Uchwata Nr ZO/088/26u
z dnia 17 czerwca 2026 roku
Zespotu Odwotawczego
w sprawie rozpatrzenia odwotania od uchwaty
z dnia 18 lutego 2026 roku
Nr ZO/026/26u

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

sktadzie:

° Anna Koszur - przewodniczaca

° Kamil Ostapowicz - cztonek

° Kamila Pirogow-Matdzinska - cztonkini

na posiedzeniu w dniu 17 czerwca 2026 roku po rozpatrzeniu odwotania od uchwaty z dnia 18 lutego
2026 roku o sygnaturze Z0/026/26u w sprawie skargi o sygn. akt KER/270/25 dotyczacej reklamy
produktu ser kremowy w plastrach Tost, ztozonego na podstawie pkt 58 Regulaminu Rozpatrywania
Skarg przez Hochland Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Kazmierzu,

postanawia

odwotanie oddalic.

Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) konsument (dalej takze:
,Skarzgcy”) wskazat, ze Hochland Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Kazmierzu (dalej takze: ,Skarzona”)
stosowata przekaz niezgodny z zasadami etyki.

Uchwatg z dnia 18 lutego 2026 roku o sygnaturze Z0/026/26u (dalej takze: ,Uchwata”) Zespét
Orzekajacy (dalej takze: ,,Z0”) uznat, ze skarzony przekaz narusza zasady etyki wyrazone w Kodeksie
Etyki Reklamy.

Przedmiotem oceny ZO byly przekaz promocyjne w formie reklam na stronie internetowej Skarzonej
hochland.pl oraz na profilu Skarzonej na platformie Facebook, Instagram (tutaj takze we wspédtpracy z
@trzaskceramics), YouTube i TikTok. Reklamy prezentowane byty w formie zdjec i filmu wideo.

Ocena przekazéw zostata dokonana z perspektywy odbiorcy reklamy, jakim jest przecietny konsument.
W zawistej przed KER sprawie modelem przecietnego konsumenta — odbiorcg skarzonych reklam byta
kazda osoba, ktéra zobaczyta rzeczone przekazy w internecie. Jest to niejednorodna grupa, sktadajaca
sie z 0s6b w réznym wieku, wyksztatceniu, miejscu zamieszkania i doswiadczeniu zyciowym. Odbiorca
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nie jest specjalistg w dziedzinie sprzedazy i grafiki, a na sugestie przekazéw reklamowych jest podatny
w sposéb umiarkowany.

W ocenie ZO efekt topienia i ciggliwosci sera miat charakter nierealistyczny i wykraczat poza rezultat,
jaki konsument moze osiggna¢ przy standardowym uzyciu produktu (niezaleznie od ilosci uzytych
plastréw sera Tost lub dodatkdéw innego sera z oferty Hochland). Intensywnos¢, jednolitos¢ i dtugosé
,hitek” sera wskazywaty na zastosowanie zabiegdéw stylizacyjnych, ewentualnie takze technik retuszu
lub innej ingerencji cyfrowej, ktére wzmacniaty wizualnie efekt ciggniecia.W ocenie ZO reklamy kreuja
efekt co najmniej bardzo trudny do osiggniecia w rzeczywistosci. Sugerujg cechy (wtasciwosci)
produktu, tj. ciggliwos¢ i sposdb topienia sie sera, ktore nie s3 mozliwe do uzyskania w typowych
warunkach uzycia. Tego typu dziatanie moze wprowadza¢ konsumentéw w btad i jako takie stanowi
naruszenie art. 10 ust. 1 lit. a Kodeksu Etyki Reklamy.

W ocenie ZO przecietny konsument nie posiada specjalistycznej wiedzy dotyczacej technik
foodstylingu, jak wykorzystania parownic, suszarek, zageszczaczy, klejow spozywczych, a takze retuszu
fotograficznego czy ewentualnych narzedzi generatywnych Al. Konsument nie ma réwniez mozliwosci
weryfikacji, jakie zabiegi zostaty zastosowane na planie zdjeciowym. W materiatach reklamowych nie
zawarto informacji, ze uzyskanie przedstawionego efektu wymagato zastosowania szczegdlnych
technik stylizacyjnych. Zespdt Orzekajgcy uznat, ze brak transparentnosci w tym zakresie, przy
jednoczesnym eksponowaniu efektu o charakterze spektakularnym, prowadzi do wykorzystania braku
doswiadczenia i wiedzy odbiorcy i stanowi naruszenie art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy.

