepisow ustawy niniejszej do zwalczania nieuczciwej konkurencji w zakresie
zawoddw wolnych, ktore posiadajg ustawowo uregulowang organizacje, karzqgcg nieuczciwg
konkurencje w drodze dyscyplinarnej”. Z przepisu tego wynikaty dwa wnioski po pierwsze,
ustawodawca powierzyt samorzgdowi adwokackiemu kwestie zwigzane z ustaleniem zasad
dotyczgcych reklamy i po drugie wigzat reklame adwokackg z czynami nieuczciwej konkurencji,
ktore jednak wymagaty odrebnego doprecyzowania z uwagi na fakt, ze adwokaci winni
cechowad sie wyzszymi standardami niz przecietne standardy kupieckie. Regulacje prawa
powszechnego dotyczace przekazéw promocyjnych nie uwzgledniajg szczegdlnej roli jaka
petnig adwokaci wspdtuczestniczagc w  wymierzaniu sprawiedliwosci. Ponadto przepisy
dotyczgce innych zawoddéw nie powinny mie¢ zastosowania w tym przypadku informacji
handlowej dostarczanej przez adwokatéow, albowiem nie bedg w petni chroni¢ nadrzednego
interesu publicznego, albowiem nie odnoszg sie do szczegdlnych potrzeb i wymagan
zwigzanych z praktykg prawniczg. W konsekwencji z przeprowadzonych badan nalezy
wyprowadzi¢ nastepujgce wnioski:

>1p F. piesiewicz, dz. cyt., s. 381-382.
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1) Regulacje prawa powszechnego dotyczgce przekazow promocyjnych  s3
niewystarczajgce dla adwokatéw, albowiem nie uwzgledniajg specyficznej roli
adwokatow, ktérzy majg szczegdlng odpowiedzialnosé.

2) Adwokaci odgrywajg szczegdlng role spoteczng, biorgc udziat w procesach sgdowych i
dbajgc o interesy swoich klientdéw. W zwigzku z tym, ich dziatalno$¢ promocyjna
powinna by¢ traktowane inaczej niz te dotyczgce innych zawodow.

3) Przepisy dotyczgce innych zawoddéw nie powinny by¢ stosowane do informacji
handlowych przekazywanych przez adwokatow. Jest to zwigzane z faktem, ze te
przepisy nie sg w stanie w petni chroni¢ nadrzednego interesu publicznego w przypadku
praktyki adwokackiej.

4) Przepisy dotyczace przekazow promocyjnych dla adwokatéw powinny uwzgledniac
specyfike praktyki prawniczej, jej potrzeby i wymagania. W ten sposéb przepisy te mogg
skuteczniej chroni¢ interesy publiczne oraz odpowiednio regulowac dziatalnos¢
adwokatow.

Ustalenie przepiséw etycznych dotyczacych informacji handlowych i w konsekwencji
odpowiedzialnos¢ dyscyplinarna adwokatéw za naruszenie tych przepiséw jest istotna dla
ochrony nadrzednego interesu publicznego (klientow korzystajacych z ustug adwokackich).

4.3. Adekwatnos¢ projektowanych przepiséw regulacyjnych do zatozonego celu oraz spdjnosé
i systematycznosé sposobu osiggniecia tego celu (art. 50b ust. 3 pkt 3 u.z.u.k.z.p.c.U.E.)

Ocena tego czy projektowane przepisy regulacyjne sg adekwatne do zatozonego celu, czy
przewidujg spéjny i systematyczny sposéb osiggniecia tego celu, oraz czy przewidujg podjecie
dziatan majgcych na celu wyeliminowanie zidentyfikowanych rodzajéow ryzyka w podobny
sposdéb, wymaga rozwazenia kilku aspektow.

1) Kogo przepis ma chronic?

Przepis ma na celu ochrone klientéw (konsumentow) oraz utrzymanie wysokich
standardow etycznych i godnosci zawodu adwokata. Ochrona ta obejmuje zaréwno
klientow indywidualnych, jak i podmioty gospodarcze korzystajgce z ustug adwokatéw.

2) Przyktady wystepujacego ryzyka i sposoby minimalizacji ryzyka.

