RADA REKLAMY

Uchwata Nr Zz0/016/21u
z dnia 11 marca 2021 .
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn. akt:
KER/017/21

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

Jacek Pawlak, cztonek zespotu orzekajgcego
Matgorzata Augustyniak, przewodniczaca
Dorota Kotowska, cztonek zespotu orzekajgcego

na posiedzeniu w dniu 11 marca 2021 r., po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/011/21 ztozonej,
na podstawie pkt. 11 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez Nestle Polska S.A. (blizsze dane w
aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko reklamie telewizyjnej HiPP Polska sp. z 0. o.. z siedzibg w
Warszawie (dalej: Skarzony)

postanawia

e uznad, ze reklama narusza art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy.
e uznad, ze reklama nie narusza art. 10 Kodeksu Etyki Reklamy
e do uchwaty dotgczy¢ zdanie odrebne arbitra Jacka Pawlaka

2. Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygnaturze akt KER/017/21.
Przedmiotem skargi byta reklama telewizyjna mleka modyfikowanego HiPP Bio Combiotik 2.

Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze poinformowat:

Przedmiotowa reklama stanowi naruszenie art.8 oraz an.10 Kodeksu Reklamy. W naszej opinii,
twierdzenie, ze reklamowany produkt HIPP BIO COMBIOT|K 2 jest najblizszy mleku mamy wprowadza
w btagd odbiorcéw co do wtasciwosci produktu i jego sktadu oraz naduzywa zaufanie odbiorcéw i
wykorzystuje ich brak wiedzy. Na wstepnie nalezy zaznaczyé, ze reklamy dotyczgce produktow
zaspokajajgcych potrzeby niemowlat nalezg do szczegélnej grupy komunikacji z konsumentami,
Adresaci reklam produktéw do zywienia niemowlat zastepujgcych mleko kobiece sg bardzo wrazliwg
grupg odbiorcéw, podatng na wszelkie informacje sugerujgce, ze produkty, takie jak mleka
modyfikowane, sg w swoim sktadzie i dziataniu podobne do ideatu, jakim jest mleko matki. W
zaskarzonej reklamie producent informujgc konsumentdéw, ze nic nie jest blizsze mleku mamy,
wyraznie wskazuje, ze HiPP BIO COMBIOTIK 2 zaréwno pod wzgledem skfadu, jak i korzystnego wptywu
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na organizm dziecka jest bardziej zblizony do mleka mamy, niz jakikolwiek inny produkt tego rodzaju
dostepny na rynku, w tym mleka modyfikowane oferowane przez naszg firme. Stwierdzenie to jest
btedne, chociazby w kontekscie analogicznych produktow naszej firmy, ktorych sktad i dziatanie w
zaden sposob nie ustepuje sktadowi i wtasciwosciom produktu, ktérego reklama jest przedmiotem
niniejszej skargi, W reklamie produktu HiPP BIO COMB|OT|K 2 wskazane zostato unikalne potgczenie
prebiotyk i probiotyk, ktore jak mozna wywnioskowac z tresci reklamy, wyrdznia ten produkt na tle
innych analogicznych preparatow, podczas gdy w rzeczywistos$ci potgczenie prebiotykdw i probiotykow
w tego rodzaju produkcie nie jest cechg szczegdlnie unikalng i wyrdzniajgcg. Na przyktad nasze mleko
modyfikowane NAN Optipro Plus 2 réwniez zawiera kombinacje unikatowych prebiotykow i
probiotykow tj, 2'FL ktdry jest prebiotykiem naturalnie wystepujgcym w mleku matki oraz bakterie
Lactobacillus Reuteri, ktore sg probiotykiem, takim jak w mleku matki. Co wiecej, poprzez uzycie
zwrotu ,,nic nie jest blizsze mleku mamy" producent komunikuje, ze HiPP BIO COMBIOTIK 2 jest
wyjatkowo zblizony do mleka matki, sugerujac wrecz, ze reklamowany produkt jest prawie tak samo
dobry, jak mleko mamy. Ten przekaz jest takze nieprawdziwy. W rzeczywisto$ci mleko matki jest
unikalne, a jego sktad jest daleko bardziej ztozony i bogaty, niz sktad produktu HiPP BIO COMBIOTIK 2.
Nieporownywalne sg takze funkcje prozdrowotne, jakie cechujg mleko matki i produkty mleko-
zastepcze. Stopien, w jakim zaskarzony komunikat ,,nic nie jest blizsze mleku mamy" odbiega od
rzeczywistosci, podkresla fakt, ze nawet zawarto$¢ makrosktadnikéw odzywczych (tj. gtéwnych
sktadnikéw mleka kobiecego) obecnych w produkcie nie jest zblizony do sktadu mleka matki. Jako
przyktad mozemy wskazaé réznice wystepujacg w odniesieniu do jednego z gtéwnych sktadnikow
mleka kobiecego, jakim jest biatko, takze w konteks$cie naszego produktu i twierdzenia, ze produkt
H|PP BIO COMBIOTIK 2 jest bardziej zblizony do mleka matki, niz analogiczny produkt naszej firmy.
Mianowicie w 6-tym miesigcu laktacji mleko matki zawiera okoto 0,9 g / 100 ml biatka (Zrédto:
Lénnerdal B i Hernell O JPGN 2016 Jan; 62 (1): 9-21). Tymczasem produkt HiPP BIO COMBIOTIK
2zawiera 1,5 g / 100 ml biatka, tj. okoto 67%wiecej biatka, niz mleko kobiece. Z kolei zawartos¢ biatka
w NAN Optipro Plus 2 HM-O jest znacznie blizsza odpowiedniej dla wieku dziecka niskiej zawartosci
biatka w mleku matki i wynosi 1,1 g | 100 ml. Poglagdowo zatgczamy takze materiat poréownawczy
sktadu mleka matki i mleka modyfikowanego obrazujagcy istotne réznice, jakie wystepujg pomiedzy
tymi dwoma pokarmami. Informujemy réwniez, ze zaskarzona reklama produktu HiPP BIO COMBIOTIK
2 byta przedmiotem skargi ztozonej przez nasza firme w sierpniu 2020r do Rady Reklamy. Skarge te
jednak wycofaliémy przed jej rozpoznaniem po otrzymaniu pazdzierniku 2020 r. zawiadomienia od
firmy HiPP Polska Sp.z 0.0,, ze kampania reklamowa z uzyciem zaskarzonej reklamy zostata zakoriczona
i nie bedzie kontynuowana w najblizszej przysztosci. Tymczasem firma HiPP Polska Sp. 0.0. ponownie
zaczeta emitowad w telewizji iw Internecie zaskarzong reklame od stycznia br. W zwigzku z powyzszym
niniejsza skarga jest w petni uzasadniona.

