Uchwata Nr ZO/081/260
z dnia 27 maja 2026 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/037/26

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

° Matgorzata Augustyniak - przewodniczaca
. Zuzanna Warowna-Torunska - cztonkini
° Marek Zaborowski - cztonek

na posiedzeniu w dniu 27 maja 2026 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/037/26 ztozonej
na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach sprawy)
przeciwko Okio.pl sp. z 0.0. z siedzibg w Jonkowie w sprawie dotyczacej promocji na zakup okularéow
w salonie Opto-med w Olsztynie, dokonat oceny skarzonego przekazu reklamowego.

OPINIA — OCENA PRZEKAZU REKLAMOWEGO

Dziatajac w interesie publicznym i w zakresie doswiadczen wyniesionych ze wspétpracy z organizacjami
konsumenckimi, Urzedem Ochrony Konkurencji i Konsumentdw, a takze organizacjami promujgcymi
standardy rynku reklamy w innych krajach, jak i na poziomie miedzynarodowym (w tym The European
Advertising Standards Alliance EASA) oraz majgc na celu ochrone intereséw konsumentéw, Komisja
Etyki Reklamy dokonata analizy przedstawionego przekazu reklamowego pod katem zgodnosci z
powszechnie przyjetymi zasadami etyki oraz dobrymi praktykami rynkowymi.

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) konsument (dalej takze:
»,Skarzacy”) wskazat, ze Okio.pl sp. z 0.0. z siedzibg w Jonkowie (dalej takze: ,Skarzona”) stosuje
reklame niezgodng z zasadami etyki.

Zgodnie ze skarga:
-30% na okulary do korica lutego

Szczegdty promocji ponizej!
https://opto-med.eu/blog/ferie-z-opto-med-requlamin-promocji/

Sktadam skarge na przekazy reklamowe salonu optycznego Opto-med Olsztyn dotyczgce promocji
komunikowanej hastami typu: ,,-30% na okulary” / ,,-30% na soczewki okularowe” / ,-30% na okulary
do korica [miesigca]”.

1) Wprowadzanie w btgd co do warunkow promocji


https://opto-med.eu/blog/ferie-z-opto-med-regulamin-promocji/
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Przekaz gtéwny reklamy sugeruje przecietnemu konsumentowi, Ze rabat -30% dotyczy zakupu
okularéw/soczewek okularowych ogdlnie w danym okresie. Tymczasem (tam, gdzie regulamin jest
dostepny) wynika, ze:

- rabat -30% dotyczy w praktyce zakupu DRUGIEJ pary okularéw, a nie standardowego zakupu,

- obowiqzujg istotne warunki (m.in. koniecznos¢ zakupu pierwszej pary, wymog aby druga para byta
tarisza, ograniczenia produktowe/czasowe), pojawiajq sie dodatkowe koszty wplywajgce na realng
korzys¢ (np. optata montazowa).

Kluczowe ograniczenia nie sq komunikowane w sposéb jasny w przekazie gtownym, a ujawniane
dopiero po ,doczytaniu” szczeqdtdw, co zwieksza ryzyko podjecia decyzji zakupowej na podstawie
mylnego wrazenia, Ze ,-30%” dotyczy standardowego zakupu.

2) Brak regulaminu / brak informacji o regulaminie w czesci reklam

W czesci emisji/wersji reklam brakuje:

linku do regulaminu, informacji gdzie i na jakich zasadach promocja obowiqzuje.

Jednoczesnie stosowana jest ta sama lub bardzo podobna grafika oraz tres¢ jak w reklamach z
regulaminem, co rodzi wysokie prawdopodobieristwo, Zze chodzi o te samq promocje (,,druga para” +
warunki). Brak regulaminu/linku dodatkowo poteguje ryzyko wprowadzenia w btqd, bo odbiorca nie
ma realnej mozliwosci szybkiej weryfikacji ograniczen.

3) Charakter nagminny i celowy

Praktyka ma charakter powtarzalny i nagminny — te same komunikaty rabatowe i ten sam schemat byty
stosowane wielokrotnie, co wskazuje na dziatanie sSwiadome i celowe, nastawione na pozyskiwanie
klientdw poprzez mylne wrazenie ,,0gdlnej” obnizki -30%.

Linki do reklam (Meta Ad Library) potwierdzajgce powtarzalnosc:
https://www.facebook.com/ads/library/?id=728161450148656
https://www.facebook.com/ads/library/?id=939722511715546
https.//www.facebook.com/ads/library/?id=1916912992231387
https.//www.facebook.com/ads/library/?id=715592447901810

4) Reklama wyrobéw medycznych — brak wymaganych oznaczeri/ostrzezen

Reklamy obejmujq co najmniej soczewki okularowe korekcyjne, ktore sq komunikowane jako produkt o
charakterze medycznym (wyrdob medyczny). W zwigzku z tym przekaz kierowany do publicznej
wiadomosci powinien zawiera¢ wymagane elementy reklamy wyrobu medycznego, w szczegdlnosci
wyrazZne ostrzezenie typu:

10 jest wyrob medyczny. Uzywaj go zgodnie z instrukcjq uzywania lub etykietq.”.

