RADA REKLAMY

Uchwata Nr Z0/011/21u
z dnia 24 marca 2021 r.
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn. akt:
KER/021/21

1. Zespdt Orzekajgcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, w sktadzie:

e Anna Gumkowska — przewodniczaca,
o |gor Kaleriski — cztonek,
o Donata Woliriska — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 24 marca 2021 r., po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/021/21 ztozonej,
na podstawie pkt. 11 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez konsumenta (blizsze dane w aktach
sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko reklamie internetowej Ringier Axel Springer Polska Sp. z 0.0. z
siedzibg w Warszawie (dalej: Skarzony)

postanawia
- skarge oddali¢.

2. Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygnaturze akt KER/021/21.
Przedmiotem skargi byta reklama internetowa kursu obstugi programu Excel.

Skarzgcy w prawidtowo ztozonej skardze poinformowat:
,Miejsce reklamy: www.onet.pl
Reklamowany produkt: Kurs excel
Tres¢ reklamy: Opis linku Kurs zaawansowanej obstugi Excela za grosze Nagtéwek reklamy Kurs
zaawansowanej obstugi Excela - petna wersja dostepna od 2,90 zt
Tresé:
Wszystkie czesci Kursu Excela sg juz dostepne dla naszych czytelnikdow. Znalezé w nich mozna
wszystko, co trzeba wiedzieé, aby sprawnie postugiwac sie najpopularniejszym na Swiecie arkuszem
kalkulacyjnym.
//zdjecie//
Opublikowalismy juz ostatnig cze$¢ Kursu Excela. Mozna z niego nauczy¢ sie zarowno podstawowe),
jak i zaawansowanej obstugi arkusza kalkulacyjnego, ktory stat sie juz standardem - kazdy, kto w swojej
pracy czy w domu wykorzystuje jego funkcje, powinien go znac.
Kurs Excela podzielony zostat na 8 czesci. Wszystkie z nich znaleZz¢ mozna ponizej:

Kurs: Excel cz. 1 - Podsumowywanie
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Kurs: Excel cz. 2 - Zaokraglanie

Kurs: Excel cz. 3 - Podstawowe podsumowywanie po kryteriach

Kurs: Excel cz. 4 - Zaawansowane podsumowywanie po kryteriach

Kurs: Excel cz. 5 - Wyszukiwanie

Kurs: Excel cz. 6 - Operacje na tekscie

Kurs: Excel cz. 7 - Operacje na datach

Kurs: Excel cz. 8 - Nowe funkcje tablicowe
Kurs Excela dostepny jest dla naszych czytelnikdw w cenie od 2,90 zt. Wystarczy skorzystaé z
subskrypcji. W jej ramach otrzymujemy nielimitowany dostep do najlepszych w Polsce testow sprzetu,
rozbudowanych artykutéw wiedzowych i poradnikéw (w tym takze do m.in. wspomnianego juz Kursu
Excela, Kursu Windows, Kursu Java, Kursu GIMP i Kursu wideo), ekskluzywnych w skali Polski
profesjonalnych testéw sprzetu, ktory nie miat u nas jeszcze premiery, testéw wykonywanych w
jedynym takim laboratorium w Polsce, autorski podcast Macieja Kaweckiego oraz prezent w postaci e-
wydania ksigzki z serii Biblioteczka Komputer Swiata.
Skorzystaj z subskrypcji Komputer Swiata
Wybra¢ mozna z opcji Komputer Swiat - na miesiagc (2,90 zt za pierwszy miesigc, kolejne za 12,90 zi),
Komputer Swiat - na rok (129 zt rocznie) lub Komputer Swiat w pakiecie Mediaklub.pl (24,90 zt
miesiecznie), wraz z ktérym otrzymujemy takze najlepsze artykuty, podcasty, raporty i wiele wiecej z
Newsweeka, Forbesa, Faktu, Auto Swiata i Przegladu Sportowego.”- pisownia oryginalna

W toku posiedzenia skarge przedstawiat i popierat arbiter - referent.

Arbiter-referent wnidst o uznanie reklamy za niezgodng z art. 2 ust. 1, art. 8 i art. 10 ust. 1 b) Kodeksu
Etyki Reklamy:

Art. 2 ust. 1.

Dziatania objete postanowieniami Kodeksu bedg wykonywane z nalezytg starannoscig, zgodnie z
dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgodnie z zasadami
uczciwej konkurencji.

Art. 8

Reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub
wiedzy.