Skarzony uczestniczyt w posiedzeniu. Skarzony ztozyt pisemng odpowiedZ na skarge o nastepujacej
tresci:

Dnia 22 lutego 2021 roku zostata ztozona przez Nestle skarga na reklame telewizyjng produktu ,HiPP
BIO COMBIOTIK 2”, ktéra konczy sie sloganem ,Nic nie jest blizsze mleku mamy”. Nestle zarzuca
Skarzonemu, ze reklama stanowi naruszenie art. 8 oraz art. 10 Kodeksu Etyki Reklamy wprowadzajgc
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odbiorcéw w btad co do wtasciwosci produktu i jego sktadu oraz naduzywa zaufanie odbiorcéw i
wykorzystuje ich brak wiedzy. Argumentacje Skarzgcego mozna podsumowac w nastepujgcy sposob:
adresaci reklamy sg grupg wrazliwg i podatng na reklamy, a oceniana reklama rzekomo sugeruje, ze
produkt HiPP jest bardziej zblizony do mleka mamy niz inne konkurencyjne produkty i jest on prawie
tak samo dobry jak mleko mamy. Ponadto poprzez odwotanie sie do zawartosci Preabiotik i Probiotik
producent wskazuje na jego wyjgtkowos¢ i unikalno$¢ na rynku, podczas gdy inni producenci tez
stosujg takie kombinacje. Z powyzszym nie sposdb sie zgodzi¢ ze wzgleddw opisanych ponizej.
Dodatkowo wskazujemy, ze Nestle juz wczesniej ztozyto skarge do KER na reklame HiPP BIO Combiotik
2. HiPP — podchodzac bardzo powaznie do wszelkich zarzutéw dot. swojej komunikacji marketingowe;j
— zdecydowat sie zawiesi¢ emisje kwestionowanej reklamy. Jednocze$nie HiPP zlecit badania reklamy
spotce KANTAR, aby sprawdzi¢ jak rzeczywiscie odbierany jest przekaz reklamowy HiPP BIO Combiotik
2 (o czym szczegdtowo piszemy w pkt. VI pisma). Po uzyskaniu wynikéw badania w listopadzie 2020
roku oraz szczegdtowej ocenie tych wynikdow Skarzony zdecydowat sie ponownie rozpoczgé emisje
reklamy, majgc $wiadomosé, ze reklama nie wprowadza w btad i nie naduzywa zaufania odbiorcow
oraz nie wykorzystuje ich braku wiedzy. Skarzony zwraca uwage, ze w dziedzinie zywienia, a zwtaszcza
zywnosci dla niemowlat, mogg istnie¢ pewne sprzeczne poglady np. co do tego, ktére sktadniki
zywnosci dla niemowlat sg najwazniejsze dla ich zdrowego rozwoju lub jakie proporcje w zywnosci dla
niemowlat sg najbardziej wtasciwe. Rozbieznosci te wystepujg nie tylko wsrdd laikow, ale takze wsréd
specjalistéw. Skarzony jest zdania, ze wszelkie kontrowersje co do tego, czy produkt ,HiPP BIO
Combiotik 2” jest wyzszej jakosci niz produkt Skarzgcego czy jakikolwiek inny produkt konkurentdw, sg
w istocie nieistotne dla tego sporu. Trudno sobie wyobrazi¢, aby sktad orzekajgcy KER oceniat, ktéry
pokarm dla niemowlat jest blizszy mleku mamy. Slogan reklamowy , Nic nie jest blizsze mleku mamy”
stanowi przekaz zgodny z Kodeksem Etyki Reklamy, jak i powszechnie obowigzujgcymi aktami
prawnymi i stanowi wyraz prawa Skarzonego do swobodnej przedsiebiorczosci. Wreszcie, HiPP
wyraznie i stanowczo sprzeciwia sie wszelkiego rodzaju sugestiom Skarzgcego, jakoby produkt
Skarzonego stanowit swoistego rodzaju alternatywe dla karmienia piersig. Zanim HiPP przejdzie do
oceny kwestionowanego spotu reklamowego warto pochyli¢ sie nad wyjgtkowym modelem
konsumenta, z jakim mamy do czynienia w przypadku tej reklamy. W ocenie Skarzonego ma to bardzo
duze znaczenie dla oceny sposobu odbioru reklamy.

Oferta i reklamy HiPP sg zgodne z prawem. Zawierajg rzetelne, prawdziwe i petne informacje, a ich
tres$¢ jest catkowicie zrozumiata. Ich bezposrednimi odbiorcami sg rodzice, a szczegdlnie matki
niemowlat i matych dzieci. Podejmujgc decyzje o zakupie poszczegdlnych produktédw uwaznie oceniajg
one potrzeby dziecka i oferte producentédw. Mimo wiec, ze nie sg bezposrednimi uzytkowniczkami
produktéw HiPP, powinno stosowaé sie do nich wszystkie zasady zwigzane z oceng zachowan
konsumenckich, kwalifikacjg praktyk rynkowych przedsiebiorcow i ich wptywem na decyzje
konsumentéw.

Wprowadzenie w btad przez praktyki przedsiebiorcy (w tym przez przekazy reklamowe) jest w Polsce
uregulowane w ustawie z 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym i w
ustawie z 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Na gruncie obu aktow zostaty
przez doktryne i orzecznictwo wypracowane zasady oceny, czy konkretna praktyka rynkowa moze
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wprowadzaé w btad. Zasady te odwotujg sie do pojecia , przecietnego konsumenta” bazujgc na jego
interpretacji utrwalonej w prawie Unii Europejskiej i przywotanej m.in. w Dyrektywie 2005/29/WE
dotyczgcej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec
konsumentéw. Poniewaz art. 8 i 10 Kodeksu Etyki Reklamy réwniez odwotujg sie do wprowadzania w
btad odbiorcéw reklamy, naduzywania ich zaufania badz wykorzystywania braku doswiadczenia i
wiedzy, ich wykfadnia powinna uwzglednia¢ wskazowki wypracowane przy stosowaniu powszechnie
obowigzujgcego prawa. Przy ocenie, czy praktyka rynkowa moze wprowadza¢ konsumenta w btad
bierze sie pod uwage wszystkie jej elementy oraz okolicznosci wprowadzenia produktu na rynek, w
tym sposobu jego prezentacji (art. 5 ust.). Takiej oceny dokonuje sie ,w odniesieniu do przecietnego
konsumenta. Jesli praktyka skierowana jest do konkretnej grupy, oceny dokonuje sie w kontekscie
przecietnego cztonka takiej grupy”.3 Istotne przy tym, ze ,za praktyke prowadzajgcg w btgd mozna
wiec uznac takg praktyke stosowang przez przedsiebiorce, ktdra jest w stanie znieksztatci¢ decyzje
gospodarczg przecietnego konsumenta”.4 Podobny wymog zostat sformutowany przez doktryne i
orzecznictwo na gruncie art. 16. Wskazuje sie, ze reklama musi mie¢ mozliwos¢ wptywu na decyzje
klienta co do nabycia towaru. Przestanka ta jest okreslana w literaturze jako ,doniostos¢ (istotnosc)
wprowadzenia w btad klienta”. Brak doniostosci wptywu na decyzje adresata co do zakupu towardw
wytgcza mozliwosce przyjecia, ze reklama wprowadza w btad.5

Zgodnie z ustawg o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym ,przecietny konsument” to
konsument, ,ktéry jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny; oceny dokonuje sie z
uwzglednieniem czynnikéw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego
konsumenta do szczegdlnej grupy konsumentow, przez ktérg rozumie sie dajgcy sie jednoznacznie
zidentyfikowac¢ grupe konsumentow, szczegdlnie podatng na oddziatywanie praktyki rynkowej lub na
produkt, ktorego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie jak wiek,
niepetnosprawnosc¢ fizyczna lub umystowa”. Wzorzec przecietnego konsumenta nie jest przy tym staty,
ale zmienia sie w zaleznosci od okolicznosci konkretnego przypadku. Zawarte w definicji cechy
dostatecznego poinformowania, uwagi i ostroznosci oznaczajg, ze od takiego konsumenta mozna
wymagac, z jednej strony, pewnego stopnia wiedzy i orientacji w rzeczywistosci, ale z drugiej: nie
mozna wymagac, aby jego wiedza byta kompletna i profesjonalna.

