Uchwata Nr Z0/115/24u
z dnia 23 pazdziernika 2024 roku
Zespotu Odwotawczego
w sprawie rozpatrzenia odwotania od uchwaty
z dnia 24 lipca 2024 roku
Nr ZO/076/24u

Zespot Odwotawczy Komisji Etyki Reklamy, dziatajgcej przy Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, w

skfadzie:

° Matgorzata Augustyniak - cztonkini

° Igor Kalenski - cztonek

° Dawid Kryszczynski - przewodniczacy

na posiedzeniu w dniu 23 pazdziernika 2024 roku, po rozpatrzeniu odwotania od uchwaty z dnia 24
lipca 2024 roku o sygnaturze Z0/076/24u (dalej takze: ,Uchwata”) w sprawie skargi o sygn. akt
KER/063/24 B2B, ztozonego na podstawie pkt 58 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez Carlsberg Pol-
ska sp. z 0. 0. z siedzibg w Warszawie, w sprawie dotyczacej reklam piwa ,,Zatecky Svétly Lezak”,

postanawia
odwotanie oddalic.
Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) Prezes Urzedu Ochrony Konku-
rencji i Konsumentéw (dalej takze: ,Skarzacy”) wskazat, ze Carlsberg Polska sp. z 0. 0. z siedzibg w
Warszawie (dalej takze: ,Skarzona”) prowadzita kampanie reklamowga wprowadzajgcg konsumentéw
w btad w zakresie pochodzenia geograficznego promowanych produktéw.

Zgodnie ze skarga:

Uprzejmie informuje, ze reklama piwa Zatecky Svétly LeZdk warzonego w Brzesku (Polska) przez
Carlsberg Polska z siedzibg w Warszawie moze wprowadzac konsumentow w btqd co do miejsca
warzenia tego piwa.

UOKiK dokonat analizy reklam tego piwa - dostepnych m.in. na nastepujgcych stronach internetowych:
https.//www.youtube.com/watch ?v=XRiv60pjW70

https://www.youtube.com/watch ?v=A3wnsep-F6Y
https://www.youtube.com/watch?v=iUV3s6TfG6w

W ocenie UOKIK reklama ww. produktu sprawia wrazZenie, Ze jest to produkt pochodzgcy z Czech.


https://www.youtube.com/watch?v=XRiv60pjW70
https://www.youtube.com/watch?v=A3wnsep-F6Y
https://www.youtube.com/watch?v=iUV3s6TfG6w

RADA REKLAMY

Konwencja reklamy, jezyk mogq powodowac przeswiadczenie u przecietnego konsumenta, ze spot
reklamy przedstawia Czechow spozywajgcych piwo warzone w Czechach.

Jedynie na koricu reklamy pojawia sie skrétowa, ledwo zauwazalna, wzmianka niewielkim rozmiarem
frontu: ,,Zatecky Svétly Lezdk wywarzony w browarze w Brzesku, w Polsce pod nadzorem browaru
Zatecky pivovar, spol. s.r.0.”.

Stosowanie do art. 10 ust. 1a) Kodeksu Etyki Reklamy z dnia 7 lutego 2023 r.:

,»1. Ponadto reklamy nie mogq wprowadzac w btqd jej odbiorcéw, w szczegdlnosci w odniesieniu do:
a) istotnych cech, w tym wtasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia
(w tym geograficznego) reklamowanego produktu;”

Z uwagi na powyzsze, zwracam sie do Zwigzku Stowarzyszen Rady Reklamy z siedzibqg w Warszawie o
zajecie stanowiska przez Komisje Etyki Reklamy w sprawie przedmiotowej reklamy.

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, przedstawita stano-
wisko w sprawie w korespondencji z dnia 17 lipca 2024 r. i wyrazita wole uczestnictwa w postepowaniu
przed KER.

Skarzona podkreslita, ze w reklamach wprost wskazano na to, ze chmiel uzyty w produkcji piwa jest
pochodzenia czeskiego, nie natomiast samo piwo. Nawigzania do Czech wystepujg wytgcznie w nawia-
zaniu do konkretnej odmiany chmielu uzytej w produkcji.

