RADA REKLAMY

Uchwata Nr Z0/076/22u
z dnia 21 grudnia 2022 roku
Zespotu Odwotawczego
W sprawie o sygn.:
KER/103/22 B2B

Zespdt Odwotawczy Komisji Etyki Reklamy, dziatajgcej przy Zwiazku Stowarzyszern Rada Reklamy,

w sktadzie:

° Jacek Pawlak - przewodniczacy

° Elzbieta Kondziota — cztonkini

° Beata Ptaszynska-Jedynak — cztonkini

na posiedzeniu w dniu 14 grudnia 2022 roku, po rozpatrzeniu odwotania od uchwaty Nr ZO/067/22u z
dnia 6 wrzesnia 2022 r. w sprawie o sygnaturze akt KER/103/22 B2B, ztozonej na podstawie pkt. 59
Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez Nestle Polska S.A. z siedzibg w Warszawie przeciwko Nutricia
Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie, w sprawie dotyczacej reklamy marki NESTLE NAN OPTIPRO
PLUS 2 HM-O

postanawia

odwotanie oddalic.

Uzasadnienie

W uchwale NrZO/067/22u z dnia 6 wrzesnia 2022 r. w sprawie o sygnaturze akt KER/103/22 B2B (dalej:
,Uchwata”) Zespdt Orzekajgcy Komisji Etyki Reklamy uwzglednit skarge Nutricia Polska sp. z o0.0. z
siedzibg w Warszawie (,,Skarzgca”) przeciwko Nestle Polska S.A. z siedzibg w Warszawie (,,Skarzona”)
w sprawie dotyczgcej reklamy marki NESTLE NAN OPTIPRO PLUS 2 HM-O (dalej: ,NAN”). Reklama
postugiwata sie hastem ,,Marka Nr 1 rekomendowana przez pediatrow na swiecie”. Reklama zawierata
disclaimer o nastepujgcej tresci: Badanie oparte na wystandaryzowanej ankiecie przeprowadzonej
wsrod pracownikow stuzby zdrowia dla grupy 15 rynkéw zdefiniowanych przez Nestle (stanowigcych
73% sprzedazy mlek modyfikowanych dla niemowlgt na sSwiecie, na postawie danych Nestle) w latach
2017-2020. Badanie zostato przeprowadzone przez IQVIA, IPSOS i kilka innych agencji badawczych.
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Analiza miedzyrynkowa koncentrowata sie na markach mleka modyfikowanego wystepujgcych

globalnie, monitorowanych przez firme Nielsen.

Zespot Orzekajacy po dokonaniu analizy materiatu w sprawie stwierdzit, iz w przypadku przedmiotowej
reklamy doszto do naruszenia standardéw wynikajgcych z Kodeksu Etyki Reklamy. W szczegdlnosci
doszto do naruszenia zasad prowadzenia reklamy w sposéb spotecznie odpowiedzialny,
niewprowadzania w bfad potencjalnego konsumenta, wykorzystania jego niewiedzy oraz braku

dostatecznego udokumentowania przekazywanych w reklamie danych.

W szczegdlnosci, w ocenie Zespotu Orzekajgcego doszto do wykorzystania w sposdb naduzywajacy
pojecia ,na sSwiecie”, zwazywszy na fakt ograniczonej puli rynkéw krajowych, na ktérych
przeprowadzono badania rynkowe. Ponadto, stwierdzenie przez reklamodawce, iz oferowane
produkty sg ,najczesciej rekomendowanymi przez pediatréw” réwniez moze zosta¢ uznane za
naduzycie, zwazywszy na fakt, iz badana grupa zostata zdefiniowana jako pracownicy stuzby zdrowia,
nie jedynie pediatrzy.

W odwotaniu od Uchwaty z dnia 2 listopada 2022 r. skierowanym do Komisji Etyki Reklamy Skarzona
wskazata, ze dobdr krajéw, w ktérych przeprowadzone byty badania byt prawidtowy i dostosowany do
przyjetego zatozenia, ze wtasciwym punktem odniesienia dla ,,$wiata” bedzie nie liczba krajéw, ale
wielkos$¢ rynkéw (waga rynkéw z punktu widzenia ich znaczenia dla globalnej sprzedazy mlek
modyfikowanych). Ten warunek zostat spetniony i wynika wprost z disclaimera (niemal 75% $swiatowej
sprzedazy).