Powszechnie znanym faktem jest, ze w polskich rodzinach to gtéwnie matki podejmujg decyzje co do
wyboru okreslonego sposobu karmienia niemowlat (w tym wyboru mleka modyfikowanego, jesli
zdecydujg sie na jego wprowadzenie). Potwierdzajg to badania wskazujgce, ze ,wsréd oséb dorostych
aktywnie uczestniczgcych w procesach wymiany na analizowanym rynku6 dominujaca role odgrywaja
matki”.7 Przyktadem uwzglednienia tego zjawiska przez polskie prawo jest Rozporzgdzenie Ministra
Zdrowia w sprawie standardu organizacyjnego opieki okotoporodowej z 16 sierpnia 2018 r.8 (dalej:
,Rozporzadzenie”).

Akt ten buduje system wsparcia kobiet w okresie cigzy, porodu, potogu i opieki nad noworodkiem.
Zgodnie z jego postanowieniami matki sg wspierane przez specjalnie wybrane osoby (w tym potozne i
lekarzy potoznikéw) sprawujgce nad nimi opieke. Opieka ta obejmuje takze edukacje przedporodowg
dotyczacy karmienia piersig i wsparcia w laktacji, w tym rozwigzywania problemdéw zwigzanych z
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laktacjg, a takze opieke nad noworodkiem i niemowleciem oraz zasady pielegnacji dziecka (pkt IV.5
Rozporzadzenia). Pkt XIIl Rozporzgdzenia naktada na potozng obowigzek dostarczenia matce informacji
spojnych i zgodnych z aktualng wiedzg na temat laktacji w zakresie korzysci i metod karmienia piersig
lub mlekiem kobiecym. Rozporzgdzenie wyraznie wskazuje, ze konieczne jest podawanie sztucznego
mleka poczatkowego wytgcznie na zlecenie lekarza lub zgodnie z decyzjg matki, po wczesniejszym
udzieleniu jej informacji o takim zywieniu. Z kolei pkt XIV Rozporzadzenia stanowi, ze opieka nad
noworodkiem obejmuje w szczegdlnosci ocene odzywiania, tj. sposobu karmienia (wytgcznie piersig,
odcigganym pokarmem matki, mieszanka sztuczng, karmieniem fgczonym), przebiegu karmienia
(czestosci, dtugosci, wielkosci porcji, oznak gtodu, nasycenia) oraz obecnosci zaburzen czynnosciowych
jelitowych (ulewania pokarmu, kolki jelitowej i innych).

Wynikajagcy z Rozporzadzenia model opieki obejmuje m.in. co najmniej cztery wizyty domowe
potoznej, podczas ktérych opracowywany, a nastepnie realizowany jest indywidualny plan opieki.
Podczas wizyt potozna nie tylko ocenia prawidtowos¢ rozwoju niemowlecia, ale takze ,zacheca matke
do karmienia naturalnego, udziela porady laktacyjnej z uwzglednieniem oceny anatomii i fizjologii
piersi matki i jamy ustnej dziecka, oceny techniki karmienia, umiejetnosci ssania i skutecznosci
karmienia oraz czynnikdw ryzyka niepowodzenia w laktacji” oraz ,pomaga w rozwigzywaniu
problemoéw zwigzanych z laktacjg”. Warto tez zwréci¢ uwage, ze ,po ukoniczeniu przez dziecko ésmego
tygodnia zycia opieke nad nim sprawuje pielegniarka podstawowe] opieki zdrowotnej, a opieke nad
matkg z uwzglednieniem wsparcia w zakresie karmienia piersig i poradnictwa laktacyjnego sprawuje
potozna”.

Polskie matki sg wiec juz od czasu cigzy edukowane w zakresie prawidtowych sposobdéw karmienia
dzieci oraz najlepszego pokarmu dla niemowlat. Na kazdym etapie (cigza, pordd, potdg) majg
zapewnione wsparcie obejmujgce takze szczegdtowe informacje o sposobach karmienia niemowlat,
najlepszym pokarmie dla dzieci i zaletach karmienia piersia.

Wysoki poziom orientacji matek i ich wole uzyskania najbardziej rzetelnych informacji, jako podstaw
decyzji o zakupie pokarmu dla dzieci, potwierdzajg wyniki badan. Przywotane badania D. Kuberskiej i
Suchty wykazaty, ze ,wsrdod oséb podejmujgcych decyzje zakupowe dominuje postawa zaangazowania
w pozyskiwanie informacji na temat produktéw oraz wystepuje wysoki poziom wiedzy na ich temat.
Do gtéwnych Zrédet informacji w przypadku ankietowanych nalezy Internet, ktéry wskazuje 62%
respondentek. Na kolejnym miejscu ulokowaty sie opinie rodziny i znajomych (55%). Trzecim
najczesciej wybieranym zrédtem informacji sg lekarze pediatrzy (53%)”. Te same badania wskazaty, ze
tradycyjne kanaty promocji (radio, telewizja etc.) stanowig mniejszosciowe Zrodto informacii.
Wedtug badania ,telewizje jako jedno z trzech Zrddet, z ktérych najczesciej pozyskiwane sg informacje
o tego typu produktach, wskazato 9% pan”.9

Wyniki te potwierdzit takze raport z badania przeprowadzonego dla HiPP przez KANTAR TNS w styczniu
2019 r. Zgodnie z nim az 52% matek przy wyborze mleka modyfikowanego dla niemowlecia w
pierwszym rzedzie kieruje sie wskazdwkami pediatry lub lekarza rodzinnego z przychodni. Raport ten
wskazat, ze najwiekszy wptyw na sprzedaz produktow Skarzonego maja:
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Pediatra/lekarz rodzinny z przychodni,

Inne znajome matki,

Mleko podawane starszemu dziecku,

Pediatra w szpitalu po porodzie,

Promocja w sklepie stacjonarnym,

Mleko, ktorym dokarmiano w szpitalu po porodzie,
Produkt widziany w sklepie stacjonarnym,
Potozna srodowiskowa,

Potozna w szpitalu po porodzie,
Ulotka/broszura marki mleka modyfikowanego,
Reklama telewizyjna.

Zgodnie z badaniem siedem z dziesieciu najwazniejszych czynnikow wptywajgcych na wybdr mleka
modyfikowanego to czynniki oparte na wiedzy profesjonalnej bgdz wczesniejszych doswiadczeniach
wtasnych matki lub jej znajomych. Reklama telewizyjna znajduje sie dopiero na jedenastym miejscu, co
dowodzi, ze podczas wyboru pokarmu dla niemowlat przecietne odbiorczynie/konsumentki kierujg sie
przede wszystkim racjonalnoscia.

Poszukiwanie informacji u specjalistow wyklucza mozliwos¢ uznania, ze matki sg sg nieuwazne czy
nieostrozne. Poleganie w pierwszym rzedzie na opinii pediatry lub lekarza rodzinnego z przychodni
wskazuje wrecz, ze sg bardzo krytyczne i samodzielne w podejmowaniu decyzji zwigzanych z nabyciem
mleka modyfikowanego. Opieranie sie na sprawdzonych i pewnych Zrédtach wiedzy dowodzi przy tym
ponadprzecietnego poziomu rozsgdku odbiorcow oferty i reklam Skarzonego. Dowdd: ,Raport z
badania dla HiPP Polska styczert 2019”, strony 1 i 64.