Ryzyko moze obejmowaé wprowadzanie klientéw w bfad, naduzywanie zaufania,
naruszenie tajemnicy adwokackiej czy korzystanie z reklam pordwnawczych,
nieprawdziwych lub natarczywych itp. Sposobem minimalizacji ryzyka jest
wprowadzenie ograniczen dotyczacych tresci informacji handlowej, aby zapewnié
uczciwosé, rzetelnosc i prawo klienta do rzetelnej informacji handlowe;.

3) Porownanie podobnych czynnosci w ramach réznych zawodow
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Zawodem najbardziej zblizonym do zawodu adwokata jest zawdd radcy prawnego.
Zawdd ten rowniez posiada zasady etyki zawodowe]j dotyczgce informacji handlowej,
ktére majg na celu ochrone klientéw i utrzymanie godnosci zawodu. Cho¢ szczegdty

przepisdow regulacyjnych moga sie rozni¢, podobne zasady dotyczace informacji
handlowej majg zastosowanie w stosunku do tej profes;ji.

Podsumowujac: projektowane przepisy KEA dotyczgce informacji handlowej s3 adekwatne do
zatozonego celu, tj. ochrony klientéw (konsumentéw) oraz utrzymania godnosci zawodu
adwokata. Przepis ten przewiduje spéjny i systematyczny sposéb osiggniecia tego celu oraz
podejscie majgce na celu wyeliminowanie zidentyfikowanych rodzajéow ryzyka w sposdb
porownywalny do przepiséw regulacyjnych odnoszgcych sie do radcéw prawnych. Przepis ten
jest zgodny z zasadg proporcjonalnosci zawartg w art. 24 ust. 2 dyrektywy 2006/123/WE.

4.4. Wptyw przepiséw regulacyjnych na swobodny przeptyw oséb i ustug w Unii Europejskiej,
wybdr konsumentdw i jakos¢ swiadczonych ustug (art. 50b ust. 3 pkt 4 u.z.u.k.z.p.c.U.E.)

Przepisy regulacyjne dotyczgce informacji handlowej adwokatéw, wptywajg na swobodny
przeptyw ustug w UE, poniewaz wprowadzajg ograniczenia dotyczace promocji ustug
adwokackich. Jednakze, majac na uwadze, ze przepisy te majg na celu ochrone klientéw oraz
godnosci i etyki zawodu adwokata, ograniczenia te sg uzasadnione i proporcjonalne do celéw,
ktore majg osiggnac.

Regulacja informacji handlowej moze wptyng¢ na wybor konsumentéw, poniewaz wprowadza
ograniczenia dotyczace tresci dostarczanych informacji handlowych. Jednak z
przeprowadzonych badan wynika, ze potrzebe ograniczen wyrazali zarowno odbiorcy ustug
adwokackich, jak i sami adwokaci. W przekonaniu respondentéw pewne ograniczenia powinny
obowigzywac. Jednak dzieki wprowadzonym kryteriom klienci z jednej strony bedg mogli podjgé
Swiadome decyzje dotyczgce wyboru adwokata, z drugiej zas otrzymywaé odpowiednie
informacje.

Podsumowujac, regulacja informacji handlowej adwokatéw zawarta w § 23 i nast. KEA, wptywa
na swobodny przeptyw osdb i ustug w Unii Europejskiej, wybdér konsumentéw oraz jakosé
Swiadczonych ustug. Jednakze, wprowadzone ograniczenia sg uzasadnione i proporcjonalne do
celéw, ktére majg osiggnad.
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4.5. Mozliwosé zastosowania mniej restrykcyjnych srodkéw dla osiggniecia zatozonego celu
stuzgcego interesowi publicznemu (art. 50b ust. 3 pkt 4 u.z.u.k.z.p.c.U.E.)

W niektdrych krajach europejskich, takich jak Dania®?, wprowadzono mniej restrykcyjne
ograniczenia. Jednak w takich przypadkach przedstawiciele zawodu adwokata muszg miec
wewnetrzng busole, dzieki ktérej samodzielnie okreslajg stosowne tresci informac;ji
handlowych. Wydaje sie, ze w polskich warunkach takie rozwigzanie nie stuzytoby ochronie
wymiaru sprawiedliwosci ani ochronie potencjalnych odbiorcéw ustug adwokackich. Aby
osiggnac¢ cel interesu publicznego, przedstawiciele zawodu adwokata powinni miec
Swiadomos¢ chronionych débr w ramach planowanej regulacji. Z tego wzgledu wtasciwe jest
zastosowanie regulacji zapewniajacej wysoki poziom ochrony interesu publicznego®3.