W analizowanych reklamach brakuje:

jednoznacznej informacji/oznaczenia, ze to reklama wyrobu medycznego, obowigzkowego ostrzezenia
—zaréwno w tresci, jak i na grafikach.

5) Whioski
Whnosze o uznanie, Zze opisane reklamy naruszajq zasady etyki reklamy (w szczegdlnosci poprzez
wprowadzanie w btgd co do warunkéw promocji oraz pomijanie informacji istotnych dla decyzji


https://www.facebook.com/ads/library/?id=728161450148656
https://www.facebook.com/ads/library/?id=939722511715546
https://www.facebook.com/ads/library/?id=1916912992231387
https://www.facebook.com/ads/library/?id=715592447901810
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konsumenta), a takze o wskazanie koniecznosci dostosowania przekazow do wymogdw reklamy
wyrobow medycznych. Wnosze réwniez o rekomendacje:

zmiany przekazu na jednoznaczny (np. ,,-30% na DRUGA PARE okularow”) wraz z kluczowymi
ograniczeniami (warunkowos¢, ,druga para tarisza”, opftaty), zapewnienia w kazdej emisji tatwo
dostepnego regulaminu lub jasnej informacji, gdzie mozna sie z nim zapoznac, dodania obowigzkowego
ostrzezenia wyrobu medycznego w sposob czytelny i zauwazalny (tres¢ + grafika).

6) Materiat dowodowy

linki do reklam (jak wyzej), zrzuty ekranu reklam (tres¢ + grafiki), zrzuty potwierdzajgce brak
regulaminu/linku w czesci emisji, requlamin promocji (tam, gdzie udostepniony) oraz wskazanie
rozbieznosci miedzy hastem a warunkami

Na podstawie tresci skargi przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy normy
Kodeksu Etyki Reklamy wywiedzione w szczegdlnosci z postanowienia art. 52 ust. 1, art. 53, art. 54, art.
58 Kodeksu Etyki Reklamy.

Art. 52

1. Promocje sprzedazy nie mogqg by¢ opracowane i przeprowadzone w sposob, ktory wprowadza
odbiorcow w btqd.

[.]

Art. 53
Promocje sprzedazy muszq byc¢ tak ksztattowane, zeby nie naduzywac zaufania odbiorcow ani nie
wykorzystywac ich potencjalnego braku wiedzy czy doswiadczenia.

Art. 54
Promocje sprzedazy nalezy organizowa¢ w taki sposob, zeby konsument nie miat probleméw z
doktadnym poznaniem warunkow oferty. Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na fakt, zeby, przez
dziatalnos¢ promocyjng, wartos¢ dodatkowej korzysci nie byta zawyzona, a cena gtownego produktu
ukryta.

Art. 58

Sposdb prezentacji promocji sprzedazy musi pozwoli¢ konsumentom, zanim dokonajg wymaganego
zakupu, na uzyskanie informacji o jej zasadach, jezeli mogqg one wplyng¢ na podjecie decyzji o
dokonaniu zakupu. W szczegdlnosci tam, gdzie ma to zastosowanie, prezentacja powinna zawierac:
a) konkretne instrukcje, w jaki sposéb mozna wzig¢ udziat w promocji lub skorzystac¢ z oferty
promocyjnej, np. warunki otrzymania darmowych upominkow lub premii;

b) ogding charakterystyke oferowanych dodatkowych korzysci;

¢) ograniczenia czasowe skorzystania z oferty promocyjnej;

d) wszelkie ograniczenia dotyczgce obszaru geograficznego, wieku, ilosci (liczby) rzeczy objetych
promocjq lub innych dostepnych dodatkowych korzysci albo innych ograniczen ilosciowych.

e) wartos¢ oferowanych voucherow lub kupondw, jezeli mozliwe jest otrzymanie rownowartosci
pienieznej;
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f) wydatki dodatkowe, wigczajgc w to koszty spedycji, optaty manipulacyjne, a takze warunki ptatnosci;
g) petng nazwe i adres promujqcego, jak rowniez adres, na ktory mogq byc kierowane skargi, jezeli jest
inny niz adres promujgcego.

Skarzona nie przedstawita stanowiska w sprawie.

W obliczu nieustosunkowania sie Skarzonej do tresci skargi oraz braku wziecia udziatu w posiedzeniu
Zespot Orzekajacy podjat uchwate w formie opinii oceniajgcej skarzony przekaz na podstawie ogdlnie
przyjetych norm etycznych na podstawie art. 34 Regulaminu Rozpatrywania Skarg.

Zespot Orzekajacy uznat, ze skarzony przekaz nie narusza ogdlnie przyjetych norm etycznych.