Taka konsumentka ma wsparcie oséb dysponujgcych wiedzg ekspercka co do najlepszych sposobdéw
karmienia niemowlat (lekarzy, pielegniarek, potoznych). Na ich opiniach polega w pierwszej kolejnosci,
nie traktujgc reklam jako Zrédta informacji o potrzebach dziecka. Wiedza takich konsumentek jest wiec
petna, gteboka i rzetelna. Twierdzenie, ze mogtyby one zosta¢ wprowadzone w btad neutralnym
sloganem reklamowym, ktéry sam w sobie nie zawiera fatszywego przekazu, jest nieuzasadnione.

Przedstawione badania wprost wskazujg, ze przecietne konsumentki, jako zywotnie zainteresowane
metodami karmienia niemowlat, nie mogg by¢ uznane za szczegdlnie podatne na przekazy
marketingowe. Nawet gdyby w reklamach mleka modyfikowanego byty zawarte zwroty nieprecyzyjne
czy niejasne, to takie konsumentki i tak w pierwszej kolejnosci polegajg na opiniach specjalistow.
Wyklucza to mozliwosé przypisania im braku wiedzy, czy nieuzasadnionego szczegdlnego zaufania do
reklam. Tym samym wiec dywagacje Skarzgcego o cechach konsumentek rzekomo wprowadzanych w
btad przez Skarzonego sg bezpodstawne.

Podsumowaujac, przecietny konsument bedgcy odbiorcg oferty i reklam Skarzonego (w tym sloganu
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,Nic nie jest blizsze mleku mamy”) to dobrze zorientowana, krytycznie nastawiona do pozyskiwanych
informacji kobieta, czerpigca wiedze z réznych zrédet.

SLOGAN REKLAMOWY ,NIC NIE JEST BLIZSZE MLEKU MAMY”
Majac na uwadze tak zarysowany model odbiorcy reklamy, warto teraz przej$¢ do oceny przekazu
reklamowego.

Znaczenie sloganu ,Nic nie blizsze mleku mamy”

Nestle twierdzi, ze poprzez uzycie zwrotu ,Nic nie blizsze mleku mamy” HiPP ,sugeruje wrecz, ze
reklamowany produkt jest prawie tak samo dobry, jak mleko mamy”. To daleko posunieta
nadinterpretacja. Skarzacy wywodzi ze sloganu reklamowego HiPP cos, co w sposdb oczywisty nie jest
w nim zawarte. Juz sama wykfadnia jezykowa sloganu prowadzi do wrecz przeciwnego wniosku.
Zgodnie ze stownikiem PWN ,nic” stanowi ,zaimek rzeczowny, sygnalizujgcy, zwykle wraz ze stowem
nie, nieistnienie obiektu lub zdarzenia o wtasciwosciach okreslonych w danym zdaniu”10. Prowadzi to
do jasnej konkluzji, ze nic nie jest w stanie doréwnaé¢ witasciwosciom zawartym w mleku matki.
Niezaleznie od powyzszego, reklama zaczyna sie od stow ,Mleko mamy jest doskonatym wzorem.
Zapewni dziecku wszystko co najlepsze dla rozwoju odpornosci i dobrego trawienia.” Po
wspomnianych wyzej zdaniach nastepuje krétka pauza, po to, aby przekaz o mleku mamy jako
doskonatym utrwalit sie wsréd konsumentow.

HiPP, opierajagc sie na aktualnej wiedzy naukowej i obowigzujgcych standardach w Zzywieniu
niemowlat, w zdecydowany sposdb stoi na stanowisku, iz karmienie piersig jest najlepszym sposobem
zywienia niemowlat w pierwszych miesigcach zycia. W zwigzku z tym w komunikacji marketingowej
kierowanej do rodzicéw wielokrotnie podkresla istotng role karmienia piersig w prawidtowym rozwoju
dziecka oraz informuje o zaletach pokarmu kobiecego. HiPP zawsze wskazuje mleko mamy jako
idealne i nieosiggalne przez mleka modyfikowane. Zacheca do kontynuowania karmienia naturalnego,
tak dtugo, jak mama i dziecko sobie tego zycza.

Dowdd: materiaty promocyjne HiPP

Takze sporny spot reklamowy, oprocz informacji o mleku mamy jako ,doskonatym wzorze”, zawiera
rowniez tekst informujgcy konsumentéw, ze "Karmienie piersig jest najlepszg formg zywienia
niemowlat". Niemniej jednak, bazujgc na zaleceniach ekspertéow, HiPP informuje réwniez
konsumentéw, iz w pewnym okresie zycia, z powodu zmieniajgcych sie potrzeb dziecka, samo mleko
kobiece przestaje wystarczaé. Woéwczas nalezy szuka¢ produktu zblizonego do mleka mamy i
odpowiadajgcego potrzebom dziecka.

Hasto ,,Nic nie jest blizsze mleku mamy” a produkty konkurencyjne
Spot reklamowy w ogdle nie odnosi sie do produktdw konkurencyjnych. HiPP nie twierdzi, ze mleko
,HiPP Bio Combiotik 2” jest lepsze od innych produktéow, w tym od mleka oferowanego przez Nestle.

Przekaz reklamowy, jak i samo hasto w zaden sposdb nie poréwnuje mleka ,HiPP Bio Combiotik 2” do
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innych, podobnych produktéw. Hasto ,Nic nie jest blizsze mleku mamy” odnosi sie tylko i wytgcznie do
mleka mamy. Hasto to w oczywisty sposdb wskazuje mleko matki jako nieosiggalny ideat, do ktérego
mleko ,HiPP Bio Combiotik 2” (tak jak inne konkurencyjne produkty nalezgce do klasy premium) jest
blisko, cho¢ nigdy nie bedzie takie samo. Tak bedzie odczytywat to hasto przecietny konsument
produktu, ktérego model opisalismy w pkt. lll, co potwierdza badanie omdéwione w pkt. VI ponizej.
Reklama oceniana jako catos¢, ale takze sam slogan ,Nic nie jest blizsze mleku mamy”, nie stanowig
reklamy superlatywnej wskazujgcej produkt HiPP jako najlepszy na rynku. Skarzony nie twierdzi, ze
posiada najlepszy dostepny produkt. ,Nic nie jest blizsze mleku mamy” oznacza, ze nie ma produktu
blizej pierwowzoru — mleka mamy. Jednoczesnie hasto to oznacza, ze mogg istnie¢ inne produkty,
ktére sg réwnie blisko mleku mamy. Hasto reklamowe nie brzmi np. ,nic nie jest rownie bliskie mleku
mamy”. Skarzony w reklamie w ogéle nie odnosi sie do produktéw konkurencji. Gtéwnym zarzutem
Skarzgcego jest zarzut dotyczgcy wprowadzania w btgd konsumentéw. Warto zatem zwrdci¢ uwage, ze
w orzecznictwie dotyczgcym reklam wprowadzajgcych w btad podkreslano wielokrotnie, ze tresci
reklamowe sg zazwyczaj odbierane z pewng rezerwg. Przekroczenie granicy dopuszczalnej przesady
moze czasami wywota¢ wprowadzenie w btgd konsumentéw. Tak wiec btad, w ktéry moze
wprowadzac potencjalnych klientéw reklama, musi by¢ btedem istotnym, tj. takim, ktéry ma zdolno$¢
kierowania zachowaniami rynkowymi klientéw lub szkodzenia interesom konkurentéw.11

