Uchwata Nr Z0/169/24u
z dnia 9 grudnia 2024 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/103/24

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

sktadzie:

. Kamil Bolek - cztonek

. Sebastian Stepak - przewodniczacy
° Donata Woliiska — cztonkini

na posiedzeniu w dniu 9 grudnia 2024 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/103/24,
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko Jeronimo Martins Polska S.A. z siedzibg w Kostrzynie, w sprawie reklamy , Duzo
ryczy, a mato mleka daje”,

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 niezgodna z zasadami etyki.
Zgodnie ze skarga:
Reklama Biedronki, ktora ukazuje krowe w barwach Lidla z hastem u dotu ekranu , Oto krowa, ktéra

duzo ryczy, a mato mleka daje”.
www.cenowyalert.pl

Kampanie reklamowe Biedronki i Lidla w tym roku osiggnety apogeum cringu, braku smaku i szacunku
do konsumenta, przekraczajg wszelkie granice smaku, a na domiar wszystkiego producent sie do niej
nie przyznaje. Robigc dochodzenie na temat tej reklamy ciezko byto znalezé informacje o
producencie/autorze/reklamodawcy/zleceniodawcy itp. Dopiero po gfebszych analizach wyszto
wszystko na jaw.

(...)


http://www.cenowyalert.pl/
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Reklama ta moze by¢ uznana za niezgodnq z Kodeksem Etyki Reklamy z nastepujgcych powodow:
Naruszenie godnosci osobistej i dobrych obyczajéw (art. 2 KER).

Reklama wykorzystuje wizerunek konkurencyjnej marki (Lidla) w sposdb, ktéry ma na celu jej
dyskredytacje. Uzycie symboliki krowy w pejoratywnym kontekscie (,duzo ryczy, a mato mleka daje”)
moze byc postrzegane jako obraZliwe i podwaZajqce reputacje Lidla. Taki przekaz nie tylko negatywnie
wplywa na wizerunek konkurencji, ale takze moze narusza¢ godnosc¢ i poczucie wtasnej wartosci
konsumentow identyfikujqcych sie z markq Lidla.

Wprowadzanie konsumentéw w bfqgd (art. 10 KER):

Reklama sugeruje, ze produkty oferowane przez Lidla sq gorszej jakosci (,,duzo ryczy, a mato mleka
daje”), co moze wprowadzac konsumentow w btqd co do rzeczywistych cech i wartosci tych produktow.
Takie pordwnanie nie opiera sie na obiektywnych faktach, lecz na subiektywnym i przesmiewczym
przestaniu, co moze znieksztatfcac¢ postrzeganie rzeczywistosci przez konsumentow.

Brak poszanowania dla zasad uczciwej konkurencji (art. 8 KER):

Reklama w sposob bezposredni atakuje konkurencje, co jest niezgodne z zasadami uczciwej konkurencji.
Zamiast promowac wtasne wartosci i korzysci ptynqce z zakupdéw w Biedronce, reklama skupia sie na
oczernianiu konkurencyjnej marki, co jest nieetyczne i nieuczciwe wobec innych uczestnikow rynku.

Naruszenie zasad wspotzycia spotecznego i dobrych obyczajow (art. 4 KER):

Reklama moze byc¢ postrzegana jako naruszajgca dobre obyczaje oraz zasady wspotzycia spotecznego.
Wspieranie negatywnej komunikacji i agresywnego marketingu moze prowadzi¢ do erozji standardéw
spotecznych oraz przyczyniac¢ sie do rosnqcej niecheci i antagonizmow miedzy réznymi grupami
konsumentow.

(..)

Przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy zasady etyki reklamy w zakresie
wskazanym w art. 2 ust. 1, art. 4, art. 8, art. 10 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy.

Art. 2 ust. 1

1. Dziatania objete postanowieniami Kodeksu bedq wykonywane z nalezytq starannosciq, zgodnie z
dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgodnie z zasadami
uczciwej konkurencji.

Art. 4
Reklamy nie mogq zawierac tresci dyskryminujqgcych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rase, przekonania
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Art. 8
Reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub
wiedzy.

Art. 10 ust. 1

1. Ponadto reklamy nie mogg 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;

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

¢) warunkow dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji;

d) warunkow niezgodnosci z umowgq i gwarancji

e) praw wtasnosci intelektualnej i przemystowej, takich jak w szczegdlnosci patenty, nazwy, znaki
towarowe oraz wzory przemystowe i modele;

f) urzedowych zezwolen lub atestéw, nagrod, medali i dyplomow; g) zakresu Swiadczen przedsiebiorcy
na cele dobroczynne.

h) okreslonych zalet produktu, jezeli zaleta ta polega jedynie na zgodnosci z minimalnymi wymogami
prawnymi

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, przedstawita
stanowisko w sprawie w korespondencji z dnia 27 wrzesnia 2024 r.