Odmienny punkt widzenia bytby uzasadniony tylko wtedy, gdyby (a) albo przyjaé, ze wtasciwym
punktem odniesienia jest liczba krajow (gdzie zatozenie takie trudno zaakceptowac), albo (b) uzna¢, ze
»,na Swiecie” musi by¢ réwnowazne ,,w kazdym kraju na swiecie” (w tym w Polsce), co jest zatozeniem
bezpodstawnym i zostato za takie uznane przez sgdy powszechne Il instancji w sprawie blizniaczej do

niniejszej.

Skarzona przypomniata, ze z oswiadczenia Nielsen, z ktérego ustug korzystata, wynika co oznacza
»analiza miedzyrynkowa” — wnioski badania zostaty wyprowadzone z cato$ciowej oceny wynikéw w
poszczegdlnych krajach, przy czym nie byto wymagane, by NAN byt najczesciej rekomendowanym
produktem w kazdym z nich.
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W analizie uwzgledniono marki okreslone jako globalne, czyli 6 produktéw posiadajgcych najwyzsze

udziaty rynkowe na rynkach kluczowych.

Poszczegdlnym rynkom zostata przypisana odpowiednia waga — w zaleznosci od wartosci sprzedazy na
danym rynku.

Wyniki badania sg nastepujace: z uwzglednieniem ww. ,wazenia” wyraznym liderem rekomendacji
pediatréw jest NAN (33% rekomendacji). Produkt nr 2 — Similac ma 11% rekomendacji, a nr 3 —
Enfamil/Enfalac — 14%. Takze jeSliby zrezygnowad z ,wazenia” wynikow, NAN wygrywa wsrdd
pediatrow z 27% rekomendacji, a drugi w kolejnosci Enfamil/Enfalac uzyskuje wtedy 10%.

Wiaczenie danych z USA do badania nie wptywa na czotowg pozycje NAN. Uwzglednienie rynku USA
sprawia, ze badanie obejmie kraje, na ktdére przypada 87,3% S$wiatowej sprzedazy mleka
modyfikowanego. NAN pozostaje liderem rekomendacji takze na podstawie wynikéw
przeprowadzonej symulacji, polegajgcej na uwzglednieniu Polski i reszty swiata, przy zatozeniu nawet
0% rekomendacji dla NAN na tych rynkach. Rdwniez czgstkowe wyniki odrebnego badania dotyczacego
rekomendacji pediatréw prowadzonego obecnie w Chinach pokazujg, ze NAN pozostaje tam
najczesciej rekomendowang marka mleka modyfikowanego.

Nadto, Skarzona podkreslita, ze badania obejmowaty wprost pediatrow i prezentowaty wyniki
dotyczace ich rekomendacji, odrebnie od szerszej kategorii pracownikéw stuzby zdrowia.

Badania byty przeprowadzone przez renomowane agencje badawcze.