Zrédtem wprowadzenia w btad jest przede wszystkim reklama zawierajaca dane obiektywnie
nieprawdziwe. Taka reklamg bedzie np. zamieszczenie nieprawdziwych informacji o gratisowym lub
czeSciowo gratisowym nabyciu produktu w sytuacji, gdy klient nabywa go odptatnie lub po cenie nie
zawierajgcej obnizki, czy tez np. reklama konta bankowego jako catkowicie bezptatnego, podczas gdy
tylko czes$¢ ustug, ograniczonych ilosciowo jest w rzeczywistosci bezptatna. Tego rodzaju reklamy
nalezy uznac¢ jako reklamy wprowadzajgce w btad klientow i w konsekwencji jako czyn nieuczciwej
konkurencji. Hasto "nic nie jest blizsze mleku matki" z pewnoscig nie jest taka reklama, tym bardziej, ze
sktad "HiPP Bio Combiotik 2" zawiera opcjonalne sktadniki (np. probiotyki, prebiotyki), ktére sprawiaja,
ze jest on bardzo zblizony do mleka matki i ustanawia HiPP (np. wraz ze Skarzgcym) w kregu wiodacej
grupy producentéow mleka. Nawet reklamy dalej idace, np. reklamy superlatywne nie muszg ze swojej
natury wprowadza¢ w btad — jak niejednokrotnie wypowiedziat sie sktad orzekajgcy KER. Tytutem
przyktadu mozna wskazac¢ na uchwate KER z 23 pazdziernika 2019 roku, w ktérym komisja oceniata
hasto ,Jade najtaniej” jednej z korporacji takséwkarskiej.

KER uznata, ze ,Reklama nie zawiera tresci, ktére mogtyby naduzywac zaufanie odbiorcy, czy tez
wykorzystywac jego brak doswiadczenia lub wiedzy oraz nie zawiera tresci, ktore mogtyby
wprowadza¢ w btad jej odbiorcéw, w szczegdlnosci w odniesieniu do wartosci produktu i jego
rzeczywistej ceny. Uzyte w reklamie dane byty komunikowane prawidtowo.”

W innej uchwale KER podkreslit, ze reklamy superlatywne czesto wystepujg w obrocie. ,Podmioty
prowadzgce dziatalnos¢ gospodarczg czesto postugujg sie reklamg superlatywng uzywajgc
sformutowan typu ,u nas najtaniej”, ,Jesli znajdziesz tanszy produkt zwrécimy Ci pienigdze”, a
dziatania te w zaden sposdb nie zagrazajg innym uczestniczgcym na rynku podmiotom gospodarczym,
w szczegdlnosci nie mozna dziatanh takich uznac za czyny naruszajgce reguty uczciwe] konkurencji
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rynkowej.” W tej sprawie HiPP nie twierdzi, ze posiada najlepszy produkt, nie odwotuje sie do
konkurentow. Wskazuje jedynie na mleko matki jaki idealny wzér, do ktérego produkt HiPP stara sie
zblizy¢. Zaréwno preparaty do poczatkowego zywienia niemowlat, jak i preparaty do dalszego zywienia
niemowlat (czyli takie jak reklamowany produkt) muszg spetnia¢ wymagania dotyczace sktadu, zgodnie
z najnowszymi wynikami badan naukowych. Mozna tez dodawac sktadniki opcjonalne, Scisle
sprawdzone pod wzgledem bezpieczenstwa i skutecznosci.

Zgodnie z badaniami i wykorzystaniem opcjonalnych sktadnikéw, takich jak probiotyki i prebiotyki,
Skarzony moze z pewnoscig twierdzi¢, ze mleko ,HiPP Bio Combiotik 2” znajduje sie w gronie
najlepszych (segment premium) dostepnych na rynku produktéw w zakresie mlek modyfikowanych.

Podsumowujac ten punkt, HiPP stoi na stanowisku, ze:

Reklama mleka w zaden sposéb nie sugeruje, ,ze reklamowany produkt jest prawie tak samo dobry,
jak mleko mamy”. Zarowno wyktadnia jezykowa sloganu ,Nic nie jest blizsze mleku mamy”, jak i tresci
przekazywane konsumentom w catej reklamie Swiadczg wrecz o tym, ze Skarzony, na kazdym kroku,
wskazuje mleko mamy jako idealne, co najwyzej jako wzér, do ktdrego jego produkt stara sie dazyc.
Reklama HiPP nie jest reklama superlatywng; Skarzony nie wskazuje, ze jego produkt jest najlepszy czy
lepszy od produktéw konkurentéw, nie odwotuje sie do nich, odwotuje sie jedynie do mleka mamy
jako ideafu. Mleko HiPP Bio Combiotik 2 znajduje sie wsrdd najlepszych tego typu produktéw
dostepnych na rynku, a jego reklama odnosi sie do tego.

REKLAMY NAWIAZUJACE DO MLEKA MATKI STANOWIA POWSZECHNA PRAKTYKE
RYNKOWA

Stosowanie reklam nawigzujgcych do mleka matki stanowi powszechng praktyke rynkowsg, nie tylko w
Polsce, ale tez za granica. Jest to spowodowane pewng konwencjg reklam produktéw, ktérych celem
jest niejako dazenie do ideatu. Kazda reklama rzadzi sie swoimi prawami. Istnieje pewna kategoria
produktéw, ktérych celem jest uzyskanie efektu bliskiego ideatu. Przyktadowo proszki do prania daza
do uzyskania idealnej bieli, podktady do twarzy do nieskazitelnej cery, a produkty odchudzajgce do
idealnej sylwetki. Taka sama praktyka przyjeta zostata w odniesieniu do mlek modyfikowanych,
ktérych istotg jest, aby dazyty do nieosiggalnego ideatu, jakim jest mleko matki.

Kazdy producent mlek modyfikowanych zobligowany jest do wskazywania, ze karmienie piersig jest
najlepsza forma karmienia niemowlat. Taka informacja jest rowniez przekazywana matkom jeszcze w
szpitalu, a potem podczas kolejnych wizyt kontrolnych. Kazda matka zdaje wiec sobie sprawe z tego, ze
mleka modyfikowane prébujg jedynie zblizy¢ sie do mleka matki, a nie je zastgpic.

