Uchwata Nr Z0/121/24u
z dnia 30 pazdziernika 2024 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/013/24

Zespot Orzekajagcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, w

sktadzie:

° Kamil Bolek - cztonek

° Olaf Krynicki - cztonek

° Maciej Lissowski— przewodniczacy

na posiedzeniu w dniu 30 pazdziernika 2024 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/013/24,
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko Jeronimo Martina Polska S.A. z siedzibg w Kostrzynie, w sprawie promocji sieci
sklepéw Biedronka jako najtanszych oraz tanszych niz Lidl,

postanawia

skarge oddalic.

Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) konsument (dalej takze:
,Skarzgcy”) wskazat, ze Jeronimo Martina Polska S.A. z siedzibg w Kostrzynie (dalej takze: ,Skarzona”)
stosowata reklame wprowadzajgca w btad.

Zgodnie ze skarga:

Zgtaszam do Paristwa skarge na skandaliczne i wprowadzajgce w btgd hasto reklamowe, ktére widnieje
na paragonach ze sklepow Biedronka.

Jako zatgcznik dotgczam paragon z dnia 17.02.2024 r., na ktérym znajduje sie wspomniane hasto
reklamowe. Uwazam, Ze jest ono niezgodne z prawdq i wpfywa na wybory konsumentow, poniewaz:
Hasto reklamowe sugeruje, ze Biedronka utrzymuje najnizsze ceny od 2002 roku, co nie jest prawdg,
poniewaz ceny sie zmieniajg oraz Istniejq wiarygodne Zréodta badan koszyka zakupowego, np. ASM
Sales Force Agency, ktore wskazujg, Ze Biedronka nie byta zawsze najtariszym sklepem w Polsce, a
czasami byta drozsza niz konkurencyjne sieci, np. Lidl. Ponadto w zaleznosci od metodologii badania
mozna uzyskac rézne wyniki.

Tym samym uwazam, ze Biedronka naduzywa zaufania konsumentow, wprowadza ich w bfgd i w

nieuczciwy sposéb wptywa na ich decyzje zakupowe. Prawdopodobnie stanowi to nieuczciwg
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konkurencje wobec innych podmiotow rynkowych, ktére oferujg podobne lub lepsze towary w cenach

nizszych lub poréwnywalnych.

Przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy zasady etyki reklamy w zakresie

wskazanym w art. 8, art. 10 ust. 1 lit. b, art. 10 ust. 2, art. 11 ust. 1 lit. a - ¢ Kodeksu Etyki Reklamy.

Art. 8
Reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub

wiedzy.

Art. 10

1.Ponadto reklamy nie mogq wprowadzac w bfqd jej odbiorcéw, w szczegdlnosci w odniesieniu do:
(...)

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

(...)

2. Uzyte w reklamie dane oraz nieobjete tym pojeciem w rozumieniu Kodeksu terminy naukowe, cytaty
z publikacji technicznych lub naukowych muszq wskazywac Zrédto oraz nie mogq byc uzywane w sposéb
wprowadzajgcy w bfgd. Dane muszq by¢ prezentowane w sposob poprawny metodologicznie.
Prezentacja danych statystycznych musi w szczegdlnosci uwzgledniaé reguty wnioskowania

statystycznego, w tym zjawiska btedu statystycznego.

Art. 11

1. Reklama pordwnawcza nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, jeZeli tgcznie spetnia nastepujgce
przestanki:

a) nie jest reklamq wprowadzajgcq w btqd;

b) w sposob rzetelny i dajqcy sie zweryfikowac na podstawie obiektywnych kryteriow poréwnuje towary
lub ustugi zaspokajajgce te same potrzeby lub przeznaczone do tego samego celu;

c) w sposob obiektywny porownuje jedng lub kilka istotnych, charakterystycznych, sprawdzalnych i

typowych cech tych towardw i ustug, do ktdrych moze nalezec takze cena;

(...)