Dokonujgc zatem oceny, czy reklamy nie wprowadzajg konsumentow w btad co do miejsca warzenia
piwa, nalezy mie¢ przede wszystkim na uwadze, ze:

1) Reklamy nie zawierajg informacji, aby piwo warzone byto w Czechach, ani tego nie sugerujg (wyraz-
nie odnoszg sie do czeskiego sktadnika piwa, jakim jest chmiel pochodzacy z Zatca);

2) Reklamy zawierajg informacje dotyczacq miejsca warzenia piwa, ktdrym jest Brzesko w Polsce;

3) Do oceny, czy reklama wprowadza w btad nalezy odnies¢ sie do modelu przecietnego konsumenta,
ktorym jest konsument dobrze poinformowany i uwazny, a taki konsument jest w stanie zidentyfiko-
wac, ze reklamy nawigzujg do Czech ze wzgledu na zawarto$¢ chmielu stamtad pochodzacego i ze po-
jawiaja sie one w reklamach jedynie w kontekscie przedmiotowego chmielu, a nie piwa w ogdle.

Na posiedzeniu w dniu 24 lipca 2024 roku obecne Strony poparty dotychczas przedstawione stanowi-
ska.

Uchwata z dnia 24 lipca 2024 roku Zespét Orzekajacy uznat, ze skarzone przekazy naruszajg zasady
etyki, wyrazone w Kodeksie Etyki Reklamy.

Tresé skarzonych reklam godzi, w ocenie Zespotu Orzekajgcego, w obowigzujgce normy etyki poprzez
wprowadzenie odbiorcéw w btagd w odniesieniu do pochodzenia geograficznego reklamowanego pro-
duktu. Piwo Zatecki, bedace przedmiotem reklam, jest wytwarzane w polskiej miejscowosci Brzesko.
Jednoczesnie, catoksztatt przekazéw sugeruje czeskie pochodzenie piwa: poczynajac od miejsca akcji -
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czeskie miasto Zatec, poprzez bohateréw pochodzacych z Czech, po czeski akcent/jezyk lektora ko-
mentujgcego reklamy i czeskie napisy, a takze samg nazwe produktu (pisang po czesku, z czeskimi zna-
kami diakrytycznymi) - Zatecky Svétly Lezak.

Zespot Orzekajacy odnidst sie do poszczegdlnych scen zawartych w skarzonych spotach i uznat ze w
odbiorze przecietnego konsumenta reklama odnosi sie do piwa, nie zas do jednego z jego sktadnikéw.
Tym samym ,,czesko$¢” motywoéw reklamy (miejsce akcji, pochodzenie bohateréw, jezyk, nazwa pro-
duktu) sugeruje przecietnemu konsumentowi pochodzenie catego reklamowanego produktu, nie za$
tylko jednego (choéby nawet podstawowego) jego sktadnika.

Format reklamowy charakteryzuje sie skrotowg forma i odbierany jest przez przecietnego konsumenta
jako pewna cato$¢. Konsument, podejmujac decyzje zakupowe, opiera sie zasadniczo na ogdlnym wra-
zeniu z przekazu, a takze wydzwieku catej kampanii reklamowej, ktdry w niniejszym przypadku jest
niezwykle spéjna. Z punktu widzenia percepcji konsumenta kwestia, czy czeskie motywy reklamy od-
noszg sie do piwa jako takiego, czy tylko do jego sktadnika, ma wtdrne znaczenie.

Informacja — disclaimer w reklamie, na ktéry wskazuje Skarzona (,,Zatecky Svétly Lezak wywarzony w
browarze w Brzesku, w Polsce pod nadzorem browaru Zatecky pivovar, spol. s.r.0.”.) pojawia sie na
krétka chwile pod koniec kazdej z reklam i jest napisana bardzo drobng czcionkg, niemalze niezauwa-
zalng dla odbiorcy. W zwigzku z tym wskazany disclaimer nie petni funkcji informacyjnej. Nawet w
przypadku emisji reklam na YouTube nie mozna wymagac¢ od konsumenta, aby zatrzymywat spot w
celu odszyfrowania zawartego w nim disclaimera. Nadto, Zesp6t Orzekajgcy zaznaczyt, ze nie aprobuje
konstruowania przekazéw, w ktérych wyjasnienie (czy wrecz sprostowanie) sedna fabuty znajduje sie
w disclaimerze - niezaleznie od tego, czy na to miejsce na koricu reklamy czy w innym momencie.