Skarzgca w odpowiedzi na odwotanie Skarzonej z dnia 12 grudnia 2022 r. podniosta, ze nadal nie jest
jasne, w jaki sposdb dobierani byli badani — zaréwno lekarze, jak i placéwki medyczne. Watpliwosci
budzi réwniez rozbiezno$¢ pomiedzy udziatami rynkowymi marki NAN (36%) a rekomendacjami
pediatrow (ponizej 10%). Udziaty Aptamil (marka Skarzgcej) w rynku swiatowym zaréwno dla Standard
Milk Formula (0-6 mcy) i Follow-on Milk Formula (6-12 mcy) sg wyzsze niz udziaty NAN. Warto doda¢,
ze Skarzona we wszystkich krajach dystrybuuje swoje produkty pod jedng markg NAN. Tymczasem
Skarzgca w réznych krajach sprzedaje produkt Aptamil pod réznymi nazwami. Kolejng watpliwos¢
budzi fakt, ze w zadnym dokumencie potwierdzajagcym przeprowadzone badania nie zostato wskazane,
jakie doktadnie pytanie zostato zadane lekarzom i innym pracownikom stuzby zdrowia. Dodatkowo,
kwestionowane badanie byto przeprowadzone w odniesieniu do produktéw dla dzieci od 0 do 12 mcy,
a hasto jest ogélne i dotyczy wszystkich produktéw pod markg NAN, czyli duzo szerzej grupy niz ta,
ktérej dotyczyly badania. Disclaimer réwniez nie precyzuje, na ktérych dokfadnie produktach
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przeprowadzone zostato badanie, co moze wprowadza¢ konsumenta w btad. Nadto, Skarzona
wskazata, ze wazenie wynikdw zostato oparte na wielkosci sprzedazy, podczas gdy tabelka, ktéra
zostata zatgczona do odwotania dotyczy wartosci sprzedazy. Z reguty do wazenia bierze sie wielkos¢
sprzedazy, a nie jej wartosé, jako czynnik znieksztatcony rdéznicami w cenach na poszczegdlnych
rynkach. Skarzgca wskazata takze, ze z dokumentéw przedstawionych w odwotaniu wynika, ze jedynie
w przypadku Chin wyniki badania przeprowadzonego wsrdd pediatréw zostaty zaprezentowane
oddzielnie od innych pracownikéw stuzby zdrowia. W pozostatych przypadkach prezentowane sg one

tacznie, przez co nie wiadomo, jaki bytby wynik posréd samych pediatrow.

Na posiedzeniu w dniu 14 grudnia 2022 roku obecni petnomocnicy Stron poparli dotychczas

przedstawione stanowiska.

Strona Skarzona odniosta sie do watpliwosci Skarzgcej wskazanych w odpowiedzi na odwotanie,
wskazujac, ze wyniki badan, ktére zostaty wskazane w odwotaniu odnosity sie jedynie do pediatrow,
jako wyodrebnionej grupy sposrdd wszystkich pracownikéw stuzby zdrowia. W kontekscie wartosci
udziatéw rynkowych Skarzona wskazata, ze dysponuje innymi danymi, ktére wskazujg na wyzszy udziat
produktu NAN w Chinach niz wskazany przez Skarzaca. Nie jest rowniez prawdg, jakoby w kontekscie
badania przeprowadzonego w Chinach Skarzona wybierata konkretne szpitale i lekarzy, ktorzy wzieli
udziat w badaniu. Nalezy tez zaznaczy¢, ze rynek chifski jest rynkiem specyficznym, gdzie Skarzona
prowadzi intensywng promocje marki NAN. Nadto, w dniu poprzedzajgcym posiedzenie Skarzona
otrzymata ostateczne wyniki odrebnego badania przeprowadzonego w Chinach, z ktérych réwniez
wynika, ze NAN jest tam produktem rekomendowanym z duzg przewagg nad innymi. Nie ma rowniez
jednoznacznej korelacji pomiedzy udziatami rynkowymi danego produktu a rekomendacjami
pediatrow, co jest widoczne w badaniu rynku polskiego przedstawionego przez Skarzgcg (gdzie z reszta
faktycznie marka Skarzacej zajmuje 1 miejsce wsérdd rekomendowanych przez pediatréw), a w
przypadku rynku chinskiego korelacja ta jest jeszcze mniej prawdopodobna z uwagi na jego specyfike.
Skarzona posiada takze inne marki niz NAN, ktére — podobnie jak inne marki niz Aptamil, posiadane
przez Skarzgcg — nie wziety udziatu w badaniu. Odpowiedzi respondentéw na pytanie otwarte, ktore

wskazywaty marki lokalne, nie byty brane pod uwage w wynikach badania.

Skarzgca podtrzymata wyrazone w odpowiedzi na odwotanie watpliwosci, wskazujgc na mata
wiarygodnosc¢ przedstawionego przez Skarzong badania. Skarzgca podtrzymata ocene, ze oparcie hasta
»Marka Nr 1 rekomendowana przez pediatrow na swiecie” na badaniu odnoszacym sie do rynkéw
obejmujgcych ponad 87% sprzedazy produktow nie jest wystarczajgce. W ocenie Skarzacej badanie
winno objaé¢ wszystkie kraje, w ktérych mozliwe bytoby jego przeprowadzenie i dopiero najwyzszy
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wynik sposrdd wszystkich rekomendowanych produktow - zaréwno marek globalnych i lokalnych - we

wszystkich ww. krajach facznie uprawniatby do zastosowania kwestionowanego hasta.