Skarzona wskazata, ze posiada dokumentacje zdjeciowg z planu. Jednoczesnie przyznata brak wiedzy
co do szczegdtowych zabiegdw zastosowanych przez stylistke. W ocenie ZO oznacza to brak petnej,
obiektywnej weryfikowalnosci efektéw prezentowanych w reklamie. W sytuacji, gdy kluczowy element
przekazu, jakim jest ciggniecie sie sera, jest jednym z czynnikdw wptywajacych na decyzje zakupowg
konsumenta, brak jednoznacznej dokumentacji potwierdzajgcej mozliwosc uzyskania takiego efektu w
warunkach domowych nalezy uznaé za naruszenie art. 20 Kodeksu Etyki Reklamy.

Zespot Orzekajgcy nie podzielit stanowiska Skarzonej, zgodnie z ktérym efekt ciggniecia sie sera ma
wytacznie charakter estetyczny i nie wptywa na decyzje zakupowg konsumenta. W kategorii produktéw
przeznaczonych do tostéw, wtasciwosci topienia i ciggliwosci stanowig istotng ceche funkcjonalng
produktu. Takze intensywne wyeksponowanie tego efektu przez Skarzacg w reklamie prowadzi do
whniosku, ze jest on elementem rdznicujgcym i atrakcyjnym z punktu widzenia konsumenta. Jest wiedzg
powszechng, ze atrakcyjny wyglad jedzenia wzmaga apetyt, a tym samym sktonnos¢ do zakupu danego
produktu.

Majac na wzgledzie powyisze, Zespdt Orzekajgcy na podstawie art. 49 lit. ¢ Regulaminu Rozpatrywania
Skarg postanowit skarge uwzglednic.

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

Odwotujgca na poparcie swojego stanowiska przedstawita wyniki badan konsumenckich, oswiadczenia
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Odwotujgca wskazata, ze badania przeprowadzone dla Hochland przez niezalezne, renomowane
agencje KANTAR (U&A i Brand Equity, 10.2023) oraz I1QS (Shopper Study, 06.2024) jasno wskazuja, ze
gtéwnymi czynnikami decyzyjnymi przy zakupie sera sa: cena, jakos¢ oraz smak. Ciggliwos¢ sera nie
zostata wskazana jako istotny czynnik decyzyjny w zadnym z dostepnych badan.

Kategoria sera w Polsce jest najwiekszg nieakcyzowgq kategorig spozywczg. Zgodnie z definicjg
przecietnego konsumenta stosowang przez KER - jako osoby dostatecznie poinformowanej, uwaznej i
ostroznej - nalezy przyjac, ze konsumenci sg $wiadomi wtasciwosci réznych rodzajéw seréw oraz
efektéw, jakich mozna spodziewac sie podczas ich stosowania w réznych aplikacjach kulinarnych.
Bioragc pod uwage powszechnos$¢ kategorii oraz czestotliwosé¢ konsumpcji, nie mozna zaktadac
niewiedzy konsumentéw w zakresie zachowywania sie produktu w tak popularnej formie jak tost.

Podsumowujac, ciggliwos¢ sera nie stanowi istotnego czynnika decyzyjnego, a wysoka swiadomosé
konsumentéw potwierdza znajomos¢ whasciwosci serow.

Kampania ,,Hochland. To jest tost” zostata zaprojektowana w celu promowania okazji konsumpcji sera

w formie tostow oraz podkreslenia, ze kazdy moze przygotowac tosty wedtug wtasnych preferencji.
Materiaty kampanijne prezentowaty réznorodne tosty m.in. przygotowane przez influenceréw, nie
sugerujac jednego konkretnego przepisu ani okreslonej ilosci uzytych plasterkéw sera.

Ponadto - na opakowaniach sera Tost Hochland przedstawiono propozycje podania - dwa plasterki
sera w kazdej kanapce (nie jeden, jak sugeruje Skarzacy). Nadal jednak nie stanowi to instrukcji ani
zalecenia dotyczacego ilosci sera w toscie, a jest jedynie propozycja podania, co zostato
odpowiednio zaznaczone na opakowaniu. W materiatach reklamowych prezentowana jest okazja
konsumpcji, a nie szczegdtowy przepis, co jest powszechng praktykg w reklamach artykutow
spozywczych.

Podsumowujac, celem kampanii  byto podkreslenie roli sera w daniu, jakim jesttostoraz
zaprezentowanie réznorodnosci tostéw, zaleinej od sposobu przygotowania i indywidualnych
preferencji konsumentow.

W Zzadnym z materiatéw reklamowych Hochland nie sugerowano, ze sery Hochland posiadajg
wyjatkowe lub inne wtasciwosci ciggliwosci niz sery dostepne na rynku. Hasto ,,Hochland. To jest tost!”
odnosi sie do dania, a nie do cech produktu.