Art. 10

1. Ponadto reklamy nie mogg wprowadzac w btad jej odbiorcéw, w szczegdlnosci w odniesieniu do:

b) wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkow ptatnosci, w szczegdlnosci takich jak
sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna

Skarzony nie uczestniczyt w posiedzeniu; Skarzony ztozyt pisemng odpowiedz na skarge o nastepujacej
tresci: ,W odpowiedzi na zawiadomienie o skardze jak wptyneta do Zwigzku Stowarzyszerh Rada
Reklamy, dotyczacej reklamy, ktéra byta umieszczona przez Ringier Axel Springer Polska sp. z o.o.
(,Spotka”) w serwisie internetowym www.onet.pl, pragne przedstawi¢ odpowiedz Spotki w niniejszej
sprawie.

W skardze Skarzgcy podnosi dwa zarzuty dotyczgce rzekomej nieprawidtowosci w tresci reklamowanej
oferty, oba dotyczgce kwestii zgodnosci z prawdg uzytych sformutowan.
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Pierwszy z zarzutow dotyczy konkretnej stawki cenowej dla oferowanej ustugi i sprowadza sie do
wskazania, ze wskazana w reklamie kwota dotyczy wytacznie pierwszego okresu subskrypcyjnego.
Zarzut ten w opinii Spotki jest nieuzasadniony. Tres¢ reklamy czytelnie przedstawia zasady odptatnosci
za reklamowang ustuge opisujgc dodatkowo rézne warianty jej kombinacji z innymi usfugami na
wypadek, gdyby odbiorca uznat ktoras z takich opcji za interesujgca. Niezaleznie od ww. wariantowych
mozliwosci odbiorca reklamy moze zamowié reklamowang ustuge za cene wskazang w tresci reklamy
jako najmniejszg mozliwg (,0d 2,90 zt”) - w cenie 2,90 zt udzielany jest miesieczny dostep do ustugi, a
taki okres jest catkowicie wystarczajacy do ukonczenia kursu bedgcego przedmiotem reklamowanej
ustugi. W przypadku braku woli kontynuowania korzystania z ustugi przed uptywem pierwszego
miesigca od daty jej zakupu nabywca moze jednostronnie wypowiedzie¢ subskrypcje, w efekcie czego
catosciowy poniesiony przez niego koszt bedzie taki, jak podany w reklamie i wynosi¢ bedzie 2,90 zt.
Znamienne jest przy tym, iz Skarzacy nie miat zadnych problemoéw ze zorientowaniem sie w zakresie
ujetej w reklamie stawki cenowej i specyfiki jej naliczania piszac w skardze, iz: Z tresci reklamy wynika,
ze jest to obstuga subskrypcji, za ktérg trzeba ptaci¢ co miesigc, a cena 2,90 dostepna jest tylko przez
pierwszy miesigc. Opis wprost ten odpowiada rzeczywistosci, a jego przywotanie w skardze dowodzi
czytelnosci przekazu reklamowego i braku problemoéw z jego prawidtowym zrozumieniem przez
odbiorce.

Konstrukcja przekazu reklamowego, w ktérej wskazywany jest krancowy element danej wielkosci (cena
od ..., rabat do ...%, czas trwania do..., mozliwo$¢ ptatnosci roztozonej na max rat, itp.) jest
powszechnie stosowana w dziafalnosci reklamowej, zas w jej przypadku warunkiem dopuszczalnosci
jest zgodnos¢ z rzeczywistoscig, czyli istnienie co najmniej jednej opcji ustugi/towaru ktdérg mozna
uzyskac z uwzglednieniem podanej w przekazie reklamowym wielkosci. W przypadku objetym niniejsza
skargg opcja ta nie tylko jest dostepna, ale jest rozwigzaniem standardowym.

Drugi z zarzutow skargi dotyczy sposobu, w jaki w tresci reklamy podkreslono niskg cene oferowanej
ustugi. Skarzacy literalnie odczytujgc tresc¢ kreacji wskazuje, iz cena 2,90 zt nie jest ceng "za grosze"
tylko "kilka ztotych". Takze i ten zarzut jest w opinii Spdtki nieuzasadniony i wynika z bezposredniego
odczytania tresci przekazu reklamowego bez uwzglednienia jego jezykowego kontekstu.