Skarzona podtrzymata swoje stanowisko wskazujac, ze przyjecie kryterium prawie 90% sprzedazy
produktdw na swiecie jest mierzalne, wiarygodne i najbardziej adekwatne. Przecietny konsument —
odbiorca reklamy z pewnoscig nie rozumie skarzonego hasta jako oznaczajgcego, juz produkt NAN jest

najwyzej rekomendowany w kazdym, czy nawet w wiekszosci krajéw Swiata.
Zespot Orzekajacy zwazyl, co nastepuje.

Przedstawione przez strone Skarzong nowe fakty i dowody nie wpltywajg na ocene przekazu
reklamowego dokonang przez Zespot Orzekajgcy w skarzonej Uchwale jako wprowadzajacego w btad,
naduzywajgcego zaufanie odbiorcy.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze ocena reklamy winna by¢ dokonywana z perspektywy odbiorcy reklamy,
jakim jest przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsument, ktéry jest dostatecznie
dobrze poinformowany, uwaziny i ostrozny; oceny dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikéw
spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegdlnej grupy
konsumentéw, przez ktérag rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentoéw,
szczegoblnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktérego reklama dotyczy, ze wzgledu
na szczegdlne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnosc fizyczna lub umystowa.

Mozna przyja¢, ze odbiorcy skarzonej reklamy jest mama (tata lub inny opiekun) matego dziecka, a
zatem zasadniczo osoba szczegdlnie wyczulona na potrzeby dziecka, podchodzgca dos¢ krytycznie do
informacji na temat mleka modyfikowanego, bedacego niejednokrotnie jedynym lub gtéwnym
zrédtem pozywienia dziecka w pierwszym roku jego zycia. W zwigzku z tym mozna uznaé, ze model
przecietnego konsumenta — odbiorcy reklamy, bedacej przedmiotem niniejszego postepowania,
stanowi osoba o wyzszej uwaznosci na przedstawiane jej hasta marketingowe. Nawet jednak przy tym
zatozeniu, w ocenie Zespotu Odwotawczego, hasto ,Marka Nr 1 rekomendowana przez pediatrow na

Swiecie” moze wprowadza¢ konsumentow w btad.

Nie ulega watpliwosci, ze reklama superlatywna charakteryzuje sie hiperbolizacja i pewna
stronniczoscia. Niemniej, nie moze by¢ to przekaz, ktéry wprowadza w btad, w szczegdlnosci co do
gtéwnego elementu przekazywanej informacji, jakim w niniejszym przypadku jest wskazanie, ze marka
NAN stanowi ,,Nr 1 na sSwiecie”. Rzeczone hasto reklamowe jest szczegélnie zdecydowane w swoim
przekazie (zaréwno w warstwie stownej, jak i graficznej) i moze oddziatywac¢ na konsumenta w sposdb
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wyjatkowo perswazyjny. Mama matego dziecka, cho¢ z jednej strony wyczulona na jego potrzeby i
krytyczna wobec reklamy, to jednoczesnie - chcac dla swojego dziecka jak najlepiej - moze poddad sie
wydzwiekowi tak zdecydowanego hasta reklamowego i zaniecha¢ weryfikacji niuanséw
przeprowadzonego przez Skarzong badania, na jakim ta sie oparta.

Zespot Odwotawczy nie podziela stanowiska Skarzonej, ze kryterium wielkosci sprzedazy produktow
jest trafniejsze od kryterium wiekszosci krajéow. W ocenie Zespotu Odwotawczego badaniu powinna
podlegad reprezentatywna préba krajow istniejgcych na swiecie. Z pewnoscig liczba 15 czy 16 krajéw

nie odpowiada wyobrazeniu konsumenta o znaczeniu kryjacym sie za sformutowaniem ,,na swiecie”.