Zespot Orzekajacy zwraca uwage, ze przedmiotem orzekania KER jest przekaz reklamowy, nie zas$ in-
formacje umieszczone na opakowaniu produktu czy w jakimkolwiek innym miejscu. Tym samym kwe-
stie te pozostajg niewazne przy ocenie skarzonych przekazéw.

Majac na wzgledzie powyzisze, Zespot Orzekajacy, na podstawie art. 49 lit. c Regulaminu Rozpatrywania
Skarg, postanowit skarge uwzglednié.

Skarzona wniosta odwotanie od Uchwaty (dalej takze: ,Odwotanie”), wskazujac, co nastepuje.

W pierwszej kolejnosci Skarzona zarzucita Zespotowi Orzekajgcemu btedne ustalenie tresci reklam w
zakresie pochodzenia geograficznego reklamowanego produktu poprzez nazwe produktu pisang po
czesku, podczas gdy nazwa stanowi zarejestrowany znak towarowy, zweryfikowany przez wtasciwy or-
gan panstwowy.

W drugim zarzucie Skarzona wskazata na powotanie sie przez Zespoét Orzekajgcy na btedny wzorzec
przecietnego konsumenta. Zdaniem Skarzonej, badania konsumentéw przeprowadzone w ostatnich
latach potwierdzajg, ze wiekszo$¢ konsumentdéw czyta etykiety przed zakupem i zapoznaje sie z opi-
niami o produkcie, nie sugerujac sie wytgcznie przekazem reklamowym. Nadto, przedmiotem badania
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Zespotu Orzekajacego powinna by¢ poddana rzeczywista mozliwos¢ wprowadzenia w btad, wynikajaca
z catoksztattu informacji dostepnych konsumentowi, nie zas jedynie wycinek rzeczywistosci.

Zdaniem Skarzonej, sprzeczne z zasadami funkcjonowania Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy oraz
istotg samoregulacji w postaci Kodeksu Etyki Reklamy jest uznanie przez Zespdt Orzekajacy, ze dla
oceny przekazu nie ma znaczenia jego zgodno$¢ z prawem oraz zgodnos¢ z praktyka rynkowa. Zdaniem
Skarzonej taka dziatalno$¢ moze by¢ sprzeczna z istniejgcym porzadkiem prawnym i uderza w wolnos¢
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej oraz wypacza cel, ktéry Rada Reklamy powinna realizowac.

W ocenie Skarzonej, przepisy dotyczgce znakowania zywnosci dopuszczajg, a miejscami wrecz nakazujg
podawanie miejsca pochodzenia podstawowego sktadnika produktdéw, jesli rézni sie ono od miejsca
pochodzenia produktu.

Skarzona nie ma takze watpliwosci, ze wymodg poinformowania odbiorcy reklamy o wszystkich nie-
zbednych informacjach o ofercie na etapie zapoznania sie z przekazem nie wynika z przepiséw i jest
sprzeczny z istotg reklamy. ZO opierat sig, jak wskazata Skarzona, na wfasnym, fatszywym wyobrazZeniu
o funkcjonowaniu rynku i roli przekazdow reklamowych nie zas na jakichkolwiek istniejgcych normach
etycznych, ktdre muszq mie¢ oparcie albo w obowiqzujgcych przepisach albo — jezeli odpowiednich
przepiséw brak — w powszechnie akceptowanych i uznawanych za stuszne praktykach rynkowych, a z
pewnoscig nie mogq by¢ z przepisami prawa sprzeczne.

Skarzona wniosta o przeprowadzenie dowodéw z dokumentdw zatgczonych do Odwotania:

a) wydruku z rejestru znakow towarowych, prowadzonego przez Urzad Patentowy Rzeczypospolitej
Polskiej,

b) wydruku artykutu pt. , Etykiety produktow spozywczych. Czy Polacy je czytaja?” z dnia 17 lutego
2023 r.,,

c) wydruku artykutu pt. ,RAPORT 2022: Zachowania Zakupowe Polakéw”, z dnia 3 listopada 2022 r.,
dostepnego na stronie https://terazpolska.pl/pl/a/RAPORT-2022-Zachowania-Zakupowe-Polakow,

d) wydruku artykutu pt. ,Jak zachowujg sie konsumenci w 2022 roku? Poznaj nastroje i postawy Pola-
kow.” z dnia 4 kwietnia 2022 r., dostepnego na stronie: https://wenet.pl/blog/zachowuja-sie-konsu-

menci-2022-roku-poznaj-nastroje-postawy-polakow/,

e) wydruku artykutu pt. ,Polacy chcg wiedzie¢ wiecej, by zdrowo sie odzywiac” z dnia 24 lipca 2019 r.,
dostepnego na stronie: https://food-forum.pl/article/polacy-chca-wiedziec-wiecej-by-zdrowo-sie-od-

Zywiac.