Nalezy przypomnieé, ze sami badani (klienci i adwokaci) sg zgodni co do potrzeby
zliberalizowania przepiséw dotyczacych reklamy ustug adwokackich, ale nie catkowitej
liberalizacji. Mniej restrykcyjne srodki mogg nie by¢ wystarczajgco skuteczne w osiggnieciu tych
celéw, a w konsekwencji wptyngc¢ negatywnie na sytuacje klientow poszukujgcych pomocy

prawnej oraz na sytuacje kancelarii adwokackich.

Ponadto wnioski z badan wskazujg, ze uczciwosg, rzetelnos¢ wobec klienta, godnosé zawodu,
tajemnica adwokacka i prawo klienta do rzetelnej informacji handlowej s3 wartosciami
kluczowymi. Natarczywe, wprowadzajgce w btad, poréwnawcze czy odwotujgce sie do emocji,
sg przez respondentdw w obu grupach nieakceptowalne. Zastosowanie mniej restrykcyjnych
srodkéw moze prowadzi¢ do sytuacji, w ktérej te wartosci nie bedg odpowiednio chronione, co
z kolei wptynie negatywnie na interes publiczny.

4.6. Przewidywane skutki projektowanych przepiséw regulacyjnych w zwigzku z innymi
przepisami regulacyjnymi (art. 50b ust. 3 pkt 3, 50b ust. 5 pkt 3, art. 50b ust. 5 pkt 12
u.z.u.k.z.p.c.U.E.)

Artykut 50b ust. 3 pkt 6 u.z.u.k.z.p.c.U.E. zobowigzuje do uwzglednienia przewidywanych
skutkow projektowanych przepisow regulacyjnych oraz ich zwigzku z innymi przepisami oraz
sposob, w jaki projektowane przepisy regulacyjne w zwigzku z innymi przepisami regulacyjnymi
przyczynig sie do osiggniecia zatozonego celu stuzgcego interesowi publicznemu, a takze czy sg
niezbedne do osiggniecia tego celu.

W odniesieniu do informacji handlowej, wymogi te dotyczg organizacji zawodu, etyki
zawodowej i nadzoru (art. 50b ust. 5 pkt 3 u.z.u.k.z.p.c.U.E) oraz istniejgcych wymogow

32 Zgodnie z pkt 2.5. kodeksu etycznego adwokatow dunskich, ,Reklama nie moze zawiera¢ niescistych,
wprowadzajgcych w btad lub bezzasadnie wadliwych stwierdzen”; zob. Code of Conduct for the Danish Bar and
Law Society;
https://www.ccbe.eu/fileadmin/speciality distribution/public/documents/National Regulations/DEON National
CoC/EN Denmark Code of Conduct for the Danish Bar and Law Society.pdf (dostep: 21.03.2023).

3p.F Piesiewicz, dz. cyt., s. 389.
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reklamowania sie (art. 50b ust. 5 pkt 12 u.z.u.k.z.p.c.U.E). Generalnie wymogi te sg okreslone
w art. 50b ust. 5 pkt 1-12>%.