Skarzona wskazata, ze przedmiotowa skarga nie powinna podlega¢ 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.

Zdaniem Skarzonej przedmiotowego komunikatu nie mozna zakwalifikowac jako ,,reklamy” ze wzgledu
na tres¢ informacyjng, bez elementdw przyciggajgcych konsumentéw do zakupu produktéw czy
przekazywania informacji o marce w sposodb, ktéry ma ja promowaé. Jest to, zdaniem Skarzonej,
wyltgcznie kampania informacyjna.

W sytuacji nieodstgpienia od orzekania, Skarzona wniosta o oddalenie skargi w catosci jako
bezzasadnej.

Zgodnie z art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy, dziatania reklamowe muszg by¢ prowadzone z nalezyta
starannoscia, zgodnie z dobrymi obyczajami, w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej i zgodnie z
zasadami uczciwej konkurencji. Kampania informacyjna w ocenie Skarzonej spetnia powyzsze kryteria,
poniewaz opiera sie na danych pochodzacych z wiarygodnych Zrddet, tj. artykutu na portalu fakt.pl,
ktory zawiera rzeczywiste poréwnanie cen produktéw w konkurencyjnej sieci i dowodu w postaci
rzeczywistego paragonu z dokonanych zakupdéw.
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Kampania koncentruje sie na przekazaniu informacji o wyniku opublikowanego przez portal fakt.pl
poréwnania cen oraz ich pdzniejszej weryfikacji, czego nie mozna zakwalifikowac¢ jako
deprecjonowanie konkurencji i dziatanie sprzeczne z dobrymi obyczajami czy zasadami uczciwej
konkurencji. Komunikacja jest czeScig rywalizacji rynkowej, ktora opiera sie na akceptowalnych
formach marketingowych, w tym ironii i przesadzie. Rywalizacja jest naturalng czescig wolnego rynku
i pozwala konsumentom na finalne dokonanie swiadomego wyboru. Kampania Skarzonej jest
przyktadem dynamicznego marketingu, w ktérym konkurencja obejmuje takze komunikacje i narracje.

Kampania opiera sie na publicznie dostepnych, obiektywnych danych, ze wskazaniem Zzrédta
informacji.

Kampania nie zawiera elementéw dyskryminujgcych. Krowa jako przedmiot powszechnie znanego
powiedzenia ,,Krowa, ktdra gtosno ryczy, mato mleka daje” nie odnosi sie do konkretnej grupy
spotecznej, a jego wykorzystanie ma charakter humorystyczny. Kampania nie sugeruje podziatéw i nie
wywotuje uprzedzen. Ironia, przesada oraz lekkie formy krytyki, s, zdaniem Skarzonej, powszechnie
stosowanymi narzedziami w branzy marketingowej i pozostajg zgodne z dobrymi praktykami
rynkowymi.

Przedmiotowa kampania nie wprowadza konsumentéw w btgd w odniesieniu do istotnych cech
produktu, takich jak cena, pochodzenie, wartos¢ czy inne istotne informacje. Przedstawione dane sg
oparte na rzeczywistych informacjach dostepnych publicznie. Dano konsumentowi mozliwos¢
poznania szczegdtdw komunikatu poprzez odestanie do strony internetowej zawierajgcej omawiane
zestawienie.

Kampania nie naduzywa zaufania konsumentéw, przedstawiajgc dane tatwe do zweryfikowania przez
odbiorcow. Skarzacy opiera sie, zdaniem Skarzonej, wytacznie na nadinterpretacji tresci, w sposéb
niezgody z modelem przecietnego konsumenta.

Whbrew twierdzeniom Skarzgcego, przecietny konsument, zdaniem Skarzonej, nie odczytuje
rzeczonych tresci w sposdb wskazany w skardze. Modelowy, przecietny konsument rozumie
przedmiotowy komunikat w ten sposéb, ze poziom cen wskazanych produktéw w sklepach Lidl, na
przestrzeni kolejnych 7 miesiecy (styczen 2024 - lipiec 2024) wykazat wzrost.

Skarzona wniosta o oddalenie skargi.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje.