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszern Rada Reklamy, przedstawita
stanowisko w sprawie w korespondencji z dnia 20 wrzesnia 2024 r..

Skarzona wskazata, ze przedmiotowa skarga nie powinna podlegaé rozpatrzeniu przez Komisje Etyki
Reklamy, z uwagi na to ze dotyczy bezposrednich konkurentéw, a jednoczesnie cztonkdéw Rady
Reklamy. Skarzona wykazata watpliwos¢ co do obiektywizmu uchwaty i wniosta o odstgpienie od
merytorycznego rozpatrywania skargi przez KER.
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W sytuacji nieodstgpienia od orzekania, Skarzona wniosta o oddalenie skargi w catosci jako
bezzasadnej. Skarzona wskazata, iz zarzut sformutowany w tresci skargi jest ogdlnikowy i nie wskazuje,
w jaki sposdb konkretnie dziatania spétki miatyby naruszac przepisy Kodeksu Etyki Reklamy.

Przedmiotowa reklama nie narusza art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy. Przekaz nie naduzywa zaufania
odbiorcy, nie wykorzystuje braku doswiadczenia czy wiedzy. Skarzacy, w ocenie Skarzonej, opiera sie
na nadinterpretacji i odczytuje ja w sposdb, ktory jest nie do pogodzenia z modelem przecietnego
konsumenta.

Odniesienie do modelu przecietnego konsumenta Skarzona poparta orzecznictwem Sadu Najwyzszego
z dnia 14 pazdziernika 2009 r. V CSK 102/09 oraz 23 pazdziernika 2019r. | NSK 66/18, a takze
stanowiskiem doktryny.

Whbrew twierdzeniom Skarzgcego, przecietny konsument, zdaniem Skarzonej, nie odczytuje
rzeczonych tresci w sposdb wskazany w skardze. Modelowy, przecietny konsument rozumie
przedmiotowg reklame w ten sposéb, ze ogdlny poziom cen w sklepach Biedronka, na przestrzeni
kolejnych lat byt nizszy niz ogdlny poziom cen w sklepach Lidl oraz ze Biedronka w ogdlnym
rozrachunku jest tansza od innych sklepéw.

Przedmiotowa reklama nie narusza art. 10 ust. 1 lit. b oraz art. 10 ust. 2 Kodeksu Etyki Reklamy.
Reklama nie wprowadza, zdaniem Skarzonej, w btgd co do wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny
oraz warunkéw ptatnosci. Hasto uzyte w reklamie stanowi jedynie ogdlng informacje, ktéra powinna
by¢ odczytana w taki sposdb, iz w sklepach Biedronka na przestrzeni lat ceny byty ogdlnie nizsze niz
odpowiadajgce im ceny w sklepach Lidl oraz ze sg ogdlnie nizsze niz w innych sklepach.

Jednoczesnie, Skarzona wskazata, ze kwestionowane hasto jest prawdziwe i dysponuje szeregiem
danych i badan, ktére potwierdzajg fakt, ze sklepy Biedronka sg ogdlnie tansze od innych sklepow, a
takze ogdlnie tansze od sklepdéw Lidl, byly takie na przestrzeni lat, a nadto potwierdzajg to sami
konsumenci. Skarzona przedstawita przyktadowe badania (przeprowadzone przez Nielsen |1Q oraz PRM
Market Intelligence), wskazujgce na postrzeganie obu sieci co do ich polityki cenowe] przez
respondentow, potwierdzajace, ze Skarzona Spoétka jest liderem rankingu.

Dodatkowo, skarga dotyczy przekazu zamieszczonego na tasmie paragonowej, co, zdaniem Skarzonej,
nie moze zosta¢ odczytane jako reklama, a tym bardziej reklama wprowadzajaca w biad, gdyz
konsument nie podejmuje decyzji zakupowych po zrobieniu zakupdw, lecz wczesniej.