Zgodnie z Uchwatg Zespotu Orzekajgcego Komisji Etyki Reklamy Nr ZO 17/15 z dnia 25 lutego 2015
roku (sygn. K 128/14) i w slad z powotanymi w tej uchwale orzeczeniami sgdowymi wskazaé nalezy, iz:
W celu ustalenia w jaki sposdb konsument moze odebrad i zinterpretowac tresé reklamy przyjac nalezy
model konsumenta rozsadnie krytycznego, ktory jest osobg nalezycie poinformowang oraz przezorng i
uwazng (zob. wyrok SN z dnia 3 grudnia 2003 r., sygn. akt | CK 358/02; wyrok z dnia 2 stycznia 2007 r.,
sygn. akt V CSK 311/06). Jest to konsument korzystajgcy z mozliwosci stwarzanych mu przez akcje
informacyjne i edukacyjne do niego adresowane, zwfaszcza gdy moéwimy o pokoleniu konsumentéw
wychowanym w Swiecie wszechobecnej reklamy. Uzna¢ zatem nalezy, ze taki konsument jest
Swiadomy roznych zabiegdw stosowanych w Swiecie reklamy, ktére majg zwrdci¢ jego uwage (bo tez
jest to istota reklamy). Jednak takim zabiegom ani sie tatwo nie poddaje, ani sie nimi nie wzoruje, nie
jest nimi takze urazony czy dotkniety. Przecietny konsument to osoba nalezycie poinformowana,
uwazna i rozsagdna, $wiadoma ,,umownosci" Swiata reklamy, stosowania przesady, gier stownych oraz
sytuacyjnych.

Uzyte w tresci skarzonej reklamy sformutowanie ,za grosze” powinno by¢ odbierane w kontekscie
opisanym w ww. uchwale, w tym w szczegdlnosci z uwzglednieniem zastosowanej gry stownej.
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Zgodnie z trescig stownika jezyka polskiego PWN (https://sip.pwn.pl/slowniki/za%20grosze.html)
przytoczone okreslenie rozumiane by¢ powinno jako synonim stowa ,tanio”. Podobnie fraze ta
ttumaczy internetowy stownik https://pl.wiktionarv.org/wiki/za grosze, gdzie wskazuje sie, iz oznacza
ona po prostu ,bardzo tanio”. Zaden z ww. stownikéw nie zawiera w ogdle odniesienia wskazujacego
na mozliwos¢ literalnego rozumienia przedmiotowego sformutowania w kazdym przypadku traktujgc
je jako potoczng fraze o znaczeniu szerszym niz literalne. Co ciekawe, nawet internetowy,
automatyczny translator udostepniany przez Google ttumaczy fraze ,za grosze” z jezyka polskiego na
angielski jako ,very cheap” (bardzo tanio), a nie zgodnie z literalnym brzmieniem stow.

Fraza ,za grosze” funkcjonuje podobnie jak szereg przenosni uzywanych w ramach jezyka polskiego i
jego spotecznego oraz kulturalnego otoczenia. Samo stowo ,grosz” wystepuje w szeregu haset, ktére
nie powinny by¢ odczytywane literalnie, a jedynie znaczeniowo - przywota¢ tu mozna chocby takie
okreslenia jak m.in. ,wdowi grosz”, , wrzuci¢ swoje trzy grosze”, ,nie mie¢ czegos za grosz”. Kazde z
nich, w tym takze okreslenie ,za grosze”, nie moze by¢ odczytywane literalnie, a wytgcznie z
uwzglednieniem jego alegorycznosci. Nawet gdyby jednak chcie¢ odczyta¢ to hasto literalnie,
pozostawatoby ono zgodne z prawda, zas tak rozumiana cena wyniostaby w opisywanym przypadku
290 groszy.

Majac na uwadze powyzsze, w przypadku przyjecia skargi przez Zespdt Orzekajgcy do rozpatrzenia,
wnosze o jej oddalenie.” — pisownia oryginalna.

3. Zespét Orzekajgcy zwazyt co nastepuje:

Zespot Orzekajacy nie dopatrzyt sie w przedmiotowe] reklamie naruszenia norm art. 2 ust. 1, art. 8 i
art. 10 ust. 1 b) Kodeksu Etyki Reklamy.

Zespot Orzekajacy uznat, ze reklama byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej i nie
narusza dobrych obyczajow.

Zdaniem Zespotu Orzekajgcego reklama nie naduzywa zaufania odbiorcéw, ani nie wykorzystuje ich
braku doswiadczenia lub wiedzy.

W opinii Zespotu Orzekajgcego reklama nie wprowadza odbiorcéw w btad co do ceny reklamowanego
kursu.

W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt. 43 ust. 1) lit b) Regulaminu rozpatrywania skarg Zespot
Orzekajgcy orzekt jak w pkt. 1 uchwaty.

Zgodnie z pkt. 51. Regulaminu Rozpatrywania Skarg, Strony mogq odwotywac sie od uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia uchwaty. Podstawe odwofania mogq stanowic
wyfgcznie nowe fakty i dowody, nieznane zainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot
Orzekajgcy uchwaty, o ktorej mowa w pkt. 43.
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