Skarzona uznata uchwate za bezzasadng z uwagi na pominiecie przez ZO informacji o disclaimerze in-
formujgcym o miejscu warzenia reklamowanego piwa, okolicznosci zwigzanych z wprowadzeniem pro-
duktu na rynek, tj. etykiety podajacej informacje o miejscu warzenia piwa oraz zgodnosci reklam z
prawem i istniejacg praktyka rynkowsa.
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Zdaniem Skarzonej, nie ma podstaw do uznania reklam za wprowadzajace w bfad co do pochodzenia
produktu. Przekazy sg zgodne z powszechnie obowigzujgcymi przepisami prawa i postanowieniami Ko-
deksu Etyki Reklamy.

W zwigzku z powyzszym, Skarzona wniosta o uwzglednienie Odwotania w catosci i uchylenie Uchwaty.

Na posiedzeniu w dniu 23 pazdziernika 2024 roku obecne Strony poparty dotychczas przedstawione
stanowiska.

Zespot Odwotawczy zwazyt, co nastepuje.

Zespot Odwotawczy podziela i przyjmuje za wtasne dokonane przez Zespdt Orzekajacy ustalenia fakty-
czne, czynigc integralng czescig swojego stanowiska i uznajac za zbedne ich ponowne przytaczanie w
tym miejscu. Ustalenia te Zespdt Orzekajgcy popart wnikliwg analizg zebranych dowoddw, a ich ocena
odpowiada zasadom logiki i obejmuje wszystkie okolicznosci sprawy. Nadto, Zespdt Odwotawczy
uznaje, ze z poczynionych ustalen Zespét Orzekajgcy wywiddt w petni zasadne wnioski, a sposéb rozu-
mowania prowadzacy do nich i przyjety w Uchwale zostat prawidtowo umotywowany. Z tych przyczyn
Zespot Odwotawczy w catosci podziela argumentacje Zespotu Orzekajgcego, zatem nie ma potrzeby jej
powielania.

Odnoszac sie do zarzutéw Skarzonej, Zesp6t Odwotawczy wskazuje, co nastepuje.

W ocenie Zespotu Odwotawczego okolicznos¢ dotyczgca nazwy produktu stanowi tylko jeden z ele-
mentoéw catosci skarzonych przekazéw, ktére sugerujg czeskie pochodzenie produktu. Nalezy zgodzi¢
sie ztwierdzeniem Zespotu Orzekajacego, ze kontekst kazdej z reklam, z uwagi na catoksztatt , czeskich”
motywow (miejsce akcji, pochodzenie bohateréw, jezyk, a dodatkowo nazwa produktu), sugeruje prze-
cietnemu konsumentowi czeskie pochodzenie reklamowanego produktu (nie tylko jednego jego skfad-
nika). W tym kontekscie argument Skarzonej, ze nazwa stanowi zarejestrowany znak towarowy, zwe-
ryfikowany przez wtasciwy organ panstwowy, pozostaje irrelewantny, co czyni sformutowany przez
Skarzgcg zarzut nieskutecznym. Na marginesie, fakt rejestracji znaku towarowego przez organ upraw-
niony, a takze zgodnos$¢ z przepisami o znakowaniu zywosci zasadniczo nie oznacza automatycznie, ze
kazdy kontekst ukazania produktu jest zgodny z zasadami etyki.

Zespdt Odwotawczy zgadza sie ze wskazaniem Zespotu Orzekajgcego, ze zastosowany w reklamach di-
sclaimer (,,Zatecky Svétly Lezdk wywarzony w browarze w Brzesku, w Polsce pod nadzorem browaru
Zatecky pivovar, spol. s.r.0.”.) jest dla odbiorcy niewidoczny (pojawia sie na krétka chwile pod koniec
kazdej z reklam i jest napisany bardzo drobng czcionkg). W zwigzku z tym nie mozna przypisa¢ mu
waloru informacyjnego, ktéry mogtby wptywac na odbidr przez konsumenta skarzonych reklam.