Celem reklamy jest sformutowanie krétkiego przekazu marketingowego, ktéry nie pozwala na
rozbudowane uzasadnienie i przedktadanie dowoddéw. Przekaz marketingowy zawarty w
przedmiotowe] reklamie jest jednak tatwo weryfikowalny i sprawdzalny dla kazdego konsumenta
dokonujacego zakupdéw.
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Powotujac sie na wyrok Sgdu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 31 pazdziernika 2006 r. sygn. akt | ACa
526/06, Skarzona wskazata, ze w niniejszej sprawie nie moze by¢ mowy o wywotaniu w $wiadomosci
adresatow mylnego wyobrazenia o rzeczywistosci.

Przedmiotowa reklama spetnia przestanki wskazane w art. 11 ust. 1 lit. a-c Kodeksu Etyki Reklamy i nie
jest sprzeczna z dobrymi obyczajami.

Przedmiotowa reklama w sposéb rzetelny i weryfikowalny na podstawie obiektywnych kryteriow
poréwnuje towary lub ustugi zaspokajajgce te same potrzeby lub przeznaczone do tego samego celu,
a takze w sposdb obiektywny poréwnuje jedng lub kilka istotnych, charakterystycznych, sprawdzalnych
i typowych cech tych towardw i ustug, do ktdrych moze nalezec takze cena.

Reklama nalezy do kategorii superlatywnych, charakteryzujgcych sie przesadg i przejaskrawieniem.
Twierdzenia sg jednak poparte badaniami niezaleznych podmiotéw trzecich. Dodatkowo, kazdy
uczestnik obrotu handlowego jest w stanie zweryfikowac uzyte w reklamie hasta, robigc codzienne
zakupy.

Na posiedzeniu w dniu 9 pazdziernika 2024 r. przedstawicielka Skarzonej poparta przedstawione
stanowisko. Na postawie pkt 44 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, decyzjg Przewodniczgcego Zespotu
Orzekajacego, posiedzenie zostato zawieszone uwagi na potrzebe analizy zgromadzonego w sprawie
materiatu dowodowego.

W skierowanym do KER pismie Skarzonej z dnia 10 paZdziernika 2024 r. Skarzona podtrzymata
stanowisko, iz przedmiotowa skarga nie powinna podlegac rozpatrzeniu przez Komisje Etyki Reklamy.

Skarzona zarzucita Zespotowi Orzekajgcemu brak oparcia o rzetelng analize konkretnej sytuacji oraz
podnoszenie szeregu ogdlnych argumentéw, ktére, w jej ocenie, nie znajdujg odzwierciedlenia w
stanie faktycznym.

W ocenie Skarzonej, KER nie powinien rozpatrywacd spraw, w ktérych stronami sg cztonkowie Komisji
Etyki Reklamy, poniewaz rodzi to ,,watpliwosci co do obiektywizmu uchwaty, ktéra miataby zostaé
podjeta”.

Rzeczona sprawa jest zdaniem Spétki wyjatkowa, a ewentualne negatywne stanowisko wydane przez
KER, moze potencjalnie postuzy¢ jako materiat do dalszych kampanii reklamowych, stanowié temat
wywiaddéw przedstawicieli konkurencji czy artykutéw prasowych, co moze deprecjonowaé Skarzong i
wprowadzac opinie publiczng w btad.

KER jest organem postronnym, nieposiadajgcym kompetencji niezawistego sadu czy organu
administracji - jest stowarzyszeniem, ktére poza wydaniem opinii w formie uchwaty nie moze natozy¢
na przedsiebiorce obowigzkéw ani kar. Natomiast w opinii publicznej moze pojawiaé sie przektamanie,
Ze jest to organ tozsamy z sagdem, ktérego uchwaty posiadajg moc prawna.
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Zdaniem Skarzonej, komunikat zawarty na paragonie nie moze by¢ co do zasady kwalifikowany jako
reklama, a tym bardziej jako reklama wprowadzajgca w btad. Konsument nie podejmuje bowiem
decyzji zakupowych po zrobieniu zakupodw, lecz wczesniej. O tym, czy przekaz stanowi reklame, czy jest
jedynie informacja, nie stanowi miejsce zamieszczenia reklamy. Komunikat powinien by¢ kazdorazowo
oceniany przez pryzmat okolicznosci danej sprawy. Zdaniem Skarzonej, komunikat na paragonie ma
charakter wytacznie informacyjny, poniewaz brakuje w nim perswazji i zachety do zakupu produktu.
Nie mozna go rowniez utozsamia¢ z voucherami promocyjnymi, wydawanymi klientom na kolejne
zakupy.