,Inspirowane mlekiem matki”, ,zadna inna formuta nie jest blizsza mleku matkil5”, ,inspirowane
badaniami nad mlekiem matkil6”, ,naturalnie obecny w mleku matkil7”, ,o strukturze identycznej jak
w mleku mamyl18”(nota bene hasto stosowane przez Nestle) to tylko niektore slogany, ktorymi
postuguja sie producenci mlek modyfikowanych w komunikacji z klientem. Takie hasta stosowane s3
nie tylko w Polsce, ale i w innych krajach w Europie.
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Dowdd: przyktadowe hasta reklamowe stosowane przez producentéw mlek modyfikowanych

Reklama mleka modyfikowanego zawierajgca hasto ,inspirowane mlekiem matki” byta przedmiotem
skargi do Komisji Etyki Reklamy. W uchwale z 10 wrzesnia 2013 roku Komisja uznata, ze hasto uzyte w
reklamie nie narusza Kodeksu Etyki Reklamy. Podkreslono, ze przecietny odbiorca reklamy nie bedzie
odbierat okreslenia , Inspirowane mlekiem matki” jako sugestii, ze produkty Bebilon sg jednakowe jak
mleko matki. Hasto to nalezy rozumiec¢ wytagcznie jako informacje, ze producent uznaje mleko matki

za wzor pokarmu dla niemowlecia i stara sie, aby jego mleko modyfikowane w jak najwiekszym
stopniu byto petnowartosciowym pokarmem. Nie ulega wiec watpliwosci, ze konsument, jakim jest
matka, z pewnoscig jest Swiadom, Ze takie hasta w zaden sposdb nie sugerujg, ze mleko jest zblizone
do ideatu (szerzej: pkt Ill powyzej), a stosowanie takich haset w celu reklamy mlek modyfikowanych
stanowi pewng konwencje reklamy. Potwierdza to rdéwniez badanie odbioru reklam mlek
modyfikowanych przez matki, przeprowadzone przez KANTAR,

0 Czym mowa ponizej.

BADANIA RYNKOWE

W listopadzie 2020 roku przekaz reklamowy mleka modyfikowanego HiPP zawierajacy slogan
reklamowy ,Nic nie jest blizsze mleku mamy” zostat poddany badaniu przez KANTAR — lidera w
realizacji wywiadéw CAWI, czyli wspieranych komputerowo badan internetowych19. KANTAR korzysta
z bazy liczacej ponad 100 tys. zweryfikowanych i aktywnych panelistow. Jest to najwieksza baza w
Polsce. KANTAR ma takze najwieksze doswiadczenie w realizacji wywiadow CAWI w Polsce — jego
udziat w rynku wynosi 31%. Bardziej szczegdtowe informacje znajdujg sie w zatgczonym raporcie z
badania. Badanie zostato przeprowadzone na reprezentatywnej prébie 1000 matek. Celem badania
byta weryfikacja, jak mamy rozumiejg przekaz reklamowy marki HiPP oraz marek konkurencyjnych.
Dlatego w badaniu zestawiono kwestionowang przez Skarzgcg reklame mleka modyfikowanego marki
HiPP z aktualnie emitowanymi reklamami marek konkurencyjnych — Bebilon20, NAN21 oraz Enfamil22.

Badanie zostato przeprowadzone w ten sposdb, ze mamom zostaty przedstawione cate spoty
reklamowe w rotowanej kolejnosci (kazda badana reklama byta tyle samo razy wysSwietlana na
pierwszym i kolejnym miejscu). Nastepnie, po kazdej reklamie, mamy odpowiadaty na blok pytan
dotyczacych danej reklamy. Na koniec mamy miaty za zadanie powiedzie¢, jakie wrazenie wywotaty na
nich poszczegdlne reklamy, odpowiadajgc m.in. na pytania, ktora reklama wskazuje swoj produkt jako
najbardziej podobny do mleka mamy czy ktéra reklama najbardziej zacheca do zakupu. Badanie
pozwolito wiec ustali¢, jakie sg wyobrazenia mam na temat poszczegdlnych mlek modyfikowanych,
wytworzone na podstawie obejrzanych witasnie reklam. Mamy uznaty, Zze wszystkie reklamy
przedstawiajg mleka modyfikowane jako podobne do mleka matki na podobnym poziomie (82%) i
wskazujg w poréwnywalnym stopniu, ze sg do niego zblizone (77%). Wedtug mam reklamy firm Nestle
i Nutricia w wiekszym stopniu sugerujg, ze ich mleko jest bardziej zblizone do mleka matki. Uznaty one,
ze z reklam poréwnywanych produktéw wynika, ze to mleko Bebilon, a nie mleko HiPP, jest najblizsze
mleku mamy (82% mam). Réwniez reklama mleka Bebilon zostata uznana przez mamy za najbardziej
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zachecajacg do zakupu (68%). Jednoczesnie mamy zgodnie stwierdzity, ze zadna z reklam nie
przekazuje informacji, ze mleko modyfikowane jest bardziej wartosciowe niz mleko mamy. To
potwierdza, ze przekaz reklamowy ,Nic nie jest blizsze mleku mamy” nie sugeruje, ze mleko
modyfikowane HiPP jest lepsze od mleka matki.

Dowdd:badanie KANTAR dla HiPP z listopada 2020 roku.

Wynik badania pokazuje, ze przekaz reklamowy nie powinien by¢ oceniany w oderwaniu od catej
reklamy, poniewaz konsument oglagdajac reklame w telewizji bgdZz w Internecie widzi nie tylko hasto
reklamowe, ale réwniez inne jej elementy, w tym m. in. informacje o tym, ze ,Karmienie piersig jest
najlepsza forma zywienia niemowlgt”. Mama dopiero na podstawie catego kontekstu wypowiedzi
reklamowej ksztattuje swojg ocene i wyobrazenia na temat produktu. Nie powinno sie wiec
dokonywac¢ oceny hasta reklamowego ,Nic nie jest blizsze mleku mamy” bez uwzglednienia wszystkich
elementéw reklamy. W konsekwencji badanie KANTAR potwierdza, ze hasto ,Nic nie jest blizsze mleku
mamy”, nie ma zarzucanego przez konkurenta wydzwieku — nie niesie za sobg przekazu, ze ,, mleko
HiPP jest najblizsze mleku mamy ze wszystkich dostepnych na rynku”. Tym samym badanie dowodzi,
ze slogan ten, ani tez caty film reklamowy, nie sg w stanie wprowadzi¢ konsumentéw w btad co do
wtasciwosci czy sktadu produktu i wptyngé tym samym na ich decyzje zakupowa.

PRODUKT HiPP ZAWIERA UNIKALNE POtACZENIE PRAEBIOTIK | PROBIOTIK

Dla HiPP niezrozumiate jest twierdzenie Skarzacego, ze spot reklamowy w jakikolwiek sposéb sugeruje,
iz tylko i wytacznie mleko HiPP Bio Combiotik 2 zawiera w sobie prebiotyki i probiotyki. Z tresci reklamy
nie wynika, ze inne mleka nie zawierajg w sobie potgczenia obu sktadnikow. Uzycie wyrazenia
,unikalne pofgczenie” wskazuje, ze w mlekach nastepnych rzadko wystepujg oba skfadniki
jednoczesnie. ,Unikalno$¢” odnosi sie rowniez do rodzaju probiotyku w sktadzie Hipp Bio Combiotik 2,
0 czym piszemy bardziej szczegdtowo w pkt. ¢ ponizej.

Znaczenie stowa ,unikalny”

Przymiotnik ,unikalny” wedtug stownika jezyka polskiego oznacza ,rzadko spotykany, wyjgtkowy”.
Dowdd: - wydruk z internetowego stownika PWN. Tak wiec, znaczenie semantyczne kwestionowanego
przez Nestle zdania nalezy odczytywac w ten sposodb, ze mleka nastepne dostepne na rynku rzadko
zawierajg w sobie oba te skfadniki jednoczesnie. Aby by¢ precyzyjnym, probiotyki i prebiotyki
wystepujg jedynie w mleku HiPP Bio Combiotik 2 oraz w mleku Nan Opti Pro Plus 2. Ponizej
przedstawiamy zestawienie dostepnych na rynku polskim mlek nastepnych ze wskazaniem czy
zawierajg one w sobie potgczenie obu sktadnikéw.