Z materiatu przekazanego przez Skarzacego wynika, ze czas emisji reklamy to dzien 29 stycznia 2026 r.
Przekaz miat forme komunikatu na platformie Facebook. Przekaz promowat oferte znizki -30% na
okulary do korica danego miesiace, postugujac sie hastami typu: ,,-30% na okulary”, ,,-30% na soczewki
okularowe”, ,,-30% na okulary do korica [danego miesigca]”.

Zespot Orzekajacy (dalej takze: ,Z0”) uznat, ze stosowanie skroconych haset promocyjnych, takich jak
,-30% na okulary” i podobne, miesci sie w przyjetej praktyce rynkowej i nie musi obejmowac
wszystkich szczegdtowych warunkéw oferty, o ile sg one dostepne w sposdb przejrzysty i mozliwy do
weryfikacji przez odbiorce.

W ocenie ZO kluczowe znaczenie w niniejszej sprawie ma fakt, iz warunki promocji zostaty szczegétowo
i jednoznacznie okreslone w regulaminie promocji, ktéry stanowit integralny element oferty i do
ktérego, w przewazajacej czesci emisji, konsument miat zapewniony dostep. Regulamin w sposob
wyczerpujacy precyzowat zasady skorzystania z rabatu na oprawy i soczewki okularowe (m.in.
konieczno$¢ zapisu do newslettera i zakupu pierwszej, drozszej pary okularéw), co umozliwiato
podjecie swiadomej decyzji zakupowej. W szczegdlnosci okoliczno$¢, ze skarzona reklama byta
emitowana w internecie sprawia, ze dostep do szczegétowych warunkéw promocji byt utatwiony (na
»jedno klikniecie”). Tym samym przecietny konsument zainteresowany skorzystaniem z promocji miat
mozliwo$¢ zapoznania sie z jej warunkami przed podjeciem decyzji zakupowe;.

Z analizy materiatéw przekazanych przez Skarzgcego wynika, ze brak odniesienia w przekazach
reklamowych do regulaminu promocji miat charakter jednostkowy, incydentalny. Tym samym nie byto
to dziatanie systemowe Skarzonej, ukierunkowane na wprowadzenie odbiorcéw w btad czy naduzycie
ich zaufania lub wykorzystanie ich potencjalnego braku wiedzy czy doswiadczenia.

Niemniej ZO zwraca uwage Skarzonej na konieczno$¢ dochowania zwiekszonej starannosci przy
konstruowaniu przysztych przekazéw reklamowych. Aby unikngé potencjalnych watpliwosci kluczowe
ograniczenia w otrzymaniu korzysci z promocji winny by¢ wyraznie wskazane w samej reklamie, ktéra
powinna zawierac takze odestanie do odpowiedniego regulaminu, jesli taki zostat przygotowany.
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W zakresie zarzutu odnoszgcego sie do braku zawarcia w reklamie ostrzezenia o nastepujgcej tresci:
,To jest wyrdb medyczny. Uzywaj go zgodnie z instrukcjg uzywania lub etykieta.” skarga zostata
odrzucona przez Arbitra-referenta na podstawie art. 23 lit. c Regulaminu Rozpatrywania Skarg. Skarga
w tym zakresie nie podlega rozpatrzeniu przez KER zgodnie ze statutem Rady Reklamy lub Kodeksem
Etyki Reklamy, gdyz potencjalne naruszenie nosi znamiona bezprawnosci. Kwestia reklamowania
wyrobow medycznych regulowana jest ustawg z dnia 7 kwietnia 2022 roku o wyrobach medycznych
oraz rozporzgdzeniem Ministra Zdrowia z dnia 21 kwietnia 2023 r. w sprawie reklamy wyrobdéw
medycznych, zas KER nie ma kognicji w zakresie orzekania o zgodnosci z prawem powszechnie
obowigzujgcym.

W zwigzku z powyzszym, majac na uwadze tres¢ skargi, Zespodt Orzekajgcy ocenit przedmiotowa
reklame jak w osnowie.

W razie jakichkolwiek dodatkowych pytan prosimy o kierowanie ich do Zwigzku Stowarzyszen Rada
Reklamy w sposéb wskazany na naszej stronie internetowej www.radareklamy.pl. Postaramy sie

udzieli¢ wszelkich mozliwych informacji oraz porad mogacych zagwarantowac najwyzsze standardy
etyczne oraz przestrzeganie dobrych praktyk rynkowych na rynku reklamowym w Polsce.

Zdania odrebne

Brak.

Zgodnie z pkt. 58 w zw. z art. 34 Regulaminu Rozpatrywania Skarg Skarzgcy moze odwotywac sie od
Uchwaty Zespotu Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia Uchwaty. Podstawe odwotania
mogq stanowi¢ wytgcznie nowe fakty i dowody nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia
Uchwaty, od ktdrej Strona wnosi odwotanie.


http://www.radareklamy.pl/