Na posiedzeniu w dniu 30 pazdziernika 2024 r., w obecnosci przedstawicielki Skarzonej, ZO podjat
uchwate w sprawie.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuije.

Z przedstawionego przez Skarzgcego w skardze KER 013/24 materiatu dowodowego wynika, ze
Skarzona, na paragonie wydawanym przy zakupie produktéw w sieci sklepéw Biedronka, zamieszczata
przekaz:

,JESTESMY NAJTANSI

0D 2002 ROKU

BIEDRONKA TANSZA NIZ LIDL

TERAZ AZ 360 PRODUKTOW TANIEJ. PROMOCJA TRWA OD 1.02 DO 29.02 2024 R.”

Zespot Orzekajacy zwaiyt, co nastepuje.

W ocenie Zespotu Orzekajgcego (dalej takze: ,Z0”), skarzony przekaz nie narusza zasad etyki
wyrazonych w Kodeksie Etyki Reklamy.

W pierwszej kolejnosci ZO wskazuje, ze przekaz zamieszczony na paragonie, bedacy przedmiotem
niniejszego postepowania, stanowi reklame w rozumieniu Kodeksu Etyki Reklamy. Zgodnie z art. 3 pkt
a Kodeksu Etyki Reklamy reklame stanowi przekaz zawierajgcy w szczegdlnosci informacje lub
wypowiedZ, zwtaszcza odptatny lub za wynagrodzeniem w innej formie, towarzyszqcy czyjejkolwiek
dziatalnosci, majgcy na celu zwiekszenie zbytu produktdw, inng forme korzystania z nich lub osiggniecie
innego efektu pozqdanego przez reklamodawce, z wytgczeniem dziatan public relations. Do reklamy
zalicza sie réwniez promocje sprzedazy, oferty kierowane do odbiorcéw za pomocq marketingu
bezposredniego lub sponsoring, a takze elementy identyfikacji wizualnej oraz przekaz, o ktérym mowa
w zdaniu poprzednim, udostepniony w sieci Internet na serwerze www lub w mediach
spotecznosciowych i innych miejscach majgcych na celu jego dotarcie do odbiorcow; (...).

Majagc na wzgledzie, ze kwestionowany w sprawie przekaz stanowi informacje towarzyszaca
dziatalnosci Skarzonej, majacy na celu zwiekszenie zbytu produktéw, irrelwantne jest, ze ma on miejsce
na wydawanym konsumentom paragonie czy jakimkolwiek innym nosniku. Tym samym, rzeczony
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paragon, mimo twierdzen Skarzonej, niewatpliwie stanowi nos$nik reklamowy, zas ocena zawartego na
nim przekazu podlega kognicji KER w zakresie wskazanym w skardze.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze ocena reklamy zasadniczo winna by¢ dokonywana z perspektywy odbiorcy
reklamy, jakim jest przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsument, ktéry jest
dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny; oceny dokonuje sie z uwzglednieniem
czynnikéw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegélnej
grupy konsumentéw, przez ktéra rozumie sie dajgcg sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe
konsumentéw, szczegdlnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktérego reklama
dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnosc¢ fizyczna lub umystowa
(art. 3 lit. h Kodeksu Etyki Reklamy).