Nie zastuguje na uwzglednienie takze zarzut Skarzonej powotania sie przez Zespo6t Orzekajgcy na btedny
wzorzec przecietnego konsumenta. Nie kontestujac tezy, ze coraz wieksza liczba konsumentéw czyta
etykiety przed zakupem i zapoznaje sie z opiniami o produkcie, nie wptywa to na fakt, ze ocenie KER
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etapie przedkontraktowym, zas rolg KER jest ocena potencjatu wprowadzenia w btgd normatywnego
modelu przecietnego konsumenta. W ocenie Zespotu Odwotawczego juz sam fakt udania sie do sklepu
przez konsumenta zacheconego nieuczciwg reklamg stanowi o wprowadzajgcym w btad charakterze
reklamy. Przyjecie odmiennego zatozenia wypaczytoby idee oceny przekazéw reklamowych — czy to
pod katem zasad etyki czy przepisdw prawa. Dodatkowo, w przypadku skarzonych reklam uzasadniony
jest wniosek, ze cata kampania piwa Zatecki jest niezwykle spdjna, co tym bardziej potwierdza przeko-
nanie odbiorcy co do czeskiego pochodzenia produktu.

Pomimo, ze reklama ukazuje — jak wskazuje Skarzona - wycinek rzeczywistosci, to wptywa na postrze-
ganie produktu przez konsumenta. Jako taka powinna zawiera¢ petne informacje z tego zakresu pre-
zentacji produktu, ktéry jest w niej przedstawiany. Na marginesie, nie jest prawdopodobne, ze konsu-
ment, po zobaczeniu skarzonych reklam, bedzie studiowat etykiete piwa przy pétce sklepowej czy
wczytywat sie w informacje na stronie internetowej, poszukujac informacji o pochodzeniu produktu.

Rada Reklamy dziata na zasadzie samoregulacji w obszarze rynku reklamowego. W ramach swoich ce-
6w statutowych dziata na rzecz osiggania najwyzszych standardéw etycznych na rynku komunikacji
marketingowej, wyznaczonych w Kodeksie Etyki Reklamy. Kodeks nie stanowi zbioru norm zastepuja-
cych bezwzglednie obowigzujgce przepisy prawa, a jedynie zawiera zbiér zasad naktadajgcych na pod-
mioty nim objete dodatkowe ograniczenia, niezaleznie od obowigzujgcych przepiséw prawa. Komisja
Etyki Reklamy nadzoruje przestrzeganie Kodeksu Etyki Reklamy, a takze dokonuje oceny skarzonych
przekazéw reklamy na podstawie ogdlnie przyjetych norm etycznych. Postepowanie przed KER moze
toczy¢ sie niezaleznie od postepowan przed sgdami powszechnymi, sgdami polubownymi, sgdami ar-
bitrazowymi i organami administracji publicznej lub innymi podmiotami. Ocena reklamy pod wzgledem
zgodnosci z prawem lezy poza zakresem kognicji KER. W zwigzku z tym konkretny przekaz reklamowy
podlega ocenie na gruncie odmiennych przestanek w zaleznosci od kryteriow dokonywanej oceny, wy-
znaczanych odpowiednimi normami (np. wywodzonymi z postanowienn Kodeksu Etyki Reklamy, prze-
pisdw prawa czy innych). Nie stawia to w zadnym stopniu, jak sugeruje Skarzona, KER ponad prawem
czy przyjetymi praktykami rynkowymi.

KER przyswieca dbatos¢ o interes odbiorcow reklam, ale takze edukacja reklamodawcéw i innych pod-
miotéw dziatajacych na rynku. Podkresli¢ jednoczesnie nalezy, ze ocena reklamy dokonywana jest ad

casum, z uwzglednieniem okolicznosci konkretnej sprawy.

Majac to na uwadze, Zesp6t Odwotawczy, na podstawie art. 64 lit. a Regulaminu Rozpatrywania Skarg,
orzekt jak w sentencji niniejszej uchwaty.

Zdania odrebne

Brak.
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