Adwokaci tradycyjnie wyznaczali sobie wyzsze standardy zachowan, takze w zakresie reklamy.
Istniejgce regulacje ustawowe w zakresie ogdlnej reklamy nie wydajg sie jednak chronié
nadrzednego interesu publicznego, za$ przepisy Kodeksu Etyki Adwokackiej nie sg zgodne z
prawem unijnym. Samorzad zawodowy adwokatéw projektujgc nowe przepisy regulacyjne
ustanowit odpowiedni zakres ochrony interesu publicznego. Niewatpliwie istniejgce przepisy
dotyczgce organizacji zawodu, etyki zawodowej i nadzoru sg niezbedne do osiggniecia
zaktadanego celu ochrony nadrzednego interesu publicznego. Wynika to z faktu, ze samorzad
adwokacki ma mozliwos¢ ksztattowania zasad etyki zawodowej, co w konsekwencji pozwolito
na wdrozenie dyrektyw 2006/123/WE i 2000/31/WE w zakresie informacji handlowych w
sposdb zgodny z zasadami dotyczacymi wykonywania zawodu, zgodnie z prawem
wspolnotowym, w sposdb odpowiadajgcy szczegdlnemu charakterowi kazdego zawodu (art. 24
ust. 2 dyrektywy 2006/123/WE). Mimo sprzecznosci z dotychczasowymi zasadami etycznymi
dotyczgcymi reklamy adwokackiej, przestrzeganie projektowanych przepiséw regulacyjnych
moze by¢ egzekwowane w postepowaniach dyscyplinarnych zgodnie z ustawg z dnia 26 maja
1982 r. Prawo o adwokaturze (t.j. Dz. U. z 2022 r. poz. 1184 z pdzn. zm.).

4.7. Postep naukowy i technologiczny prowadzacy do zmian w zakresie dostepnosci informacii,
w tym w zakresie przeptywu informacji miedzy osobg wykonujaca zawdd regulowany a
konsumentem (art. 50b ust. 6 pkt 6 u.z.u.k.z.p.c.U.E.)

Paragraf 23 i nast. uwzgledniajg kwestie zwigzane z postepem naukowym i technologicznym,
poniewaz okreslajg ramy, w jakich adwokaci mogg korzysta¢ z informacji handlowych,
szczegblnie w konteks$cie ustug Swiadczonych drogg elektroniczng. W zwigzku z rozwojem
technologii oraz nauki, adwokaci mogg korzysta¢ z nowych srodkéw komunikacji, takich jak
media spotecznosciowe, strony internetowe czy reklamy online, o ile sg zgodne z wymienionymi
zasadami. Definicja informacji handlowej obejmuje rowniez wszelkie formy promocji oparte na
nowych technologiach, co pokazuje, ze § 23 uwzglednia postep naukowy i technologiczny.
Dodatkowo, proponowane przepisy regulacyjne odnoszace sie do kryteriow ksztattowania
tresci informacji handlowych sg istotne, zwtaszcza w kontekscie dynamicznego rozwoju
technologii i sposobow komunikacji online. Uwzgledniajg zagadnienia zwigzane z postepem
naukowym i technologicznym, zapewniajgc jednoczesnie ochrone interesu publicznego oraz
przestrzeganie zasad etyki zawodowej przez adwokatéw korzystajgcych z informacji
handlowych, réwniez w kontekscie ustug Swiadczonych drogg elektroniczna.

> p.F. Piesiewicz, dz. cyt., s. 382.

63



---PROJEKT---

5. Niedyskryminacyjny charakter projektowanych przepiséw regulacyjnych

Zgodnie z ustawy dnia 6 marca 2018 r. o zasadach uczestnictwa przedsiebiorcéw zagranicznych
i innych osdb zagranicznych w obrocie gospodarczym na terytorium Rzeczypospolitej Polskie]
(tj. Dz. U. z 2022 r. poz. 470). Ustawa w zakresie swojej regulacji wdraza dyrektywe
2006/123/WE. Zgodnie z art. 1 ust. 1 tej ustawy reguluje ona podejmowanie i wykonywanie
dziatalnosci gospodarczej przez osoby zagraniczne na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej,
czasowe oferowanie lub $wiadczenie ustug na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej przez osoby
zagraniczne bedace przedsiebiorcami oraz okresla zasady tworzenia przez osoby zagraniczne
bedgce przedsiebiorcami oddziatow i przedstawicielstw w Rzeczypospolitej Polskiej. Z kolei art.
9 ust. 1 cytowanej ustawy bezposrednio ustanawia uprawnienie ustugodawcow z panstw
cztonkowskich wykonujgcych zawdd regulowany do rozpowszechniania informacji o
Swiadczonych ustugach majgcych na celu promowanie towardw, ustug lub wizerunku, jezeli
informacje te sg zgodne z zasadami wykonywania tego zawodu. W konsekwencji przepis ten z
jednej strony udziela uprawnienia dla wskazanych tam podmiotéw do korzystania z informacji
handlowych, z drugiej jednak strony zobowigzuje do przestrzegania zasad korzystania z
informacji handlowych w Polsce. Oznacza to, ze adwokat z innego kraju cztonkowskiego, ktéry
uzyskat prawo do wykonywania zawodu na terenie Polski ma takie samo prawo i takie same
ograniczenia w korzystaniu z informacji handlowej jak adwokat polski. Nalezy zaznaczy¢, ze z
drugiej strony projektowane przepisy regulacyjne dotyczace dostarczania informacji
handlowych nie réznicujg praw i obowigzkéw ze wzgledu na kraj pochodzenia. Z powyzszego
nalezy wyprowadzi¢ wniosek, ze projektowane przepisy regulacyjne sg niedyskryminujace.