Zgromadzony w sprawie materiat dowodowy przedstawiony przez Skarzgcego i Skarzong nie pozwala
na zajecie przez ZO stanowiska w zakresie zarzutu zastosowania przez Skarzong nieprawdziwego
przekazu, jakoby Biedronka jest najtansza oraz tansza niz Lidl. Przedstawione przez Skarzgcego dowody
nie wskazujg jednoznacznie na wyniki konkretnych badan, ktére niewatpliwie zaprzeczatyby
prawdziwosci przekazu Skarzonej. Skarzona wskazata z kolei tylko, ze ,kwestionowane hasto jest
prawdziwe i dysponuje szeregiem danych i badan, ktére potwierdzajg fakt, ze sklepy Biedronka sg
ogolnie tansze od innych sklepdw, a takze ogdlnie tarsze od sklepdw Lidl, byty takie na przestrzeni lat,
a nadto potwierdzajg to sami konsumenci”. Jedyne wyniki badan (przeprowadzone przez Nielsen 1Q
oraz PRM Market Intelligence), ktére Skarzona zdecydowata sie przekazaé ZO, opierajg sie na
postrzeganiu poszczegdlnych sieci handlowych co do ich polityki cenowej przez respondentéw.

Wskazane dowody, z uwagi na swojg niekompletnos¢ (rowniez w zakresie zastosowanej metodologii
badan) nie sg wystarczajace do weryfikacji okolicznosci, czy Biedronka w istocie jest najtarisza oraz
tansza niz Lidl. Na marginesie, wyniki badan przedstawione przez Skarzong nie stanowig skutecznego
dowodu na okoliczno$¢ zaprzeczajgcy zarzutom konsumenta, gdyz odnoszg sie jedynie do percepcji
konsumentéw polityk cenowych poszczegélnych sieci handlowych, podczas gdy skarzony przekaz
dotyczy cen faktycznie oferowanych.

Majac to na wzgledzie, nie lezy w kompetencji tut. ZO rozstrzygniecie skargi w tym przedmiocie.

Z0 rekomenduje zamieszczanie odpowiednich wyjasnien lub odniesien do Zzrédet, ktére wskazywatyby
na konkretne badanie (np. koszyka zakupowego) i zastosowang metodologie (gdzie — w zaleznosci od
wyboru konkretnej metodologii — mozliwe jest uzyskanie odmiennych wynikéw). Dane potwierdzajace
oswiadczenia marketingowe powinny by¢ bowiem mozliwe do tatwego zweryfikowania przez
odbiorce.

Argumenty Skarzonej dotyczgce braku bezstronnosci arbitréw w zwigzku z zrzeszeniem Skarzonej, a
takze Skarzgcego w Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, sg bezzasadne. Zwigzek Stowarzyszen Rada
Reklamy zrzesza wielu przedsiebiorcéw z réznych branz. Dziatalnos$¢ KER koncentruje sie wokét szeroko
rozumianej wspotpracy ze wszystkimi podmiotami na rynku na rzecz edukacji w zakresie etyki i dobrych
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podmioty niezrzeszone, nie bedgce sygnatariuszami Kodeksu Etyki Reklamy. Komisja Etyki Reklamy jest
organem statutowym Rady Reklamy, sktadajgcym sie z niezaleznych ekspertéw, czego Skarzona -
bedaca przeciez cztonkiem Rady Reklamy i sygnatariuszem Kodeksu - jest Swiadoma. Tym samym,
Zespot Orzekajgcy pragnie wyrazi¢ swoje zdumienie kategorycznoscig stanowiska Skarzone;j.

Majagc na wzgledzie powyisze, Zespdt Orzekajacy, na podstawie art. 49 lit. b Regulaminu
Rozpatrywania Skarg, postanowit skarge oddali¢ z uwagi na brak dowoddéw naruszenia norm Kodeksu
Etyki Reklamy.

Zdania odrebne

Brak.

Zgodnie z pkt. 59 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, Strony mogq odwotywac sie od Uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni roboczych od doreczenia Uchwaty. Podstawe odwofania mogg
stanowic¢ wytgcznie nowe fakty i dowody, nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia Uchwaty,
od ktdrej Strona wnosi odwotanie.
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