Dowdd: - tabela zawierajgca zestawienie dostepnych na rynku polskim mlek nastepnych ze
wskazaniem, ktdére z nich zawierajg w sobie potgczenie probiotykdw i prebiotykdw.

W kontekscie powyziszego, stwierdzenie zawarte w reklamie, iz mleko HiPP zawiera ,unikalne
potfgczenie” obu tych sktadnikéw jest zgodne z prawda. Reklama nie przekazuje bowiem informacji, ze
mleko HiPP jako jedyne zawiera potgczenie probiotykdw i prebiotykow. Stwierdzenie to sugeruje
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jedynie, ze obecnos¢ w mleku nastepnym obu sktadnikéw jest rzadkie, co w $wietle przedtozonego
zestawienia jest stwierdzeniem jak najbardziej prawdziwym i nie wprowadza w btad konsumentéw.

Wewnetrzna sprzecznos¢ wywodu Skarzgcego

Skarzgcy stwierdza w skardze: ,,w rzeczywistos$ci potgczenie prebiotykdw i probiotykéw w tego rodzaju
produkcie nie jest cechg szczegdlng, unikalng i wyrdzniajacy”,

po czym w kolejnym zdaniu oznajmia:

,mleko modyfikowane NAN Optipro Plus 2 rowniez zawiera kombinacje unikatowych prebiotykdw i
probiotykow tj. 2'FL ktéry jest prebiotykiem naturalnie wystepujgcym w mleku matki oraz bakterie
Lactobacillus Reuteri, ktére sg probiotykiem, takim jak w mleku matki”. Stowo ,unikatowy” oznacza
doktadnie to samo co ,unikalny”, s3 one uzywane zamiennie. Potwierdza to przedstawiony wyzej
wydruk z internetowego stownika PWN, a takze inne dostepne stowniki.

Dowdd: - wydruk z internetowego stownika wiktionary.org Tak wiec, Skarzacy z jednej strony zarzuca
HiPP uzywanie w reklamie wyrazenia ,unikalne potgczenie” odnosnie obu sktadnikéw, po czym sam
uzywa wobec nich wyrazenia ,unikatowa kombinacja”. Oba wyrazenia: ,unikalne potgczenie” i
,unikatowa kombinacja” znaczg to samo probiotyki ,Lactobacillus Fermentum” a ,Lactobacillus
Reuteri”. Uzycie w reklamie wyrazenia ,unikalne potaczenie praebiotik i probiotik” w stosunku do
mleka HiPP Bio Combiotik 2 ma tez takie uzasadnienie, ze w mleku HiPP Bio Combiotik 2 wystepuja
probiotyki , Lactobacillus Fermentum”, natomiast w mleku NAN Optipro Plus 2 , Lactobacillus Reuteri”.
Z badan przeprowadzonych przez HiPP wynika, ze probiotyki , Lactobacillus Fermentum” wystepowaty
naturalnie w 25% przypadkéw mleka matek, natomiast probiotyki ,Lactobacillus Reuteri” w 12%
przypadkéw, czyli dwukrotnie rzadziej. Powyzsze badanie pokazuje wiec, ze probiotyk zawarty w mleku
HiPP Bio Combiotik 2 wystepuje znacznie czesciej niz ten zawarty w mleku NAN Optipro Plus 2.

Dowdd: - wykres badan HiPP przeprowadzonych na prébie mleka naturalnego pobranego od 160
matek w Niemczech i Austrii

SKARZACY PODAJE INFORMACJE NIEZGODNE Z PRAWDA

Kolejnym nietrafnym argumentem Skarzgcego sg spekulacje dotyczace zawartosci biatka w obu
mlekach w stosunku do zawartosci biatka w mleku matki. Po pierwsze nalezy sprostowac, ze zawartos¢
biatka w mleku HiPP BIO COMBIOTIK 2 wynosi 1,3 g/100 ml, a nie 1,5g/100 ml.

Dowdd: screenshot informacji o sktadzie mleka HiPP BIO COMBIOTIK 2 dostepnego na oficjalnej
stronie HiPP . Po drugie, wprowadzajgce w btad sg twierdzenia, ze mleko matki zawiera okoto 0,9g/100
ml biatka. Zawartos$¢ biatka w mleku matki zalezy od wielu czynnikdw, tj. miejsce zamieszkania, wiek,
klimat i moze wynosi¢ od 0,89 do 1,4 g/100 ml23. Ponadto, biatko mleka matki jest bardziej odzywcze
niz biatko stosowane w mlekach modyfikowanych. Dlatego tez ich wieksza zawarto$¢ w mleku
modyfikowanych zbliza je do mleka matki. HiPP, jako jeden z czotowych producentéow mlek
modyfikowanych, posiada sprawdzong wiedze na ten temat. Trudno wiec nie oprzec sie wrazeniu, ze
dziatania Nestle ukierunkowane sg wiec na wprowadzenie Komisji w bfad i przedstawienie HiPP w
niekorzystnym Swietle.
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POZYCJA RYNKOWA STRON

Na marginesie warto wspomniec, ze Nutricia Poland Sp. z 0.0. (dalej zwana jako ,,Nutricia”) i Nestle od
wielu lat posiadajg tgcznie dominujgcg pozycje na polskim rynku wsrdd producentow milek
modyfikowanych, ktérg ewidentnie starajg sie wykorzystac¢. HiPP z roku na rok zyskuje coraz wieksze
grono klientdw, co obie konkurencyjne spotki starajg sie blokowac swoimi dziataniami. HiPP otrzymat
pisma o tozsamej tresci, co skarga, rowniez od petnomocnika Nutricia. To wywotuje wrazenie, ze
dziatania obu konkurentow, ktérych przekaz reklamowy nie odbiega standardem od przekazu HiPP, s
skoordynowane i majg na celu ograniczenie HiPP dostepu do rynku oraz zachowanie dotychczasowego
status quo, co oznacza réwniez ograniczenie wyboru konsumentom. Podsumowujgc, slogan
reklamowy "Nic nie jest blizsze mleku matki" oraz kwestionowana reklama nie s3g sprzeczne z art. 8 i
art. 10 Kodeksu Etyki Reklamy, ani z przepisami prawa powszechnie obowigzujgcego. Reklama w zaden
sposdb nie zniecheca do karmienia piersig. Wrecz przeciwnie, z przekazu zawartego w catej reklamie
jasno wynika, ze mleko matki jest najlepszym zrédtem pozywienia, a produkt HiPP co najwyzej dazy do
wzoru, jakim jest mleko matki. Reklama nie wprowadza wiec odbiorcéw w btad, ani nie naduzywa ich
zaufania, jak to sugeruje Skarzacy. Slogan reklamowy nie stwierdza réwniez, ze produkt HiPP jest
lepszy niz konkurencyjne mleka, nie wyklucza mozliwosci, ze konkurencyjne mleka nastepne sg tak
dobre (lub zblizone do mleka matki) jak produkt HiPP. Potwierdza to badanie przeprowadzone przez
Kantar. To nie reklama mleka HiPP Bio Combiotik 2 sprawita na mamach wrazenie, ze jest to mleko
najblizsze mleku matki — mimo uzycia w reklamie kwestionowanego przez Nestle hasta reklamowego.
Konsument (zwtaszcza tak wyczulony konsument z jakim mamy do czynienia w sprawie) traktuje tego
rodzaju przekaz reklamowy z dystansem, a wiedze na temat dostepnych produktéw czerpie z innych
niz reklama zrédet. Nie mozna wiec zarzucac¢ Skarzonej wykorzystywania braku wiedzy odbiorcéw
reklamy czy naduzywania ich zaufania. Poniewaz potgczenie prebiotykéw i probiotykdw nie jest czeste
czy typowe w mlekach modyfikowanych, reklama HiPP Bio Combiotik 2 podkresla te ceche jako
wyjatkows i rzadko spotykang. Tym samym informacja ta nie wprowadza odbiorcéw w btad co do
sktadu mleka modyfikowanego, ani nie naduzywa ich zaufania oraz nie wykorzystuje ich braku wiedzy.
W zwigzku z powyzszym skarge nalezy uznac za bezzasadna.