VI. Wnioski kornncowe

Projektowane przepisy regulacyjne kodeksu etyki adwokackiej sg niedyskryminacyjne,
odpowiednie do osiggniecia zatozonego celu i nie wykraczajg poza to, co jest konieczne dla
osiggniecia tego celu.

Po pierwsze, projektowane przepisy sg zgodne z wnioskami z badan przeprowadzonych wsréd
klientow i adwokatéw, ktére wskazujg na potrzebe zliberalizowania przepisow dotyczgcych
reklamy ustug adwokackich, ale jednoczesnie utrzymania pewnych ograniczen w celu ochrony
wartosci kluczowych dla adwokatury. Przepisy te wprowadzajg regulacje dotyczace informacji
handlowej, pozwalajgcej na promocje ustug adwokackich, ale z uwzglednieniem zakazéw i
ograniczen, ktére majg na celu ochrone uczciwosci, rzetelnosci, tajemnicy adwokackiej oraz
prawa klienta do rzetelnej informacji handlowe;.

Po drugie, przepisy sg zgodne z trescig u.z.u.k.z.p.c.U.E. oraz dyrektywy 2018/958.
Wprowadzajg one regulacje, ktére sg odpowiednie do zapewnienia osiggniecia zatozonego
celu, tj. ochrony klientéw korzystajacych z ustug adwokackich oraz zachowania godnosci
zawodu adwokackiego. Projektowane przepisy majg na celu utrzymanie zaufania do ustug
adwokackich oraz zapobieganie naduzyciom. Jednoczesnie, zliberalizowanie przepisow
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dotyczacych reklamy moze wptyngé pozytywnie na konkurencje na rynku ustug adwokackich
oraz na jakos¢ swiadczonych ustug.

Po trzecie, projektowane przepisy nie wykraczajg poza to, co jest konieczne dla osiggniecia
zatozonego celu. Ograniczenia i zakazy wprowadzone w przepisach sg spdjne z wynikami badan
oraz z oczekiwaniami klientéw i adwokatéw co do formy i tresci reklamy ustug adwokackich.
Projektowane przepisy wprowadzajg rowniez odpowiedzialnos¢ adwokata za informacje
handlowe opublikowane przez osoby trzecie w jego imieniu lub na jego rzecz, co dodatkowo
wzmacnia ochrone interesu publicznego.

Zatgcznik nr 1 - pismo Komisji Europejskiej z dn. 15.02.2023 r.

Zatgcznik nr 2 - pismo Ministerstwa Sprawiedliwosci z dn. 17.02.2023 r.
Zatgcznik nr 3 — pismo NRA do Ministerstwa Sprawiedliwosci z dn. 3.03.2023 r.
Zafacznik nr 4 — pismo NRA do Komisji Europejskiej z dn. 3.03.2023 r.

Zatacznik nr 5 —dr Marek Gnusowski (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu), Raport z badania
klientow adwokatéw w zwigzku z planowanymi zmianami uregulowan korporacyjnych.

Zatgcznik nr 6 — dr hab. Ryszard Sowinski, prof. WSB, Barttomiej Majchrzak — wspdtautor,
Agnieszka Borska — menadzer projektu, Agnieszka Szpanel — analityczka, Raport , Preferencje
Adwokatury w zakresie zmian w Kodeksie Etyki Adwokackiej”, listopad 2022 r.
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