Z przedstawionego przez Skarzgcego w skardze KER 103/24 materiatu dowodowego wynika, ze
Skarzona, stosowata reklame w formie filmu, emitowanego w telewizji i za posrednictwem strony
internetowej www.cenowyalert.pl.
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Przekaz przedstawiat krowe w kolorach zétto-granatowych. Zwierze stoi na murawie. W warstwie
audio: ,Oto krowa, ktéra duzo ryczy, ale mato mleka daje. To zupetnie jak sie¢ dyskontéw, ktora
twierdzi, ze prowadzi mecz na boisku niskich cen”. W tym momencie krowa wydaje odgtos: ,8:1".
Lektor znowu zabiera gtos: ,,A jednoczesnie po cichu podnosi ceny”.

Nastepnie wskazano konkretne produkty i wzrost ich cen ,ze styczniowego koszyka Faktu”.
Jednoczesnie w warstwie graficznej ukazat sie dislaimer o tresci: ,Podstawg zestawienia jest
poréwnanie cen wskazanych towaréw w sklepie Lidl z dnia 3 stycznia 2024 r., ktdre zostaty ujawnione
w artykule ,,Czy 2024 r. Przywitat Polakow podwyzkami? Najwiekszym zaskoczeniem jest ulubiony
sktadnik $niadan” opublikowanym 5 stycznia 2024 r. Na portalu internetowym fakt.pl, z cenami
towardéw zakupionych w dniu 17 lipca 2023 r. w sklepie Lidl (adres: pl. Szwedzki 3, 05-090 Janki).
Szczegdty pordwnania dostepne na stronie: www.cenowyalert.pl".

Lektor kontynuowat wypowiedz: ,Okazuje sie, ze im bardziej podnosi ceny, tym wiecej punktéw sobie
przyznaje. Zagrywka z piatej ligi. Unikaj przeptacania, sprawdzaj ceny na www.cenowyalert.pl”.

Data emisji reklamy zostata wskazana przez Skarzgcego na dzien 30 lipca 2024 roku.

Zespot Orzekajacy zwaiyt, co nastepuje.

W pierwszej kolejnosci Zespdt Orzekajacy (dalej takze: ,Z0”) pragnie odnies¢ sie do zagadnienia
reklamy na gruncie Kodeksu Etyki Reklamy i kwalifikacji przekazu kwestionowanego w skardze,
bedacego przedmiotem niniejszego postepowania.

Zgodnie z art. 3 lit. a Kodeksu Etyki Reklamy reklama to przekaz zawierajacy w szczegdlnosci informacije
lub wypowiedz, zwtaszcza odptatny lub za wynagrodzeniem w innej formie, towarzyszacy czyjejkolwiek
dziatalnosci, majacy na celu zwiekszenie zbytu produktow, inng forme korzystania z nich lub
osiggniecie innego efektu pozgdanego przez reklamodawce, z wytgczeniem dziatan public relations. Do
reklamy zalicza sie réwniez promocje sprzedazy, oferty kierowane do odbiorcéw za pomoca
marketingu bezposredniego lub sponsoring, a takze elementy identyfikacji wizualnej oraz przekaz, o
ktédrym mowa w zdaniu poprzednim, udostepniony w sieci Internet na serwerze www lub w mediach
spotecznos$ciowych i innych miejscach majgcych na celu jego dotarcie do odbiorcow.

W ocenie ZO dziatania podejmowane przez Skarzong stanowig reklame w rozumieniu Kodeksu Etyki
Reklamy i nie stanowig kampanii informacyjnej, jak wskazuje Skarzona. W ocenie tut. ZO dziatania
Skarzonej majg wprost przektadac sie na sprzedaz produktow oferowanych w sieci sklepéw Biedronka,
nalezgcych do Skarzonej. W zwigzku z tym skarzony przekaz stanowi reklame i jako taki podlega
kognicji KER.

Argumenty Skarzonej dotyczace braku bezstronnosdci arbitréw w niniejszej sprawie takie sa
bezzasadne. Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy zrzesza wielu przedsiebiorcéow z réznych branz.
Dziatalnos$¢ KER koncentruje sie wokdt szeroko rozumianej wspotpracy ze wszystkimi podmiotami na
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przed Komisjg Etyki Reklamy biorg udziat réwniez podmioty niezrzeszone, nie bedace sygnatariuszami
Kodeksu Etyki Reklamy. Komisja Etyki Reklamy jest organem statutowym Rady Reklamy, sktadajgcym
sie z niezaleznych ekspertdw, czego Skarzona - bedgca cztonkiem Rady Reklamy i sygnatariuszem
Kodeksu - jest Swiadoma.

W ocenie ZO skarzony przekaz nie narusza zasad etyki wyrazonych w Kodeksie Etyki Reklamy.