3. Zespot Orzekajacy zwazyt co nastepuje:

Zespot orzekajacy uznat, co nastepuje:
1. skarzona reklama narusza art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy
2. skarzona reklama nie narusza art. 10 Kodeksu Etyki Reklamy.

Uzasadnienie:
Komisja Etyki Reklamy poddata analizie kwestie swiadomosci konsumenta i jego zdolnosci do oceny
rzetelnosci reklam, konstrukcje komunikatéw marketingowych oraz w tym konkretnym przypadku
znaczenia hasta reklamowego ,nic nie jest blizsze niz”. Komisja nie zajefa sie kwestiami bezposrednio
zwigzanymi z produktem, takimi jak na przyktad jego sktad, poniewaz orzekanie o sktadzie produktu
wykracza poza kompetencje Komisji.

Strony, w trakcie postepowania przed Komisjg réwniez poruszyty te kwestie w swoich wystgpieniach.
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Biorgc pod uwage, ze $wiadomos¢ polskiego konsumenta (zgodnie z definicjg Swiadomego
konsumenta opisang réwniez na poziomie prawa europejskiego) mozna przyjgé, ze konsument
bazujgc na swojej wiedzy mdgt wtasciwie oceni¢ hasto przekazu reklamowego. Nie mozna zatozy¢, ze
przekaz reklamowy wprowadzit go w bfad.

W kwestii samej konstrukcji hasta reklamowego ,nic nie jest blizsze niz jeden z arbitréw ztozyt w tej
kwestii zdania odrebne. W konsekwencji Komisja oddalita skarge z art. 10 Kodeksu Etyki Reklamy
(wprowadzanie konsumenta w btad), uznata zasadno$¢ skargi z art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy.

Zdanie odrebne arbitra Jacka Pawlaka:

Artykut 8 Kodeksu Etyki Reklamy gtosi: ,Reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez
wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub wiedzy”. W danej sprawie istotne s3 moim zdaniem trzy
kwestie: 1. Czy odbiorcy komunikatu to swiadome osoby, ktére potrafig wtasciwie zinterpretowac
komunikat reklamowy? Obowigzuje nas orzecznictwo prawne TSUE i Sagdu Najwyzszego, ktdre gtosi, ze
przecietny konsument jest ,konsumentem uwaznym, rozsgdnym, wyedukowanym i dobrze
zorientowanym, a takze swiadomym lakonicznosci przekazow reklamowych i podchodzgacym do nich z
nalezytg ostroznoscig”. Przecietny konsument w XXI wieku ma pewien zaséb informacji, ktére potrafi
wykorzysta¢ do samodzielnej analizy adresowanych do niego przez przedsiebiorce przekazéw. W
rozpatrywanej sprawie grupg docelowg nie sg osoby, ktdore w jakikolwiek sposdéb nalezy specjalnie
chroni¢ przed komunikatami reklamowymi. Spetniajg one definicje przecietnego konsumenta, ktory z
ograniczonym zaufaniem (ostroznoscig) powinien podchodzi¢ do przekazéow reklamowych. 2. Co moze
reklama? Przekaz reklamowy ze swoje]j definicji jest prawda dobrze powiedziang. Zamienia cechy na
zalety. Czasem nawet wady na zalety. Nie musi jednak mdéwi¢ o cechach, ktére dla kogos mogg by¢
wadga. Moze je przemilczeé. Nie moze ktamaé. Musi opowiadac o produkcie w sposéb prawdziwy, ale
nie musi to by¢ cata prawda. Przecietny konsument nie powinien literalnie i bezrefleksyjnie podchodzi¢
do przekazu reklamowego. Tak samo jak nie powinien zaktadaé peleryny Batmana i skakac z 10 pietra.
3. Przekaz hasta: ,Nic nie jest blizsze mleku mamy”. Otéz zdanie to méwi dokfadnie tyle, ze nie ma
innego produktu, ktéry jest blizszy mleku mamy. Nie mdéwi wcale, ze taky bliskoscig do ideatu
charakteryzuje sie jedynie produkt HIPP. Inne produkty mogg mie¢ takg samg ,bliskos¢”. Na danym
miejscu moze sta¢ 100 produktéw i kazdy z nich jest tak samo bliski i tak samo odlegty od mleka
mamy. Po prostu nie ma produktu jeszcze lepszego niz te najlepsze. 4. Nie wiem jak oceniac i
definiowaé bliskos¢ czy odlegtos¢ produktu od mleka mamy. Nie moje to kompetencje. Niemniej
przecietny konsument (uwazny, rozsadny i wyedukowany) powinien umie¢ odpowiednio odczytaé
przekaz hasta oraz zinterpretowa¢ wtasciwie te reklame, ktéra nie deprecjonuje zadnego
konkurencyjnego produktu, a jedynie zgodnie z zasadami legalnej reklamy, zachwala swdj produkt
opierajac sie na prawdziwych danych. Dodatkowo jesli dana reklama nie narusza Artykutu 10: ,1.
Ponadto reklamy nie mogg wprowadzaé¢ w btad jej odbiorcow, w szczegdlnosci w odniesieniu do: a)
istotnych cech, w tym wtasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia
(w tym geograficznego) reklamowanego produktu; b) wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz
warunkow ptatnosci, w szczegdlnosci takich jak sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz
okazyjna; c) warunkéw dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji; d) warunkoéw gwarancji; e)
praw wtasnosci intelektualnej i przemystowej, takich jak w szczegdlnosci patenty, nazwy, znaki

ZWIAZEK STOWARZYSZEN RADA REKLAMY
UL. GROTTGERA 9/3, 00-785 WARSZAWA

biuro@radareklamy.pl
+48 22 6213194
NIP: 5213383625



RADA REKLAMY

towarowe oraz wzory przemystowe i modele; f) urzedowych zezwolen lub atestéw, nagrdod, medali i
dyplomoéw; g) zakresu $wiadczen przedsiebiorcy na cele dobroczynne. 2. Uzyte w reklamie dane oraz
nieobjete tym pojeciem w rozumieniu Kodeksu terminy naukowe, cytaty z publikacji technicznych lub
naukowych muszg wskazywac zrédto oraz nie mogg by¢ uzywane w sposdb wprowadzajgcy w btad.
Dane muszg by¢é prezentowane w sposdb poprawny metodologicznie. Prezentacja danych
statystycznych musi w szczegdlnosci uwzgledniaé reguty wnioskowania statystycznego, w tym zjawiska
btedu statystycznego”, czyli nie wprowadza w btad odbiorcy, to czy moze naduzywac jego zaufanie?
Dlatego sktadam zdanie odrebne.

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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