Influencerzy prezentowali rézne sposoby przygotowania tostéw, jasno wskazujac, jaki ser zostat uzyty
i w jakiej konfiguracji.

Foodstylisci odpowiedzialni za produkcje materiatéw potwierdzili w zatgczonych oswiadczeniach, ze
nie stosowano zadnych watpliwych technik stylizacji zywnosci. Dodatkowo, filmy zatgczone do
dokumentacji pokazuja, ze efekt ciggniecia sie sera mozna uzyska¢ w domowych warunkach, uzywajac
seréw Hochland.

Hochland nie stosowat technik wprowadzajacych w btad, a wszystkie materiaty kampanijne powstaty
z uzyciem seréw Hochland i prezentujg rzeczywiste mozliwosci ich zastosowania.

Podsumowujac, Odwotujgca podtrzymata stanowisko, ze reklamy marki s3 zgodne z obowigzujgcymi
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okazjach konsumpcyjnych. Konsumenci sg $wiadomi wtasciwosci seréw, a ciggliwosc produktu nie jest
kluczowym czynnikiem decyzyjnym przy zakupie.

Na posiedzeniu w dniu 17 czerwca 2026 roku obecni przedstawiciele Odwotujacej poparli
przedstawione stanowisko.

Zespot Odwotawczy zwaiyt, co nastepuje.

Zgodnie z pkt 58 Regulaminu Rozpatrywania Skarg: Strony mogq odwotywac sie od uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie 10 dni od doreczenia uchwaty. Podstawe odwotania mogq stanowic wytgcznie
nowe fakty i dowody nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia uchwaty, od ktdrej strona
wnosi odwotanie.

Nalezy mie¢ przy tym na wzgledzie, ze przez ,nowe fakty i dowody” nalezy rozumie¢ fakty i dowody
nowe w znaczeniu materialnym (funkcjonalnym), a nie wytgcznie formalnym lub chronologicznym.
Samo sporzadzenie po wydaniu uchwaty nowego dokumentu albo przedstawienie w nowej formie
twierdzen dotyczacych okolicznosci wczesniej znanych stronie nie czyni ich nowymi w rozumieniu pkt
58 Regulaminu Rozpatrywania Skarg. Nowy fakt lub dowdéd powinien dotyczy¢ okolicznosci, ktére nie
byty wczesniej znane ani mozliwe do powotania, a zarazem mogg miec istotne znaczenie dla
rozstrzygniecia sprawy.

W ocenie Zespotu Odwotawczego przedstawione przez Odwotujgcg argumenty nie stanowig nowych
faktéw lub dowoddw w rozumieniu pkt 58 Regulaminu Rozpatrywania Skarg. W przekonaniu Zespotu
Odwotawczego argumentacja Odwotujgcej zawarta w Odwotaniu stanowi wytgcznie polemike z oceng
Zespotu Orzekajacego wyrazong w Uchwale. Odwotujaca nie przedstawita nowych, relewantnych
okolicznosci faktycznych ani dowododw, ktére moglyby podwazy¢ zasadno$¢ wczesniejszego
rozstrzygniecia, ograniczajac sie w istocie do odmiennej interpretacji elementéw ustalonego stanu
faktycznego.

Odwotujgca przedtozyta wyniki badan konsumenckich, oswiadczenia foodstylistéw oraz materiat
filmowy przedstawiajacy przygotowanie tostéw.

W odniesieniu do przedstawionych badan konsumenckich Zesp6t Odwotawczy uznat, co nastepuje.

Po pierwsze, przedstawione badania dotyczg preferencji i motywacji zakupowych konsumentoéw,
podczas gdy przedmiotem skargi oraz oceny ZO nie byto ustalenie czynnikéw wptywajacych na zakup
sera, lecz ocena, czy sposdb prezentacji produktu w reklamie moze wprowadzaé przecietnego
konsumenta w bfad. W konsekwencji wyniki badan odnoszace sie do znaczenia ceny, jakosci, smaku
czy ciggliwosci sera dla decyzji zakupowych nie pozostajg w bezposrednim zwigzku z przedmiotem
postepowania i nie podwazajq ustalen zawartych w zaskarzonej Uchwale.

Po drugie, ocena reklamy przez KER ma miejsce w oparciu o koncepcje normatywna odbiorcy przekazu.
Koncepcja empiryczna (oparta np. na badaniach statystycznych) stosowana jest ewentualnie
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sprawy, przy zastosowaniu wnioskowania logicznego, postugujac sie zasadami doswiadczenia
zyciowego.

Woreszcie — warto wskazaé informacyjnie, ze ciaggliwosé sera nie jest przestanka, jaka byta badana w
rzeczonych badaniach. W przekazanym dokumencie brak tej kategorii sposréod wymienionych. Oznacza
to, ze badania te pozostawatyby irrelewantne przy ocenie niniejszej sprawy.