Odbiorcami reklamy bedacej przedmiotem niniejszej uchwaty zasadniczo s3 konsumenci. Oceny
skarzonego przekazu nalezy zatem dokonywac z perspektywy tzw. przecietnego konsumenta, ktérym
- w rozumieniu Kodeksu Etyki Reklamy - jest 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 konsumentoéw,
przez ktdrg rozumie sie dajacy sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentéw, szczegdlnie
podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktérego reklama dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne
cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa (art. 3 lit. h Kodeksu Etyki Reklamy).

Potencjalnym odbiorcg skarzonego przekazu jest kazda osoba, ktédra mogta zobaczy¢ wskazany przez
Skarzgcego materiat w sieci internet i w telewizji. Jest to niejednorodna grupa, sktadajaca sie z 0séb w
réoznym wieku, doswiadczeniu, wyksztatceniu czy zamieszkaniu. Nalezy zatem przyja¢, ze przecietnym
konsumentem w niniejszej sprawie jest konsument, ktéry jest Swiadomy znaczenia przekazywanych
mu tresci. Jednoczesnie jednak nie jest specjalisty w dziedzinie marketingu czy aspektéw gry
konkurencyjnej, a na sugestie przekazow reklamowych jest podatny w sposdb umiarkowany. Majgc na
wzgledzie powyzsze, w niniejszym postepowaniu konstrukcje modelu przecietnego konsumenta nalezy
ustali¢ bez odwotywania sie do szczegdlnej grupy konsumentdw.

Przedmiotem skargi w niniejszej sprawie jest reklama pordwnawcza. Tego typu reklama zasadniczo
jest dozwolona, o ile spetnia odpowiednie warunki. Nalezy zauwazy¢, ze zarzuty Skarzgcego zawarte w
skardze sprowadzajg sie do tego, iz narracja zastosowana przez Skarzacg jest dla jej konkurenta (Lidl)
dyskredytujaca, obrazliwa, podwazajgca reputacje, przeSmiewcza, atakujaca i agresywna.

Z0 nie podziela takiej oceny Skarzgcego. Przekaz postuguje sie m.in. stwierdzeniem: ,Oto krowa, ktéra
duzo ryczy, ale mato mleka daje” oraz ,,Zagrywka z piatej ligi”. Jednoczesnie wyrazne jest nawigzanie
do adresata tych stow, tj. spotki Lidl z uwagi na uzycie w reklamie koloréw firmowych tej spoétki. W
ocenie ZO uzyte w reklamie okreslenia nie sg obrazliwe czy osmieszajace i jako takie nie godzg w te
strefe doébr spétki Lidl. Tym samym nie godzg rowniez w godnos$é konsumentéw, bedacych klientami
Lidl. Uzyte sformutowania uzywane sg potocznie i w przypadku skarzonej reklamy mieszczg sie w
granicach wyznaczanych przez dobre obyczaje rynkowe. W opinii ZO w taki tez sposdb odbierze je
przecietny konsument — odbiorca reklamy.

Nie ulega watpliwosci, ze reklama ma stawia¢ w niekorzystnym S$wietle wybrang oferte cenowg
konkurenta Skarzonej. Niemniej dopdki przedstawiane informacje w odniesieniu do cen produktéow w
Lidl nie sg nieprawdziwe lub wprowadzajgce w btad (czego badanie nie byto przedmiotem niniejszego
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rynkowej. Konsumenci majg mozliwosé zweryfikowania zrédta wskazywanego przez Skarzong i
podjecia Swiadomej decyzji zakupowej.

Majgc na uwadze powyzisze, nie mozna uznaé, ze reklama nie byta wykonywana z nalezytg
starannoscia, zgodnie z dobrymi obyczajami, nie byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci
spotecznej oraz zgodnie z zasadami uczciwej konkurencji. Nie zawiera rowniez tresci dyskryminujacych.
Reklama nie naduzywa takze zaufania czy braku doswiadczenia odbiorcy.

Nie sposéb réwniez zgodzic sie ze Skarzgcym, ze reklama wprowadza w btad co do jakosci oferowanych
przez Lidl produktéw, gdyz w ocenie ZO reklama w ogdle nie odnosi sie do jakosci produktéw, a ich
cen.

Majgc na wzgledzie powyisze, Zespdt Orzekajacy, na podstawie art. 49 lit. b Regulaminu
Rozpatrywania Skarg, postanowit skarge oddalié.

Zdania odrebne

Brak.

Zgodnie z pkt. 58 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, Strony mogq odwotywac sie od Uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia Uchwaty. Podstawe odwotania mogg stanowic
wytgcznie nowe fakty i dowody, nieznane Zespofowi Orzekajgcemu w dacie podjecia Uchwaty, od ktdrej
Strona wnosi odwotanie.
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