Warto w tym miejscu wskazaé na definicje stowa ,,$wiat” za Stownikiem jezyka polskiego PAN?: ziemia;
kosmos; osrodek zycia we wszechswiecie; najblizsze otoczenie; odlegte miejsca; ogdét podobnych

rzeczy; rzeczywistosc; pozory rzeczywistosci; czyjes zycie; ogdt ludzi; zamozni ludzie; duza ilosc.

Jak wynika z powyzszego, swiat jest utozsamiany z pewng catoscig, uniwersum, rowniez w znaczeniu
relewantnego dla odbiorcy reklamy otoczenia. Warto odnotowac, ze badanie Skarzonej nie dos¢, ze
nie obejmowato wiekszosci krajow na swiecie, to takze nie obejmowato Polski, co takze mogto miec
znaczenie dla odbioru reklamy przez konsumenta.

Nalezy zaznaczy¢, ze ocena reklamy pod katem jej wprowadzajacego w btad charakteru ma miejsce w
oparciu o koncepcje normatywna. Koncepcja empiryczna (oparta na badaniach socjologicznych) jest
stosowana jedynie pomocniczo. Jakkolwiek mozna przychyli¢ sie, ze NAN jest markg ,,rekomendowang
przez pediatréw”, tak wskazanie, ze stanowi ,Nr 1 na Swiecie” stanowi pewne naduzycie. W
przekonaniu Zespotu Odwotawczego oparcie kwestionowanego hasta reklamowego na kryterium
wielkosci sprzedazy produktéw (rynkéw obejmujgcych nawet blisko 90% sprzedazy produktéw) nie jest

utozsamiane przez przecietnego konsumenta ze sformutowaniem , na swiecie”.

Nalezy takze mie¢ na uwadze, ze wyniki badania nie obejmowaty marek lokalnych. Jakkolwiek nie ma
to znaczenia dla powyiszej oceny przekazu reklamowego, tak nie mozina wykluczy¢, ze fakt ten
dodatkowo mégt zaburza¢ wiarygodnos¢ wynikéw badania. Skoro bowiem odrebnym badaniom
podlegaty poszczegdlne kraje, nie sposdb wykluczy¢, ze to marki lokalne sg najbardziej rozpoznawalne
przez pediatrow (a takze konsumentéw) z danego kraju.

1 https://wsjp.pl/haslo/podglad/9055/swiat
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W kontekscie powyzszego, w niniejszej sprawie nie ma kluczowego znaczenia disclaimer wyjasniajgcy
kryteria, na ktérych opierato sie przeprowadzone przez Skarzong badanie. Abstrahujgc od kwestii jego
widocznosci, w ocenie Zespotu Odwotawczego nie konwaliduje on nieprawidtowosci zastosowanego
hasta reklamowego. W szczegdlnosci fakt przeprowadzenia badania w 15 rynkach nie uzasadnia
bowiem postugiwania sie sformutowaniem ,na swiecie”. Trzeba tez zauwazy¢, ze brak jest wskazania
w disclaimerze, iz badanie nie objeto Polski. Na marginesie: disclaimer postuguje sie pojeciem ,,rynek”,

nie zas , kraj” czy ,panstwo”, co nie musi stanowic dla konsumenta pojec tozsamych.

Zespot Odwotawczy podkresla, ze ocena reklamy dokonywana jest ad casum, z uwzglednieniem
okolicznosci konkretnej sprawy. Niemniej, Zespét Odwotawczy zaleca szczegdlng ostroznos¢ w
stosowaniu w reklamach okreslef wartosciujacych. Reklama superlatywna jest szeroko stosowana na
rynku i w sposdb szczegdlny oddziatuje na decyzje zakupowe konsumentéw. Tym samym, nad wyraz
istotne jest, aby przedsiebiorcy kierowali sie w swoich dziataniach wyjgtkowgq starannoscig. Réwniez z
tego wzgledu Zespdét Odwotawczy docenia zaistniatg dyskusje i wymiane pogladdw, jaka miata miejsce
miedzy Stronami na gruncie niniejszej sprawy.

W zwigzku z powyiszym, na podstawie pkt. 63 lit. a) Regulaminu rozpatrywania skarg Zespot

Odwotawczy orzekt jak w sentencji uchwaty.

Zdania odrebne

Brak.
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