Zespot Odwotawczy odnidst sie rowniez do zatgczonego materiatu filmowego, uznajac, ze okolicznos¢
faktycznego efektu rozciggania sera byta juz znana ZO na etapie rozpoznawania sprawy.

Po pierwsze, wiedza ta mogta zosta¢ wywiedziona z materiatu dowodowego zgromadzonego w
sprawie, gdzie - jak wskazat ZO w Uchwale - obrazy pochodzace z profesjonalnej sesji/planu
organizowanego przez Skarzong réznity sie od innych. ZO wskazat na przyktad przekazanego przez
Skarzgcego zestawienia zrzutéw ekranu, w ktdrym pojawia sie poréwnanie zatytutowane: ,REKLAMA
vs RZECZYWISTOSC”. Na zdjeciu Skarzonej znajduje sie intensywnie ciggnacy sie ser, podczas gdy na
zdjeciu influencera ser jest zdecydowanie mniej wyptywajgcy i ciggnacy. Moc dowodowa wskazanego
materiatu nie budzita watpliwosci.

Po drugie, fakt wyglgdu sera w toscie zasadniczo znany jest powszechnie w oparciu o doswiadczenie
zyciowe kazdej osoby, ktéra miata okazje przygotowywaé w zyciu tosty. A jak wynika z informacji
przedstawionych przez Skarzong w Odwotaniu, tost jest drugg najpopularniejszg formg konsumpcji
sera, zaraz po kanapce. Przecietny konsument zdaje sobie rowniez sprawe, ze efekt ciggniecia moze
roznic sie w zaleznosci od sposobu przygotowania tosta i ilosci uzytych plastréow. Niezaleznie jednak od
tego efekt ten pozostaje odmienny od efektéw prezentowanych w kampanii Skarzonej w przekazach
ocenianych przez ZO. W ocenie Zespotu Odwotawczego konstatacja ta wybrzmiewa z uzasadnienia
Uchwalty.

Niezaleznie od powyzszego przedstawiony materiat budzi watpliwosci co do jego wartosci dowodowej.
Filmy nie prezentujg wysokiej jakosci nagrania, a takze nie pozwalajg na jednoznaczne ustalenie, jaki
produkt zostat w nim zaprezentowany - w szczegdlnosci, czy jest to produkt objety niniejszym
postepowaniem.

Na marginesie warto zauwazy¢, ze nawet w sytuacji uznania, ze przekazany materiat jest wiarygodny,
to ww. filmy mogtyby nie dawaé podstaw do odmiennej oceny sprawy. Efekt zaprezentowany na
nagraniach wydaje sie bowiem znacznie odbiega¢ od rezultatu, jakiego przecietny konsument moze
oczekiwac na podstawie skarzonych przekazoéw reklamowych.

W odniesieniu do o$wiadczen foodstylistdw oraz zdjeé z planu zdjeciowego Zespét Odwotawczy uznat,
ze dotyczg one okolicznosci istniejgcych i znanych Odwotujgcemu juz w toku postepowania przed
Zespotem Orzekajgcym, zas mozliwosc ich powotania i przedstawienia istniata réwniez na tym etapie.
Samo sporzgdzenie lub przedstawienie tych materiatéw po wydaniu niekorzystnej uchwaty nie
oznacza, ze potrzeba ich powotania powstata pdzniej, lecz stanowi spdznione uzupetnienie materiatu
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dowodowego, pozostajgcg w sprzecznosci z zasadg prekluzji dowodowej przewidziang w pkt 33 i 35
Regulaminu Rozpatrywania Skarg.

Niezaleznie od powyzszego ww. materialy maja ograniczony walor dowodowy. Oswiadczenia
foodstylistdw stanowig jednostronne stanowiska pochodzace od oséb zwigzanych z Odwotujacy i nie
pozwalajg na obiektywng weryfikacje sposobu przygotowania reklamowanego produktu.
Przedstawione zdjecia robocze mogg natomiast potwierdzaé wyglad produktu na okreslonym etapie
sesji, nie dokumentujg jednak w sposdb kompletny catego procesu przygotowania i obrébki materiatu
reklamowego.

Tym samym informacje przekazane przez Skarzong nie spetniajg przestanki novum, ktéra warunkuje
dopuszczalnos$é rozpoznania Odwotania.

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

Brak.

ZWIAZEK STOWARZYSZEN RADA REKLAMY
UL. GROTTGERA 9/3, 00-785 WARSZAWA

biuro@radareklamy.pl
+4822 6213194
NIP: 5213383625




